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RESUMO

Este trabalho examina dois aspectos. Primeironamsdo simbolica da politica e alguns dos
elementos que formam este universo, como a enagnhaciepresentacdo, o0 mito, 0
espetaculo, a midia emarketingpolitico e eleitoral. Partimos do principio de qupolitica
agrega um conjunto de tracos relacionados tansz@orquanto a subjetividade humanas, e
gue nado pode ser resumida a apenas alguns cabageados na racionalidade. No caso das
eleicdes, em um processo (ritualistico, segunds Barreira) de escolha, hd o encontro de
dois sistemas de representacdes: aquele transrpiiidoator politico, em certo cenario, a
partir de determinado contexto, baseado em umatdrag de vida Unica; e o outro
proveniente do publico, atravessado pelas relagbemis, conjunturas proprias, anseios,
desejos, expectativas e perspectivas singularefre Eambos aparecem o0s meios de
comunicacdo de massa (principalmente a televisB@om eles o advento da linguagem
midiatica e publicitaria aplicada a politica, adtedo o esquema de visibilidade publica e
inaugurando aquilo que Rejane Accioly Carvalhockeimar de “estética da mostrabilidade”,
0 que ndo necessariamente significa uma preporalaréla midia sobre a politica em seu
todo, mas apenas a adaptacdo desta aquela nozgrespkeito ao contato com o publico, a
porcdo ad extra da politica, de acordo com Wilson Gomes. Em umuiség aspecto,
tentaremos aplicar estes elementos a um estudaigspeno sentido de verifica-los na
construcdo efetiva de unimmagem publicano caso, da atual governadora do Rio Grande do
Norte, Wilma de Faria. O conceito mheagem publicaera retirado do livro de Wilson Gomes
A transformacédo da visibilidade na era da comunémagle massae diz respeito a uma
imagem conceitual no sentido de fixar “tracos des@ealidade” por meio da trajetoria
politica, da conduta pessoal, da acdo idege makere da recepcdo do publico. Para isso
faremos uma analise de alguns videos levados am dforario Gratuito de Propaganda
Eleitoral nos anos de 2002 e 2006.

Palavras-chavavlarketing politico e eleitoral. Midia. Politica. Eleicbesefresentacao. Rio
Grande do Norte. Wilma de Faria.



ABSTRACT

This paper examines two aspects. First, the symlgathension of politics and some of the
elements that make up this universe, as the scentdne representation, the myth, the
spectacle, the media and the political and electoiaketing. We assume that the policy
brings together a set of traits related to bots@saaand the human subjectivity, and can not be
summed up in just a few calculations based on nality. In the case of elections, in a
process (ritual, according Irlys Barrier) of chqidbere is a meeting of two systems of
representations: to that transmitted by a politaabr, in a scene from a particular context,
based on a life trajectory unique, and the othemfthe public, crossed by social relations,
situations own wishes, desires, expectations armguarperspectives. Between them there are
the means of mass media (especially televisiorg,vath them the advent of language media
and advertising applied to politics, changing tagolt of public visibility and inaugurating
what Rejane Accioly Carvalho will call the "aesthetof mostrabilidade”. This does not
necessarily mean a preponderance of media ongsoés a whole but only its adaptation to
that with regard to contact with the public, the eadra portion of the policy, according to
Wilson Gomes. In a second aspect, try to applyetlesments to a specific study to verify
them in building an effective public image, in tligse, the current governor of Rio Grande
do Norte, Wilma de Faria. The concept of public gemas from the book of Wilson Gomes
The transformation was visible in the mass medid, r@lates to a conceptual image to fix
"personality traits" through political history, genal conduct, action of image makers and the
public reception. For this we will review some wdeaired on Free Time for political
propaganda in the years 2002 and 2006.

Keywords: political and electoral marketing. MedRolicy. Elections. Representation. Rio
Grande do Norte. Wilma de Faria.
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INTRODUCAO

Em 1960, o Rio Grande do Norte ficou conhecendo nova forma de se fazer
campanha, um divisor de aguas na historia politc&stado. Pela primeira vez desde 1950,
um candidato abandonava a formalidade do palet® gravata nos palanques e o linguajar
arrevesado dos agentes politicos, com o objetiveedeomunicar mais facilmente com o
povo. Para se locomover, utilizava o caminh&do gerasica, ou o trem da esperanca, fazendo
a campanha da esperanca, ndo vendendo outra IBisd@esperanca. Seu nome era Aluizio
Alves, o candidato da esperanca empenhado na GrudadEsperanca. Com o poder
inigualavel da retdrica, utilizou o radio como mshento privilegiado na transmissao de suas
mensagens, mas hao dispensava o contato direta gampulacdo, fazendo caminhadas pelas
ruas das cidades, abracando e ouvindo quem quislessélar. Seu opositor, Djalma
Marinho, era do estilo tradicional. Em sua campardpelava para o poder das chefias
politicas municipais de mobilizar a cidade paraioseus discursos. Tinha a seu favor a
maquina do Estado, comandada pelo entdo govermadarte Mariz, seu correligionario e
lider politico de grande influéncia. A época, o & politico potiguar era dividido entre
aluizistas e dinartistas.

Aluizio fez do verde o simbolo de sua campanha.aMséncia de bandeiras,
cartazes ou materiais oficiais de propaganda, partiglarios carregavam ou enfeitavam as
casas com galhos de arvores. Seus discursos awatramultiddes. Sabia amoldar-se mesmo
as situacdes adversas criadas por seus adversétiegendo a possivel perda de votos em
mais capital simbdlico. Por onde passava, o gr@psitdacdo deixava uma ofensa esperando
por ele. Em um lugar, foi chamado de “gentinha’eitau o papel e disse ao povo que era
gentinha sim, identificava-se com os pobres, ndaisr homem de habitos refinados, sabia o
que era sofrimento, estava do lado dos menos fadoE enquanto os que o0 xingavam
apenas engordavam nos banquetes do poder, disttagesgruras da vida, e se achavam
melhores por isso. Em outro local, Djalma Marintavih dito que Aluizio era um homem
sem raizes, eternamente em procissédo pelos musicihiamando-o de “cigano feiticeiro”,
enquanto ele possuia uma biografia estavel, formamo advocacia, reconhecido pelo
exercicio de sua profissdo, dono de renomado @sariD homem da esperanca foi avisado
do golpe mal chegou a cidade, mas revidou a akmacomicio, afirmou-se cigano e ali tinha

ido para ler a m&o do povo, conhecer seus problemessumbrar um futuro promissor.
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Aluizio era um mestre dmarketingde inspiragdo popular. Mas por outro lado,
buscou cercar-se dos melhores profissionais fasjattm forno da técnica e da prética.
Contratou Roberto Jorge Albano - homem com um auoique incluia um estagio nas
campanhas de 1954 de Dwight Eisenhower, nos Estduidss, e Adhemar de Barros no ano
de 1958, em S&o Paulo — para coordenar o procéssarad no Rio Grande do Norte, em
1960. Munido com o conhecimento das mais modermadéncias denarketinga época,
introduziu importantes inovacbes como as pesquiapinido, até entdo inexistentes.
Criticou o uso do verde por sua semelhanca ao rhdtegno, movimento tupiniquim de
inspiragdo nazi-fascista comandado por Plinio Salges anos 1930. N&do gostou do polegar
levantado, marca caracteristica de Aluizio, pels&d aos americanos. Aluizio ignorou os
conselhos para abandonar estes simbolos e mesmo \as&¥eu 0 candidato da situacéo,
apesar de os louros da vitoria, no meio politicaparem indo para Albano.

Aluizio Alves deixou uma marca profunda no imagimaocial do Estado. No
governo realizou uma politica que acabou sendo rderola de “modernizacao
conservadora”. Pautou-se pela racionalidade adiratiia, exercendo um papel de destaque
no que diz respeito ao estabelecimento de umadastratura necessaria ao desenvolvimento,
mas mantendo o clientelismo em sua esfera de padidarbuindo cargos e “presentes” como
forma de dominac&o. Mas sua lideranca alcancouniaan@nvergadura que dificilmente seria
possivel vislumbrar que algo semelhante pudess#eamr no Rio Grande do Norte. Apesar
de percorrer caminhos politicos contraditorios, camvela sua adesdo a ditadura militar,
comandou multidées que identificavam naquela figuteomem destinado a garantir-lhes a
redencdo. Sua vida foi objeto de varios estudodémios, e ainda hoje alimenta nostalgia
entre 0os mais velhos e arregimenta simpatizanéesndite 0s mais jovens.

A nossa hipotese é a de que, nos ultimos anosa bdéaranca em nivel local e
estadual foi capaz de romper a preponderanciaiqaolie identificacdo publica, instaurada
por Aluizio Alves, e colocar-se como alguém cujangieacdo popular adquiriu relevo,
substancia e solidez com base tanto em sua prépjetéria de vida, feita de escolhas,
enfrentamentos e decisdes, quanto num elaboradermsgdemarketingpolitico e eleitoral,
do qual soube tirar proveito para a construcdo mea imagem publica sedimentada no
imaginario social. Wilma de Faria, mesmo brotandoucha tradicional oligarquia estadual,
onde iniciou sua militAncia, conseguiu destacareseno alguém de posicionamento
independente, revelando-se como uma “terceira’fonge no sentido do novo, daquilo que

vem de fora para desorganizar e reorganizar detadui contexto em outras bases, mas
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porgue soube fazer-se e apresentar-se como ddegeando a antiga bipolarizacao politica
sustentada pelos grupos Alves e Maia iniciou gosecesso irreversivel de erosao.

O nosso objetivo, neste trabalho, € tentar conhesenétodos usados por Wilma
de Faria para a construcéo de sBnagem publicaconceito que vamos tomar emprestado de
Wilson Gomes em seu livibransformacdes da politica na era da comunicacdmessaNa
verdade, as duas perguntas principais do nosso &&d: 1) como se apresenta e qual a
importancia da dimensdo simbolica da politica notexto historico e suas implicacbes na
pratica politica moderna?; e 2) como, sendo umaificmpdo de uma antiga tradicédo
conservadora, cujo tronco principal era Dinarte ikjasustentaculo da ditadura militar no
Estado, Wilma de Faria conseguiu forjar uma imaglenguase completa identidade com o
povo, aglutinar seus anseios, agregar seus desefecar-se como alguém capaz de realiza-
los, agindo sobre seu imaginario de forma que apareente apenas Aluizio Alves havia
conseguido? Em outras palavras, pretendemos dis@utaspectos subjetivos da politica e
estuda-los tendo como exemplo a atual governadmiRial Grande do Norte, no sentido de
uma representacgao.

Para chegar a este ponto, precisamos partir de rale abrangente. Nesta
dissertacéo, tentaremos saber de qual matériarsa fama imagem publica, principalmente
guando se pretende que ela seja positiva. Nesidggmodemos adiantar que ela ndo nasce
de puro voluntarismo, desejo desprovido de reatiddsjetiva para ser concretizado, vontade
desconectada de base material. Pelo contrario.ntreegdo de uma imagem publica, como
veremos, depende de diversos fatores muitos dellesianados a prépria histéria do
individuo politico. Pode-se até erguer uma reptaséon de si proprio carente de sentido
concreto, mas argumentamos que esta sera a mditasesdmais dia menos dia, podera ruir
como castelos de cartas.

