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RESUMO

Este trabalho analisa a representacdo da diversidade sociocultural brasileira em uma peca
publicitéaria institucional audiovisual (de 60 segundos) divulgada na fase final da campanha
Eleicdes 2016 pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE), com a tematica “voto consciente”.
Verifica-se como ocorre o tratamento midiatico e sua adequacdo frente a tal diversidade. O
conceito de diversidade aqui adotado é ancorado nas postulacoes filosoficas de Hegel (2011),
em sua Ciéncia da Logica, e também na Declaragdo Universal sobre a Diversidade Cultural da
Organizacdo das Na¢des Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura - UNESCO (2002).
Para tanto, emprega-se como método de investigacao a analise audiovisual aplicada (LORITE
GARCIA; GRAU REBOLLO, 2013). De modo geral, verificamos que a representacdo da
diversidade sociocultural na propaganda audiovisual institucional do TSE foi satisfatoria.

PALAVRAS-CHAVE: Propaganda politica; Analise audiovisual aplicada; Diversidade
sociocultural; Tribunal Superior Eleitoral.

INTRODUCAO

O periodo eleitoral no Brasil representa um dos momentos de maior forca e expressao
politica nacional. Nele € interessante observar como as instituicdes responsaveis pela lisura e
seguridade do processo eleitoral se posicionam e emitem suas comunicacdes visando
representar a populacdo brasileira — tdo diversa social e culturalmente, mas unificada numa
mesma constituicio de direitos democraticos. E, exatamente, sobre a forma como tais
instituicOes se comunicam e representam a populagdo em suas mensagens institucionais, mais

especificamente o Tribunal Superior Eleitoral (TSE), que o presente trabalho lanca seu olhar
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questionador, especialmente no tocante as producGes audiovisuais publicitarias promovidas

por esse 6rgéo federal.

Essa preocupacdo se justifica pelo fato de que a comunicag¢do mididtica publicitaria tem
uma importancia quanto a responsabilidade social na formacdo do repertério cultural dos
individuos. Pois, como situa Sodré (2002, p. 35), “tudo tende a confluir para a imagem
publicitaria como valor coletivo, 0 que pode tornar a interpretacdo cénica da realidade mais
importante do que qualquer modo tradicional de representagcdo”. As produgdes publicitarias
fazem uso de elementos-chave para estabelecer com maior rapidez as conexdes de sentido
necessérias para a compreensdo das mensagens no menor tempo possivel. E a articulacio
entre esses elementos na linguagem audiovisual que vai constituir os processos de
representacdo, naquele mesmo sentido de representacdo social proposto por Hall (1997, p. 25-
26), como uma pratica que “usa objetos e efeitos materiais, mas o significado depende nao da
qualidade material do signo, mas de sua fun¢ao simbolica”.

O problema € que para comunicar sobre uma populacdo tdo diversa socioculturalmente
como é o povo brasileiro, as articulagfes elaboradas na linguagem audiovisual precisam
estruturar satisfatoriamente os esquemas cognitivos dessa representacio. E necessario
esclarecer ainda que o conceito de diversidade social e cultural do povo brasileiro, aqui
empregado, parte da nocdo de diversidade hegeliana. Para o filésofo alemao Hegel (2011),
somente enquanto sao iguais e, a0 mesmo tempo, desiguais é que duas coisas sdo diversas.
Em suma, todos os seres humanos séo diversos entre si, ja que sdo iguais segundo uma parte e
consideracdo (sdo em si racionais e livres), mas sdo desiguais sob outra parte e consideracao
(nem todos sdo para si racionais e livres e/ou na mesma proporgao).

Partindo desse conceito de diversidade, aportamos na ideia de diversidade sociocultural
brasileira, remetendo as nocGes de igualdade e diferenca entre os povos das diferentes regides
do pais, com suas semelhancas e desigualdades de cor, classe social, habitos culturais, etc.

