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Resumo:

Este artigo investiga a comunicagcdo interna dos partidos politicos e sua
interferéncia nas atitudes e nos discursos dos integrantes dessa organizacdo. Analisamos
como idiossincrasias da drea de comunicagdo de um partido podem interferir no
conhecimento da visdo, valores e procedimentos desse, levando a tomada de decisdes
incoerentes ou ineficazes. Para a definicdo de modelo de estrutura funcional, recorremos
a autores como Margarida Kunsch, Teobaldo de Andrade, Roberto de Castro e Dennis
Wilcox. Para referéncias do histérico e funcionamento dos partidos, utilizamos Maurice
Duverger, Norberto Bobbio, José Luis Dader, Wilson Gomes e outros. Hd também um
estudo de caso, baseado em informacdes colhidas em 2006 e 2007 sobre o PFL (Partido
da Frente Liberal, atual Democratas) e o PMDB (Partido do Movimento Democratico
Brasileiro), dois dos maiores e mais tradicionais partidos do Brasil. Devido a

dificuldade de encontrar estudos especializados sobre o assunto, este trabalho podera

auxiliar futuros pesquisadores da comunicagdo partidéria.
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1. Introducao

O Brasil tem seu sistema politico baseado na republica federativa na qual a tnica
forma que cada brasileiro possui de encontrar expressao no governo € através da eleicao
de um representante. Esse serd eleito pelo voto, mas para isso deve necessariamente
estar ligado a um partido, o que implica estar de acordo com determinada ideologia e
seguir posturas defendidas coletivamente. Dessa forma, toda representacdao
governamental legitima passa inevitavelmente pelo partido politico.

Contudo, quem se responsabiliza para que todas as diretrizes estejam claras para
todos os partiddrios? Como garantir a troca de informacgdo entre eles? Como tornar
tantos discursos e agdes coerentes € com 0 mesmo objetivo? Sdo perguntas pertinentes e
cujas respostas nos remetem a drea de comunicagdo. A comunicagdo é essencial para
que informacdes perpassem toda a estrutura da organizagdo e sejam bem entendidas e
discutidas.

Investigo aqui qual seria o modelo de comunicacdo adequado a um partido politico,
qual é o que existe na atualidade e quais contribui¢des uma realidade pode dar para a
outra. Com esse estudo, analiso além da recorrente equivaléncia entre ‘“‘comunicagdo
politica — comunicacgdo eleitoral”, explorando o amago da estrutura para onde poucos
olhos se voltam, entendendo que o funcionamento do partido deve ocorrer priorizando

outros objetivos sendo a candidatura de seus membros.

2. Metodologia

Para a defini¢do de certos padrdes de métodos e praticas de comunicagdo, foram
utilizados conceitos sobre planejamento, objetivos e atividades da comunicagdo
organizacional de Margarida Kunsch, Roberto Castro Neves, Teobaldo de Andrade e
Dennis L. Wilcox, Philips H. Autt, Warren K.Agee e Glen T. Cameron. Juntos esses
autores realizam um mapeamento das diversas teorias existentes permitindo que se
extraia os aspectos comuns dos diversos tipos de organizacdo. Neste trabalho, focamos
nas acoes voltadas para o publico interno dos partidos justamente pela dificuldade em se
encontrar materiais sobre esse assunto, sem deixar de mencionar os aspectos mais
amplos da drea de comunicagao.

Para referéncias do histérico, estrutura e funcionamento dos partidos politicos

nacionais e internacionais, foram utilizados conceitos e informacdes dos livros de



Rogério Schimitt, de Maurice Duverger, de Scott Minwaring, Rachel Meneguello e
Timoty Power, de Olavo Brasil de Lima Junior, de Robert Michels, de José Luis Dader
Garcia, de Norberto Bobbio, Nicola Matteucci e Gianfranco Pasquino, e de Wilson
Gomes. Por meio desse estudo observamos elementos presentes na formacao de certos
partidos politicos que se resistem até os dias de hoje, como a centralizacdo e o
personalismo. Também encontramos transformacdes, resultantes principalmente da
inser¢do da tecnologia no ambiente politico e da profissionalizagdo em torno do unico
objetivo de ganhar elei¢oes.

Para obtermos um panorama atual sobre o funcionamento da drea de comunicacdo
dos partidos politicos brasileiros, foram escolhidos para a anélise dois dos partidos mais
estruturados e tradicionais do Brasil na época: o PFL (Partido da Frente Liberal, atual
Democratas) e o PMDB (Partido do Movimento Democratico Brasileiro). Ambos com
um grande papel no cendrio contemporaneo - o primeiro como o principal partido de
oposi¢do do Brasil (a mudanca de nome ndo alterou suas caracteristicas ou principais
intergantes) e o segundo como o partido com maior capilaridade no territorio nacional —
e histdrico, estando presente em diversas disputas e lutas politicas-eleitorais desde o fim
do regime militar (Schmitt,2000). Temos-nos entdo como exemplos da l6gica partidéria
predominante, permitindo a compreensdo de aspectos gerais e comuns a diversos
partidos, independente de sua orientagdo ideoldgica.

Para a andlise desses partidos, foi realizada uma pesquisa documental sobre suas
formas de comunicacdo interna, entre dezembro de 2006 e fevereiro de 2007. Foram
também pesquisados os sites nacionais dos partidos, o site do estado do Rio de Janeiro
do PFL e o site do estado de Sao Paulo do PMDB (nao foi encontrado site do Rio de
Janeiro) além da Newsletter didria do PFL nacional “Servi¢co de Informagdes”. Com
essas ferramentas pode ser verificado o estado dos instrumentos de comunicagdo
utilizados normalmente.

Em janeiro de 2007, foram realizadas entrevistas qualitativas em profundidade
(seguindo modelo proposto por Bauer e Gaskell) com responsdveis da drea de
comunicacdo dos partidos PMDB e PFL e um jornalista da area de politica. No mesmo
més foram entrevistados Daniel Beltran, presidente do PFL Jovem e responsdvel pela
comunicacdo estadual do partido na ocasido, e Marcio de Freitas, assessor de
comunicacdo de Michel Temmer (presidente do PMDB) e de todo o partido na esfera
nacional. Nao houve a oportunidade de entrevistar o assessor de comunicacdo do

partido na esfera estadual, Ricardo Bruno, pois o mesmo estava viajando e ndo havia



outra pessoa que trabalhasse nessa drea — conforme nos informou o préprio assessor via
telefone. Também foi entrevistado Alfredo Junqueira, jornalista do caderno de Politica
do jornal O Dia. Com isso, buscou-se entender o outro lado da comunicacdo partiddria,
com alguém que estd em constante contato com a mesma, porém procurando suas falhas
para expd-las ao publico externo, sem compromisso com qualquer uma dessas
organizagoes.

