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RESUMO

Nosso cenario politico atual, diante da democracia, € um tanto quanto delicado. A polarizacdo
politica derivada da descrenca social, e motivacado de ideais apelativos coloca a sociedade a
beira do caos. Uma crise na imagem e reputacdo dos partidos politicos, traz a necessidade de
adaptacdo para que se restabelecam diante deste cenario, em busca de disseminar suas
verdadeiras ideologias, sem causar confusdo do eleitorado e lutar contra a exigéncia de
posicionamento extremo devido ao cenario, perdendo suas esséncias partidarias. O objetivo
deste trabalho € descobrir os processos de comunicacédo estabelecidos pelos partidos politicos
com o seu publico interno e externo. Este trabalho estd amparado na teoria da convergéncia
(JENKINS, 2009), politica (ARISTOTELES, 2022), filosofia politica (LEYSER E
ANACLETO, 2015), opinido publica (LIPPMANN, 2010), planejamento de relacGes publicas
na comunicacdo integrada (KUNSCH, 2003) e branding (COUTO, 2023). E realizada
pesquisas bibliogréficas de Maciel et.al. (2018) e Gimenes (2015) e os resultados indicam que
ha dificuldades cognitivas do eleitorado em diferenciar partidos e pelo grande nimero de
legendas existentes no Brasil e que o pais teve seu saldo da varia¢do da simpatia partidaria
negativo, e a partir destas analises foi realizada uma pesquisa qualitativa com a coleta de dados
através de levantamentos, com um dos representantes do diretério municipal do PSD (Partido
Social Democratico), que est4 se formando no municipio de Farroupilha -RS, com a pergunta
norteadora sobre como os partidos politicos planejam a comunicagdo com seus publicos para
atingir seus objetivos de comunicacao em prol da imagem e reputacdo partidaria. Diante dessas
evidéncias concluiu-se que é banalizada a importancia da preservacdo da imagem e reputacdo
partidaria, assim como o ndo interesse da comunicacdo com o publico interno e externo,
branding, e ndo conhecimento de profissionais adequados de relacBes publicas para a utilizacdo

de ferramentas adequadas de comunicagdo para que seus objetivos partidarios se concretizem.

Palavras-chave: Imagem. Reputacdo. Partidos politicos. Branding. Relag¢Ges publicas.



ABSTRACT

Our current political scenario, in the face of democracy, is somewhat delicate. Political
polarization derived from social disbelief and motivation from appealing ideals puts society on
the brink of chaos. A crisis in the image and reputation of political parties brings about the need
for adaptation so that they can re-establish themselves in the face of this scenario, seeking to
disseminate their true ideologies, without causing confusion among the electorate and fighting
against the demand for extreme positioning due to the scenario, losing their party essences. The
objective of this work is to discover the communication processes established by political
parties with their internal and external audiences. This work is supported by convergence theory
(JENKINS, 2009), politics (ARISTOTELES, 2022), political philosophy (LEYSER AND
ANACLETO, 2015), public opinion (LIPPMANN, 2010), public relations planning in
integrated communication (KUNSCH, 2003 ) and branding (COUTO, 2023). Bibliographical
research is carried out by Maciel et.al. (2018) and Gimenes (2015) and the results indicate that
there are cognitive difficulties for the electorate in differentiating parties and due to the large
number of parties existing in Brazil and that the country had a negative balance of variation in
party sympathy, and based on these analyzes it was qualitative research was carried out with
data collection through surveys, with one of the representatives of the municipal directory of
the PSD (Social Demaocratic Party), which is forming in the municipality of Farroupilha -RS,
with the guiding question about how political parties plan the communication with its audiences
to achieve its communication objectives in favor of the party’s image and reputation. Given this
evidence, it was concluded that the importance of preserving the party's image and reputation
is trivialized, as well as the lack of interest in communication with the internal and external
public, branding, and lack of knowledge of adequate public relations professionals to use

appropriate tools of communication so that party objectives can be achieved.

Keywords: Image. Reputation. Political parties. Branding. Public relations.
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1 INTRODUCAO

A comunicacdo € uma necessidade do homem para poder defender e fortalecer seus
interesses politicos, pois € um animal politico em sua natureza. Nossas vidas sao inteiramente
constituidas de politica, mas devido ao cotidiano muitas vezes esquecemos e negligenciamos
assuntos importantes e banalizamos criar opinides sobre determinados assuntos, preferindo crer
no que € dito em nossos meios sociais. A formacéo da opinido publica baseada e interpretada

de acordo com seus anseios particulares e cosmovisées sem busca de conhecimento.

Nosso cenario politico atual, diante da democracia, € um tanto quanto delicado. A
polarizacdo politica derivada da descrenca social, e motivacdo de ideais apelativos coloca a
sociedade a beira do caos. Uma crise na imagem e reputacdo dos partidos politicos, traz a
necessidade de adaptacdo para que se restabelecam diante deste cenario, em busca de
disseminar suas verdadeiras ideologias, sem causar confusdo do eleitorado e lutar contra a

exigéncia de posicionamento extremo devido ao cenario, perdendo suas esséncias partidarias.

Este trabalho tem como probleméatica compreender a forma de comunicacdo dos
partidos politicos diante da sociedade, entender os processos de comunicacdo sobre a
disseminacdo de seus ideais. O objetivo geral do trabalho é descobrir os processos de
comunicacdo estabelecidos pelos partidos politicos com o seu publico interno e externo, com
0s seguintes objetivos especificos: a) identificar o grau de importancia, interesse e
conhecimento atual em processos de comunicacao; b) busca da compreensdo do entendimento
diante da relevancia da comunicacdo adequada ao publico e as tendéncias, em decorréncias das
evolucdes nos processos de interacdo e comunicacdo da sociedade; ¢) compreender o grau de
entendimento sobre imagem e reputacdo e a importancia para a formulacdo positiva da opinido
publica através do branding, institucional e corporativo. A metodologia de pesquisa utilizada
para atingir os objetivos foi qualitativa, que teve como conducdo da coleta de dados uma
entrevista individual e presencial com um dos participantes do diretério municipal do Partido

Social Democratico (PSD) que esta em reestruturagcdo no municipio de Farroupilha-RS.

Para que fosse possivel realizar a compreensao do processo de comunicacao partidario,
primeiramente fez-se necessario compreender a relagdo do homem e da comunicagdo no

primeiro capitulo; na sequéncia, a busca de entender a relagdo do homem e da politica,
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compreender a raiz de seus anseios deste contexto inevitavel na vida de cada ser. No segundo
capitulo, abordaram-se os partidos politicos na contemporaneidade, uma investigacdo por meio
de pesquisas bibliograficas sobre a identificacdo ideoldgica dos partidos politicos brasileiros
com analises de cientistas politicos, e a identificacdo ideoldgica dos parlamentares e a
associacao as ideologias dos partidos politicos, assim como analisar a reputacdo partidaria no
Brasil através da pesquisa de Gimenes (2015). E no quarto capitulo, relacfes publicas e seu
propdsito, buscou-se compreender a opinido publica e a formacéo de suas convicgdes; a base
tedrica que norteia o profissional de relacdes publicas; gestdo de crise, com énfase em
especificos topicos abordados no Manual de Gestdo de Crise e Imagem da ABRAPP (2015) e;
branding com abordagens sobre marketing politico.

Buscou-se por autores que tratassem da comunicacdo e compreensao do individuo, e
também sobre as informacgdes midiaticas, como Henry Jenkins (2009). A compreensdo da
relagdo politica e 0 homem teve o embasamento tedrico principais nos fildsofos Aristoteles
(2022), Maquiavel (2018) e ainda os autores Kevin Leyser e Gesiel Anacleto (2015) do livro
de filosofia politica, com o olhar de Sécrates para a politica, para falar sobre relacdes publicas,
Margarida Kunsch (2003) foi essencial para fundamentar a profissdo e, Ana Couto (2023)
através da bibliografica A (r)evolucdo do branding.
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2 O HOMEM E A COMUNICACAO

A comunicacéo faz parte do mundo, o ato de comunicar faz parte do homem. Comunicar
é partilhar o que dentro de nés se fundamenta na complexidade de nossos principios, crencas e

ideais. Comunicar é transparecer a0 mundo o que cabe dentro de nos.