A manutencdo do convivio dessas semelhancas e diferencas € ponto central na
Declaragéo Universal sobre a Diversidade Cultural da Organizacdo das Nacgdes Unidas para a
Educacao, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO). De acordo com a artigo 2 da UNESCO (2002, p.
3), ¢ “indispensavel garantir uma interagdo harmoniosa entre pessoas € grupos com
identidades culturais a um s6 tempo plurais, variadas e dindmicas, assim como sua vontade de
conviver”. Para a organizacdo, refletir o pluralismo dessa maneira ¢ constituir respostas

politicas efetivas a realidade de diversidade cultural, uma vez que esta é, alem de tudo, uma
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forma de desenvolvimento da “existéncia intelectual, afetiva, moral e espiritual satisfatoria”
(2002, p. 3).
Diante desse panorama, se desenha a questdo central que aqui se busca responder: a

publicidade audiovisual do TSE representa satisfatoriamente a diversidade sociocultural
brasileira? Para examinarmos essa questdo, tomamos como objeto de investigacdo um video
publicitario de 60 segundos divulgado na fase final da campanha Elei¢cdes 2016 do TSE, sob o
tema “voto consciente”, veiculado na televisdo e internet. Para o alcance do rigor
metodologico necessario a conformacdo cientifica deste estudo, adotamos o modelo de
investigacdo aplicada do audiovisual desenvolvido pelos pesquisadores Nicolas Lorite Garcia
e Jorge Grau Rebollo (2013), do Departamento de Publicidade, RelacGes Publicas e
Comunicacdo Audiovisual e do Departamento de Antropologia Social e Cultural da
Universidade Autdnoma de Barcelona (UAB).

Conforme o método desenvolvido pelos pesquisadores, as pecas publicitarias sdo
analisadas frame a frame para permitir a identificacdo dos personagens, interacées, planos,
ambientes e sons que compdem a atmosfera de significacdo das pecas. A partir da
identificacdo e analise dos elementos, chegamos a discussdo qualitativa sobre a adequacdo do
tratamento midiatico sobre a diversidade sociocultural brasileira.

Adiante, traremos mais detalhes sobre a instituicdo TSE, 6rgao emissor da comunicagdo
publicitaria institucional; sobre a midia que sera analisada e também sobre o modelo
metodolégico de investigacdo cientifica do audiovisual desenvolvido pelos pesquisadores

espanhdis.

DO TSE E SUAS CAMPANHAS

Orgdo maximo da Justica Eleitoral brasileira, o Tribunal Superior Eleitoral (TSE) surge
em 1932 com a cria¢do do primeiro Cédigo Eleitoral do pais, o Decreto n° 21.076, durante o
periodo do governo provisério (1930-1934) da Era Vargas (1930-1945). Objetivando,
portanto, reformar a legislacdo eleitoral vigente naquela época, regulando o alistamento
eleitoral e as elei¢des federais, estaduais e municipais em todo o pais. Juntamente com o TSE,
sdo criados tambeém os Tribunais Regionais Eleitorais (TRESs) de cada Estado da Federacao
para decidir sobre processos eleitorais, julgar recursos interpostos das decisdes de juizes
eleitorais, processar e julgar crimes eleitorais, cumprir e fazer cumprir as decisdes e

determinag@es do TSE, entre outros pontos.
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Dentre as diversas acOes realizadas pelo Tribunal Superior Eleitoral, estdo também as

campanhas publicitarias* nacionais, que acontecem tanto nos anos de eleicdes como nos
periodos entre pleitos. As elei¢des no Brasil ocorrem a cada dois anos, desde a Constituicao
de 1988 alternando entre federais/estaduais e municipais. Nessas quase trés décadas o0s
brasileiros vivenciam processos (pré-)eleitorais com intervalos relativamente curtos, em uma
dinamica de “efemeridade eleitoral” (LOPES; SILVA; LIMA, 2016) que repercute em outros
aspectos inerentes a tais processos, como o da propaganda eleitoral gratuita, por exemplo.