Por isso, partiremos do principio de que a imagéiiga € baseada em pelo
menos trés elementos. Primeiro como acabamos deade-se de uma trajetdria politica
pessoal enredada em aliancas, articulagdes, tooadeosicoes, embates e outros fatores
estritamente politicos capazes de preencher umnaetelo ator com uma carga simbdlica
passivel de coloca-lo no cerne da disputa pelosfis@dos, porque a luta politica é uma luta
pela imposicéo de visdes de mundo.

Em segundo lugar, hda a luta pela visibilidade. 8t&esaos atores politicos
disputavam a hegemonia de suas idéias em uma ggbliaa restrita, no caso da Grécia da
antiga, onde se reuniam aqueles considerados oslad®m excecao de mulheres, escravos e

estrangeiros — para debater as idéias abertanvemedireito a isogonia, ou seja, a liberdade
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de qualquer cidaddo para expor seus juizos e &stse hoje, com a complexificacdo da

sociedade de massas, a pluralidade de idéias,ogporacdo de mais pessoas no processo
politico, o advento das tecnologias da informac@pendo também a interacdo que nao exige
a presenca fisica no mesmo local entre emissoreseptores, a disputa pela visibilidade se

d& por outros meios, mais precisamente atravésealoslos de comunicacdo de massa, com
énfase na televisdo. Desta forma, os atores pmditlbuscam adaptar-se a linguagem

multimidiatica dominante, sob pena de néo ter seasagem compreendida por aqueles que
nasceram sob o signo da imagem.

Nesse contexto, observa-se ainda o adventandiketing politico e eleitoral,
responsavel por adaptar a imagem moderna do pofiica fazer com que ela passe pelos
filtros da midia e seja compreendida por uma n@gmicao televisiva. Essa situacdo pode ou
nao levar a despolitizacdo da politica, como veeenmtexto. Nessa fase, a diversidade de
atores politicos (ou ndo necessariamente politi@s de pretensdes politicas) dispostos na
arena pode ainda concorrer para desconstruir aeimamiblica uns dos outros, pois é esta
justamente a regra do jogo. Aqui, boa parte dorotentla imagem deixa o campo do agente
politico individual para abrigar-se em outras maogre eles, dos agentes midiaticos. Por
isso, ndo podemos afirmar que uma imagem publiceaza apenas com o desejo, pois do
outro lado ha o adverséario pronto para acusar gealmpcongruéncia. Esta mais para um
processo agonistico, de idas e voltas. Além disdmmem publico ndo pode fiar-se apenas
nos processos dearketing pois as imagens por ele exaladas sdo prenhagriicado em
todo o momento, e muitas vezes sdo compreendiddspendentemente do sentido
pretendido.

Em um terceiro ponto, veremos que a recepcao denuemsagem, apds passar
pelas etapas acima mencionadas, percorre aind@ampiexo processo de ressignificacdo. Os
agentes sociais responsaveis por captar as imagetes-lhes significado ndo sdo seres
apaticos, desprovidos de consciéncia, esvaziadodedejos, suspensos de um contexto
histérico e ausentes de relacdes pessoais, conengee certa teoria da comunicacéo.
Distante disto, eles captam uma mensagem a patiunda rede complexa de sentidos,
levando em conta diversos aspectos para a apreensEsivel reformulacdo de um conjunto
de idéias lancadas ao seu encontro. Desta forni@reswos superestimar a questdo da
publicidade midiatica ou dmarketingpolitico e eleitoral, embora reconhe¢camos que $&ge
peca indispensavel na disputa pela visibilidadeumi@ idéia, de um projeto de governo e

mesmo de uma visado de mundo. Alids, no sentido gpi@mo, como veremos, é um elemento
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importante na conquista da hegemonia politica & plr sociedade civil, o que também pode
levar a construgéo de uma contra-hegemonia pravient® dentro do sistema.

No primeiro capitulo, estudaremos a questdo estiitanarketing politico e
eleitoral como uma continuacdo em outras bases rdoegso de persuasdo e seducao
politicas, que acompanhou os desdobramentos katdv sociedade capitalista e seus
mecanismos de reproducéo do capital. Neste potidagemos autores como, Philip Kotler,
Gabriela Scotto, Rejane Carvalho, Irlys Barreiomgé Almeida e demais.

No segundo capitulo, faremos algumas consideragése a questdo da
propaganda politica, suas origens no sentido ddgdigdo de idéias, a sua utilizagdo tanto
pela Igreja quanto por movimentos politicos e idgimlos dispares como o bolchevismo, o
nazi-fascimo, o getulismo ou o americanismo. Vereras implicacdes da injuncdo entre
midia e politica, as consequiéncias dessa aliahigaga apenas em certos aspectos), as teorias
sobre espetacularizacdo e midiatizagdo da politiceglacdo intrinseca entre 0 mito e a
politica, pois essa ndo se faz apenas com basacitmalidade dos atores politicos, mas
trabalha ainda com os aspectos subjetivos de ummidiid ou coletividade, ou seja, possuli
uma larga dimensdo simbdlica. Aqui utilizaremososs como Tchakhotine, Gramsci,
Bourdieu, Weber, J. B Thompson, Wilson Gomes, Ea@bpe Miguel, Antonio Rubim entre
outros.

Apbs discutir a dimenséo simbdlica da luta poljtiwa terceiro capitulo faremos
uma exposicdo mais detalhada da parte tedrica edolégica de nosso trabalho,
principalmente do conceito de imagem publica, édtrade Wilson Gomes. Antes disso,
trataremos ainda um pouco mais o0s temas da encendgapoder (Balandier), da
representacdo da politica no imaginario social (Weel, Burke), até aportarmos
definitivamente no modelo que servira de norte asso projeto, quando analisarmos o
conteudo dos capitulos anteriores aplicados vafetinstrucdo de uma imagem publica.

Ja no quarto e ultimo capitulo, procuraremos detmamde que forma os aspectos
simbdlicos como representacdo, midiatizacdo, e logiwacdo do poder, associados aos
modernos meétodos de comunicacdo (principalmentlexisdo) e - porque ndo? - a uma
historia politica de grandes enfrentamentos e designportantes resultou na construcédo de
uma imagem publica até o momento sélida e de fapilo popular. Mas quais sdo 0s
principais tracos dessa imagem? Eles de fato skinaan com uma trajetoria politica que lhe
serve de esteio? Ela se sustenta sem os aparat@icos? Para tentar responder a essas
perguntas atuaremos em duas frentes. Primeirostiggeado a histéria politica da hoje

governadora Wilma de Faria desde o seu inicio, aneRr detectar quais tragos foram
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agregados, destacados e se mantiveram ao longaadeida e ajudaram a formar a sua
imagem publica. Neste ponto faremos uma revisabobiafica dos trabalhos académicos
dedicados ao assunto, entre eles José Antoniollgpiloéo Evangelista, Emanoel Barreto e
Lindijane Almeida. Em segundo lugar, recorreremafgans videos levados ao ar no Horario
Gratuito de Propaganda Eleitoral nos anos de 20@D06 (nosso foco principal) que

contribuem para fixar algumas caracteristicas dagem publica de Wilma de Faria

pretendida por ela. Entrevistas com pessoas qaégdma forma participaram e cooperaram

neste processo também serdo utilizadas.
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1 ALGUMAS PALAVRAS SOBRE O MARKETING

1.1 OMARKETINGE SUAS ORIGENS: O DESEJO ENGARRAFADO

O marketing ndo no sentido moderno, mas relacionado a prampessoal, € de
fato uma das praticas mais antigas da histéria haniddo com este nome, claro, mas com
pressupostos semelhantes, simplesmente porquetiidade estd ligada aos sistemas de
trocas entre pessoas. Desde que elas passararstia exhomem sente a necessidade de
conquistar atencao para os seus produtos, noarmeitwuferir maior vantagem no processo de
cambio entre mercadorias. Com 0 passar do temg@oaomia monetaria agrega outros
elementos, chegando até os complexos sistemamsdetingdos nossos dias. No entanto, as
trocas continuam sendo feitas. Segundo Kotlermarketing— o estudo dos processos e
relacdes de trocas — apareceu formalmente apenadcim do século XX, em virtudes de
questbes e problemas que foram negligenciados yzorci€ncia-mae, a Economia” (2006,
p.29).

A maioria dos conceitos é sempre alvo de disputhiesseu significado. Nao raro
carregam varios em seu interior. No casardwketingnéo é diferente. Madruga et. al. (2004)
encontram pelo menos cinco. “Entre as definicées m@nhecidas”, diz o autor, esta a que
definem o termo como “processo de atrair e marientes”; que o vé como “como uma
funcdo gerencial para ajustar oferta e demanda&®;fgla em “planejamento e execucao de
idéias para criar trocas visando determinadosigbgt o trata como “processo de integracao
da economia a sociedade”; ou sustenta “que € ume§so gerencial com o objetivo de
atender as necessidades e desejos das pessoas, [§20®). Para Kotler,Marketing é a
atividade humana dirigida para a satisfacdo dasssatades e desejos, através dos processos
de troca” (2006, p. 31). Segundo a definicdo atadkh em 2004 pelamerican Marketing
Association(AMA), "Marketingé uma funcéo organizacional e uma série de prosgssa a
criacdo, comunicacdo e entrega de valor para elemt para a geréncia de relacionamentos
com eles, de forma que beneficie a organizacdosstakeholders' (SEHBE NETO, 2008).

Na verdade, as duas Ultimas conceituacfes acabaconspletando, e a nés

parecem apropriadas. Uma coisa termina por levartra. O homem é um ser desejante. A

! Partes interessadas de uma organizac&o, sujeitamseqiéncias das oscilacdes de seu funcionamento
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falta 0 impulsiona a buscar meios de satisfacades®jo satisfeito deixa de existir e € atirado
para frente, para uma nova busca de contentam@rger humano em geral ndo é capaz de
viver em plenitude, mas vive a sempiterna procara&lo materno que lhe foi retirado. Ao
cdo satisfaz a alimentacdo diaria e o afago rotindi samambaia bastam sombra e agua
fresca. O homem precisa igualmente beber, comstirvenorar e amar. Mas nédo apenas.
Quer conhecimento (que por si s6 gera duvidasin&nsia e consequentemente a busca de
doses maiores desta substancia inebriante), réoeaonforto, poder, entre milhares de
outras coisas. Vivemos eternamente a “vaga noatdigynao sei que mundo perdido...” como
diria 0 poeta Mario Quintana (1997, p. 94), refdoise talvez a sensacao intra-uterina de
saciedade irretocavel. As vontades ligam-se osuosdhoje em dia mais do que nunca) e os
servicos como capazes de satisfazer anseios a t@Hg®. Ativado pelas aspiracfes e
detectado o objeto de desejo, o homem mobiliza @®smecessarios para alcanca-lo. Na
visao de Kotler, “Omarketingexiste quando o homem decide satisfazer as sgassi@ades

e desejos de uma forma que poderemos chamar @€ {206, p. 32), isso, claro, se ndo
estiver apto para a auto-producdo ou ndo quisdarapara a coercdo ou a suplica. E &
justamente na troca que marketingse realiza, exigindo quatro condicbes béasicasa 1)
existéncia de duas partes 2) possuidoras de valerggeresse reciprocos, 3) com capacidade
de negociar e cumprir o acordo, 4) mas com libexdaata aceitar ou rejeitar as propostas.
(KOTLER, 2008).