O processo da comunicacdo transformou-se junto as evolucdes da sociedade. Culturas
possuem suas raizes, mas se modificam ao passo de novas descobertas de um povo, sempre em
busca da evolucdo. A capacidade cognitiva do homem leva-o ao desenvolvimento continuo
contribuinte da evolucao da sociedade, pois o anseio de um, sera causa em seu contexto. “A
comunicacdo € a ponte que integra subjetividades por meio de ferramentas de linguagem - 0s

signos, as técnicas, e as tecnologias comunicativas”. (COSTA, 2019).

O homem transmite o que dentro de si é estruturado em suas crengas, Seus
relacionamentos e sua necessidade de ser parte do todo. Tem seus anseios pelo pertencimento,
€ necessario ser membro de uma tribo. Pertencer para dar razdo a sua existéncia, assim como
cita Tavares (2014) “O reconhecimento da dimensdo subjetiva de sofrimento pela
impossibilidade de se sentir fazendo parte da sociedade, o que traz para os grupos e individuos,

como condi¢do universal, um sentimento de incapacidade e fracasso”.

Devemos considerar sua complexidade interior em que tem como alicerce sua
compreensao particular do “eu”, e de sua cultura. Associagdes que o levam a definir o que para
si sdo prioridades, definir seus objetivos de acdo conforme com a sua visdo de mundo. Passamos
por avangos tecnoldgicos, e as consequéncias da globalizacdo a convergéncia da tecnologia de
informacdo e a comunicacao. Jenkins (2009) em cultura da convergéncia considera que a midia
antiga converge com as novas, em que partimos da defini¢do do consumo de informacé&o a partir
do que a grande midia definia como conteudo para as grandes massas, o chamado “one to
many”’, para o espaco das novas midias, em que todos podemos ser consumidores, mas também
produtores. Considerando o termo “many to many”, o individuo passa a escolher o que para si
é relevante, criando assim, nichos de interesse, que podem ter tamanha diversidade, dando voz
aos que antes possuiam limitacGes de acessos a informacao, a grande difusores de convicgdes,

fundamentadas em seus préprios interesses.
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“Dito de outra forma, as pessoas ndo seriam reconhecidas hoje em dia, na forma
universal do conceito, simplesmente por serem agentes racionais merecedores de
dignidade. Elas sdo reconhecidas enquanto individuos uma vez que adquiriram 0s
requisitos sociais e individuais para se tornarem agentes produtores dentro da
sociedade” (CAMPANELLA, 2019).

Possuimos recursos tecnologicos que possibilitam a instantaneidade de informac6es
ilimitadas, disponiveis a todo momento. Estamos presos no agora, que esquecemaos que passado,
presente e futuro sdo instantes simultdneos em sequéncia de milhares de momentos.

“J& os atores sociais individuais e coletivos (origindrios de campo sociais nado
midiaticos) passaram a utilizar as tecnologias midiaticas como mediadoras de suas

préticas didrias e até das relagBes particulares, as quais agora estdo coligadas a Iégica
midiatica” (SGORLA. 2009).

2.1 OHOMEM E A POLITICA

Segundo Aristoteles, os seres humanos possuem tendéncia natural a formar grupos ou
aldeias. Participar de um agrupamento, em busca de sobrevivéncia, desenvolvimento e seguranca.
E a busca da vida digna, que almeja o cooperativismo e a¢des comunitarias. Para Aristoteles, quem
vive fora da pélis s6 pode ser considerado um animal selvagem ou um deus. O ser humano nasceu
para viver em sociedade, para partilhar seu cotidiano em prol da polis. Viver em uma sociedade

em que as bases da organizacdo sdo a razdo e a politica.

Somos naturalmente animais politicos. A pdlis é tanto uma criacdo da natureza quanto
0 grupo de outros animais. O que nos difere dos outros seres é a racionalidade, em que somos

capazes de escolher através da razdo a qual p6lis melhor nos convém viver, de forma consciente.

A busca pela dignidade leva o0 homem a sair do seu casulo individual e o insere no
mundo para estalecer contato social, para que assim possa se desenvolver, criar vinculos.
Aprimorando sua participacdo na sociedade a beneficio de seus proprios interesses, em busca
do crescimento e desenvolvimento da economia da polis a qual pertence, para que ela cumpra

com a sua finalidade de capacitar a vida dos grupos aglomerados a ela.

“Ja que o homem ¢ o melhor dos animais quando atinge seu completo
desenvolvimento, ele é o pior de todos quando separado da lei e da justica, pois a
injustica armada é mais perigosa, € 0 homem nasce possuindo armas para 0 uso da
sabedoria e da virtude, mas que também podem ser usadas inteiramente para fins
opostos” (ARISTOTELES, 2022).
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Considerando relevante as consideracfes de Aristoteles (2022) sobre governante, sendo
aquele que naturalmente governa devido a sua capacidade de prever, que deve possuir “virtude
intelectual”, ¢ o governado aquele que se submete a este em busca de seguran¢a, podemos
contextualizar a difamacao de cargos politicos através da democracia, ndo considerando este
um modelo de politica improprio, mas como Sdcrates acreditava muitos que decidem entrar na
jornada politica ndo séo julgados pelo seu conhecimento. Estdo nivelados em seus principios
de igualdade. Sendo o governo de muitos a favor de todos, as elei¢cbes de governantes através
do mérito. Mas qual deve ser a maneira correta de escolhermos quem sera o mais capacitado a

ocupar cargos publicos a favor de todos?

E possivel concordar com Maquiavel (2019) em sua visdo pessimista do homem,
considerando sua natureza em busca de seu proprio beneficio. Com isso, podemos
complementar com a fala de Aristételes (2022): “Ha duas coisas que mais levam os homens a

cuidarem e amarem uns aos outros: a propriedade e o senso de afei¢do”.

Compreendendo que o homem toma suas decisfes a partir do momento em que
reconhece o que melhor sera beneficiado para si e seus semelhantes, devemos entender que
estas escolhas serdo definidas a partir de uma imensidao de problematicas e crencas, que se
estabelecem a partir do regime em que vivem. Seus costumes e sentimentos que fazem sua

razdo de ser.

Negligenciar a busca por conhecimentos basicos sobre regimes politicos, que fazem
parte, de forma inevitavel de nossas vidas, deixa o povo vulneravel. Mas quando destacamos a
vulnerabilidade, devemos compreender que muitas vezes esta situacdo ndo é decidida de forma
extremamente consciente. E como ouvir falar de coisas técnicas de uma profissdo a um leigo,
em que suas interpretacdes poderdo ser extremamente restritas e submetidas as interpretacfes

limitadas de acordo com sua visao atual de mundo.

Em uma era de extrema exposi¢do aos difamadores de convicgdes, temos entre a
sociedade opinides e visOes baseadas inteiramente em conteudos pobres de embasamento
tedricos. Eu acredito, logo é verdade. E a verdade deve ser dita, pois é a verdade. Pensam. Com
IS0, 0s grupos de interesse comum se formam em prol de ideologias ficticias, baseadas em suas

cosmovisdes, em prol de seus proprios beneficios e crengas enraizadas, defendendo seus ideais.
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“Qualquer que seja a forma que o melhor regime assuma, serd sempre a favor de certo tipo de

ser humano com certo conjunto de tragos de carater” (LEYSER e ANACLETO, 2015).

Assim como Socrates ja previa que muitos homens em busca da lideranca de um povo
utilizariam de falsas promessas para assim manipular a massa, ou em sua soberba humana de
acreditar que apenas com seus anseios podem ser representantes de um povo, que necessita de
um lider, considerando qualquer um capaz de liderar apenas em busca de satisfazer seus

proprios beneficios. E de fato tolice acreditar que qualquer um pode governar.

Considerando o intelecto a maior virtude do homem, pois a sabedoria o torna capaz de
ampliar sua visdo sobre diversos aspectos importantes para que se considere, para que de fato
tenha capacidade de assumir um cargo publico, no governo de muitos a favor de todos. Mas

como podemos ser realmente a favor de todos?