Nessas circunstancias, o TSE lanca periodicamente diferentes campanhas institucionais
qgue contemplam uma variedade de assuntos de interesse publico, como: o cadastramento
biométrico; o alistamento de jovens eleitores e daguelas pessoas que estdo no exterior; a
mudanca de domicilio eleitoral; a acessibilidade as secBes especiais de votacdo, e de
deficientes visuais; o incentivo a participagdo do eleitor sertanejo e ribeirinho, e da mulher na
politica; o incentivo a atuacdo de mesarios voluntarios; o voto em transito (possibilidade de
votar fora do domicilio eleitoral para o cargo de presidente da republica); o funcionamento e
os testes publicos de seguranca das urnas eletronicas; a parceria com outros 6rgaos, como o
Ministério Publico Federal (MPF); as funcBes da Justica Eleitoral e dos diferentes cargos em
disputa; o desenvolvimento e aplicacdo de tecnologias voltadas ao aprimoramento de
processos de votacdo e apuracao; a venda, justificativa e importancia de voto; o voto secreto;
0 passo a passo da votagdo; os prazos de emissdo e transferéncia do titulo eleitoral; crime
eleitoral; a fiscalizacdo dos eleitos (relacionando temas sociais, como salde, educacdo,
seguranca, transporte publico, limpeza e infraestrutura urbana); campanhas de conscientizacao
do eleitor em geral; a escolha consciente dos representantes ("pense bem antes de votar"), ou
0 voto consciente.

A multiplicidade de assuntos das campanhas do TSE — muitos de cunho instrutivo —
revela uma preocupacdo do 6rgdo em manter os cidaddos informados sobre as regras e 0s
funcionamentos do processo eleitoral. Nesse sentido, a propria legislacéo eleitoral, por meio
do Art. 93° da Lei n® 9.504/1997, assegura a possibilidade do Tribunal de requisitar, nos anos
eleitorais, 0 tempo de até dez minutos diarios, sejam continuos ou ndo, das emissoras de radio

e televisdo para a divulgacao de comunicados, boletins e instrucdes ao eleitorado.

* Os TREs também realizam campanhas publicitérias dentro dos respectivos estados.
® A Lei n° 13.165/2015 da nova redacao para esse artigo.
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METODOLOGIA MULTIMODAL E ANALISE AUDIOVISUAL APLICADA

Apresentamos, com brevidade, a proposta metodoldgica acionada no trabalho,

desenvolvida por investigadores da Universidade Autdonoma de Barcelona (UAB), cujo
objetivo macro €, entre outros, a promocao da relevancia que tem a investigagdo audiovisual
aplicada no marco de projetos tedrico e metodologicamente solidos.

Lorite Garcia (2015), um dos expoentes da proposta, ressalta a necessidade de se
apostar em um paradigma cientifico proprio do audiovisual que dé conta dos problemas e das
solugdes que correspondem ao estudo da representacdo audiovisual da sociedade nos meios de
comunicacdo e informacdo. Assim, alicercado na compreensdo da ndo estaticidade dos
paradigmas — ou seja, na permanente (re)construcdo deles —, o autor relembra que o
procedimento cientifico é passivel de ser relativizado, ja que é possivel qualificar cientifico
qualquer processo de investiga¢ao o qual é possivel “argumentar e defender os principios em
que se embasa” (LORITE GARCIA, 2015, p. 180, tradugio nossa).

Na concep¢do que se apresenta, a atribuicdo de “sentido cientifico” a investigacao
audiovisual esta relacionada ao proprio processo do qual decorre a selecdo do caso a ser
investigado, definido por Lorite Garcia e Grau Rebollo (2013) como “analise multimodal”.
Esta proposta metodolégica permite compreender os tratamentos e as representacdes
audiovisuais midiaticas (informativos e publicitarios) desde quatro estagios, a saber: emissao,
producédo, recepcdo e dinamizacgdo. Inicialmente, na analise multimodal se parte de uma
amostra quantitativa de discursos, que sdo emitidos por diferentes meios de comunicacéo,
para uma verificacdo aprofundada qualitativamente daquelas mensagens, tanto de jornais
como de anuncios publicitarios, que representam atores diversos (LORITE GARCIA, 2015).