Segundo Kotler (1978), “o conceito dwrketingfoi formulado pela primeira vez
nos anos 1950, nos Estados Unidos, no contexteuigsesas de negdcios”, quando sua
organizacdo moderna passa “por uma orientacdo perducdo, para vendas e, mais
recentemente, por uma orientagdo paaaketing. (p. 58). Ou seja, a evolucdo de sua historia
- cujas origens modernas podem ser resgatadas veduB&o Industrial - aponta para uma
necessidade de reavaliar as mudancas advindaglideerssionamento dos mercados a partir
das transformacgdes nas formas de produzir. O sastaypitalista em desenvolvimento precisa
buscar novas formas de escoar a producéo abundante.

A Revolucao Industrial significou um conjunto dansformacdes tecnoldgicas -
iniciadas com a maquina a vapor — que causaria tofurglo impacto nas condicbes
econdmicas e sociais na vida da Europa de meadegaldo XVIII, e posteriormente no
mundo a partir do século XIX. Antes do seu advastprodutos eram feitos artesanalmente,
por vezes sob encomenda, e eram destinados a ucaduerestrito. O artesdo geralmente
cuidava de todos os processos produtivos, desditeagdio da matéria-prima a distribuicéo

do produto final, as vezes com uma pequena divisgoetapas produtivas, as vezes com 0
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auxilio de algumas maquinas simples. Com a Revoludustrial, o artesédo perde o controle
sobre o processo produtivo, € separado dos meipsodeicdo e passa a trabalhar para um
patrdo. Combinado ao liberalismo econémico, a atagéo do capital e a diversas invencgdes
proporcionadas pela tecnologia nascente que plitssihientre outras coisas, a producao em
série, o capitalismo torna-se o0 sistema econd6migente e surge o mercado de massas,
fazendo “brotar nas empresas a capacidade de @oddistribuicdo e divulgacdo em massa
de artigos comuns como sabéo, alimentos e beb{H&TLER, 1999, p. 40). Nesse contexto
de producédo abundante e barateada pela mecanidagiimcesso produtivo, os fabricantes
utilizam do chamadortiarketingde massa” para vender seus produtos. Esse tipaudeting
valoriza o produto em si, alardeando suas qual@adeantagens em relacdo a concorréncia.
Sua forma de propaganda consiste unicamente enmarbespor os produtos de modo
privilegiado nos pontos de revenda, oferecendoaiéss e promocdes ao revendedor. O
crescimento da concorréncia, a padronizacao dakifwe, a queda nos precos, a segmentacao
da clientela e a necessidade de evitar a criseudergoducédo e fazer girar a roda da
economia obrigam os fabricantes a pensar em ofdrags mais atrativas de propaganda.
Primeiro incorporando marca e propaganda com otiebjele conquistar a fidelidade do
consumidor. A orientagdo transfere-se do produtoa pa venda, o marketing do
consumidor”. Segundo Madruga et. al. (2004), “Qofegclusivo no produto encontra terreno
fértii em mercados de demanda reprimida ou comabaiferta. [...] Com a queda do
desempenho das empresas orientadas para a produgg®,0 foco em vendas, que é bem
diferente” (p. 20), apds a crise da década de 1930narketingvoltado para o cliente” —
considerado pela maioria dos autores commasketingmais moderno — se desenvolve a
partir da Segunda Guerra Mundial. A nova estrat@giglegia a énfase na propaganda,
publicidade, merchandising e outros mecanismos de convencimento, tirando @ fo
exclusivamente do produto. A grande capacidaderddupdo e o desejo do acumulo de
capital fazem com que os fabricantes sofistiqueta oz mais as técnicas de persuasao.
Uma delas consiste em criar motivagdes ao consumo.

O desafio da propaganda, neste novo estagio, @-kmsnnecessarias, dar-lhes
alma, sentido, distincdo, subjetividade — enqualjetifica, desumaniza e esvazia 0s seres
humanos. Trata-se de criar o produto para o desejdesejo para o produto. O homem néao é
mais 0 que pensa, nem esta mais ligado aos seuddd@® o que possui. Seus bens o definem
como boa ou mé pessoa. Ora, se o dinheiro é o beramnso e por meio dele se tem acesso as
mercadorias, automaticamente quem o possui é plossie muitas qualidades. “O dinheiro

rebaixa todos os deuses do homem e transforma-omecadorias. O dinheiro é o valor
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universal e auto-suficiente de todas as coisas” RMA2006, p. 42), dizia Marx em seus
escritos de juventude, entendendo dinheiro coma@aderia suprema, equivalente geral.

O homem é um ser desejante, vive da falta e n@aaccultura. E na lacuna
instala-se a propaganda, tentando criar a necessidade dentro para fora, operar uma
mudanca de percepcao do mundo. Precisamos comer,néta isso que nos oferecem.
Precisamos vestir, mas ndo aquilo a que nos pesudd consumo, o mercado, as transacgoes
econdmicas, de uma parte da vida converteu-se enode, abarcando aspectos ético-morais
ou, melhor dizendo, coracbes e mentes, dimensOgs \Gtalidade consistia em ser
inexpugnavel a esses assédios. A moda recria coastante a demanda, e quem a ela ndo se
adapta exclui-se de uma parte significativa do muigste sentido vai a industria a fim de
conquistar sempre mais adeptos acriticos. Todegmanentos do mundo estdo contidos em
produtos: basta compra-los e aproveitar a feli@dadue se extingue quase imediatamente.

Harvey (2003) compreende esse processo em termexrdéégias de acumulacdo
capitalista. Como ha limites para o giro de besgds, faz-se necessario, para manter o
mecanismo bem azeitado, voltar-se para a produgitestacdo de servicos cada vez mais
efémeros, de rapido consumo, de permanéncia pnefal@ente instantanea, que se dissolva
0 mais rapido possivel a fim de deixar a estradgse em condi¢cfes para o bom trafego de
produtos. Essa busca desenfreada pode estar, seglengor tras da investida do capital em
muitos setores da producdo cultural a partir dadeede 1960. Essa “sociedade do descarte”,
como explica, afirma-se ndo apenas em desfazeesbeds materiais de obsolescéncia
programada, mas também jogar fora boas amizaddsliio, valores, estilos de vida, a
pequena moral de ocasido, lugares, memoérias éamdacentos instaveis. E o que se chama
(p6s-) modernamente de eterna reinvencdo de si me&nvolatilidade das identidades e
costumes provocaria uma “quebra de consenso” emoterde uma estabilidade social,
promovendo uma pulverizacdo de “eus” espalhadoslieensos grupos de afinidades, cujos
préprios integrantes desempenham papéis multilatersendo alguém um consultor
financeiro pela manha, ativista ambiental a tardeagqueera noite.

Ainda segundo Harvey, o maior compromisso do clguta, hoje, deixou de ser
primordialmente com a mercadoria, voltando suacdiercada vez mais aos signos, sistemas
de signos e imagens. Ha apenas uma aparente doaidrahtre esta afirmacdo e o desejo do
nosso trabalho, ou seja, verificar a importanciaregem publica e os mecanismos modernos
de sua construcdo para os agentes politicos, tammamdcaso como exemplo. Conforme
Madruga (MADRUGA, et. al. 2004, p. 22), “A orienfa;para anarketingtraduz uma visao
de negocios focada na antecipacdo e no atendim#am$éo demandas, expectativas e
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necessidades do consumidor a longo prazo”. Ou sejarientacdo agora € criar uma
fidelidade, um relacionamento. Parece desconexoacque falamos até entéo. Ora, se o atual
modo de producdo € responsavel justamente por fesgnentacdo inexoravel, pela
criacao/destruicdo de valores, modas e tendércmasy querer, através do mesmo meétodo,
construir imagens sélidas e permanentes? Issondeddarvey, faz parte da sofisticacdo do
processo. Em poucas palavras, imagem deve seddamehanquanto seu contetdo objetivo

precisa estar apto a sofrer as modificacdes netsdae acordo com o autor,

A producdo e venda dessas imagens de permanéragapeder requerem uma
sofisticacao consideravel, porque € preciso coasercontinuidade e a estabilidade
da imagem enquanto se acentuam a adaptabiliddléejalidade e o dinamismo do
objeto, material ou humano, da imagem. Além disao,jmagem se torna
importantissima na concorréncia, ndo somente emo tdo reconhecimento da
marca, como em termos de diversas associacdes estao- “respeitabilidade”,

“qualidade”, “prestigio”, “confiabilidade” e “inow@@o”. (2003, p. 260).

Ao margear a questdo da imagem publica acima, hecemos que marketing
hoje ndo se restringe a venda e sua abrangéncipetlet a simples pratica comercial de
produtos. O conceito vem sofrendo modificacées @wd do tempo, devido tanto as
exigéncias dos movimentos consumistas mundiaistguam reconhecimento de que suas
praticas poderiam ser utilizadas também para adinog resultados de organizacdes que nao
visam o lucro (RAIMAR, 2006). Surge anarketingde organiza¢cfes ou instituicdes”. Para
esta corrente, a venda é apenas um dos aspecioarkieting. Marketingg planejamento, o
qgue se aplicaria a qualquer area da vida. No casmuahércio, é preciso estudar o mercado
antes da comercializacdo, perceber suas necessidadaliar a demanda, 0s riscos e
beneficios de atuar em determinadas areas, prdjgtars e prejuizos, buscar clientes ou
adeptos, fideliza-los, gerenciar as vendas, acohngvan desempenho do produto e a
satisfacdo do cliente mesmo ap0s a venda, fazguiges, buscar novos nichos de atuacéo,
integrar departamentos de uma organizacao etc.n8eglotler (2006), “oconceito de
marketing € uma orientacdo para o clienedo como retaguardararketing integrado
dirigido para a realizagéo datisfacdo do clienteomo solucao para satisfazer abgetivos
da organizagabd (p. 43. grifo do autor). Assim, universidades lids podem querer atrair
alunos; um museu trabalha para conquistar maisgoilim cineclube deseja ver suas salas
lotadas; organizadores de exposicdes de arte @i®fpensam em como trazer admiradores; o
Estado tenta publicizar da melhor forma possivehpamhas de interesse da populacao;
partidos divulgam suas idéias; candidatos querawsydgrejas anunciam convites aos fiéis.

Em suma, “sempre que uma organizacao procura exgandu modificar suas relacoes de
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troca com os outros, passa a defrontar-se com abigona demarketing (KOTLER, 1978,
p. 19).

Apesar de ter fundamento, a afirmacéo esta incampenarketing mesmo nao
voltado ao lucro tem um vinculo estrutural com estanomia, ou seja, é feito para vender.
Em sua defesa, esta corrente explica que produtalizérespeito apenas a bens materiais.
“Qualquer coisa capaz de prestar um servico, istieéatisfazer uma necessidade pode ser
chamada de produto. Isto inclui pessoas, lugarganzacoes e idéias”. (KOTLER, 2006, p.
31).