Esses depoimentos contribuiram para o mapeamento € a compreensdo do
funcionamento do partido baseando os termos conceituais € mais abstratos aqui
apresentados. Também permitiram a comparacdo das acdes cotidianas com aquelas
propostas pela teoria das Relacdes Publicas e com a bibliografia politica, apresentando
semelhangas e divergéncias, e revelaram fatos que ndo haviam sido identificados no
momento da elaboracdo da hipdtese deste projeto. Em todos os casos, procuramos

principalmente tracar um mapeamento da situagao e registrar semelhancas e diferencas.

3. O Partido Politico e as Organizacgoes

Para o estudo do funcionamento de um partido politico, tracemos um paralelo do
mesmo com conceitos relacionado a uma organizagdo. Dois aspectos sdo amplamente
trabalhados pela maioria dos autores ao buscar definir e conceituar as organizagdes: o
ato e efeito de “organizar”, que € uma das fun¢des da administracdo; e o uso do termo
“organizacdo”, como expressdo de um agrupamento planejado de pessoas que
desempenham fun¢des e trabalham conjuntamente para atingir objetivos comuns.

Percebemos grande semelhanca de idéias, quando comparamos esse dltimo conceito
com a famosa definicdo de Weber, sobre o Partido Politico como “uma associagdo que
visa a um fim deliberado, seja ele ‘objetivo’ como a realizacdo de um plano com
intuitos materiais ou ideais, seja ‘pessoal’ isto €, destinado a obter beneficios, poder e,
conseqiientemente gldria para os chefes e sequazes, ou entdo voltado para todos esses
objetivos conjuntamente”’.

Seja para a obtencao de lucro, para a conquista do poder politico ou para atender as
necessidades bdsicas da sociedade, a questdo da existéncia de uma associagdo

organizada em busca de um objetivo comum tem-se clara em ambas conceituacdes

apesar da multiplicidade de estimulos e motivacdes que levam a sua formagdo. Assim,

' In: BOBBIO, Norberto, MATTEUCCI, Nicola, PASQUINO, Gianfranco. Diciondrio de Politica. 6" ed.
Brasilia: Editora Universidade de Brasilia, 1994.



podemos considerar o partido politico como um tipo de organizagdo social diversa, que
varia desde grupos unidos por vinculos pessoais e particularistas as organizacdes
complexas de estilo burocritico e impessoal, quase empresarial, desde as fac¢des que
dividiam as Republicas antigas, os clubes onde se reuniam os deputados das
assembléias revoluciondrias, bem como as vastas organizagdes populares que
enquadram a opinido publica nas democracias modernas, cuja caracteristica comum € a
de se moverem na esfera do poder politico (Duverger, 1987).

Entendendo um partido politico como uma organizacao, vemos que o mesmo pode e
deve ser otimizado para um melhor desempenho, o que implicaria ter suas acdes
planejadas, dirigidas e controladas para que seu objetivo (seja ele qual for) possa ser
atingido sem o desperdi¢o de energia, capital e/ou tempo. Propomos aqui a utilizacao de
algumas praticas comunicacionais no ambito politico atual como forma de coordenar e
integrar a atuac¢do de todo o partido sem deixar que a mesma se dissipe em atividades
funcionais desajustadas e ineficientes.

Entretanto, considerando a bibliografia atual e a situacdo das dreas de comunicacdo
existentes nessas organizacgdes, observamos que essas praticas sdo muitos utilizados na
relacdo partido-sociedade, mas nem sempre sdo vistos como aplicdveis, € muito menos
fundamentais, nos diferentes niveis do publico interno, que muitas vezes se caracteriza
por acordos escusos e relagdes intrincadas. Este trabalho busca entdo gerar uma
contribuicdo sobre um assunto escassamente discutido, embora seja de extrema
importancia uma vez que envolve diretamente a estrutura e ag¢do partidaria de todo o

pais.



4. A Comunicacao e seu Planejamento nas Organizacoes

4.1 . Definicoes e Objetivos

Para a sua sobrevivéncia, toda a organizagao deve estar interligada, informada e suas
acoes coordenadas para que se possa atingir objetivos definidos, ou seja, para que todos
caminhem em uma s6 dire¢do visando o mesmo fim. Dessa forma, a comunicagdo
torna-se fundamental para o processamento das fun¢des administrativas internas e do
relacionamento das organiza¢des com o meio externo.

Lee O. Thayer entende a comunicagdo como elemento vital nos processos
administrativos: “E a comunicacdo que ocorre dentro [da organizacio] e a comunicagio
entre ela e seu meio ambiente que [a] definem e determinam as condi¢des da sua
existéncia e a dire¢ao de seu movimento” (Apud KUNSCH, 2002, p.71).

Nos partidos politicos, a coeréncia interna torna-se ainda mais necessdria, uma vez
que sdo suas propostas e ideais que caracterizam e diferenciam cada um deles e que
servirdo de base em todo o processo de busca pelo poder. Serd a partir de sua ideologia
(ou o que chamamos de missao no ambito empresarial) que estardo pleiteando os votos
necessarios para a conquista de cargos em uma democracia, tragcando estratégias e
tomando decisdes, sendo entdo indispensdvel que ela esteja clara e presente nas mentes
e atitudes de cada partidario, para que possam ser considerados como um verdadeiro
grupo social. Para que isso acontega, é preciso antes de tudo o conhecimento e acesso de
todos a informagdes basicas e cotidianas do partido.