Cada um dos estagios anteriores constréi um ponto de vista dos discursos midiaticos
televisivos e, nesse sentido, € preciso ensinar as audiéncias em geral a serem conscientes
disso, destacam Lorite Garcia e Grau Rebollo (2013). Desse modo, é importante atentar, por
exemplo, para o fato de que a producdo com frequéncia homogeneiza e fragmenta — ao
mesmo tempo —, bem como, por questbes de tempo, pouco reflete previamente em sua rotina
produtiva, ndo exercitando a contrastacdo de fontes (no caso do informativo); para as
intepretacdes potencialmente diferentes que a recep¢do pode fazer dos discursos midiaticos
dentro das sociedades multiculturais; e, claro, para os processos de dinamizacdo sociocultural
gue emergem dos discursos que sdo emitidos. Neste ultimo estagio, pontuam os autores, é

importante “compreender se o discurso estimula a comunicagdo interpessoal, intergrupal ou
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intercultural e se trata de uma dinamizagdo ativa ou mecanica” (LORITE GARCIA; GRAU
REBOLLO, 2013, p. 10, traducdo nossa).
Essa nocédo de niveis de comunicacdo que é colocada se refere a estrutura das relacoes

sociais mediatizadas. De acordo com Lorite Garcia (2015), a comunicagdo interpessoal ou
intergrupal ¢ mecanica no momento em que os sujeitos ou grupos interlocutores “utilizam em
seus diferentes atos comunicativos 0s codigos existentes e ndo 0s usam para gerar outras
respostas comunicativas presentes e/ou futuras neles mesmos nem nos receptores de suas
mensagens” (p. 191, tradugdo nossa). E o tipo de discurso que ndo proporciona nenhuma
resposta ativa. Essa comunicacdo (interpessoal ou intergrupal) ¢ ativa conforme “a
visualizacdo do discurso audiovisual dinamiza conscientemente o efeito comunicador e
pretende colocar e implicar aos receptores da mensagem a futuros encontros comunicativos
interpessoais ou intergrupais” (p. 191, tradugdo nossa). Aqui, o discurso da mensagem
provoca um efeito dinamizador que pode repercutir em um processo comunicativo
intercultural ativo.

Ainda a respeito da dinamizacdo social mediatizada por meio dos discursos
audiovisuais, Lorite Garcia (2015) observa que a compreensdo do real impacto dinamizador
ocorre ao longo do tempo, se considerando a evolucdo do processo; assim como a
possibilidade de tendéncia dinamizadora intercultural ser ativa para alguns coletivos e apenas
mecanica para outros.

Na proposta da analise aplicada ha, de modo geral, duas perspectivas do audiovisual: a
intrinseca, referente as linguagens fotograficas, musicais, publicitarias, televisivas e
cinematogréficas; e extrinseca, que corresponde as que se realizam a partir de outros ambitos,
contiguo ao audiovisual, como a antropologia, pedagogia, linguagem e politica, que sdo
trabalhados de forma interdisciplinar (LORITE GARCIA, 2015).