“Quanto maior numero de proprietarios uma coisa possui, menos atengdo ela recebe;
0s homens se preocupam mais com seus bens particulares e menos com o que eles
possuem em comum, ou apenas na medida em que cabe a sua propria parte individual”

(ARISTOTELES, 2022).

O primeiro ponto a ser considerado deve ser o do conhecimento. Como dito, ndo é
possivel conhecer algo sem que seja sua realidade, ou em algum momento tenha sido algo real
na visao do individuo. Nem todos estdo intelectualmente preparados para a democracia, pois
ainda nao possuem conhecimento suficiente para julgarem de maneira consciente, deixando-se
levar por ideologias fajutas com bons discursos desconexos e sem fundamento. Onde se tornam

vulneraveis as bajulacdes, trocas de favores que os beneficiam.

Assim como bandeiras religiosas erguidas em suas campanhas eleitorais, em prol de um
beneficio a crencga de determinado grupo, mesmo o estado sendo laico, em que nao se deve estar
a favor uma religido sobre as outras. N&o citamos o fato de que cada individuo é livre para crer
no que bem entende, a liberdade de expressdo deve ser sempre priorizada, mas o que enfatizo é
a manipulacao, e associagdo de grupos religiosos na vida publica, utilizando de discursos de
ideais apelativos, onde a religido é um pilar na vida do homem. Mesmo ao ateu, que banaliza

crer religiosamente em algo.
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O fanatismo religioso manipula 0 homem. Religido e politica ndo se entrelagam para
discurso de representatividade. Pois assim como cita Leyser e Anacleto (2015) “Pois o regime
é sempre algo particular, estda em uma relacdo de oposicao a outros tipos de regimes e, coOmo
consequéncia, a possibilidade de conflito, de tensdo e guerra esta embutida na propria estrutura
da politica”. Levando as tendéncias naturais de disputas de ideais em que regimes opostos se
colocam, inclinando assim a probabilidade do conflito no aspecto religioso, que esta
intrinsecamente no homem. Podendo utilizar de discursos politicos baseados nas crencas
religiosas de um povo, onde os convencem atraves de suas proprias verdades. Colocando-o0s em
uma berlinda entre suas crengas e seus anseios. Discurso politico associado a religido ndo é

prova de integridade.

Na democracia, no governo de muitos para todos, considerando o voto uma habilidade
no cidaddo, e ndo uma mera intuicdo aleatoriamente plantada em suas ideias, devemos
compreender que por ser uma habilidade, a mesma deve ser desenvolvida, ou seja, ensinada
para as pessoas para que de fato reflitam sobre seus reais interesses, evitando a manipulacao,
junto aos conhecimentos dos reais capacitados ao governo, e ainda o entendimento de regimes
partidarios para associarem por si o que realmente acreditam ser o bem. “Quem tem o direito
de educar os futuros cidadaos e estadistas da cidade de Atenas. O discurso de defesa de Socrates,
como qualquer dialogo platdnico, é, em Gltima andlise, um dialogo sobre educac¢do” (LEYSER
e ANACLETO, 2015).

Todos os aspectos citados, junto a realidade politica contemporanea levou os cidadaos
a desesperancga, em que radicalizam suas convicgdes, querendo torna-las verdades absolutas
impostas com todas as suas forc¢as, tendo seus ideais politicos em polos extremos opostos. O

que leva novamente para a inclinacdo do conflito junto a politica.

Considerando novamente a citagdo de Aristdteles (2022): “Ha duas coisas que mais
levam os homens a cuidarem e amarem uns aos outros: a propriedade e o senso de afei¢do.”
Nos questionamos como sera possivel tornar a politica algo que o homem cuide e ame, criando
0 sentimento de propriedade e o0 senso de afeicdo necessario para entender a sua
responsabilidade social no desenvolvimento da polis em que vive, buscando novamente a
esperanca?

“A natureza, como declaramos, ndo faz nada sem proposito, e s6 0 homem dentro de
todos os seres vivos, possui a fala. [...] o homem possui uma caracteristica particular:
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somente ele tem percepcdo do bem e do mal, do justo e do injusto e de outras
qualidades morais” (ARISTOTELES, 2022).
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3 PARTIDOS POLITICOS NA CONTEMPORANEIDADE

Considerando a democracia em sua real tradugao para “poder do povo”, em que o povo
define quem serdo seus governantes, considerando as ideologias adequadas ao contexto politico
em que se vive, e controlando sua forma de governo. Para um pais que anteriormente vivia em
ditadura militar, em meio a opressdo e falta de liberdade, a democracia é uma conquista dos

cidadaos cheios de anseios. Uma nova maneira de pensar e de se expressar.

Em um pais multipartidario, em que atualmente temos 29 partidos politicos registrados
no Tribunal Superior Eleitoral (TSE), sendo estes 0s reais representantes do povo, responsaveis
pela ligacdo e mediacdo entre estado e sociedade civil. Visam representar os cidaddos em suas

ac0Oes politicas. Seus candidatos sdo representantes de seus ideais.

Considerando o real papel de representacdo dos partidos politicos, e a abundancia
existente no pais, conforme Maciel et.al (2018) “O espectro ideologico classifica diferentes
posicdes politicas entre dois polos que se distinguem: a esquerda e a direita. O conceito de
“ideologia” ¢ complexo e varia conforme o tempo e a conjuntura historico-cultural” , podemos

considerar a dificuldade de distribuicdo dos partidos no espectro ideoldgico.

No artigo os autores levantam a hipdtese que “os partidos politicos em geral ndo tém
ideologia definida”, com isso realizaram uma primeira andlise com a opinido de experts,
cientistas politicos, para compreender suas vises sobre a definicdo ideoldgica dos partidos

politicos e apds, buscando o posicionamento que parlamentares brasileiros indicam.

Na comparacdo realizada dos autores Tarouco e Madeira (2015) de dois experts surveys
de 2007 e 2010, o primeiro projeto solicita que os especialistas classificassem os partidos
politicos na escala de 1, considerando esquerda e 20, direita realizado por Wiesehomeier e
Benoit (2007). E a segunda coleta de dados realizada na Associacdo Brasileira de Ciéncia
Politica (ABCP) solicitando a classificagdo dos partidos politicos em uma escala de 7 pontos:

1, esquerda e 7, direita.

“Sobre os resultados, destacamos inicialmente que mesmo entre especialistas houve
dificuldade de classificacdo de parte dos partidos no espectro ideolégico, o que
implica inferirmos que, ainda que para uma parcela composta por legendas com menor
representatividade no Legislativo, ndo é clara a possibilidade de diferenciacdo ou de
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classificacdo de todos os mais de trinta partidos brasileiros, mesmo por parte de
especialistas” (MACIEL et.al.,2018).

Tabela 1- Posigdes dos partidos politicos brasileiros no espectro ideoldgico segundo resultados de
experts surveys

Partido ) l'nsig‘;‘u‘) na l‘SCillil. de Posicao na escala do survey ABCP
Wieschomeier e Benoit (2007) (2010)
PSOL 2,95 14
PCdoB 4.96 25
PT 6,37 29
PSB 7.3 3
PDT 8,38
PV 7136 35
PPS 10,38
PMDB 11,5 4.2
PSDB 13,46 4.6
PTB 13,6 5
PSC 15,62
PP 16,78 6
DEM 17,33 6.2

Fonte: Adaptado de TAROUCO; MADEIRA (2015, p. 32)

“De modo geral, a comparacdo dos resultados denota, primeiramente, a distribuicéo
dos partidos politicos elencados em praticamente toda a escala disponibilizada nos
experts surveys, uma vez que a amplitude do espectro segundo o questionério de
Wiesehomeier e Benoit (2007) foi distribuida entre quase todos 0s pontos (sé ndo ha
partidos no primeiro e nos ultimos pontos da escala 1-20) e os respondentes do
encontro da ABCP ocuparam praticamente todo o espectro esquerda-direita na escala
1-7 pontos” (MACIEL et.al.,2018).