A darea de comunicagdo precisa ser capaz de agregar valor e ajudar a organizacgdo a
alcancar a visdo estipulada para o futuro, a cumprir sua missao, fixar e consolidar seus
valores. Dessa forma, evita-se tomadas de decisdes erroneas e desperdicios de tempo e
capital com procedimentos ineficazes, algo que pode afetar vidas de maneira definitiva
quando se lida com o dia-a-dia da sociedade. Compreendemos que os objetivos podem
mudar dentro de um partido, pois sdo resultados de uma disputa de interesses, mas nem
por isso deixam de existir, sejam ideoldgicos ou fisioldgicos (voltados para a disputa
eleitoral) e essa mudanca se torna mais um motivo para a constante atualizacdo e
integracdo de todos os componentes do partido - instrumentos ou pessoas.

Além disso, para pensar uma determinada realidade através de um processo
racional-l6gico com estudos, diagndsticos, estabelecimentos de objetivos, estratégias,

etc, € preciso que haja um planejamento comunicacional cujo papel fundamental &,



segundo Margarida Kunsch, “o de exercer um cardter proativo nas acdes decorrentes
dos relacionamentos das organizagdes com seus publicos” tornando possivel fazer
“projecdes e progndsticos e prever eventuais comportamentos e reacdes dos publicos
ante algumas decisoes”. (2002, p.318).

Esse processo € visto por José Maria Dias como uma das caracteristicas bdsicas do

planejamento,

que se inicia com a identificacdo da prépria razdo de ser da organizagdo.
Define estratégias, planos, detalhamento com indicacdes de programa e
projetos orientados para a sua implementa¢do. Adicionalmente, o processo de
planejamento inclui mecanismos de avaliacdo de desempenho e sistemas de
retroalimenta¢do que garantem o seu dinamismo. Planejamento €, assim, uma
func¢do organizacional continua, porque o ambiente encontra-se em mutacio
permanente. (Apud KUNSCH, 2002, p.206)

O planejamento de comunicacdo também deve estar aliado ao planejamento
estratégico da organizacdo confirmando a missdo, os valores, os objetivos, as metas e as
politicas organizacionais tracadas. E preciso gerenciar a comunicacio como um todo e
na totalidade de setores, ndo sendo essa um fator alheio as diretrizes e politicas ja

instituidas, mas uma funcao que as reafirmem.

4.2. Procedimentos gerais

Pode-se pensar em planejamento de comunicacdo na elaboracdo de um projeto
global ou um plano estratégico de comunicacao para determinada organizagdo; ou focar
no planejamento e producdo de projetos especificos como eventos, publicacdes, acdes
comunitérias, no caso especifico dos partidos: convengdes, eleicdes, relacionamento
com a midia, etc. Em ambos os casos, deve-se sempre dedicar atengdo para que essas
acOes sejam coesas e baseadas na filosofia e politicas da organizacdo. Além disso,
recomenda-se seguir orientacdes metodoldgicas sobre fases de um planejamento da
area.

Margarida Kunsch identifica doze etapas de um processo de planejamento:
Identificacdo da realidade situacional, levantamento de informagdes, anélise de dados e
constru¢do de um diagndstico, identificacdo dos publicos envolvidos, determinacio de
objetivos e metas, adocdo de estratégias, previsao de formas alternativas de agdo,
estabelecimento de acdes necessdrias, definicdo de recursos a serem alocados, fixacao

de técnicas de controle, implantacio do planejamento e avaliagdo de resultados.

(KUNSCH, 2002, p.218-219)



Essas etapas estdo diretamente ligadas entre si € ndo acontecem necessariamente em
ordem cronoldgica, contudo sdo essenciais para que possa ocorrer a pesquisa, O
planejamento, a implantacdo e a avaliagdao de um plano estratégico. Essas acdes também
s30 necessdrias para que se possa legitimar e mensurar a atuacao e resultados da drea de
comunicacdo, indicando o que deve continuar, melhorar ou ser corrigido. Esses
conceitos se transferidos e utilizados na pratica na esfera politica, podem justificar sua

necessidade e apresentar resultados concretos da atuacdo da drea de comunicagao.

5. A Comunicacio Interna nas Organizacoes

5.1 . Definicoes e Objetivos

A Comunicagdo interna de uma organizacao seria uma ferramenta da comunicacao
que busca viabilizar toda a interac@o possivel entre essa institui¢do e seus empregados -
no caso dos partidos politicos, se envolveriam todos os partiddrios. Deve ser planejada,
segundo os procedimentos e metodologias ja citadas, e ocorrer paralelamente as outras
formas de comunicacdo de maneira integrada, seguindo as politicas e estratégias ja
estabelecidas para o todo, para a sua maior eficiéncia e eficicia.

Essa ferramenta deve estimular o didlogo, a troca de informagdes e experiéncias, € a
participacao de todos os niveis para conciliar interesses entre os diversos setores de uma
institui¢do. Assim, busca-se a qualidade total dos produtos ou servigos oferecidos e do
cumprimento da missdo de qualquer organizacao.

Entretanto, podemos encontrar dificuldades em definir o publico-alvo da
comunicacdo interna de um partido, no caso o “partidario”, pois no Brasil, assim como
em outros paises em vias de desenvolvimento, ha a caréncia de uma infra-estrutura
politica quase sempre caracterizado com esquemas elitistas e de tradicdo democratica
nao muito sélida, como podemos observar ao longo da histdria dos partidos politicos no
pais (Schmitt,2000).

Chamaremos, entao, de publico interno aqueles sujeitos que participem de praticas
com func¢do ad intra, que segundo Wilson Gomes (2004, p.425) seria um conjunto de
acoes politicas relativas a tomada decisdo politica, ao exercicio do governo, a produgdo
de leis, as interacdes entre forcas dos grupos e partidos no terreno, a disputa
argumentativa nos plendrios e tudo o que seja tipico da atividade politica. Nessa

defini¢do, englobariamos as liderangas partiddrias, os governantes nos niveis federal,



estadual e municipal, membros do executivo e legislativo filiados ao partido, assim
como todo aquele com direito a voto em eleicdes e plebiscitos internos. Em contraste,
teriamos o publico externo (de acdo ad extra) que seria o resto da populacdo, inclusive a
midia e os formadores de opinido. Para essa opinido publica se volta a maioria das
mensagens dos partidos, incluindo também aqueles envolvidos em atividades na relagao
entre o partido e o restante da sociedade, destinadas a obter apoio, consentimento ou até
mesmo medo da populacdo em relagdo a quem exerce o governo ou a quem pretende
fazé-lo. Podemos entender essas praticas como militdncia, participacdo em
manifestacdes e comicios, contribui¢do para certa agremiagao politica, ou o apoio a um
determinado candidato numa campanha eleitoral, etc.