Assim, considerando no labor deste trabalho os aspectos intrinsecos do audiovisual,
sinaliza-se como perspectivas mais amplas a imagem e o discurso sonoro para analise do
anuncio publicitario institucional do TSE. Na concretude da andlise, se verifica na primeira
perspectiva (imagem) a diversidade dos atores presentes: os papeis desempenhados (principal,
secundario, casual) e como séo representados (individual ou em grupo), género, idade (faixa
etaria), bidtipo e fenotipo, classe social, contexto social, cor de pele e olhos, os cabelos (cor,
tipo e tamanho), indumentéaria (maneira de vestir) e as interagdes entre os atores. Também &
analisada a linguagem visual, com a localizagdo, tipos, duracdo e transicdo dos planos. Na

segunda (sonora), a linguagem musical, com a tipologia do som (se voz em off, do
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personagem, musica, efeitos ou silencioso), se é diegético ou extradiegético, a musica e seu
estilo (LORITE GARCIA, 2015).

ALGUMAS ADAPTACOES METODOLOGICAS

Antes de relatarmos como se deu a aplicacdo do modelo metodologico proposto por
Lorite Garcia e Grau Rebollo (2013) neste estudo, se faz necessario, entretanto, esclarecer as
adaptacOes que se fizeram necessarias para que o presente trabalho conseguisse abarcar a
extensdo de seus objetivos e galgasse éxito em sua empreitada — tendo em vista as limitacoes
de tempo, equipe e estrutura para desenvolvé-lo.

O modelo de investigacdo desenvolvido pelos pesquisadores determinou como recorte
para seu corpus de analise as publicidades audiovisuais veiculadas nos horarios nobres das
emissoras de TV aberta da Espanha, com objetivo de investigar a representacdo da
diversidade naquele pais, levando em consideracdo a variedade e pluralidade de vozes
anunciantes. Nesse sentido, justamente nesse ponto, demarcamos a primeira adaptacdo do
método ao nosso estudo. Nao partimos da observacdo sobre uma pluralidade de vozes
anunciantes, mas de uma Unica voz anunciante, a do Tribunal Superior Eleitoral (TSE). Nossa
intencdo neste trabalho é de observar e analisar como o 6rgdo maximo da Justica Eleitoral
brasileira representa a diversidade sociocultural por meio de uma publicidade audiovisual
institucional e se essa representacdo pode ser considerada satisfatéria nos moldes propostos
pelo método utilizado.

Outra adaptacdo metodoldgica necessaria para o desenvolvimento desta pesquisa diz
respeito a analise multimodal proposta por Lorite Garcia e Grau Rebollo (2013) em quatro
estagios: emissdo, producdo, recepcdo e dinamizagdo. Para lograr sucesso em sua
investigacdo, este estudo se limitou a um recorte modesto do modelo proposto, focalizando
apenas no primeiro estagio apresentado: a emissao. Esse recorte se fez necessario em virtude
da dificuldade de acesso aos profissionais e as rotinas produtivas da agéncia que desenvolveu
0 anuncio e determinaram a presenca dos elementos produtores de sentido nas midias
audiovisuais (estagio da producéo); além disso, por limitacdes de equipe e logistica, se tornou
inviavel para este trabalho realizagdo de um estudo com o publico que assistiu as publicidades
do TSE e a coleta de suas opinides e percepgdes (estagio da recepcdo); e por fim, pelas
mesmas razdes anteriores, ndo se tornou viavel acompanhar a repercussao das publicidades

audiovisuais do TSE e os “efeitos” que elas causaram na sociedade (estagio da dinamizagdo).
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E valido ressaltar, ainda, que este estudo ndo realizou a aplicacdo de questionarios.

[ IDADE E PROPAGANDA

T

Sendo assim, as analises e discussfes desenvolvidas aqui partem das nossas reflexdes com
base nas teorizagOes adotadas e na observacdo empirica da publicidade audiovisual e dos
elementos que constituem sua atmosfera narrativa, de significagéo e representagéo.

Postas as ressalvas, partimos para a analise da publicidade audiovisual com foco no
estadgio da emissdo. Para desenvolvermos essa analise nos moldes propostos pelo modelo
metodoldgico (LORITE GARCIA; GRAU REBOLLO, 2013), fizemos uma analise frame a
frame da publicidade audiovisual. Para tanto, “desmembramos” a pe¢a em 33 imagens
correspondentes aos diferentes planos verificados na sequéncia videografica. Para cada plano,
foi desenvolvida uma ficha de analise na qual foram informadas especificacdes sobre a
imagem e a sonoridade.