Na sequéncia, trazem os dados da pesquisa realizada com os parlamentares sobre
partidos politicos e espectro ideoldgico no pais. Foi utilizada a Pesquisa Legislativa Brasileira
(PLB), “A PLB inclui questdes relacionadas a classificacdo ideoldgica, com relacéo as quais 0s
parlamentares se auto posicionam e posicionam todos 0s principais partidos em uma escala
ideoldgica com amplitude de 1 a 10 pontos” (MACIEL et.al.,2018).

“Na PLB de 2013 havia uma questao especifica referente ao auto posicionamento dos
parlamentares em uma escala, a qual enunciava: “Vamos supor que nesta reta o
nimero 1 corresponda & esquerda, o nimero 5 ao centro, e 0 nimero 10 & direita.
Como o(a) Sr.(a) esta vendo, uma pessoa que fosse muito de esquerda estaria no
namero 1, uma muito de direita, no numero 10. Onde € que o(a) Sr.(a) se colocaria?”
(MACIEL et.al., 2018).
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29,7% dos participantes se abstiveram e ndo responderam a questdo, ou seja, uma alta
taxa de ndo conhecimento ou defini¢do de seus ideais. Na sequéncia, a tabela apresentada sobre
a média atribuida sobre os principais partidos brasileiros e seus posicionamentos ideoldgicos
pessoais.

Tabela 2- Média do auto posicionamento ideolégico dos parlamentares por partido politico

Partido politico Média
PCdoB 1.43
PSOL 2

PT 2,62
PCB-PPS 3
PSB 343
PTB 4
PSDB 4.1
PDT 45

PL-PRONA-PR 45
PMDB 4,58
PMN 5

PRB 533
PDS-PPR-PDC-PPB.PP (2003) il
PSC 6
PSD 6

PFL-DEM 6.4

Outros partidos 6.67

Total 438

FONTE: Pesquisa Legislativa Brasileira (2013)

“Destacamos que a distribuicdo dos partidos no espectro ideoldgico pelos
parlamentares destoa, parcialmente e com relagdo aos partidos de direita, daquela
decorrente das analises de especialistas, no que diz respeito a ocupagdo do espectro
[...], Por outro lado, uma limitacdo do questionario diz respeito aos demais partidos,
dentre os quais verificamos a existéncia de parlamentares com posicionamento mais
a direita do que daquelas legendas partidarias destacadas na tabela. Contudo, de modo
geral, a média indica um posicionamento dos legisladores federais brasileiros no
campo de centro-esquerda do espectro ideologico” (MACIEL et.al., 2018).

Concluindo a pesquisa em que consideram que o0 contexto democratico pode ser
classificado: “dificuldades cognitivas do eleitorado em diferenciar partidos e pelo grande
nimero de legendas existentes (e em processo de formaliza¢do) no Brasil, sdo recorrentes 0s

argumentos sobre a indiferenciacao dos partidos perante o eleitorado” (MACIEL et. al.,2018).
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As legendas partidarias possuem grande relevancia para que o jogo politico e a
democracia funcionem, mas ndo sdo mais as Unicas responsaveis. O partidarismo busca dar a
estrutura necessaria para darmos significados as nossas ideologias e crencas individuais.
GIMENES (2015) traz a abordagem psicoldgica da identificacéo e interpretacdo partidaria, que
tem suas bases afetivas e como, extensdo do ego do individuo. E que, a identificagdo partidaria
do individuo se inicia através do processo de socializa¢do dos grupos que convive, e evolui a
medida que a maturidade da experiéncia e as condi¢es socioecondmicas passam a Ser

relevantes para identificarem seus interesses.

Com as evolugdes dos meios de comunicacdo e as mudancas sociais Gimenes (2015)

resume as conclusdes de Renno (2001) do livro The natureofbelief systems in masspublics:

“A identificagdo partidaria se sedimentaria ao longo do tempo, & medida que as
geracBes acumulassem experiéncia eleitoral e teria a funcdo de atalho cognitivo para
a minimizacdo das dificuldades de cidaddos com pouca cognicédo diante de escolhas
eleitorais, uma vez que a diferenca entre a quantidade de informacdes abarcadas pelos
sistemas de crencas dos mencionados grupos de individuos se deve, em grande parte,
a educagdo”.

Os meios de comunicacdo trouxeram aos cidaddos, crescimento nos niveis de
desconfianca politica, fornecendo informacdes de variadas percepcdes, influenciando os
cidaddos ao engajamento, e com isso, um distanciamento do eleitorado e dos partidos politicos.
Dispondo de uma “crise de legitimidade”, em decorréncia da descrenca do eleitorado quanto ao
Estado e as instituicbes representativas. E as consequéncias, na analogia de Gimenes (2015):
“que significa ndo uma tendéncia ao fim da democracia, mas seu fortalecimento por conta da

capacidade de adaptagdo destas institui¢des essenciais diante de alteracdes relevantes”.

Considerando as funcdes dos partidos politicos, Gimenes (2015) cita as trés frentes:
“enquanto organizagdes, nos governos e junto ao eleitorado”. Como organizagdo, ¢ citado o
papel de recrutamento de lideres, assim como treinamentos e a articulagdo dos interesses da
sociedade. Em relacéo ao governo, tem como funcéo o controle do desempenho administrativo
e aimplementacdo das propostas de politicas publicas. E quanto a sua funcéo junto ao eleitorado
“dizem respeito a educacao politica, a mobilizagdo para a participacdo e a criagdo de simbolos

capazes de gerar identificagdo e fidelidade, de modo a simplificar o voto” (GIMENES, 2015).
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O autor realizou uma analise em busca de encontrar o saldo da identificacdo partidaria
em cada pais no periodo de 2006 - 2014.

“Busquei estimar os efeitos do passar dos anos sobre a simpatia partidaria por meio
de modelos de regressao binaria com uma Unica variavel independente (a onda do
LAPOP), a fim de encontrar, entre ganhos e perdas, o saldo da identificagdo partidaria
em cada pais no periodo” (GIMENES, 2015).

Tabela 3- Variagdo da simpatia partidaria na América latina (2006-2014) — Dados nacionais (%)

Exp(B) % acerto
Equador’ 1.234%=* 77.2
Belize’ 1.132%** 659
Costa Rica 1.130%** 64.6
Panama 1.108%** 69.1
Venezuela 1.085%** 619
El Salvador 1.038%** 63.7
Uruguai 1.034%** 56.8
Argentina’ 1.028%** 75,7
Guiana 1.027# 812
Nicarigua 1.016* 529
Colémbia 989 70,2
Haiti 084 684
Honduras 065%** 56.8
Guatemala O62*= 854
Brasil 061+ 71.1
Rep. Dominicana DG === 60.5
Bolivia® 043=== 745
Jamaica 042==*= 52.5
Peru 030*+ 78,8
Meéxico 016%** 653
Paraguai’ 012%== 584
Chile 8og==*+* 833

Onde: ***sig = 000, **sig =,001 e *sig<,050
aDados referentes ao periodo 2008-2014.
Fonte: LAPOP (2006-2014)

O Brasil teve seu saldo da variacdo da simpatia partidaria negativo, como cita Gimenes
(2015):

“O 1tltimo agrupamento diz respeito aos paises onde o saldo da varia¢dao da simpatia
partidaria recente é negativo — Honduras, Guatemala, Brasil, Republica Dominicana,
Bolivia, Jamaica, Peru, México, Paraguai e Chile —, nos quais o efeito do tempo sobre
0 partidarismo se manifesta em conformidade com os diagndsticos recorrentes nos
Estados Unidos e em grande parte dos paises europeus”.

Considerando o papel importante dos partidos politicos quanto & disseminacdo da
democracia, e termos o cenério dessa crise de identificacdo ideoldgica por parte do eleitorado,
o0 autor Gimenes (2015) contribui com sua visao sobre a qualificacdo do avanco da identificagdo
partidarias destes paises da América-latina, com o objetivo de: “avancar nas discussdes acerca
da existéncia ou ndo de desalinhamento, da institucionalizacdo dos sistemas partidarios

nacionais e da consolidagdo democratica na regido” (GIMENES, 2015).