Todas as organizacg@es, voltadas ou ndo ao luavouam eficacia na obtencdo
de seus resultados. E todas enfrentam uma sitissggéelhante: 1) h4 um mercado. Neste
mercado encontram-se as pessoas com as quaidesalpresalizar as trocas; 2) estas pessoas
sdo chamadas de publico. Publico séo as pess@sdatats dos valores de troca com as quais
se pretende realizar o intercambio e sdo capaze#ldenciar a organizacdo; e 3) tanto as
organizac¢des quanto as pessoas pretendem trooaes/aho considerar que algo possui valor
para si, a pessoa ativa mecanismos internos enegt@ara tentar obter o objeto ou servico

que possui o valor desejado. Com base nestes postss, Kotler explica que:

O marketingé a analise, o planejamento, a implementacaocoatoote de programas
cuidadosamente formulados e projetados para peasptedbcas de valores com
mercados-alvo, no propoésito de atingir os objetiwsganizacionais. Depende
intensamente do projeto da oferta da organizagioteemos das necessidades e
desejos dos mercados-alvo, e no uso eficaz da nidatgdo de preco, da
propaganda e da distribuicdo, a fim de informartivao e servir os mercados.
(1978, p. 20).

Como a nossa perspectiva tem lastro nas Ciéncigai§ce preciso fazer alguns
reparos ou adequagdes conceituais em relacdo @o gervista da Administracdo. Melhor
dizendo, é preciso desenvolver dois conceitoszatilbs acima. Primeiramente, a questdo do
valor que, em Marx, € um dos mais controversos (MOHUN120Para Marx, o valor da
mercadoria é a objetificacdo do esforco humanaesspndo “a forma histérica particular do
carater social do trabalho sob o capitalismo” @7)3ou seja, uma relagdo nao-técnica, mas
social entre pessoas que assume uma forma maspietifica no sistema capitalista. Dessa
forma, Marx destaca duas caracteristicas do vpioneiro, como conceito de analise, € uma
especificidade do capitalismo. Em segundo lugaw, s&trata apenas de uma abstracdo, mas
tem existéncia real: relagdes sociais capitalistediadas pela mercadoria nada mais sédo que
relagcoes de valor (MOHUN, 2001).
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Portanto, tratar de valor significa remeter a diséo ao epicentro do sistema. O
valor da mercadoria (em que pesem suas variac@esreetes do préprio modo de produgéo,
além da sua diferenciacdo em relacdo ao precog géarsuma média do trabalho necessario
para produzi-la. Como variam as habilidades e g@edi de cada artifice, esta média Marx
denomina trabalho abstrato. Assim, quanto maisakinababstrato empregado, maior o valor
da mercadoria. Por isso, o0 valor tem “uma realiqad@mente social, e sua forma sé pode
surgir na relacdo social entre mercadoria e mer@dd@dd., p. 398), pois somente assim se
estabelece a relacédo de equivaléncia.

Em segundo plano temos a questaardwcadg o qual, para Polanyi (2000), “é
um local de encontro para a finalidade da permutdaocompra e venda” (p. 76). No entanto,
o deus-mercado néo seguiu, segundo o autor, urdérteia irrefreavel para crescer e investir
sobre praticamente todas as frestas da sociedatkntad, ganhando musculatura suficiente
para dominar e determinar destinos individuais &tieos, culturais e politicos; pelo
contrario, desenvolveu-se cevado por horméniosnaltdée artificiais administrados ao corpo
social, “a fim de fazer frente a uma situacdo aipdlo fendmeno ndo menos artificial da
maquina” (p. 78).

N&o foi sendo por volta de 1830 qudacssez-fairee o liberalismo econémico
emergiram como um “credo militante” e uma “cruzag@aixonante” e contaram, diferente de
como alguns costumam pensar, com uma forte inte@eastatal para atingirem a gigantesca

dimenséao dos dias de hoje. Como explica o autor,

N&o havia nada de natural em relacddassez-faire os mercados livres jamais
poderiam funcionar deixando apenas que as COiSpESSem O Seu curso. Assim
como as manufaturas de algodao — a indistria mmgertante do livre comércio —
foram criadas com a acao de tarifas protetoragxgdertac6es subvencionadas e de
subsidios indiretos dos salarios, o prépaissez-fairefoi imposto pelo Estado. As
décadas de 1930 e 1940 presenciaram ndo apenagxpiosdo legislativa que
repelia as regulamentacdes restritivas, mas tanipé@umento enorme das funcdes
administrativas do Estado, dotado agora de umechasia central capaz de executar
as tarefas estabelecidas pelos adeptos do libecal{g. 170).

Por este angulo fica claro que, mesmo instituigfies ndo visam o lucro néo
podem utilizar omarketingfora da logica que o engloba. O uso de conceosocvalor e
mercado, portanto, tém sua razéo de ser.

O marketing,seguindo a literatura especializada, ndo diz res@eiapenas um
departamento. De nada adianta fabricar um prodafmaz de atender plenamente aos
objetivos aos quais se propdem, como uma campanbiicifaria altamente informativa,

atraente e abrangente e de muita utilidade sesxmmplo, o preco ndo é acessivel, ndo chega
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aos pontos de venda, ndo entregam o pedido pefei@oou ndo o montam no tempo
esperado. Por isso, caberaarketingorientar todos os departamentos de uma organizmgao
uma acao integrada no objetivo de influenciar ocaw-alvo. Trata-se, entdo, de um trabalho
conjunto. Raimar (2006) sinaliza com os “4 As” famkntais para o bom desempenho
integrado de uma equipe dwarketing:a) analise para entender a conjuntura do mercgdo; b
adaptacao as exigéncias da situacao; c) ativagiestiatégias de conquista de mercado; e d)
avaliacdo e racionalizacdo dos resultados paraceuaa 0s erros e acertos. Hoje em dia,
tornou-se impensavel as organizacdes capitalispandirem sua atuacdo sem pensar num
plano estratégico, racional e otimizado para catguobjetivos maiores, dentro da logica de
mercado.

Para Kotler (1978), os fundamentos principais ducedo de marketing sdo: a) a
orientacdo para as necessidades do consumidorddetps, crenca ou ideologias politicas)
em vez da orientacdo para dentro; b) integracaalédpartamentos de uma organizagdo num
trabalho conjunto e racional voltado a criar, reteatisfazer clientes; e c¢) a propria satisfacdo
do consumidor, sendo esta “o nivel de sentimentonda pessoa, resultante da comparacao
do desempenho (resultado) de um produto em relg&nas expectativas” (KOTLER apud
SEHBE NETO, 2008, p. 18). O cliente pode ficar irs$aito, satisfeito ou altamente
satisfeito. No ultimo caso, diz Kotler (apud SEHBEETO, 2008), ele compartilha a
satisfacdo com outros clientes em potencial, fazendrganizagcdo auferir mais vantagens
com menos despesas.

Em resumo funciona da seguinte forma: determinaganizacdo possui algum
produto e pretende, por meio de uma acgéo, obterreatg@o favoravel ao bem, servico ou
idéia que disponibiliza para a troca junto ao mabpotencial e mercado-alvo. Individuos ou
mesmo nacdes inteiras podem também planejar agbé®ahs com outras nacdes. Nesse
sentido, o trabalho dmarketingcomeca ja na concepcdo da idéia. E preciso, emejd
lugar, conquistar adeptos. Em seguida, € importaoiar recursos, converté-los em produtos
(idéias) e disponibiliza-los no mercado de troa@afhao haver surpresas, € preciso realizar
pesquisas de mercado (para ndo vender geladesguar®), analises de conjuntura (para
evitar comercializar guarda-chuvas no verao), comha&s necessidades do publico-alvo,
saber traduzir as informag0es, implementar as raedidrtas, saber usar eficazmente o preco,
a informacéao e distribuigdo, conhecendo o tempamomdo mercado-alvo onde se pretende
atuar.

Os candidatos a cargos eletivos hoje em dia néligaagiam a utilizacdo destas

ferramentas. Terceirizaram marketing de si proprios. A questdo € como utilizi-lo



26

eficazmente, no sentido de captar a verba, orgaaizzampanha, conhecer os desejos do
eleitor, o cenario politico, o publico com o qualmetende negociar a troca de valores (votos
por beneficios), planejar a aplicacdo das medidmessarias ao éxito eleitoral, avaliar a
situacdo do adversario, analisar pontos fortesaeo$ de ambos, enfim, armar-se dos
instrumentos necesséarios a compreensdo do (e atsaffie o) chamado mercado-alvo.
Tentaremos, neste capitulo, na medida de nossasbitidades, fazer uma andlise critica
destes processos, ndo apontando para o “como a@eeetj mas trabalhando o tema como ele
se apresenta, adentrando os mecanismos de sumaQdiili com base principalmente em

autores das Ciéncias Politicas, evitando o méxiosgigel os juizos de valor.

1.2 O MARKETING ASSOCIADO A POLITICA OU EM ALGUM LUGAR ENTRE O
HOMEM E O PRODUTO

Segundo Almeida (2002), ha formacgfes discursivapri@s de uma época, de
uma instituicdo ou de um autor, o que condiciotianga 0 que em cada caso € permitido,
obrigatdrio ou proibido dizer. E 0 mesmo ocorrediszurso politico. De acordo com ele “o
sentido da palavra € totalmente determinado poceeiexto. De fato, ha tantas significagfes
possiveis quanto os contextos possiveis” (BAKHTNich ALMEIDA, 2002, p. 42). E o
meio social e a situacao social que determinamuacicdo o que, de saida, autoriza ou
desautoriza algumas estratégias discursivas. “Mimgwsera reconhecido num processo
discursivo se ndo atender a certas exigénciasndesdéor considerado autorizado a fazé-lo”
(FOUCAULT apud ALMEIDA, 2002, p. 43), ou ainda, thizer ndo é apenas do dominio do
locutor. O dizer tem historia” (ORLANDI apud ALMER) 2002, p. 43).

Desse modo, podemos apreender a idéia de querhatgists autorizadas e outras
ndo. Explodir carros-bomba em locais publicos é dionma antidemocratica de se fazer
politica. Da mesma maneira, defender o escravismapartheidou a demolicdo de todas as
igrejas de um pais nado elegeria quem quer que,fosse como apenas percorrer todas as
casas de uma regido a cata de votos e ndo reaos@neios mais modernos de comunicacao,
€ tanto inviavel como, talvez, in6cuo nos dias dge.hPartindo desses pressupostos
tentaremos mostrar como 0s percursos historicosledaocracia liberal, da sociedade de
massas, das tecnologias da informacéo e do prégpitalismo convergiram para a formacao

de um quadro ao qual a maioria dos atores politimsoje busca integrarem-se com o
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objetivo de alcancar um lugar de fala dentro dawest dominante de se fazer politica, ou
seja, transformar-se em alguém cujos discursoamsesuvidos e tomados em consideracao
pelo eleitorado.

Os primordios danarketingpolitico e eleitoral devem ser buscados nos EW3#&, n
por acaso onde os meios de comunicacdo de massaigje revistas de grande circulacao,
radio, cinema e televisao, principalmente), atemgiro maior desenvolvimento no mundo em
meados do século XX. Em 1924, o presidente Calweioli@ge, aconselhado por um assessor,
busca desfazer uma imagem publica de homem frimpsimectivo, lacénico e elitista
promovendo um café da manha na Casa Branca cossanga de celebridades da época. O
encontro repercutiu bem nos jornais e virou mamcheNew York Timés Estavam lancadas
as bases dmarketingorientado a politica.