O setor de Comunicagdo Interna deve estabelecer os canais e mensagens para que
perpassem desde a gestdo executiva até a base operacional do publico interno (ad intra)
auxiliando no planejamento, na tomada e execu¢do de decisdes. O meio, conteido e a
linguagem dessas mensagens devem se adequar as possibilidades atuais e a realidade
dos diferentes sujeitos que serdo seus receptores, sem a discriminacdo entre os niveis
hierdrquicos e possibilitando o feedback de todos.

Seus veiculos devem fomentar a motivacao do publico interno e o seu conhecimento
global da organizacdo, assim como a comunhdo de idéias e o estabelecimento de um
didlogo que sdo fundamentais para que a institui¢do caminhe como um todo na busca de
seus objetivos estratégicos. Esses fatores também evitam conflitos internos, que podem
gerar crises, e aumentam a eficiéncia organizacional.

Os profissionais encarregados da comunicacdo interna devem estar voltados para
acontecimentos que se passam dentro e fora da organizacdo. Trazer esses ultimos para a
discussdo interna pode se transformar em exercicios de cidadania e ajudar a melhor

compreensdo da conjuntura na qual estio inseridos.



5.2. Procedimentos Gerais

A drea de comunicacdo interna pode utilizar diversos instrumentos para a
transmissdo de suas mensagens. Teobaldo de Andrade identifica quatro tipos: veiculos
de comunicacdo escrita (correspondéncias, mala direta, e-mails, publicacdes...), de
comunicacdo oral (telefone, discurso, reunido...), auxilios audiovisuais (grafico,
gravacdo...) e de aproximacao (visita, acontecimentos especiais...) (1993, pag.127).

O mesmo autor destaca ainda os objetivos basicos das publicagdes, que costumam
ser os veiculos mais regulares e padronizados nas organizagdes e que atingem a seus

diversos publicos internos (podendo também chegar até o publico externo):

1) explanagdo das politicas e diretrizes da empresa; 2) informagdes a respeito
dos processos de trabalho; 3) humanizacdo das atividades da empresa por meio
de noticias relativas a seu pessoal; 4) promog¢do de campanhas de seguranga e
de interesse geral; 5) interpretacdo do papel da empresa na comunidade; 6)
melhoria do moral dos empregados; 7) facilidade de compreensio e respeito
mutuos entre a empresa e os seus publicos. (1993, pag.131)

Na medida em que se desenvolvem instrumentos e agdes de comunicacdo em
conjunto com politicas globais, estratégias e programas de acdo estabelecidos € preciso
que eles sejam pensados, planejados e avaliados de forma constante, para que possam
realizar o que Margarida Kunsch chama de “o verdadeiro papel da comunicacdo nas
organizacoes’”:

Estabelecer a confianga; possibilitar a co-criagdo, por meio da participacdo do
publico receptor; contribuir para um clima favordvel e propicio no ambiente de
trabalho; fazer as conexdes com todas as modalidades comunicacionais;
envolver as pessoas para buscar um comprometimento consciente; celebrar e
fazer corregdes e ajustes necessdrios; e comunicar sempre as acdes € oS
programas que serdo levados a efeito. (2002, pag.162).



6. A Comunicac¢ao Partidaria

Para a andlise da situacdo da drea de comunicacao nos partidos politicos atualmente,
usaremos como estudo dois dos partidos mais estruturados e tradicionais do Brasil: o
PFL (Partido da Frente Liberal, atual Democratas) e o PMDB (Partido do Movimento
Democriético Brasileiro), investigados de dezembro de 2006 a fevereiro de 2007.

Segundo seu site oficial, o PMDB teve sua fundacido em 24 de marco de 1966 com o
registro na Justica Eleitoral, tendo uma orientacdo politica de esquerda. E o partido com
a maior capilaridade no territério nacional, com mais de dez mil membros exercendo
cargos no governo. Tem ocupado papel de destaque em todos os governos desde o fim
do regime militar. J4 o Partido da Frente Liberal foi fundado em 24 de janeiro de 1985,
era € considerado o principal partido de direita politica do Brasil (Schmitt,2000), apesar
de seu presidente Jorge Bornhausen ter declarado publicamente, no inicio de 2006, que
se trata de um partido de centro e que defende o liberalismo social®. Na época, segundo
site oficial, contava com mais de sete mil politicos eleitos e exercendo cargos do
governo, tendo representagao em todos os estados do Brasil.

Além disso, os dois partidos exerciam grande influéncia no estado do Rio de
Janeiro, sendo um membro do PMDB responsavel pelo governo do estado, e um
politico do PFL responsavel pela prefeitura da cidade do Rio de Janeiro. Dessa forma,
encontramos esses partidos bem estruturados a nivel nacional e estadual podendo ser
consideradas como organizacdes ja tradicionais e respeitadas nesses dois ambitos.
Tendo entdo como base os discursos dos entrevistados sobre a estrutura comunicacional
dessas organizacoes, identificamos algumas tendéncias convergentes, que verificaremos

neste capitulo.

2 PATURY, Felipe; CARNEIRO, Marcelo. Lula ndo se elege. Veja, Ed. 1938, Sdo Paulo:Ed. Abril, 11
jan. 2006



6.1. A Personalizacao da Comunicacao

Nos partidos politicos, as estruturas e profissionais de comunicagdo trabalham
diretamente com seus lideres, seus presidentes e politicos cumprindo mandato. Prioriza-
se 0 uso dessa comunicagdo para promover determinados individuos em detrimento
daquela voltada para todos os seus filiados.

No ambito nacional, costuma-se ter uma equipe de comunicacdo ligada ao
presidente do partido, cuidando de divulgar suas opinides, decisdes e atos a0 mesmo
tempo em que responde a ameacas ou questionamentos externos ao partido expressando
aos seus filiados o ponto de vista do partido — que seria a visdo do presidente e
principais lideres. J4 em nivel estadual, ndo ha uma equipe central de comunicac¢io. Nos
casos estudados, cada lider, seja ele um prefeito, um governador, um candidato popular,
tem sua propria rede de comunicacdo independente, voltada para seu “calcique”3
formando tribos isoladas que se comunicam por ocasido de algum evento, ou pela
necessidade de defenderem-se de algum ataque da midia ou de seus opositores, ou para
tomarem uma decisao importante sem que haja conflito de interesses internos.