23

Destaco trés importantes contribuicGes escritas pelo autor: | - a escolha do eleitorado
por votos “Uteis”, desconsiderando candidatos e partidos por afinidade ou identificagdo; II - 0S
resultados eleitorais, ndo refletem necessariamente o comportamento da populagdo nacional,
I11 - 0 voto é a representagdo de um momento especifico do tempo e contexto.

“Ademais, a formacao de grupos de partidos (cartéis), o surgimento de legendas sem
bandeiras definidas, a perda da identidade de certos partidos na tentativa de aproximar
seu discurso e sua pratica aquelas dos partidos que obtém sucesso no sistema eleitoral
(catch-all3) e a flexibilizacdo dos acordos, aliancas e coligacOes estabelecidas pelos
partidos politicos, dentre outras razfes, contribuem negativamente para a construcéo
de vinculos por parte do eleitorado, uma vez que sdo condigdes que dificultam a

diferenciacao das imagens das institui¢des partidarias pelos eleitores” (GIMENES,
2015).

Com isso, se faz necessario o entendimento da responsabilidade social dos partidos
politicos sobre a educacdo partidaria, para que haja o envolvimento e identificacdo do eleitorado
sobre seus ideais. Envolver a comunicacdo de forma adequada e estratégica, como forma de
disseminar seus ideais partidarios, ao invés da submissdo perante a crise existente. Alocar

profissionais da comunicacdo adequados que possam trabalhar em prol da democracia.
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4 RELACOES PUBLICAS E O SEU PROPOSITO

4.1 OPINIAO PUBLICA E A FORMACAO DE CONVICCOES

“Os fatos que vemos dependem de onde estamos posicionados e dos habitos de nossos
olhos” (LIPPMANN, 2010). Podemos considerar que os fatores que influenciam a opinido
publica sdo extremamente complexos. A visdo e opinido de cada individuo sobre 0 mesmo
cenario pode ser totalmente adversa, em decorréncia de sua capacidade cognitiva e informacdes
culturais. “Pedagos juntados de que outros nos relatam e do que podemos imaginar”
(LIPPMANN, 2010).

Compreender que as disseminacdes das informacdes direcionadas ao publico estdo
propicias a transfiguracdo, e interpretacdo de acordo com o que a realidade de cada individuo
ird proporcionar através das suas convicgdes. “Na confusdo brilhante, ruidosa do mundo
exterior, pegamos 0 que nossa cultura ja definiu para nos, e tendemos a perceber aquilo que

captamos na forma estereotipada para nos por nossa cultura” (LIPPMANN, 2010).

“Da mesma forma, podemos entender melhor as firias da guerra e da politica ao
lembrar que quase todos o0s integrantes de um grupo acreditam absolutamente em sua
imagem de oposicao, considerando-a como um fato, e ndo o que €, mas o que supbe
ser o fato” (LIPPMANN, 2010).

Nossas associacdes para a formacdo de opinides diante dos acontecimentos em que
observamos, dependerdo dos nossos padrdes associativos herdados do nosso passado, nossas
lentes para 0 mundo dependem, além do que ja construimos como crengas, mas também do
contexto social em que estamos inseridos, a cultura do contexto dard a consequéncia da

associacdo do cenario.

Com isso, se faz a necessidade da énfase sobre imagens e reputacdes, as quais
influenciam com grande relevancia a associagdo da sociedade diante de determinado contexto.
Nos faz refletir sobre os elementos que compdem a imagem positiva diante da opinido publica,
e a reputacdo como um legado derivado de sucessivas agdes em acordo com a ética e as

expectativas satisfeitas de um publico.
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“As crises efémeras ou boatos, assim como as mais permanentes, t€m surgido por
conta da rapidez e multiplicagdo desses canais. Mesmo as passageiras deixam um
rastro de “onde ha fumaca, ha fogo”. Isto porque a reputacdo, para o bem ou para o
mal, “viaja” atualmente na velocidade da luz ou da nuvem” (PRADO, 2020).

4.2 RELACOES PUBLICAS

A existéncia das relacdes publicas € inevitavel. A partir da compreensao de que somos
seres sociaveis e politicos, em que a comunicacdo faz parte do ser, da sua vida e das suas
relagdes. RelagBes publicas como profisséo € a chave entre as relagdes, a busca incessante pelos

bons relacionamentos.

Para compreender relacdes publicas, se faz a necessidade de buscar por biografias e
autores importantes, com obras ndo t&o recentes, mas de grande importancia. Kunsch (2003)
quando busca explicar pela complexidade da profissdo destaca relagdes publicas na sua fungéo
administrativa e no gerenciamento da comunicacao entre as organizacgdes e seus publicos. Traz
a explicacdo de qual a relacdo da profissdo e o marketing, devido a confusdo que ha entre as

atividades exercidas. Destaca:

“As relagdes publicas desenvolvem atividades em parceria com o marketing e em
apoio a ele, mas fica subentendido que elas tém funces distintas, na medida em que
suas preocupaces ultrapassam os limites do mercado e dos produtos. Seu terreno é
muito mais amplo, pois trabalham com as organiza¢des como um todo e seu universo
de publicos no contexto do sistema social global” (KUNSCH, 2003).

Rela¢des publicas ndo podem ser consideradas uma peca isolada em meio ao contexto.
Relages publicas € a peca que integra todas as outras areas, € 0 guia para que as organizacgoes
possam visar seus crescimentos em prol da sua missao e atingir seus objetivos, e para serem
capazes de realizar seu prop6sito com éxito, suas bases tedricas sdo os pilares da profisséo.
Kunsch (2003) apresenta quatro fungdes essenciais, e respectivamente suas teorias, para o

processo do planejamento e a gestao das relagfes publicas.

Funcdo administrativas: teoria interorganizacional;
Funcdo estratégica: teoria do gerenciamento;

Funcdo mediadora: teoria da comunicacao;

el

Funcdo politica: teoria de conflitos-resolugdes.
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Ao que diz respeito a funcdo administrativa, relagdes publicas visam alcangar toda a
organizacdo. Estratégias articuladas buscando maior interacdo dos grupos e setores; na funcéo
estratégica relacdes publicas visa a contribuicdo para que as organizacgdes se posicionem com
real propdsito diante da sociedade, utilizando de meios para que seus publicos compreendam a
missdo da organizacdo, a identificagdo de seus valores e, de como querem ser vistas
futuramente; funcdo mediadora é a esséncia da profissdo, mediar, criar e manter
relacionamentos entre as organizacoes e seus stakeholders, “o verdadeiro trabalho de relagoes
publicas ¢ aquele que, além de informar, propicia o didlogo” (KUNSCH, 2003); e a fungao
politica diz respeito as relacbes de poder existentes dentro das organizagdes, buscando
resolugdes de confrontos e crises que possam acontecer no ambiente, poder micro, no interior

das organizacGes, e 0 poder macro, que provém das forcas sociais.

RelacBes publicas possui ampla visdo sobre os cenarios existentes, com melhores
desempenhos em assessorias e pesquisas, tornando-o capaz de auxiliar nas tomadas de decisoes

executivas.

“Define relagdes publicas como um profissional conector estratégico da pessoa,
empresa ou instituicdo, responsavel por pensar maneiras de integrar as esferas dos
extremos (os publicos). Como esse profissional faz essa interacdo nada mais é que a
diversidade de atividades que contempla a profissdo, sempre com o objetivo de elevar
a boa reputagdo” (NEOTTI, 2020).

Para Simdes (1995) “ relagdes publicas antes de comunicador ¢ administrador. E antes
de tudo ¢ uma fungdo politica”. Compreender a dimensdo e a complexidade de atuagdo da
profissdo no planejamento e organizagdo, como um compromisso social na sociedade

democratica, assumindo a responsabilidade perante aos impactados pelas atividades exercidas.

4.3 GESTAO DE CRISE

“Na existéncia de diversos problemas, se a maioria fossem devidamente encaminhados,
poderiam ter solugdes mais eficazes” (KUNSCH, 2003). Uma crise pode ser algo inevitavel
para uma organizacdo, diversos autores afirmam a necessidade da prevencdo e da gestdo
eficiente em cenarios de crise. Com todas as habilidades, competéncias e funcdes a cargo das

relagbes publicas, destaca-se a necessidade de um olhar critico do profissional quanto a anélise
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das possibilidades do desenvolvimento dos cenarios de crise. Compreender os ambientes,

observar seus processos e prescindir de possiveis acontecimentos.