Nas eleicbes municipais de 2008, durante o horgraiuito de propaganda
eleitoral, candidatos a vereador do Partido Seoedi e Liberdade (PSOL), em Natal,
decidiram inovar. Ao invés do formato tradiciona dpresentacdo de nomes, nidmeros e
propostas resolveram (talvez também pelo escasspotena televisdo, pouca verba ou
assessoria falha) reunir-se em grupo e percoresy movimentadas da cidade empunhando,
cada um, uma panela de aluminio e uma colher de @ando uma na outra enquanto

cantavam, parafraseando uma conhecida musica gita am bom companheiro:

“PSOL é um partido de gente (3x),
Ninguém pode negar”.

Enquanto caminhavam, as imagens, sem o menor fioaidizavam os rostos um
por um, agora sim, anunciando nome e numero. Deafastratégia ndo agradou e o partido
continua sem representacdo no poder legislativoiaipah (com a concorréncia, claro, de
diversos outros fatores). A cena néo se enquadravienagem dominante da representacao
politica exibida pela maioria dos partidos, chegagdase a ferir dois dos cinco sentidos do
corpo humano. Almeida (2002) explica que hoje emrdio ha como dissociar a midia da
infra-estrutura, pois ela hoje € um “setor de paldaconomia e tem um papel fundamental
na politica e na sociabilidade contemporaneas™g), o que torna mais dificil pensar a
politica sem o0 uso da midia e dmrketing Isso significa que, primeiro: mesmo os partidos

ditos de esquerda ndo podem desconhecer as modécnasas de producdo de imagem se

2 BERNARDES, Ernesto; NETTO, VladimiOs bruxos das eleicesos homens que criam as imagens dos
candidatos e mudam os rumos dos votos. Disponiwel <http://veja.abril.com.br/160998/p_040.html>.
Acessado em: 27 jul. 20009.
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pretendem concorrer com o minimo de igualdade cemeaais siglas; segundo: aderir as
orientacdes dmarketingndo expressa necessariamente a perda da ide@atgapolitizacao

da politica e o esvaziamento de seu sentido; tercgilem pretende modificar a forma de
fazer politica e erigir uma estratégia alternatiggpoder precisa aderir ao modelo, para depois
desmonta-lo por dentro. Sao os resultados da geflde Almeida, para quem o Estado é uma
correlacdo de forgas, sendo possivel um grupo radregemonico” utilizar da midia e do
marketing politico para construir uma agenda “contra-hegecadn Para isso precisa
construir uma nova agenda a partir da sociedads, utiBzando as forcas do Estado e
também da midia.

Como apresentado no capitulo anteriomarketingpode ser resumido como o
esforco de uma organizacao - com ou sem fins ivosat- para lembrar, informar e persuadir
pessoas a aderirem a uma idéia, projeto, ativideatea ou produto, usando, para isso, um
processo integrado de pesquisa, planejamento, @gd@liacdo de resultados no intuito de
criar ou manter uma demanda em relagéo ao queréciofe. E um conceito proveniente da
area de administracdo de empresas e negoéciosmadketingpolitico, como o conhecemos
hoje, sofisticou-se principalmente nos EUA e nonBdinido, adotando métodos semelhante
de difuséo de informacéo.

Segundo Silva (2002), nos paises centrais do tiapita a expansao do direito de
voto veio associada ao crescimento de diversoso®uEndmenos sociais num ritmo
acelerado, como urbanizacao, alfabetizacdo, a sligamda inddstria para produzir mais que
a capacidade de escoamento e 0s avanc¢os tecnslogie® possibilitaram aumentar a
abrangéncia no alcance dos meios de comunicacimsiea. Nas Ultimas décadas do século
XX, a oferta maior que a demanda aponta para assieegle de incluir na sociedade de
consumo um contingente maior de pessoas, obrigandstema econdémico a induzir a
compra através da persuasao: era preciso convangemparcela da populacdo de que “os
bens de consumo ate entdo inacessiveis lhes emgasaeios, benéficos ou prazerosos, de
modo a leva-los a decisdo de compra” (p. 39). Undadeiro batalhdo de profissionais é
convocado pelas empresas: publicitarios, psicologsntistas sociais e analistas do
comportamento humano sdo chamados a ajudar a enepdever a conduta do consumidor,
além de formular estratégias eficazes no sentidgatantir fatias cada vez maiores de
mercado para as companhias.

N&o tardou para que estas técnicas fossem incaigoitambém a politica. “A
preocupacdo com a propaganda politica aumentowrdeafexponencial antes e durante a

Segunda Guerra Mundial e a Guerra Fria” (SILVA,208 39). O uso das técnicas de radio e
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cinema pelos nazistas, além de toda a simbologiahgda no ritual de adoracdo a Hitler,
capaz de atrair milhGes de alemé&es ao projeto deceife Reich, chamou a atencao dos
aliados, preocupados com seus efeitos e pensamtt@iia nos “antidotos” a tais metodos.
Joseph Goebbels, Ministro do Povo e Propaganddetaahha, por sua vez, inspirava-se nas
técnicas americanas de convencimento. Amante dameine admirador das producdes de
Hollywood, principalmente de..E o vento levoue do classico russ® Encouracado
Potemkim percebeu que o apelo ao sentimento, e ndo a,rardouma forte arma de
persuasao pois, para ele, podia-se lutar contraidée- mas como nao ceder as emocgdes?
Se fosse vivo, poderia hoje ser um dos grandes :idm@édustria cultural americana (REES,
1995).

O general Dwight Eisenhower € considerado o pionedr utilizacdo moderna do
marketingpolitico. Era 1952 quando, pela primeira vez. wrtigo (Republicano) contrata
profissionais (a agéncia BBDO Batten Barton Durstin e Osborng para realizar uma
campanha politica. “Naquele ano, ja surgiam as gras regras da comunicacao politica,
como a idéia da USPUfique Selling Propositior), significando que, em cada peca
publicitaria do candidato, deveria ser vendida apemma idéia, uma proposicao”
(FIGUEIREDO, 2000, p. 17). Nesta mesma campanhaoinise também a utilizacdo da
propaganda negativa de ataque aos adversarios.

Em 1960, mais de 100 milhdes de americanos acompamhpela televisdo —
instrumento que pela primeira vez teve intensagi@acao no processo - 0 debate entre os
principais candidatos a presidéncia do pais, Jotagdfald Kennedy e Richard Nixon. O
primeiro era telegénico, charmoso, de gestos catosddiscurso articulado, usava terno sob
medida, cabelos meticulosamente alinhados e raosfma&do. O segundo, sem a mesma
preocupacdo, apresentou uma imagem nao tao agrasideea e aparentava nervosismo. Em
verdade, ndo ha como atribuir a este Unico fatcawsa de sua derrota por quase 115 mil
votos. As teorias se multiplicam. Para alguns, gaeampanhou o debate pelo radio ndo tem
davidas da melhor performance de Nixon. Para ou&eds o evento houve uma quantidade
semelhante na transferéncia de votos entre umre. diha terceira via afirma que a disputa
nao trouxe influéncia determinante na decisdo dissy e apenas serviu para confirmar a
disposicdo de quem j& mostrava inclinacdo paratescentre um ou outro candidato. Mas
uma coisa é certa: Nixon havia aprendido a licamyreca mais faria uma campanha sem um
assessoramento de imagem.

Entdo a pratica se disseminou. Segundo Martinez,
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En los afios ochenta Ronald Reagan, Francois Mittére Felipe Gonzalez supieron
potenciar su carisma y actrativo personal com ésedosis de videopolitica e
mediatizacion. En los afios noventa Bill Clinton,Iriet Khol, Tony Blair y José
Maria Aznar, demonstraron una vez mas la relevam@aun management
profesionalizado de los medios de comunicaciérespecial de la television, como
herramienta para la construccion de la imagem @alb(2000, p. 71).

Nas ultimas décadas do século XX, campanhas amasc&uropéias e mesmo
latino-americanas comecam a utilizar-se largamef#e técnicas mais sofisticadas do
marketingpolitico, entre elas as pesquisas de opinido, jEEsjguantitativas e qualitativas,
entrevistas com grupos focaispots televisivos, campanhas de imagetalemarketing
propagandas macicas em radio, jornaigdoors panfletos e, atualmente, telefone celular e
internet.

No caso da América Latina, segundo Martinez (200Zgn6meno daonarketing
politico é relativamente recente. De acordo comatieduas décadas atras havia uma atitude
de suspeita e mesmo de “rechaco por parte da cla@éica a todo instrumento ou
mecanismo que pudesse ‘mercantilizar’ a difusdcsukes idéias” (2000, p. 71, traducdo
nossa). Neste periodo, diz o autor, o crescimeatpader dos meios de comunicacao de
massa deslocou o eixo do paradigma politico pgraradigma midiatico, dominante hoje na
América Latina devido a “centralidade comunicaciatapolitica” (p. 72): “Pareceria que la
imagen ha desembarcado en la politica con todatéadion de quedarse”. (p. 73). Segundo
Martinez (2002), quem deseja obter um bom desengpesth um processo eleitoral,
utilizando de forma eficiente os métodos modernescanstrucdo de imagem, deve estar
atento a dois aspectos essenciais da atual aréitiagpd) importancia central que os meios
de comunicacdo de massa assumem na atividadec@ol@j dentre eles, a comunicacao
audiovisual como a mais importante de todas. Asetigundo Martinez, marketingpolitico
se desenvolve em trés niveis estratégicos: i) teégieaPolitica (EP0): desenho da proposta
politica; ii) Estratégia Comunicacional (ECo): eledzdo do discurso politico; iii) Estratégia
Publicitaria (EPu): construcao da imagem polit{g@02, p. 75).

Espera-se dmarketingpolitico que eleve a popularidade de quem o atiéiza
mantenha quando as condi¢cdes se tornam desfav@réneritralizando criticas contrarias.
Para Tomaseli (1988), “marketing politico é, precisamente, o estudo das variavas (
envolvem as relacdes no mercado eleitoral e sditoms ferramental indispensavel para a
viabilizacdo de uma pratica politica mais moder@duante” (p. 7), ndo importa se direita ou
de esquerda. Segundo definicao de Figueiredo (2000)
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O marketingpolitico € um conjunto de técnicas e procedimenige objetivo &
avaliar, através de pesquisas qualitativas e datinéis, os humores do eleitorado
para, a partir dai, encontrar o melhor caminho pao candidato atinja a maior
votacdo possivel. A seqiiéncia é a seguinte: andbselima de opinido e dos
adversarios; planejamento e realizacdo das pesguis@lise das pesquisas e
elaboracao da estratégia, com a definicdo dos meedhneios de comunicacao para
se atingir os fins desejaveis; e novas pesquises gfarir a eficacia do caminho
escolhido e, se necessario, corrigir os rumos ianteente tracados. (pp. 14-15).