Cada lider, com sua equipe de comunica¢do, pode elaborar eventos como palestras,
cursos, discursos independentemente de qualquer recomendacdo do partido. Nesse caso,
se comunica ao publico (interno e externo) que possa estar interessado a respeito de
determinado acontecimento e as vezes, também se procura conseguir O apoio
(financeiro, estrutural) do partido para tal, além da presenca de grandes personalidades e
especialistas internos para dar legitimagdo e importancia ao evento.

Freqiientemente, ocorrem ataques da midia as atitudes de algum politico especifico
ou mesmo de todo o partido em conjunto, seja em relacdo a forma de governo de um de
seus integrantes, ou a administracdo de recursos, ou a posicionamentos politicos...
Enfim, hé acusacgdes e questdes dos mais diversos tipos no dia-a-dia. Nesses momentos,
a comunicagdo interna entre os lideres se articula rapidamente para encontrar uma
explicacdo unica de uma determinada acusac@o e que possa ser explicada para todos os
correligiondrios, dando-lhes o argumento necessario para que possam defender seu

partido e proliferar seu ponto de vista, a0 mesmo tempo em que se mantém confiantes

3 . . - . L. . - . . . L.
A palavra cacique, de acordo com jargdo do meio politico, significaria um lider popular, carismético,
centralizador ou personalista do partido.



no que seguem. Daniel Beltran, presidente do PFL Jovem, em sua entrevista, nos

fornece um exemplo de como isso acontece:

Sérgio Cabral venceu as elei¢des, daqui a meia hora vdo estar batendo na
porta do Cesar Maia perguntando a opinido dele. O que ele faz? Ele se
antecipa e manda um comunicado na rede interna dele dizendo ‘minha
opinido € isso, alguém tem algum comentdrio, algo contra?’ e espera, se em
meia hora ninguém diz nada, ele verbaliza isso para a midia e se acontecer
alguma coisa, ele pode ou ndo ajustar o discurso e dar seqiiéncia e isso tudo
¢ muito agil, vocé tem que estd ligado o tempo todo.

Outro fato comum € algum lider ter que se pronunciar publicamente sobre algum
tema ou tomar alguma decisdo polémica. Nesses casos, a comunicacao interna também
ocorre com agilidade: assessores e as proprias liderangas entram em contato uns com 0s
outros em busca de um consenso e consideracdes anteriores de seus membros mais
influentes. Isso demonstra como a comunicagdo interna estd ligada a preocupacdo com
a imagem publica, com a marca partiddria que os principais lideres e partidos do Brasil
possuem.

A independéncia do setor de comunicacdo partidaria nacional dos estaduais €
evidente quando notamos que ndo hd uma estrutura fixa de comunicacdo entre eles.
Segundo os entrevistados, ndo had a preocupacdo em manter um didlogo permanente e
rotineiro envolvendo todos os Estados e o nicleo de coordenacdo nacional. O contato,
quando cada politico julga necessdrio, é feito de maneira direta entre eles ou suas
assessorias.

As pesquisas de opinido — quase sempre realizada com o publico externo — sdo feitas
por empresas especializadas e contratadas para pesquisar sobre um determinado tema
que seja de interesse especifico da pessoa que a contratou. Como sdo iniciativas quase
particulares, sua freqii€éncia € indefinida e a divulgacdo de resultados € restrita entre os
contatos mais proximos do lider que a contratou. A realizacdo de um determinado tipo
de pesquisa, ndo implica que serd feita outra comparativa mais tarde, pois depende da
importancia que cada um atribui a esse instrumento de comunicacdo. Percebemos assim
a falta de sistematicidade e planejamento no uso das pesquisas.

Uma conseqiiéncia direta dessa comunicacao voltada basicamente para a presidéncia
e lideres € o fato de ela ser alterarada radicalmente durante o periodo eleitoral.
Instrumentos voltados para os filiados em geral podem ter sua freqiiéncia reduzida, ou
mesmo serem extintos, como ocorreu com o jornal interno e a rddio do PMDB nas
eleicdes de 2006. Mesmo quando mantém sua periodicidade, o conteido pode ser

atingido transformando boletins internos em quase mais uma forma de publicidade



eleitoral com o exagero de discursos pré-candidatos. E compreensivel que todo o
partido, personalista ou ndo, tenha na eleicao seu principal objetivo, pois dela depende a
sua propria sobrevivéncia, porém o problema surge quando a conquista do poder passa a
ser sua uUnica meta, sem espaco para a discussdo politica inerente ao processo

democratico.

6.2. As novas tecnologias no Aamago da comunicacao partidaria

A popularizag¢do da internet modificou a forma de atragdo, fideliza¢do e o envio de
informacdo aos filiados, pois diferentemente da comunicacdo de massa, permite a
comunicacdo dirigida e segmentada. Até meados da década de 90, a comunicagdo
dirigida aos filiados era feita através de boletins impressos, panfletos e mala direta.
Atualmente, quase toda comunicagdo € realizada através da internet, principalmente
com a utilizacdo de newsletters virtuais enviados para o e-mail de correligiondrios
cadastrados, cadastro esse que pode ser realizado no préprio site do partido. Essa nova
ferramenta permitiu a reducdo de custos e também a comunicagao direta com o publico-
alvo conseguindo atingir os diversos perfis em um mesmo “local”, e facilitando a
atualizacdo do cadastro.

Outra vantagem € a possibilidade de um banco de dados virtual de facil acesso a
pessoas de diferentes partes do pais, contendo informacdes sobre a identidade e
histérico da organizagao, assim como contatos de suas diferentes areas e dados sobre os
partidarios.

O PFL inclusive tem um banco de dados dessas noticias separados por tema
entdo se vocé€ quer, eu faco isso muito, se eu vou numa reunido para debater
politica de habitag¢do por exemplo, eu vou nesse banco de informacdo e acesso
a tudo o que sobre o tema de habita¢do nos dltimos meses e me atualizo para
me preparar para a reunido, para o evento, o que for.

Explica Daniel Beltran, sobre como o partiddrio pode utilizar esse banco de
informacdes.