“A prética das atividades de relacdes publicas no trabalho de prevengdo e
gerenciamento de crises € frequente nos departamentos internos e nas assessorias ou
empresas prestadoras de servicos de comunicagdo e relagdes publicas, constituindo
mesmo uma unidade de negdcios, sobretudo nas de maior porte e estrutura mais
completa” (KUNSCH, 2003).

As possiveis crises podem ser classificadas como leves ou graves e, subitas, que se
formam de maneira inesperada e sem controle da organizacdo, ou as latentes que se
desenvolvem lentamente em decorréncia da negligéncia de situacfes ou processos. Conhecer e
entender as fases em que uma crise ocorre nos oferece a possibilidade de saber como agir em
cada uma delas. Com isso, segundo Becker e Beckhauser (2021) podemos citar as cinco fases

de uma crise em:

Primeira fase: identificacdo / observacao de sinais;
Segunda fase: preparacdo e prevencao;
Terceira fase: mecanismos de limita¢do dos danos;

Quarta fase: recuperacao;

o ~ w0 N e

Quinta fase: aprendizagem

Na primeira fase, destaca-se 0 momento de analise quanto aos cenarios para ser possivel
a antecipacdo dos fatos, estar atento ao que pode suceder-se em determinadas situacoes; a
segunda fase € 0 momento de alinhar e reajustar as estratégias de atividades em processo, assim
como Becker e Beckhauser (2021) citam sobre reduzir os riscos, projetar cenarios, assim como
comportamentos e estratégias pro-ativas; a terceira fase, dita como “a crise em si”, ¢ 0 momento
de agir de forma cautelosa a fim de limitar os prejuizos, assim como buscar construir um elo de
confianca para ser possivel transmitir seguranca aos publicos; quarta fase da gestdo é buscar
pela recuperacédo do que se perdeu em decorréncia da crise e; a quinta fase € determinada pela
reflexdo dos acontecimentos como forma de aprendizado para a organizagdo. “ A gestdo da
crise ndo é porta de saida, mas de entrada para a terceira fase: a reconquista da confianca na

instituicdo para manter a atividade presente e perpetua-la no futuro” (ABRAPP, 2015).

O manual de gestdo de crise e imagem da ABRAPP (2015) afirma que a melhor forma

para haver realmente a prevencao das crises e refrear as possiveis consequéncias € “construir
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uma reputacdo alicercada em boas préticas de governanca, transparéncia e de confianga no
relacionamento com os stakeholders” (ABRAPP, 2015). Dentre as agdes citadas para haver
uma melhor prevencdo de crises, enfatizem-se as estratégias de midia, como a busca de
transmitir as melhores mensagens através dos meios adequados; a preparacdo do publico
interno, destacada como “uma midia poderosa”, como uma forma de engajar o publico interno,
e ndo o subestimar. Podem ser grandes influenciadores, considerado pela ABRAPP (2015) “um
fator critico de sucesso no gerenciamento de crise”. Analisar o perfil dos melhores porta-vozes,
identificar sua lealdade, e capacidade de saber o momento de falar ou silenciar, “se eles sentem
que estdo recebendo informacdes precisas e estdo sendo cuidados, respeitados, transmitirdo esse
sentimento para 0S outros, juntamente com as mensagens-chave que vocé compartilhou.”
(ABRAPP, 2015), e aos criadores de difamacbes, chamados pela ABRAPP (2015) de
“fofoqueiros” ou “borricotos”, devem ser aconselhados educadamente sobre comunicacéo

adequada.

Intermediar as possiveis soluces de um conflito é algo completo e significativo, que
exige uma ampla capacidade critica de andlise e tomada de decisdes. Necessitando uma boa

articulacdo de acBes necessarias, e ricas bases de conhecimento.

4.4 BRANDING

Como abordado no primeiro capitulo, compreendemos que a comunicacdo faz parte do
homem, e que estes processos da comunicagdo passam por mudangas e tomam proporgdes
grandiosas diante das nossas relacbes e opiniGes. A tecnologia que estamos expostos na
atualidade tem grande poder de dar voz a sociedade, de tornar cada individuo um formador de
opinides. A tecnologia disponivel através da internet e redes sociais provoca no mundo a
oportunidade de aproximagdo e relagdo entre individuos altamente velozes, assim como cita
Couto (2023) “A capacidade de trocar informagdes em tempo real encurtou distancias e criou
oportunidades para a colaboragédo global, transformando profundamente a maneira como nos
relacionamos e interagimos com o mundo”. O que antes somente a midia tradicional tinha

tamanho poder de disseminacédo, hoje somos todos porta-vozes de ideais e convicgoes.
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“O jogo mudou radicalmente: de hegemonia da comunicacdo de massa somente para
anunciantes com grandes orcamentos de midia, para a liberdade de falar diretamente

com as pessoas, abrindo a possibilidade de conquista de uma base fiel de seguidores”
(COUTO, 2023).

“Em sociedades cada vez mais polarizadas, tomar uma posi¢ao sobre questdes sensiveis
pode atrair tanto admiradores como criticos” (COUTO, 2023). E preciso participar do didlogo
para reter sua atencdo. Colocar o publico no centro das decisdes, pois estes constroem ou

destroem reputagoes.

Couto (2023) acredita que o branding é uma jornada de consciéncia e intencédo, que €
preciso decodificar o valor da organizacdao em questdo. A proposta do branding € basicamente
criar desigualdade entre semelhantes para podermos fazer escolhas. Gerar valor no que é
desenvolvido cria senso de afeicdo com o publico em questdo. Coloca a frente o real propoésito
da existéncia de uma marca ou organizacdo, € compreender o que sdo, o que falam e como
falam. O branding esta relacionado a geragdo de confianga e de fidelizagdo. “Hoje, o sucesso
ou o fracasso dos negdcios é determinado por sua reputacdo, pelo vinculo que constréi com as

pessoas e 0 impacto relevante que promovem” (COUTO, 2023).

Para a criacdo da reputacdo através do branding, é preciso compreender que este é
composto por diversas ferramentas que alinhadas em prol de um proposito definido, impactam
na percep¢do do publico diante da organizacdo em questdo. O posicionamento define o
pensamento e proposito, e o branding atrai visdes em comum. Investir tempo em pensar
estratégias de comunicacao otimiza processos e 0 sucesso € visivel. Definir a proposta de valor
oferecida a0 mundo da razdo a existéncia, e conecta o ecossistema. A instituicdo precisa
construir e engajar com todos os stakeholders, ter 0s objetivos claros e estratégias para levar ao
seu proposito. “Muitas vezes, a ansia por se manter no jogo pode levar a atitudes precipitadas,
que, em vez de impulsionar, sdo capazes de comprometer a longevidade, a reputacdo [...] é

preciso refletir, planejar os objetivos que deseja alcangar” (COUTO, 2023).

“Quando uma marca se mostra auténtica e coerente em suas acoes, ela fortalece sua
imagem e constroi relacionamentos duradouros com seu publico, gerando a téo
importante fideliza¢do. Por outro lado, quando ndo mantém a coeréncia, corre o risco
de ser percebida como falsa, oportunista ou desinteressada das preocupaces reais dos
consumidores. Isso pode levar a perda de confianga, a uma crise de reputagéo.”
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Couto (2023) acredita que o branding é um processo continuo na criacao e geracao de
valores, que precisam estar em constantes anlises e otimizac6es. Branding ndo é uma formula
de sucesso, ndo é um projeto que precisa ser implementado, ¢ uma cultura e disciplina que
precisa ser parte da esséncia da organizagdo. “Traz uma maneira de gerir resultados e evoluir

uma organizagao coerente com seus valores”.