Ha aqui um impasse colocado principalmente por doaentes tedricas. Para um
delas os projetos ndo sdo meramente suplemenEdpessam visdo de mundo, propostas
ideoldgicas.As imagens sao também veiculos de idéRmrtanto, € preciso buscar seu
significado profundo. Ir além da superficialidade,que é dito explicitamente. E propde uma
diferenciacdo do candidato do produto, do famoborsste ao qual sempre € comparado. O
candidato seria um ser humano. Comunica quande fgleando cala; compartilha sentidos a
todo o instante; revela (ou esconde) pelo dito le péo-dito; produz significado pelas
escolhas, atitudes, aliancas e posturas; informas pentrelinhas; o siléncio pode ser
eloqliente; a eloquéncia muitas vezes nao diz ragassado é prenhe de significacdes; a
trajetdria politica e mesmo pessoal revela muitque faz no presente e pensa para o futuro
pode ser esclarecedor; suas palavras armazenangdag seus gestos contém entrelinhas.
Sugere que anarketing politico deva colocar as imagens a servico damsgdé ndo o
contrario. Uma linda embalagem vazia ndo guardesfagdio. Um politico deve abrigar
valores como lideranca, honestidade e espiritoiqgnjbsob pena de ser desacreditado. “Asi
como uma politica sin forma es inoperante y estémné politica sin sustancia es inconducente
y superficial” (MARTINEZ, 2000, p. 101).

Na tabela montada por Martinez é possivel obsaalarmas dessas diferencas

elencadas por ele entrearketingpolitico e comercial:
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Tabela 01 - Comparac¢éo entnarketingcomercial anarketingpolitico

Marketing Comercial Marketing Politico
Légica de Mercado Satisfaccion de necesidad Eleatetalternativa
Productos Bienes y servicios Candidatos y propsest
Valor simbdlico Consumo Valores
------------------- Gustos y preferencias Ideakegleologias
Demandantes Consumidores Votantes
Oferentes Empresas comerciais Partidos politicos
Toma de decisién Mas jerarquizada Mas difusa
Informacion Estudios de mercado Sondeos de opinidn
Comunicacion Medios/publicidad Medios/publicidad

Fonte: (Martinez, 2000, p. 75).

Tomaseli (1988) também enumera algumas distin@es.candidato pensa, fala,
age e pode adaptar-se a situacoes adversas, thfeieeproduto; b) o candidato tem histérico
e personalidade préprios, enquanto o produto atanoe mercado especifico; ¢) o “produto”
politico “vende-se” em época de eleicdo e ndo dsdonivel o ano todo; d) o produto
oferece satisfacdo imediata, enquanto o politionashela uma acdo de longo prazo; e) a
abordagem do politico ndo pode ser tdo agressimatgua do vendedor; f) o candidato
representa uma historia ligada a um imaginario |awmom certa liberdade de interpretacao,
enquanto o bem material é alvo de mensagens espsfify) a empresa pode atingir
facilmente seu objetivo caso ele seja o0 de corauisha pequena parcela dos consumidores
(por exemplo, de alto luxo), enquanto o politicegsa da maior quantidade possivel de votos
(principalmente nos cargos majoritarios); h) vemdedsa lucro e o politico, poder; i) 0
comerciante troca produto por dinheiro, enquarnoliico troca promessa por votos.

A corrente oposta ndo vé como diferenciar uma atgsautra. O candidato, com
base em pesquisas de opinido, principalmente gtiadis, realizadas com mais profundidade,
€ capaz de, com dados importantes sobre os aresalesejos da populacéo (estabilidade
econdmica, seguranca, saude, educacdo), adaptaisoorso a vontade do eleitor. Dessa
forma, a politica atual, sob influéncia dos dispress midiatico-publicitarios despolitiza-se e
esvazia-se de toda e qualquer substancia tedrigaammamatica, pois obedece apenas aos
caminhos indicados pelas consultas, pesquisassdadmeros e estatisticas disponibilizadas
pelas instituicdbes de pesquisa. Nesse quadro, fobarfora as questdes capazes de causar

maior embarago em termos de explanacdo, como &gg®lexterna, macroecondmica, de
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defesa etc. O candidato, sob orientacdo da eqeipgacketing simplifica o debate publico;
trata de temas e nédo de questdes; procura geaer@lau criar empregos) e nao especificar
(criarei 2 milhdes de empregos em um ano). Caridmagstidade, ética e vida pessoal
sobrepbem-se a questdo do preparo, do aprofundampelftico-tedrico, das propostas sérias
de transformacgé&o social; os discursos se igualeomindem.

Na Era da Escrita, segundo Schwartzemberg (1988)ebates giravam em torno
de idéias e ndo de pessoas. Com a chegada e diasémidos meios de comunicacao de
massa, principalmente os audios-visuais, a “conagéic de conteudo intelectual, racional e
programatico cede terreno diante de uma comunicaigoconteddo mais afetivo e
personalizado” (p. 162). O embate parece insupkfastamente porque se por um lado a
imagem carrega sentido, por outro, € ela prépgapaz de conduzir a reflexdo. Para Sodré
(1984b), no caso supracitado Kennedy x Nixon, o @gtava em jogo naquela situacdo nao
eram a capacidade politica de argumentacdo ou dragfio de preparo para governar, mas
sim o desempenho de cada um diante do cdodigo gelevium meio que, para o autor,
consegue autonomizar-se das situacdes vividas e isyas “razdes técnicas”. Diante deste
fato, qualquer sentido politico de um discurso édiatamente neutralizado peateédium.
Assim, “O publico tende a por na balanca o charaeggularidade plastica, a seguranca
dramatica dos candidatos, ao invés de suas platagopoliticas. (p. 28).

Sartori (2000) também acredita no fator despoliteada imagem. Para ele,
entender uma situacdo, determinada idéia ou caoncsignifica deter certo poder de
abstracdo, cuja existéncia € inimiga da imagem. édiatdo da politica pela imagem
despolitiza a politica, que passa a se basear rsonadismo em detrimento do partido; na
emocao em prejuizo da razdo. Apresenta-se o0 cdaodidzéo as idéias de sua agremiagdo: o
“videolider” ndo traz mensagem alguma, por sereelprépria mensagem. Como se nhao
bastasse, a “videopolitica” anula a autoridade dognitivamente competentes para
analisarem o tema da politica; pelo contréario, stees participantes ditar systentom um
“lugar de fala” plenamente reconhecido: cantorsselas de cinema, desportistas etc.

No terreno da pratica, os agentes do campo pofititdicitario acreditam que
nao se pode construir um projeto politico em terierproprio. “As acdes eleitorais s6 devem
existir em funcdo de sua capacidade de preenchar expectativa ou um desejo que a
populacdo ja tenha manifestado possuir, em tamago que satisfaca a maioria”
(MANHANELLI, 1992, p. 22) Por isso é importante saladaptar-se as situacdes. Mas o
homem politico ndo pode violentar-se, ser incoerentn sua personalidade ou seu passado.

Sua imagem é também sua marca, e alteracdes brpsmaszcam mudancas de atitude
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também do eleitor. Além do que, o homem publico d&tém total controle sobre sua
imagem. Enquanto tenta construi-la, alguém prowvasete realiza 0 movimento contrario e
com mesma intensidade, pronto para apontar-lheadatte carater e conduta. Mudancas
cosmeéticas ndo necessariamente implicam em esvaziande conteddo. Muito pelo
contrério: o segundo pode denunciar o primeiro.a@ddato que decide atirar fora seu
passado ou transforméa-lo em algo incoerente, camgbabm uma postura de fachada, logo é
denunciado como demagogo ou hipocrita. Como erBameeira (1998, p. 45), “os lugares
que os candidatos ocupam na vida social interfaterhente na maneira como elaboram sua
campanha e ‘constroem’ sua biografia”.

Ndo obstante, ha claras aproximacfes emiegketing politico e comercial.
Campanhas de produtos ou politicos requerem visdmtégica, enfoque gerencial,
planejamento, estudo de mercado, administraca@rdpd e recurso, pesquisas de opinido,
elaboracdo da mensagem, projeto de imagem, esqudhieitario demarketing difusdo da
idéia, implementacdo e avaliacdo do retofieedback Em Figueiredo (2000) encontramos
trés similaridades: a) organizacbes (empresasidparietc.) lutando por um espago em
determinado mercado; b) este espaco depende dacadesum publico-alvo com poder de
influéncia sobre a organizacdo; e c) as formas dewunicacdo para informagdo e
convencimento sao basicamente as mesmas: contébesmeios de comunicacdo de massa.
Em um aspecto mais profundo, Scotto (2004) obsewa as duas dimensbes séo
indissociaveis. Para ela,marketingpolitico evidencia a inexisténcia de fronteiragdas e
seguras entre politica e mercado. Uma e outro ré&tesn em esferas independentes, com
|6gicas opostas. De fato, pensa ela, quem sacofisgonais convocados a trabalhar em uma
campanha politica? Basicamente jornalistas, ctastisociais, especialistas em pesquisas de
opinido, publicitarios e estatisticos. E aquelestrabados para a confeccdo de uma grande

campanha publicitaria? Praticamente os mesmosn8egunclui Scotto,

Se por um lado é verdade que existe consideravelamdizacdo dos interesses e
das transacdes sociais e profissionais no camptcpegleitoral, por outro, ndo é
menos verdade de que existe também uma ‘politizagamercado e dos produtos e
servicos oferecidos. Ao se relativizar a dicotomiarcadoversuspolitica, e se
olhar, em contrapartida, para as interse¢fes anitms, observa-se que a condi¢éo
para que aenarketing‘irrompa’ nas campanhas eleitorais € que de algiommaa ele

se ‘politize’ (2004, p. 183).

A autora nos fala entdo de uma relacao entre \@suosinicantes, e ndo de uma
preponderancia completa do aspecto mercadolégioe so politico ou vice-versa. Até por

que, ndo podemos considerar que haja uma compgiaiacédo do conteldo doarketing
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politico pelo cidad&o, pois estariamos ai elimiwandfator do imponderavel, ou seja, os
diversos degraus na formagdo e comunicacdo huma@masorientam o individuo ou
coletividade em um processo de decisdo. Além dps® aspectos de nossas vidas, hoje, ndo
se relacionam uns com o0s outros? Esporte, religiabtica, sexo, dinheiro: qual destes
elementos ndo pertence ao conjunto denominado pddeem que medida eles ndo se
entrelacam? Dificil saber. A propria aparicdo piblida expressamarketingpolitico surge
numa confluéncia entre diversos setores como peopig publicidade, relacdes publicas,
administracdo e pesquisa de mercado, influenciaedeeciprocamente, de forma muitas
vezes conflitante, por meio de suas praticas, septacdes e agentes profissionais que se
movem neste espaco (SCOTTO, 2004).

Para avancar na andlise do objeto a autora parpemdpectiva original de um
recorte etnografico, ou seja, do dia-a-dia de uquape demarketingna formulacéo de uma
estratégia de campanha, apresentando os servigsggqws pelo conjunto, que vdo desde
“consultoria nas areas de comunicacaeonarketing politico e eleitoral, coordenacdo de
campanhas eleitorais, assessoria em campanhaeratgitelaboracdo de estratégias e
realizacdo e interpretagcdo de pesquisas” (20027)pE ainda, de forma indireta, no suporte e
formatacdo dos programas de radio e TV, confecedpndles, parte grafica, producdo de
eventos, ou seja, “toda a infra-estrutura necesg#@ra uma campanha eleitoral” (p. 27).
Acrescentamos que, nesta viséo, este trabalho ssgveealizado em parceria com o comité
politico de campanha, pois a funcdo de uma equjpst&mente conhecer as necessidades do
publico-alvo adequando-as ao discurso do candidato medida do possivel), com a
orientacédo de traduzi-las em imagens, objetivanclinguista do voto.