Somente apds a depuracdo dos dados nessas fichas de analise, partimos para uma
reflexdo sobre a representacdo da diversidade e para uma analise avaliativa sobre ela, a partir
dos conceitos de representacdo satisfatdria ou representacdo insatisfatdria da diversidade

sociocultural brasileira.

ANALISE DA PECA “VOTO CONSCIENTE”

Como temos sinalizado, a peca escolhida para analise neste trabalho corresponde a uma
das que compdem a campanha Elei¢cdes 2016 do Tribunal Superior Eleitoral. Juntamente com
outras seis — “importancia do voto”, “passo a passo”, “seguranc¢a na urna”, “justificativa”,
“fiscalizacao” e “agradecimento” —, a pe¢a “voto consciente” foi veiculada na fase final da
campanha, sendo assinada pela agéncia de publicidade Mullen Lowe Brasil.

A peca publicitaria audiovisual foi produzida em versGes (tamanhos) diferentes, com
15, 45 e 60 segundos, respectivamente, bem como foi adaptada para o radio em formato de
spot de 30 segundos. A veiculagdo nos meios de comunicacdo aconteceu de 29 de setembro a
30 de outubro de 2016°, tanto na televisdo como no radio. Na TV, houve 24 insercdes nesse
periodo — enquanto no radio foram 39 —, sendo 8 no periodo da manhd, 6 da tarde, 8 noturno e
2 pela madrugada, de acordo com o cronograma de midia disponibilizado pelo TSE em seu

site. Mesmo com tamanhos diferentes, s6 foi veiculada na televisdo a versdo maior (60

® E preciso sinalizar que a veiculagio em ambos 0s meios aconteceu, efetivamente, nos dias 29 e 30 de setembro,
nos dois primeiros dias de outubro (1 e 2) e depois de 24 a 30 desse més.
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segundos), que também foi para a internet, nos canais oficiais do TSE no Facebook’ e no
YouTube®,

Antes da imersdo na peca publicitaria audiovisual escolhida, é interessante situé-la em

relacdo as demais ja referenciadas e ao contexto da proposta comunicativa da campanha como
um todo, o que aclarard a propria investigacdo aplicada. Em sua fase final, a campanha
Eleicdes 2016 foi dividida em diferentes tematicas, todas com um video correspondente. Cada
uma delas foi relacionada a uma regido do pais através da representacdo de elementos
culturais tidos como caracteristicos, mesmo a veiculagdo sendo nacional. Com isso, todos as
pecas com temas variados e representacfes do Brasil circularam em todo territdrio, sem
restringir a veiculagdo a regido ‘“‘contemplada”. As pecas “importincia do voto” e
“fiscalizacdo” trouxeram elementos do Centro-Oeste, “passo a passo” do Sudeste, “seguranca
na urna” do Sul, “justificativa" do Norte ¢ "voto consciente” do Nordeste — a peca
“agradecimentos” ndo apresentou uma vinculagdo especifica.

Dito isso, se avanca para a andalise audiovisual aplicada. A peca "voto consciente™
apresenta um roteiro bastante claro quanto a sua proposta: um professor escreve em uma lousa
de giz a letra de um repente no momento em que os alunos entram na sala de aula e se
acomodam nas carteiras. Assim que conclui, e os alunos estdo sentados, utiliza um tablet para
tocar uma base musical e, em seguida, recitar a letra. Enquanto o faz, os estudantes o
acompanham “marcando” com palmas.

A partir da observacdo da peca publicitaria em questdo e também dos dados depurados
nas fichas de analise, constatamos algumas informacdes que nos conduzem a reflexdo sobre o
processo de representacdo da diversidade sociocultural brasileira na publicidade institucional
do TSE.