A aplicacéo do branding junto ao marketing politico une objetivos de forma estratégica,
“O marketing politico tem por intuito ampliar e fortalecer as relagdes politicas entre cidadaos e
instituicdes” (CEZAR, 2019), como forma de elevar e fortalecer imagens e a criacdo de boas
reputacGes. Para que os cidaddos possam criar suas opinides, e raciocinar diante de suas
posicBes politicas precisam ressignificar as informacdes que obtém de diversos meios de
comunica¢do. Com isso, a necessidade dos profissionais da comunicacgdo e relaces publicas
agirem diante do propdésito de suas profissdes para ser possivel almejar os melhores
desempenhos diante do marketing politico. “O marketing politico abarca o marketing

governamental, o marketing partidario e o marketing eleitoral” (FROEMMING, 2009).

Para Cezar (2019), o que diferencia o marketing politico, marketing governamental e o
marketing partidario ¢ o tempo, em que “Enquanto o marketing governamental e partidario
acontecem antes e depois das campanhas eleitorais, o marketing eleitoral tem como foco as
eleigdes e trabalha em um curto espaco de tempo” (CEZAR, 2019). Enfatizando o marketing
partidario, este tem como principal objetivo o reforgo de todas as principais a¢es do governo
diante de suas ideologias, comunicar com propdsito diante de suas convicgdes junto as suas
acOes, preservar pela sua imagem e construir sua reputacdo coerente com sua realidade, pois
essa é consequéncia de decisdes a partir da comunicacdo para a formacao da opinido pablica.
“Assim, o marketing politico atua como uma forma de estimular o engajamento social, quer

seja no periodo eleitoral ou, como esperado, durante toda sua vida civica” (CEZAR, 2019).
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5 METODOLOGIA

Através da pesquisa bibliografica realizada em que se obteve como resultado a
dificuldade cognitiva de identificacdo ideoldgica de cientistas politicos e parlamentares e 0s
partidos politicos no artigo de Maciel et.al. (2018), e ainda a reputacdo negativa dos partidos
politicos no Brasil na pesquisa de Gimenes (2015), podemos relacionar as consequéncias destas
situacbes com a falta de consciéncia de profissionais adequados para a comunicacdo e a
negligéncia diante da formacdo da opinido publica, formulou-se a seguinte hipotese, de que é
banalizada a importancia da preservagdo da imagem e reputacao partidaria, assim como 0 nao
interesse da comunicacao com o publico interno e externo, branding, e ndo conhecimento de
profissionais adequados de relacBes publicas para a utilizacdo de ferramentas adequadas de

comunicagdo para que seus objetivos partidarios se concretizem.

Com isso, temos como delimitacdo de tema: a comunicacgéo partidaria com a sociedade
e seu publico interno, que tem como delimitacéo do objeto de estudo o processo de comunicagao
dos partidos politicos com o seu publico externo e interno. Considerando a autonomia partidaria
descrita no artigo 3° da lei 9.096/95, concede a autonomia quanto a defini¢do da sua estrutura
interna, se ha algum cargo destinado a comunicacao estratégica, e preservacdo da imagem e
reputacdo partidaria, visando os objetivos do partido, tendo como sua responsabilidade a
motivacdo de envolvimentos politicos da comunidade. Se a estrutura interna do partido é
definida pelo diretério municipal. E descobrir quem esta preservando a imagem e reputacao

partidaria.

Para a compreensdo da problematica referente a falta de disseminacgdo ideoldgica dos
partidos ndo protagonistas da polarizagdo entre esquerda e direita, em que 0s mesmos podem
deixar-se levar diante da pressdo de posicionamento, corroborando para a polarizagdo no pais a
pergunta norteadora desta pesquisa é: “como 0s partidos politicos planejam a comunicagdo com
seus publicos para atingir seus objetivos de comunicacdo em prol da imagem e reputagédo
partidaria?”, e com isso, temos como principais objetivos desta pesquisa: 1- identificar o grau
de importancia, interesse e conhecimento atual em processos de comunicacdo; 2- busca da
compreensdo do entendimento diante da relevancia da comunicagdo adequada ao publico e as

tendéncias, em decorréncias das evolugbes nos processos de interacdo e comunicacdo da
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sociedade; 3- compreender o grau de entendimento sobre imagem e reputacéo e a importancia

para a formulacdo positiva da opinido publica através do branding, institucional e corporativo.

Realizou-se uma pesquisa qualitativa com a coleta de dados através de levantamentos,
com um dos representantes do diretério municipal do PSD (Partido Social Democratico), que
esta se reestruturando no municipio de Farroupilha -RS, que teve como conducao da coleta de
dados uma entrevista individual e presencial, de forma ndo estruturada e de conteudo nao

disfarcado para que o pesquisado pudesse expressar livremente as pautas investigadas.
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6 RESULTADOS E DISCUSSOES

Para iniciar a descri¢do dos resultados obtidos na pesquisa, é importante dar atencéo a
fala do entrevistado diante do tema que foi apresentado antes de iniciar, em que corroborou com
a fala que, na verdade, os partidos politicos, na atualidade, ndo possuem ideologias definidas.

Com isso, damos inicio ao entendimento da sua jornada politica.

Iniciou sua trajetoria como agente politico através da sua candidatura, primeiramente,
como prefeito, na sequéncia de deputado estadual e vereador. Sua plataforma indica que
precisamos de maior investimento na salde da comunidade, e a prevencdo dos trabalhos com
0s jovens para podermos criar um futuro melhor. Suas campanhas eleitorais priorizavam a
disseminacéo dos ideais dos partidos que fundava, com a distribuicdo de panfletos nos maiores
bairros da cidade. E que a melhor forma de conseguir voto (ndo comprando o eleitorado), era
n&o os confrontar quanto a aceitacdo da subordinagdo, mas que na escolha do voto, considerasse

a sua candidatura.

A respeito da estrutura partidaria, a definicédo € feita pelo grupo do partido existente no
municipio. Quanto ao questionamento realizado sobre a existéncia de profissionais para a

comunicacdo, a devolutiva foi que os partidos politicos ndo possuem dinheiro “para isso”.

N&do acredita, de forma alguma, na reputacdo dos partidos nas eleicdes. Acredita,
plenamente, que o eleitorado decide seu voto inteiramente no agente politico, que a reputacao
partidaria é desconsiderada, com maior forca, hoje em dia. E para as estratégias de comunicacao
as eleicdes deste ano, relatou os gastos com material de campanha, que apresentou, como
panfletos, “santinhos”, e bandeiras, em um total o valor estava acima de 10 mil reais nas
campanhas, e 0s investimentos de comunicacdo além de material fisico, é a contratacdo de
freelancers para a distribuicdo e cogitacdo de empenho da verba na midia tradicional como a
capa do jornal, pois analisou os Gltimos candidatos que anunciaram neste veiculo, e estes

tiveram boas quantidades de votos.

A partir das respostas obtidas, a hipdtese formulada diante da pesquisa se confirma. Sim,
é banalizada a importancia da preservacao da imagem e reputacdo partidaria, assim como o ndo

interesse da comunicagdo com o publico interno e externo, branding, e ndo conhecimento de
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profissionais adequados de relagBes publicas para a utilizacdo de ferramentas adequadas de

comunicagdo para que seus objetivos partidarios se concretizem.

Identificou-se um baixo indice, praticamente nulo, de importancia, interesse e
conhecimento sobre comunicagdo. O ndo conhecimento das evolugGes da comunicagdo da
sociedade, utilizando a comunicacgdo generalizada e ainda, a falta de conhecimento diante da
imagem e reputacdo, e a importancia da formulagdo positiva da opinido publica atraves do

branding.

N&o aceitar a evolucdo da midia e o comportamento da sociedade diante dos processos
de comunicacédo é uma negacdo a realidade das relagdes do mundo, ndo somente do seu contexto
social. Como visto diante da biografia de Jenkins (2009), sobre a cultura da convergéncia, a
midia tradicional ndo é mais o Unico formador de opinides, hoje todos somos produtores.
Ignorar as evolugBes dos processos de comunicagdo é como estagnar-se no limbo do tempo, em
que todos se movimentam com a tribo, e o individuo estivesse imovel, ignorando a evolugéo da
espécie. Como os sentimentos de fracasso e incapacidade citados por Tavares (2014), levando-
0 a utilizagcdo de métodos ilegitimos, como também exemplificado sobre a utilizagdo de crencas
para convencimento do eleitorado. Essas ndo sdo disseminacdes ideoldgicas. Sao, obviamente,
manipulacdes descontextualizadas que insultam o poder da opinido publica, e das relagdes

publicas.