Scotto (2006) parte de uma abordagem antropol@pdenémeno donarketing
politico, “uma realidade social que compreende,taogaos de Marcel Mauss, agentes, acdes
(acteg e representacfes” (p. 396). Segundo ela, o téignoa numa espécie de tdo amplo
imaginario que suas linhas demarcatorias ficaraseuiecidas num cipoal de significados; tal
como o conceito de “opinido publica”, que de tesgdalar termina-se por nao saber o que é.
A ambiguidade é uma de suas marcas, podendo refaesem alguns casos, tanto o
esvaziamento da politica, sua desideologicacamtqusn conjunto de valiosos instrumentos
administrativos com o intuito de racionalizar apdis eleitoral e aproximar cidadaos e
politicos.

Antes de saber quais as consequénciasnddketing politico, no sentido do
tamanho da influéncia de sua pratica num procds#oral, a autora importa-se em saber do

gue se trata: o que énmarketingpolitico? Quem séo seus profissionais? Como difgi-O
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que fazem e como fazem? Sao algumas das pergRatasela, “é uma ilusdo acreditar na
existéncia de ummarketing politico puro” (p. 396). E exemplifica tracandoperfil das
grandes campanhas, por exemplo, as presidenc@iso e organizam? S&o varias as frentes.
Contam com “nucleo de campanha” e “coordenador’genganizacdes “programatica”, de
“agenda’ de “politica e articulacdo”; setores deatketing e comunicagdo”, “financas e
arrecadacdo de fundos”; “assessorias juridicaa-edtrutura e de imprensa” (p. 398). Além
disso, cada uma delas tem seus desdobramentosorQls¢Marketing e comunicacéo”, por
exemplo, atua na elaboracdo de discurso, propagaedaral (TV, radio, jornal, internet,
outdoorg, propaganda de rua (cartazes, faixas, carrosode sabos eleitorais), etc. Do
marketingpolitico destacam-se entédo as funcdes de “plamgjanh e “organizacdo”. Longe
de ser cadtica uma boa campanha necessita, pantosesa, desses dois fatores como vetor
de integracéo, racionalizacéo e profissionalizat@disputa politica. Segundo as palavras de

Manhanelli,

Apés vinte anos de trabalho ndo tenho dividas @eagmaioria das campanhas
vitoriosas tinha um grau de organiza¢éo de dajanzenuitas empresas. (...) O fato
de que se tem pouco tempo para trabalhar exigeangamizacdo mais apurada e
muita disciplina, um senso profissional muito gemglie se combina eventualmente
com o engajamento politico. (MANHANELLI apud SCOT,TZD06, p. 405).

A multiplicidade de agentes, préaticas e represéetagnvolvidos numa campanha
politica torna quase impossivel a tarefa de ideatiijuem € ou o que faz um profissional de
marketingpolitico, especificamente. Até o encontro é saz@mdois em dois anos forma-se
um “comité” com pessoas provenientes de diversaasaF como jornalismo, publicidade,
direito, administracdo, ciéncias politicalesigner estatistica etc. — para depois retornarem
aos seus afazeres de origem. Ao se falar deles, ¥émente alguns poucos nomes
consagrados no oficio, mas que, como vimos, poeemesentam em relacdo a constelacédo de
profissionais necessarios para a construcdo e srggdid de uma imagem na esfera do
politico. Também neste caso um homem ndo € umaNhlha a autora ndo descuida também
das nocdes de “estratégia” e de “estrategista’iundos do campo militar - como elementos
indispensaveis em uma campanha politica. O “egisa#8 seria o profissional apto a
enxergar o jogo eleitoral por outros angulos, eetre (contra-) ataque, propor mudancas de
rumo, estar um passo a frente do adversario, adrsasvpossiveis transformacdes de cenario,
sugerir abordagens inesperadas, olhar para o clifi@ameto todos estdo a fitar o céu, intuir as
investidas imprevisiveis do oponente; um generabmandar um exeército. Seria ele uma

pessoa tecnicamente preparada e calejada pelaiénqi@r capaz de reconhecer a
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aproximacdo da chuva somente pelo cheiro do véAtmocdo deestratégiapermite o
encontro do universo semantico uharketingcom o da politica” (SCOTTO, 2006, p. 407).
Para Almeida (2002), “o grande desafio para osegistas € encontrar e abracar, antes dos
outros, o ciclo de idéias e aspiracfes que estaseensao em um determinado momento na
sociedade” (p. 78).

Ha, entdo, neste caminho uma série de fatores @ueegem para ascensao do
marketing orientado a politica: Revolucdo Industrial, desdvimento do capitalismo,
revolucionamento constante do processo produtiagiedade de massas, evolucéo
tecnologica dos meios de comunicacao, ampliac&uftagio, novos conhecimentos sobre as
técnicas de administracdo e racionalizagdo dos cieg@ara outros aspectos da vida,

necessidade de adeséo a idéias e projetos etc.

1.2.1Marketing Politico e Marketing Eleitoral

Assim como anarketingtornou-se necessario num mercado de massas cada vez
mais desenvolvido, complexo e diversificado, acadendo transportado também para outras
areas que demandam o mesmo tipo de organizacdoarejgphento no sentido de
aperfeicoarem uma troca com um determinado pullwo; no nosso caso, eleitores em uma
democracia liberal, também ampla (no sentido deagid) e diferenciada. “E assim que o
marketingse associa a politica: para atender a uma neceediistérico-social. A chamada,
nao por intromisséo” (CID PACHECO apud ALMEIDA 20@ 311).

Permitimo-nos uma pausa para uma pequena digreSsastudo das Ciéncias
Sociais é caminho arido e espinhoso. Cada passoceaer em falso, merecer reparacoes,
idas e vindas, fartos argumentos que o comproveerNanto, abrir todas as caixas-pretas
tornaria o trabalho quase impraticavel. Corremodpto tempo, o risco de ontologizar os
conceitos, naturalizar o que € historico, contingepassageiro, marcas de apenas uma época.
Por exemplo, falamos outrora da conjuncdo de fatayge desaguam na ascensdo do
marketingorientado a politica, como a industrializacdo, sgdade de massas, crescimento dos
meios de comunicacdo de massa, sociedade de comganitste € 0 estado de coisas, mas
nao que assim precise ou precisasse ser. Estevdbséerento, claro, pode tomar outros

rumos.
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A Ultima afirmacdo do primeiro paragrafo deste d¢Oprevela certa adeséo
acritica. Ou melhor, as sete linhas tém essa aparé&id Pacheco € um profissional da area e
natural que assim pense. Mas ndo nos cabe coatenrarketingpolitico ou eleitoral uma
aura de legitimidade. Nao é nossa funcéo, por quas vez ou outra, caiamos na armadilha.
E o capitalismo competitivo de mercado que legitowaarketing Existe homologia entre o
capitalismo competitivo e democracia eleitoral. Btoial momento do mundo, a pratica
politica hegemonica passa pela construcao pubigitha imagem para consumo. E € com
esses dados que estamos trabalhando. Mas é preleiseizar mantendo certa distancia de
seguranca.

De longe, podemos praticar a arte saudavel da dfgsega cientifica. A
desconfianca, por exemplo, diante da afirmacaougeégpossivel, utilizando os instrumentos
do marketing dominante, construir uma contra-hegemonia polideadentro do sistema,
assim como um Cavalo de Tréia. Pois ha constranmgoseestruturais erguidos como
fortalezas. Quando falamos que estes instrumegmEcbs sdo indispensaveis a disputa
politica na democracia competitiva (politica, et e liberal), temos que levar em conta
qual a substancia desta mesma democracia.

Segundo Offe (1984), para manter os interessedadaecdominante capitalista,
nao ha alternativa constitucional sendo dentrastersa da democracia liberal. Ora, segundo
0 seu conceito de seletividagdeas intencbes da classe dominante ndo se mostram
explicitamente como tal: seu poder reside na ibiidade. A invisibilidade consiste em
simular uma estrutura burocratica de formacéo deade,selecéoe integracéo, articulando,
neste processo, o interesse da classe capit@istaeja, mesmo levando em conta as varias
demandas sociais, a estrutselecionaaquelas que protegem os privilégios, com o devido
cuidado de n&o p6r em risco os interesses da atap#alista global, por si s6 uma gama de
interesses por vezes contraditorios. Em duas @aasarestrutura burocratica protege o capital
contra si mesmo e contra investidas anticapitalista

Isso implica dizer que o Estado capitalista net@ssiontraditoriamente, de
autonomia para realizar o interesse classista. Buergos autoritarios ou totalitarios, o
Estado correria o risco de sucumbir aos capriclkeasna inico homem (autonomia absoluta),
ou mesmo emancipar-se dos proprios interessesalisipié (autonomia dissolvida). Sendo
assim, omarketingorientado a politica, de certa forma, faz partdadestrutura seletiva que
mantém intocado o verdadeiro poder. As estrutuwasdis da democracia burguesa tém,

portanto, uma dupla funcéo:
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elas estruturam de tal forma o instrumento de doego poder politico que o
aparelho estatal, mesmo ao preco de novas corliemjiconsegue, dentro de certos
limites especificos, superar a contradicdo entedypdo social e apropriacdo
privada; e permitem constituir um interesse deselgsistémico) capitalista, capaz
de superar em racionalidade cada interesse individapitalista. As funcbes
estabelecem, ao mesmo tempo, um mecanismo ideolggie permite desmentir —
através do mecanismo da ‘seletividade divergent@'cumplicidade objetiva entre
os interesses globais de valorizacdo e as fungiatis do capital. (OFFE, 1984, p.
174).

Desse modo, a democracia burguesa e as estrutledivas, que fornecem os
instrumentos politicos e de persuaséao politica paranquista do Estado, concorrem para a
manutencdo da ordem neste mesmo Estado. Ndo esdaespee a democracia ndo é apenas
um embate discursivo entre pessoas bem intencisn&dama batalha real e os interesses
reais sd0 muito ativos. E uma guerra de vida eambldio ha regime democratico no mundo
gue nao tenha uma policia e uma forca armada adtima ratio. Mas desconfianca néo
significa, claro, descrenca total. Da mesma fornoana a histéria € contingente, a
transformacéo pode ser efetuada. As proprias coesligerdadas pelo homem para construir
a sua narrativa participam de um movimento cortieidi Como explica Offe (1984), para
guem a configuracdo que assume a democracia bargaes manter os privilégios da classe
capitalista, “indicam uma politizagcéo irreversideals lutas de classe, ou seja, que o Estado
nao pode viver com essas formas” (p. 174).

Retornando ao assunto, em geral os autores quemtrdd temamarketinge
politica ndo tendem a fazer uma diferenciacdo getaentremarketingpolitico e eleitoral.
Adotam ora uma, ora outra expressao, aleatoriameene detalhar uma possivel distingdo. A
énfase € empregada mais na explicacdo do por qamkporte do termo de determinado
campo de estudos para outro. Tomaseli (1988), yamplo, intitula seu livro deMarketing
Politico”, mas parece ndo adotar nenhuma caraatgiizao dizer que “@arketingpolitico é
aplicado na conduta de qualquer pessoa que quesemndolver uma estratégia para ‘vender-
se’ bem em qualquer atividade” (p. 14). Nado esmiiigaotivo da escolha de determinado
titulo. Mas detém-se em outra explicacdo. Paraesliee as principais func¢des dwarketing
estariam as de prever (estudar o macro-ambienig)ejar (uma tatica de acao); organizar
(acbes de acordo com regides); coordenar (uma dttuagtegrada entre os niveis de
campanha); e controlar (acompanh&eedback (TOMASELI, 1988).