Os diversos recursos disponiveis na internet hoje atraem principalmente para o
publico jovem e por isso estdo sendo cada vez mais utilizados. Sdo ferramentas como o
orkut, blogs, you tube que oferecem ainda possibilidades de auto-referenciamento, com
a indicacdo de links para o site do partido, ou a reportagens favordveis, ou mesmo a

outros conteidos dessas proprias ferramentas.



Entretanto, utilizar a internet como unico meio de comunicacdo ainda apresenta
dificuldades, pois o endereco eletronico ¢ um dado muito volivel que o filiado pode
trocar rapidamente sem que atualize seu cadastro, seja por descuido ou esquecimento.
Dessa forma, perde-se totalmente o contato com uma pessoa que ja foi ou ainda é
interessada no assunto. Além disso, nem toda a populacdo brasileira tem acesso a
computadores, e essa forma de comunicacdo acaba contribuindo assim para a
continuidade da elitizacdo da discussdo e participacgdo politica.

A internet também rompe com a divisdo entre publico interno e publico externo,
uma vez que nao ha qualquer restricdo de acesso as informacdes publicadas por esse
meio. Nos casos estudados, ndo hd uma andlise que separe os acessos e cadastros de
filiados daqueles de outras pessoas, logo ja ha a consciéncia de que todas as mensagens
elaboradas sao passiveis de serem questionadas por nao-filiados ou usadas como fontes
por jornalistas.

Essa nova ferramenta de comunicagdo direta ainda faz com que muitas vezes os
lideres dispensem intermedidrios e prefiram proferir suas opinides e discuti-las via e-
mail em um grupo com o qual esteja mais fortemente relacionado antes de torna-las
publicas. Ha entdo, uma comunicacao interna mais restrita com a fungdo de “vacinar” e

criar argumentos para questdoes que possam vir. Daniel Beltran elucida:

As pessoas acreditam muito em jornal, obviamente, e quando sabem que vocé
estd dentro do partido ou ligado a algum politico de influéncia, costuma te dar
mais crédito ainda. Entdo, se vocé tem bons argumentos, as suas chances de
persuadi-lo sdo enormes e quando vocé€ faz isso em conjunto, ou seja, vocé
articula um discurso de grupo rapidamente, sdo maiores ainda.

Através desse contato 4gil, direto e sem burocracia, os discursos dentro de um
partido buscam um ponto de convergéncia para que possam assumir determinada
posicdo na sociedade para o publico ad extra. A falta de controle desse meio transmite
certo status de liberdade e democracia uma vez que permite que diferentes niveis
hierdrquicos se comuniquem em rede, no lugar de em direcdo tunica descendente.
Porém, justamente pela velocidade em que acontece, pode acarretar em uma série de
problemas internos sejam eles na coeréncia do discurso: alguns membros podem néo ter
ciéncia da opinido do partido em assuntos sobre os quais serdo questionados, pode haver
conflito interno caso alguém excluido da lista tenha opinido diversa; sejam na tomada
de decisdes: como ndo é uma ferramenta de freqiiéncia definida e que nem sempre se
estd em contato (como o telefone), pode ocorrer simplesmente que a mensagem nao seja

lida a tempo de modificar a resolu¢ao de uma questao.



6.3. Coordenacao Rotativa

Ao se iniciar um novo mandato, o politico que assume um cargo leva consigo a sua
equipe de comunicacdo, com a qual trabalhou durante a campanha, alterando assim toda
a coordenacgdo da drea de comunicacao tanto governamental com partidaria — “vocé tem
na parte plebéia, no reportariado, pessoas que até sdo concursadas, que vém de antes do
governo e que o seguirdo, mas os cabecas mudam todos” — evidencia Alfredo Junqueira,
jornalista politico do jornal O Dia.

A mudanca € justificada pelos politicos pela necessidade de ter assessores de grande
competéncia e que sejam de confianga, além de conhecer profundamente as opinides de
seu assessorado a ponto de poder articuld-las em um discurso rapidamente. Porém, essa
alta rotatividade pode impedir que processos normativos sejam criados na drea de
comunicacdo, fazendo com que todas as formas de comunicacdo tenham que ser
praticamente recriadas a cada quatro anos e nao permitindo o acimulo de conhecimento

através de anos de experiéncia.

6.4. Supervalorizacio dos formadores de opinido e da iniciativa individual

Muitas mensagens dos partidos e alguns canais diretos de comunica¢do sio
direcionados somente aqueles considerados formadores de opinido. E através deles que
os discursos proliferam via internet, declaragdes, entrevistas, boca-a-boca por serem
personalidades respeitadas. Podem ser ocupantes de algum cargo publico, ou envolvidos
em movimentos sociais ou lideres de subgrupos internos.

Sobre esses lideres muitas vezes recaem as fungdes de comunicacdo interna, uma
vez que raramente hd uma drea especializada para isso nos niveis estaduais. No estado
do Rio de Janeiro, por exemplo, praticamente toda a comunicagdo entre o partido e seus
filiados era feita pelo presidente do PFL Jovem. Ele e alguns ajudantes voluntérios
elaboravam o site, uma Newletter semanal, assim como novidades criando debates
utilizando ferramentas como o orkut e o you tube. Essas e outras diversas formas de
comunicagdo interna, como reunides e cursos para os membros, dependem
exclusivamente da motivacgdo individual, ndo sendo regulados e por isso, arriscando-se a
apresentarem conflitos de idéias, levando partiddrios a dividas no momento da
formacdo de sua opinido. O instrumento pode também nao ser de boa qualidade -

comprometendo a imagem do partido - além disso, como depende do interesse



individual, pode deixar de existir no momento em que nao houver mais motivacao para
fazé-lo.

As pesquisas de ambiente também sdo realizadas por liderancgas interessadas, que
para isso contratam institutos especializados para que realizem as pesquisas que mais
lhe interessem. Com isso, esses dados sdo somente fornecidos para quem seu realizador
desejar enviar e sua freqiiéncia depende de uma vontade tnica. Pesquisas somente
adquirem certa regularidade no periodo eleitoral, porém as mesmas estariam voltadas
quase que exclusivamente para a conquista de votos. Esses aspectos personalistas
remetem a tendéncia de centralizacdo e concentracdo do poder inerente ao exercicio
politico, embora essa ndo seja desejdvel pelos ideais democréticos - caracteristica

presente nas teses elitistas de Richard Michels (1962).