Se somos naturalmente politicos, como disse Aristoteles (2022), ndo é possivel nos
dissiparmos do que faz parte de nossas relagdes. Quando Aristételes (2022) fala sobre a
propriedade e o senso de afeicdo como os fatores de relevancia sobre o amor e o cuidado do
homem, devemos considerar a criacdo desta relagdo, que se concentra na complexidade deste
processo a partir dos entendimentos citados de Lippmann (2010) diante da opinido publica, 0s

estereotipos criados a partir da cultura.

Se, no regime democrético, todos temos direito a voz, em um pais com um alto nimero
de partidos politicos, em que estes deveriam ser 0s reais representantes do povo, temos 0s
resultados da pesquisa bibliografica de Maciel et.al (2018), em que o eleitorado possui
dificuldade de identificacdo ideoldgica devido ao grande numero de legendas existentes no pais,
a reputacdo partidaria negativa no pais apresentada por Gimenes (2015), relacionados a

argumentacao do entrevistado sobre a falta de ideologia partidaria e a sua crenga e subestimagéo
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sobre a comunicacgéo, temos nitidamente um problema nos processos de comunicagéo, falta de
definicdo de estratégias coerente para dialogar com o eleitorado e cumprir um dos deveres dos

partidos sobre estimular o cidaddo a politica.

As ideologias partidarias de centro, principalmente, ndo comunicam de forma eficiente
para defender seus interesses. Devemos olhar para este cenario em que se encontra a politica,
como uma crise, que tende a se tornar cada vez maior, pois se torna uma cultura silenciosa, até

que se dé a devida importancia.

A maneira de mudarmos o cenario da politica € na comunicacdo. O branding é a
estratégia coerente para a geracdo do valor perdido pela politica, através do marketing politico.
E ser coerente com a ideologia partidaria (forma de pensar), as acdes e as falas dos partidos
politicos. Assim como Couto (2023) afirmou sobre o sucesso ou o fracasso determinados pela
reputacdo. E a maneira de criar a identificacdo, garantir a sobrevivéncia e fortalecer a
democracia. Os partidos politicos precisam criar seus posicionamentos e construirem
estratégias de valor junto a profissionais da comunicacéo capacitados para que suas mensagens
ideoldgicas sejam transmitidas ao eleitorado em busca de imagem positiva, compreensdo e

identificacdo de seus ideais.

Os acontecimentos e reajustes do sistema, em que causa desagrado, mobiliza o povo
através do medo a clamar por mudanca. Devemos intervir na cultura da comunicacéo,
fornecendo ferramentas, conhecimento e suporte. A comunicacdo € a sobrevivéncia do mundo.
As relacBes humanas e entre espécie existem pela comunicacdo, é um fator inevitavel. E

logicamente, é inevitavel evitar o inevitavel.

A exploséo que ocorreu na web ndo somente abalou 0s meios de comunicagdo, mas
também a comunicacéo politica. A formulagédo da opinido publica pode ser impactada de uma
forma incalculavel, uma vez que o individuo se comunica com outro, e a mediatizagdo dos

meios de comunicac&o ocorre. E preciso participar do dialogo para reter sua atencao.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Em virtude da polarizacdo politica em que as reputacbes partidarias tornaram-se
abaladas, gerando conflitos ardilosos entre a populacdo, suas crencas e identificaces
ideoldgicas com o passar dos anos e da experiéncia politica da sociedade, tornou-se importante
0 estudo diante dos processos da comunicacao partidaria com a sociedade e seu publico interno.

Diante disso, a pesquisa teve como objetivo geral descobrir os processos de
comunicacdo estabelecidos pelos partidos politicos com o seu publico interno e externo, e com
iss0, constatou-se que o objetivo geral foi atendido, atestando que ndo hé o pré-estabelecimento

estruturado diante da comunicacdo com os stakeholders de um partido politico.

O objetivo especifico inicial era identificar o grau de importancia, interesse e
conhecimento atual em processos de comunicacdo, e identificou-se a auséncia dessa
preocupacdo, banalizando sua importancia e subestimando o potencial da comunicacdo. O
segundo objetivo especifico foi a busca da compreensao do entendimento diante da relevancia
da comunicacdo adequada ao publico e as tendéncias, em decorréncias das evolugcdes nos
processos de interacdo e comunicagdo da sociedade, que foi atendido através das contribuicoes
do entrevistado diante das formas de comunicagéo utilizadas e sobre sua opinido diante da
formacdo das relagdes de comunicacdo da sociedade. E por fim, o terceiro objetivo especifico
de compreender o grau de entendimento sobre imagem e reputacdo e a importancia para a
formulacdo positiva da opinido publica através do branding, institucional e corporativo, que foi
atingindo diante do posicionamento do entrevistado sobre crer ser inatil zelar por imagem e

reputacao partidaria.

A pesquisa partiu da hipotese que € banalizada a importancia da preservacdo da imagem
e reputacdo partidaria, assim como o ndo interesse da comunicagdo com o publico interno e
externo, branding, e ndo conhecimento de profissionais adequados de relagdes publicas para a
utilizacdo de ferramentas adequadas de comunicacdo para que seus objetivos partidarios se
concretizem, em decorréncia dos resultados descobertos das pesquisas bibliograficas sobre a
falta de identificacdo ideolOgica partidaria de cientistas politicos, parlamentares, diante da
identificacdo ideoldgica dos partidos e de si proprios, e ainda a reputacédo partidaria negativa no

Brasil que tem como consequéncia a influéncia da opinido publica com a formacdo de
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convicgdes a partir de falsas disseminacgdes, ou interpretacOes baseadas em achismos, que se
confirmou a partir das informagdes obtidas na entrevista com o representante do diretério

municipal do Partido Social Democratico.

Diante da problematica sobre a falta de disseminacdo ideoldgica dos partidos nédo
protagonistas da polarizagdo entre esquerda e direita, em que 0s mesmos podem deixar-se levar
diante da presséo de posicionamento, corroborando para a polarizacéo no pais, concluiu-se que
a falta de conhecimento sobre a importancia da preservacdo de relacionamentos com 0s
stakeholders dos partidos politicos, a ndo preocupacdo sobre imagem e reputacdo e
subestimacdo da formacéo da opinido publica impactam fortemente no cenario politico, e levam
0s partidos politicos cada vez mais a declinio, descumprindo com sua funcéo junto ao eleitorado

de promover a educacdo politica, mobilizacédo e geracdo de identificacdo ideoldgica.

A pesquisa aplicada utilizou-se da tipologia qualitativa, em que foram analisadas as
respostas do entrevistado a partir de uma entrevista presencial com um dos responsaveis do
diretério municipal do Partido Social Democratico da cidade de Farroupilha- RS, que teve como
limitacdo a visdo da problemética em instancias municipais, em que pode haver maiores
investigacBes dos processos a partir de instancias superiores, com a analise de suporte e
processos de comunicacao em posi¢des acima das municipais, para haver possibilidade analitica
em etapas superiores da comunicacdo, e estudos sobre a disseminacdo de mensagens e
verificacdo das eficacias, e ainda aprofundamentos sobre como a polarizacdo afetiva e
polarizacdo ideoldgica influenciam estes processos, que diante da limitacdo de tempo e relacbes

sociais ndo foram possiveis abranger.

E hora de uma nova ordem na comunicacio se restabelecer, e so sera possivel a partir
do entendimento do propésito de cada ser a servigos do desenvolvimento da humanidade, e a
aceitacdo das modificacbes dos processos de comunicacdo. RelagGes publicas sdo 0s
intermediadores da comunicagéo, esta é a sua esséncia, e 0 seu propoésito: a diplomacia, gerir e

zelar imagens e reputacdo para que se perpetuem positivamente no tempo.
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