Uma primeira informacdo diz respeito a personagem com papel principal na peca, o
professor. Ele tem estatura mediana, cor de pele parda, cabelos levemente ondulados e pretos,
olhos castanhos, biétipo endomorfo (com mais gordura corporal), faixa etaria em torno dos 30
anos e esta trajando uma roupa social, com tons pastéis e neutros. O professor interage com
todos os demais personagens. Com relacdo a sonoridade, a voz do professor se apresenta em
destaque e é marcada por um sotaque nordestino. Também esta presente na ambiéncia sonora
o0 ritmo do repente, tradicional na regido Nordeste e facilmente identificavel pela sonoridade

dos instrumentos (a viola e o tridngulo). A associacdo a esse estilo estético é reforcada pela

" Disponivel em: <https://www.facebook.com/TSEJus/videos/1231984476821688/>. Acesso em: 6 jan. 2017.
® Disponivel em: <https://youtu.be/gyFLgQfaAlk?list=PLAFD3758F2233D1D5>. Acesso em: 6 jan. 2017.
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estrutura linguistica do texto verbal, marcado pelas rimas, ritmo, melodia e pela diccdo
pontuada da personagem principal na elocucdo das frases. A gesticulacdo expressiva e
entusiasmada da personagem é ainda outro elemento visual que reforca a demarcacdo do
estilo repente.

Outra informacdo é sobre a constituicdo das personagens secundarias. Ao todo,
aparecem no decorrer do video (com o rosto ou parte do corpo, em foco ou desfocado,
primeiro ou segundo plano) 13 personagens caracterizadas como alunos. Cada uma delas
apresenta caracteristicas fisicas e indumentarias diferentes. H4 personagens masculinos e
femininos, com aparéncia jovem, entre os 18 e 20 anos; tons de pele pardo, branco, negro,
“amarelos” (com tragos orientais) e também ‘“vermelho” (com tragos indigenas); estilos da
cabelo preto, branco, liso, ondulado, cacheado, crespo, curto, médio, longo, raspado, tingido e
rastafari; com relacdo a indumentaria, hd pessoas com camisas de mangas longas e curtas,
roupa xadrez, com jaqueta jeans, jaqueta de couro, faixa na cabeca, moletom amarrado no
quadril, com d&culos e pulseiras; com relacdo ao biotipo, ha predominancia de bidtipo
ectomorfo (aparéncia mais fina e magra) e mesomorfo (aparéncia mais atlética) entre os
alunos.

Com relacdo a sonoridade, as personagens secundarias apenas participam com ruidos no
inicio da cena (entrada em sala de aula, cumprimento entre si e acomodac¢do nas cadeiras) e,
posteriormente, com palmas, que reforcam a demarcacao do ritmo do repente. A gesticulagao
dessas personagens balancando sutilmente a cabeca e o tronco também sdo elementos visuais

que se associam as palmas na manutencao do ritmo do repente durante toda a cena.

Figura 1: Reconstrugdo da pega “voto consciente”
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Fonte: Tribunal Superior Eleitoral (2016).

A partir dessas consideracdes, podemos constatar a presenca de elementos em
articulacdo que exercem no esquema cognitivo da linguagem audiovisual a fungéo de
demarcarem e relacionarem simbolicamente o sentido da mensagem ao repertério cultural
nordestino. Entretanto, também verificamos que a articulacdo desses elementos também
envolve, como em uma teia de sentidos, subsidios simbdlicos outros para que seja percebido o
diverso em uma mesma ambientacdo. A presenca das personagens em um mesmo cenario de
sala de aula os coloca em um universo de equivaléncia e semelhanca, entretanto, a definicdo
visual de suas peculiaridades delineia as diferencas e diversidade entre eles.