6.5. Metas partidarias e comunicacionais

E comum ver que as metas da drea de comunicacdo se confundem com as metas
partiddrias eleitorais, a primeira voltada para a segunda. As metas partidarias por sua
vez sdo definidas apds a andlise dos resultados das ultimas elei¢des. O partido busca
fortalecer esse ou aquele publico-alvo (eleitores em potenciais) e as equipes de
comunicacdo dos lideres se voltam para isso. A cada ciclo eleitoral, o objetivo
especifico do partido pode mudar consideravelmente.

Nota-se uma lacuna em relacdo ao planejamento voltado para o publico interno. Nao
ha setores voltados especialmente para intensificar os correligiondrios em termos de
motivagao, participacao, integracao e coesao. Em muitas ocasides isso € notdrio a ponto
de ser registrado pela imprensa: “Se vocé tem um atrito de opinides, de comunicagao
entre determinadas correntes partiddrias, sem ter uma assessoria de comunicagdo
estruturada para tentar pasteurizar e filtrar isso, pra gente € 6timo porque ai a gente faz
matéria de conflitos internos”, comenta o jornalista Alfredo Junqueira, mostrando o
conflito entre os objetivos da imprensa de informar a sociedade sobre as polémicas
politicas e os da comunicacdo estratégica partiddria de preservar a imagem da

organizacao.



6.6. A escassez de profissionais

A caréncia de recursos e profissionais na drea de comunicagdo € uma realidade
comum nos partidos pesquisados. No PMDB, por exemplo, um dos partidos mais bem
estruturados em termos administrativos, toda a comunicagao interna e externa na esfera
nacional na época da pesquisa concentrava-se na figura de um unico jornalista, cujo
cargo seria somente de assessor pessoal do presidente do partido.

Pelo acimulo de funcdes e a cobranca por resultados eleitorais dos profissionais, a
comunicacdo voltada para dentro acaba recebendo menos atengdo e recursos,
principalmente no ambito estadual. Nos estados, também € comum a contratacdo
tempordria de empresas e profissionais freelancers para a elaboracdo e atualiza¢do dos
sites oficiais do partido. Como isso ndo ocorre com muito freqiientemente, podemos
verificar fatos como votos “Feliz Natal e Préspero Ano Novo” no dia cinco de fevereiro
de 2007, no site do PMDB Sao Paulo, ou no mesmo dia, pudemos encontrar o
Calendario Eleitoral das elei¢cdes 2006 no site do PFL Rio de Janeiro.

Com esse quadro, torna-se complicado a elabora¢do de um planejamento de acdes
que contribuam para a melhoria da comunicac¢do interna, ou mesmo a sua realizagao de
forma integrada e estruturada, podendo ocorrer erros que afetem a imagem do partido,
como a capa do Cédigo de Etica do PFL em seu site nacional (ver anexo) e mensagens
desatualizadas veiculadas nos seus instrumentos. Também ¢é dificultada a divulgacao de
informacdes bdsicas relativas ao histérico e ideologia (apesar da facilidade de sua
“armazenagem” em sites), que podem ser aspectos até desconhecidos uma vez que nao
sd0 muito discutidos no cotidiano ou na midia. Contudo, muitos politicos ndo véem
gravidade nessa situacdo, contentado-se com a comunica¢do direta via e-mail ou
telefone com seus grupos de interesse e com a manutencdo de um cadastro dos outros
correligiondrios para que possa usi-lo caso seja necessario. Além, é claro, de montarem

a sua propria equipe de comunicagio, como ja foi dito.



6.7. Insuficiente analise de resultados

Pelo fato da comunicagdo ser feita de maneira descentralizada e pessoal, ndo hd um
controle ou andlise global dos resultados de todas as acdes comunicativas. Cada acdo e
ferramenta comunicacional € avaliada pela propria equipe que a desenvolveu, sem que
haja a interferéncia do partido. Assim, os resultados podem ou nado ser divulgados em
todo o partido dependendo do interesse de cada lideranca. Nao sendo divulgados,
mesmo que restrita e estrategicamente, informacdes que poderiam contribuir para o
desenvolvimento da drea de comunicacao sao perdidas em arquivos particulares.

Como ndo hd uma andlise especializada de resultados, a comunicagdo pode ser
entendida como uma darea supérflua fora do periodo eleitoral, a qual nao € dedicada
muito investimento e estudo. “Nao ha cobrancas nesses resultados. Se decidissemos nao
fazer, ndo teria problema algum. E totalmente livre. E claro que quando um produto
desse dd resultado, nas épocas de eleicio o candidato chega e pergunta como
fazemos...”, diz Daniel, explicitando a prioridade da comunicagdo eleitoral sobre a

interna.



7. Comparacoes entre realidade dos partidos e conceitos de comunicacio das

Relacoes Publicas

7.1. A Importancia da Comunicacao

A comunicagdo € vista como essencial para as liderancgas dos partidos politicos, mas
ndo necessariamente aquela com outros lideres, mas principalmente aquela com seus
eleitores. A coeréncia interna € vista como necessaria para fortalecer a credibilidade
perante um publico externo, mas essas trocas de informagdes se ddo de maneira
informal entre seus principais membros. Isso auxilia na uniformidade do discurso,
porém ndo leva a maiores colaboracdes administrativas, e faz com que o relacionamento
entre politicos de diferentes esferas e niveis seja quase inexistente em periodos de
relativa tranqiiilidade em termos de escandalos politicos.

A organizacdo ndo estd totalmente interligada, informada e com a¢des coordenadas
visando o mesmo fim uma vez que as assessorias de comunica¢do funcionam como
esferas isoladas em torno de uma lideranca sem haver uma estrutura que conecte todas
elas. Mesmo a comunicagdo em nivel nacional, muitas vezes, oferta informagdes que
ndo necessariamente atingirdo ou serao utilizadas no ambito estadual.

A falta dessa drea de comunica¢do que torne homogéneos os discursos e acodes
dentro de um partido também compromete o relacionamento desse dltimo com o meio
externo, uma vez que ela é percebida pela imprensa e assim, pela populacdo em geral.
Dessa forma, torna-se mais dificil agregar e consolidar valores e ajudar a organizagdo a
cumprir sua missao e alcangar seus objetivos.

Como o acesso as informagdes internas freqiientemente depende da iniciativa de cada
partidario, ha grande possibilidade de que decisdes sejam tomadas sem considerar o
histérico e idiossincrasias da instituicdo, podendo levar a repeticio de erros
administrativos e esforcos em prol de uma acdo que ji foi condenada antes por outros
partidarios. Esse desperdicio de tempo gera o desgaste politico de personalidades
partidarias e diminui o investimento na discussdo de projetos e politicas publicas por

parte do partido.



7.2. O Planejamento de Comunicaciao

Como os planos da comunicagdo estdo voltados para resultados eleitorais, ndo ha
um processo racional-l6gico com estudos, diagndsticos e estabelecimentos de objetivos,
estratégias a ndo ser para essa drea especificamente dentro do partido. Nos discursos dos
entrevistados, percebemos que estudos para fazer projecdes, prognésticos e prever
eventuais comportamentos voltam-se majoritariamente para o publico externo, ou para o
publico interno préximo, em pequena escala.

Existem reunides e palestras ocasionalmente para a melhor formagao das liderancas,
para fortalecer o ponto de vista da organizacdo ou para esclarecer questdes, porém
poucas sdo pensadas em longo prazo como maneira de confirmar a missao, os valores,
0s objetivos, as metas e as politicas organizacionais tracadas; a maioria visa ser uma
forma de resolver problemas conjunturais.

Em relagdo a comunicac¢do interna ndo hd mecanismos fixos de avaliacdo de
desempenho, o que dificulta a identificacio de problemas e oportunidades na 4rea.
Nesse caso, mesmo quando se identificam instrumentos de sucesso na comunicagao,

essa informacdo ndo serd necessariamente compartilhada por todos e perde-se

conhecimento qualificado e aplicavel.

7.3. A Comunicacao Interna

Essa ferramenta que deveria estimular o didlogo, a troca de informacdes e
experiéncias e a participacdo de todos os niveis para conciliar interesses, até pela
pluralidade de opinides de uma organizacdo partidéria, acaba sendo utilizada somente
entre uma liderancga e sua rede de comunicagao para que essa equipe articule de maneira
mais rdpida a opinido de seu lider com o publico externo. Muitas outras liderancas
utilizam o ponto de vista divulgado de um lider mais popular ou influente para formular
o seu préprio, em vez de contestd-lo e dialogar com ele, até porque depois de divulgada
uma declaracdo no meio politico, pouco se pode fazer para refutd-la sem perder a
credibilidade.

H4 uma grande dificuldade também em diferenciar mensagens para filiados
daquelas direcionadas para o publico-geral e a imprensa, uma vez que tudo pode
“vazar” e ser publicado, justamente por ndo haver esse canal de comunicagao restrito ao

meio interno e quase todas as informagdes estarem na internet para acesso externo, ao



mesmo tempo em que interno. Percebe-se esse fato ao vermos que as novidades vindas
de diretdrios nacionais chegam aos estados através do site oficial do partido, com livre
acesso a todos.

Os veiculos existentes, na maioria das vezes produzidos pela rede nacional, buscam
fomentar a motiva¢do do publico interno, o conhecimento global da organizagao e a
comunhdo de idéias, divulgando palavras e acdes de suas principais personalidades,
entretanto, ndo havendo um setor especializado de Comunicacdo Interna entre o nivel
nacional e todos os estados, ndo hd a certeza de que as mensagens percorram todos os
niveis hierdrquicos e em todas as regides. O feedback, que nem sempre acontece, se
resume a atitudes individuais de questionamento realizado por contatos “pessoais”,
geralmente via e-mail. Esse modelo de comunicacdo parece confirmar a resisténcia do

carater personalista e centralizador dos partidos brasileiros, existente desde sua origem

(Brasil, 1997).

8. Consideracoes Finais

O partido politico € uma organizacdo complexa com diversos tipos de estruturas
nacionais e estaduais, entretanto a comunicagdo desse 6rgdo vem tendo sua importancia
menosprezada. Com o conceito de publico muitas vezes mesclado com o de eleitores,
nao hd instrumentos formais e fixos voltados para a comunica¢do interna. Assim,
filiados acabam tendo acesso as mesmas informagdes e canais que o resto da sociedade.
A obten¢do de conhecimento e a sua atualiza¢do passam a depender em grande parte do
esforco individual.

Dessa forma, ha grande possibilidade de conflitos internos, de exclusdao de
partidarios de discussdes democréticas, de inobservancia dos principios do partido, de
incoeréncia de discursos. Com a presencga de diferentes grupos de interesses, em torno
de liderancas, sem necessariamente estar em contato uns com os outros, € complicado
que caminhem todos em uma mesma direcdo, em busca de um mesmo objetivo.

Descobre-se uma forma mais 4gil, barata e “desburocratizada” de comunicagao
através da tecnologia, porém esses novos canais formam diferentes redes sem um tnico
fio que conecte a todas elas simultaneamente. O numero restrito de especialistas da drea
faz com que os instrumentos de comunica¢@o sejam elaborados sem muitos cuidados ou
tenha sua freqiiéncia interrompida pelo excesso de tarefas. E preciso que haja

profissionais dedicados a unir todas as acdes e metas dos membros de um partido, sem



tolher sua liberdade e lidando com a realidade ja existente e promissora das redes
virtuais.

Com a comunica¢do fragmentada, voltada para os nomes influentes do ramo,
perpetua-se o modelo politico que sobrepde a imagem do candidato em detrimento do
partido, fazendo desse ultimo, mero pano de fundo para uma vida politica independente.
Afeta-se assim todo o processo democritico de debate e didlogo entre os poderes,
praticamente anula-se o aspecto ideol6gico dos membros de um partido e a
comunicacdo volta-se para a busca por votos.

Neste sentido, a profissionalizacio da comunicagdo para as campanhas e a
personalizacdo das estratégias de poder vdo de encontro aos interesses partiddrios de
longo prazo — a manuten¢do da imagem do partido, a execu¢do de seus projetos, etc. A
area de comunicacdo interna € essencial para qualquer organizacdo e deve envolvé-la
como um todo para que as dissonancias internas nao transformem a politica em um
ambiente para realizacOes individuais e de eterno conflito sem conseguir progredir em

seu objetivo-mor: a representacdo dos interesses da sociedade.
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