E interessante observar que, mesmo sendo apenas parte de uma campanha publicitaria
institucional mais ampla, que contempla outras producgdes audiovisuais com 0 objetivo de
associar separadamente a representacao das diferentes regides do Brasil e suas especificidades
sociais e culturais, a pega “voto consciente” — que tem foco na regido Nordeste — também
resguarda elementos que se articulam e garantem um esquema cognitivo gerador de
construcdes simbolicas relacionadas a representacdo da diversidade sociocultural do povo
brasileiro. Essa abordagem permite perceber que, mesmo dentro das regides ha diversidade e
que a peca publicitaria institucional em questdo do TSE buscou representar essa diversidade
dentro da regido Nordeste. Ainda que os elementos simbdlicos demarquem a associagéo de
sentido com a atmosfera cultural dessa regido, elementos complementares empregados na
linguagem audiovisual da publicidade remetem, paralelamente, a associacdo de sentido ao
diverso, & populacdo semelhante e diferente que constitui a demografia dos nove estados
nordestinos.

E valido pontuar que ndo foram verificados na peca elementos que constituissem a
representacdo de um publico idoso. Ou seja, entre 0s personagens em interacdo ndo foi
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identificada a presenca de elementos visuais ou sonoros de pessoas com mais de 60 anos.

Entretanto, se pode inferir, a partir da constituicdo cenografica — uma sala de aula
hipoteticamente de ensino regular —, que se trata de uma sala de aula convencional. Pode-se
partir para essa suposicdo, tendo em vista que, no ensino publico brasileiro, as pessoas com
mais idade e que estdo inseridas na camada idosa da populacéo sdo encaixadas no Ensino de
Jovens e Adultos (EJA), tendo em vista que o ensino regular (Ensino Basico, Fundamental e
Meédio) segue normas de controle de faixa etaria, de acordo com os ciclos de ensino. Sendo
assim, se supde, ainda, que poderia ser gerado algum ruido no sentido de representacdo da
realidade educacional objetivado pela peca quando reconstituiu a ambiéncia de uma sala de

aula.

CONSIDERACOES FINAIS

Apos a analise da peca audiovisual, com auxilio dos dados catalogados nas fichas de
analise, retornamos a questdo central desta investigacdo: a publicidade audiovisual do TSE
representa satisfatoriamente a diversidade sociocultural brasileira? O que podemos pontuar,
preliminarmente, a partir das reflexdes apresentadas, € que, levando em consideracdo o
objetivo estratégico da campanha publicitaria do TSE — que buscou enfatizar o Nordeste na
peca “voto consciente” — a representacdo da diversidade sociocultural do povo brasileiro na
propaganda audiovisual institucional do 6rgdo foi satisfatoria. Mesmo com a auséncia de
elementos de representacdo do publico idoso, se considera que o efeito positivo pretendido da
peca foi alcangado.

O emprego de um namero significativo de personagens secundarias ampliou as
possibilidades de expressdo visual e estabelecimento de relacdes de sentido na peca. Tendo
em vista a diversidade sociocultural do povo brasileiro, a limitacdo de recursos de
representacdo numa producdo audiovisual poderia levar ao comprometimento dessa
representacdo. O que percebemos é que a riqueza de detalhes, bidtipos e demais elementos
visuais no interior da linguagem audiovisual, foi o fator que contribuiu para a producdo de
uma representacao satisfatoria da diversidade.

Ainda que ndo contemple todos os estados de investigacdo sugeridos no modelo
metodologico proposto pelos pesquisadores da UAB, o desenvolvimento do presente estudo
teve a intencdo de experimentar o0 modelo para a verificagcdo de sua viabilidade e constatacédo
do rigor metodoldgico possivel. Percebemos que, mesmo com as barreiras logisticas que

limitaram este estudo a exploracdo do audiovisual apenas em sua emissdao, o modelo
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metodoldgico é frutifero e garante a cientificidade necessaria para a investigacdo no campo
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comunicacional, especialmente pela padronizacdo e possibilidade de replicacdo de seus

métodos para corpus diversificados.
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