Sehbe Neto (2008) acredita que talvez pela dissg@mgeneralizada tanto na
midia quanto no senso comum da indiferenciacdoenouso, os dois termos terminam por
colar-se, e 0s proprios autores acabam por veresdese deles de forma indiscriminada,

“utilizando expressbes commarketing governamentalmarketing politico pdés-eleitoral,
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marketing de servicos publicos, entre outras, para designararketing politico, aquele
realizado fora do periodo eleitoral”. (p. 28). 8iha (2000), por exemplo, € um dos que nao
aderem a esta divisdo. De forma pragmatica, dersominso das ferramentas de construcao
de imagem e persuasao na politicandeketingpolitico e eleitoral.

Régo, em prefacio a Queiroz (2006), organizadorlide “Na Arena do
Marketing Politico” também passa ao largo da questdo, aefinamplamente marketing
politico como “ciéncia, arte e técnica que se atitamn dos climas sociais, das identidades de
atores principais e secundarios, da geografia anabjedo clima das circunstancias, do
sistema normativo” (p. 7). Portanto, um espelhoefetir a imagem da propria cultura
politica. Abstém-se de discutir a questdo mesmauendos seus mais importantes livros,
cujo titulo é “Tratado de comunicacéo organizadi@na@olitica” (REGO, 2004), dando ao
debate um aspecto mais elastico e menos espediitn, 0 conceito é discutido como um
canal pelo qual o candidato “apresenta ao elegosums comunicacdes, idéias, programas,
promessas e compromissos” (p. 170), sendo retreatado pelo voto do eleitor, que analisa
e decide também (mas ndo apenas) com base na@strdé campanha desenvolvida pelo
postulante ao cargo eletivo. Relacao de troca $emid ao de mercado de produtos.

Figueiredo (2000) também ndo aborda o dilema. Mesta para uma questdo
importante. Segundo ele, ha ainda certo precongeitoparte de alguns atores politicos e
mesmo do eleitorado em relacdo a usar-se a expréssiketing nos processos politicos.
No Brasil, ato continuo, € comum associa-la a niéiga as mas escolhas nas urnas e, vez
por outra, ao desinteresse da populacdo no quespeito as questdes politicas e mesmo ao
baixo nivel de aprovacao das instituicfes legisdatem todos os ambitos de governo no pais.
Ele acredita existir no Brasil “uma visdo exagenadiate publicitaria danarketingpolitico
que contrasta fortemente com a sua porcéo cidaitifié esta abordagem ele chama de
“marketismd que, segundo o autor, teve 0 seu auge no paielegdes de 1998. Suas
caracteristicas seriam uma simbiose exacerbada ‘@nérketeird e candidato, a perda do
horizonte das idéias propriamente politicas de gamapanha e, o mais grave, quando o
profissional da area deixa de exercer seu papebeiase a funcédo de elaborador de politicas
publicas. Este ultimo, claramente, ndo é o papepmdissional da imagem, mas resulta
também de um “citado subdesenvolvimento partiddnsileiro” (p. 39).

Como vimos dizendo, a problematizagdo do caso palbsres dedicados ao
assunto geralmente aponta para este dois pontogar tedesmitificar os instrumentos
profissionais de persuasdo como algo automaticam@espolitizante e desideologizador,

usado apenas para enganar o publico e ndo pasmitanidéias, propostas de governo e
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contetdo programético; e procurar fazer a difee@® entre seus aspectos politicos e
comercias, resguardando suas semelhancas (nog@cplanejamento, pesquisa, organizacao,
estratégias de acdo, acompanhamento, reformulacdo mas destacando as diferencas
existentes entre um candidato (homem com passastorid, idéias, projetos, identidade,
insercdo em um contexto, vulnerabilidade etc.) epunduto (objeto com intuito de atender
demanda especifica, com capacidade limitada defendacia na vida publica, descartavel,
sem personalidade etc.). Mas alguns estudiosagasamais uma diferenciacéo: a existente
entremarketingpolitico e eleitoral. Entre eles Almeida (200Fikra (2002).

No primeiro caso, o termo é utilizado para aludimaa estratégia permanente de
aproximacédo e contato entre partido, candidat@iéoelem geral. Trata-se de construir lagos
fortes e duradouros, consolidar uma relacédo pemtarel de longo prazo, associar um nome
ou uma sigla a um conjunto de propostas ou idé&am elas progressistas ou conservadoras,
de esquerda ou direita, publiciza-las, divulgadderna-las conhecidas do publico no intuito
de arregimentar simpatizantes dispostos a apostanis projetos e visées de mundo. Para
Neusa D. Gomes, (apud ALMEIDA, 2004),ntarketingpolitico, “serve para pesquisar as
necessidades do cidadao e revitalizar o partidag pantribuir com o debate entre lideres
politicos e sindicais sobre as posturas do partidopara programar atividades de debate
junto a sociedade” (p. 327). Em suma, ao contdipensamento corrente, estimula todo um
debate politico-partidario procurando sintoniz&don certo sentimento social no sentido de
um desejo de troca: apresento-lhe um caminho vi@ara a consecucéo de suas necessidades
e anseios e vocé hipoteca-me sua confianca iteeptr meio do voto.

Nesse contexto, ao contrario de uma pretensa pastglio e padronizacdo da
politica, o politico/partido precisa passar por pmnocesso de diferenciacdo dos demais
agentes para poder alcancar destaque em uma cgleittaal. Por isso ndo seria correto dizer
que, com o advento dos modernos instrumentos degefo e construcdo de imagem, todos
0s postulantes a cargos eletivos tornaram-se igugisomo € comum ouvir, “todos calgcam
40”. Por outro lado, afirmar que um homem pubf®®@’ diz 0 que o povo quer ouvir tornar-
se-ia uma meia-verdade. Para um politico/partidia seprescindivel estar a par do que se
discute na ordem do dia, estando atento para @&uldddes mais prementes de uma
populacdo. Nao adianta discutir legalizagdo do tabese h& um grave problema no
descontrole no manejo dos recursos ambientaisardisgo mudancas climaticas capazes de
afetar todo o planeta e seus habitantes. Indeptndenclasse, cor ou credo, o barco é o
mesmo. E ninguém pode desconhecer tais questadstidcao jaz na forma de enfrenta-las e

guem mais adequadamente pode fazé-lo.
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Especificamente neste ponto, quem teria mais dheldite neste combate, um
calejado ambientalista ou um ruralista predador sempromisso com a natureza? Poucas
pessoas no Brasil, por exemplo, reconheceriam &mnesepublicos como saude, educacéo e
seguranca um funcionamento plenamente satisfatBiésse caso, ha como se furtar ao
debate? N&o ha. A menos que se queira perder. tjBsige atuacdo acumula-se ou perde-se
capital politico. Mas é importante conhecer asrdifties propostas de cada candidato para
cada setor para a elas se filiar ou ndo. Mas oapreenum cenario ficticio as agéncias de
publicidade de todos os candidatos trabalharam santido semelhante em relacdo a
resolucdo de problemas. Sendo assim, varios of#im®s atuardo na adesdo a uma ou outra
proposta, sejam as relagfes pessoais, as inclmagéeldgicas, as condicdes materiais de
vida, o conhecimento antecipado da historia de padtaulante, a acdo doarketingpolitico
na construcao de vinculos, o pertencimento a detada classe social etc.

Prosseguindo na diferenciagdo, ha aindaarketing eleitoral. Segundo seus
tedricos, sua acao mais visivel é mais pontualiedipeito a periodos especificos. Seu intuito
e fazer tal postulante vencer determinada eleifémemos “acdo mais visivel” porque o
marketingeleitoral, ao trabalhar com uma pessoa ou uma, $igb parte do zero. Resgata um
histérico de luta, um percurso de vida publicapriitso ou desastroso, suas filiagbes e
tomadas de posicfes - pois Dante reservou um dodad do purgatério para aqueles que,
em tempos de crise moral, se mantiveram neutresafetingeleitoral é a hora de canalizar
a existéncia (e seus aspectos publicos e privagildslum momento (alguns meses), de
concentrar a massa hum ponto para o instante daséxp um minuto crucial no qual sonhos
sdo depositados em urnas para agregar-se a ouiwo eneoletivo, no qual a fraternidade é
possivel e liberdade e igualdade ndo seriam ideaigéticos. Neusa D. Gomes (apud
ALMEIDA, 2002) constata ainda quemarketingeleitoral “além de ter o papel de eleger
partidos e candidatos, também pode ajudar paraiimdo de forcas destes quando néo €
possivel ganhar uma eleicdo”, e ambogrketing politico e eleitoral) “sdo conjuntos de
técnicas que trazem os meios de reflexdo suficqudea fixar as estratégias mais oportunas e
que permitam ao candidato ou partido conseguirjetiob politico ou eleitoral pré-fixado (p.
328).

Ao contrario da maioria dos autores - que optougssociar os termasarketing
e politico - Silva (2002) sinaliza para o debatétitando seu livro de “O Marketing
Eleitoral”. O jornalista e cientista politico defimarketingpolitico como “o conjunto de
planos e acdes desenvolvidos por um politico oupamido politico para influenciar a

opinido publica em relagdo a idéias ou atividades tgnham a ver com eleicées” (p. 19).
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Dizemos “sinaliza” porque o autor ndo enfatiza dbale, mas € claro na formulacdo das
diferencas. Por exemplo, quando diz quenarketing politico ndo se reduz a sua esfera
eleitoral, pois “O candidato eleito continua se idaodo aomarketing durante todo o
exercicio do mandato que conquista, embora muéassvpossa nem se dar muito conta de o
estar fazendo” (p. 19).

A bifurcacdo apresenta-se semelhante a anterionafetingeleitoral tem data
marcada para acontecer, um prazo determinado ystleg eleitoral. No Brasil, o processo é
desencadeado trés meses antes das eleicdes. Madiss@mos anteriormente, ha algo que
fala através do personagem principal, que o atsaves ultrapassa; ha o ndo-dito, algo que
ndo pode ser apreendido apenas no curto espagonaleampanha politica; ha as entrelinhas,
capazes de contar uma longa histéria ndo-ofidiacde som e furia, por vezes significando
nada, por outras revelando uma substancia densaocepada. Como a histéria do escritor
capaz de compor uma crénica em curtissimo tempguR&do como fazia para escrever em
tdo escassos minutos, respondeu que cinquentalamefiexdo o antecediam.

No caso dos agentes politicos, a fama os precetis mesmo de se elaborar uma
peca publicitaria. Além do que, as revelacfes ga@doda parte, até nos gestos e expressdes
mais despretensiosos. Em 2004, quando o candidateféitura de Natal Miguel Mossorg,
em seu tom jocoso e picaresco, afirmou que iria tdaa maozada” nos “gringos” que
vinham a cidade em busca de drogas ilicitas e féedpdemarcava uma posi¢ao de direita no
sentido de ampliar a repressdo sem sanar a vial&inoibolica, grande produtora de
desarranjos sociais. E 0 que parecia estar inplécit seu discurso. S&o os atos simbdlicos,
“que traduzem de forma simples, condensada e dancagisas, propostas € compromissos”
(SILVEIRA, 2000, p. 131). “Quando as atividadesalimacbes e idéias do candidato
anteriores a campanha eleitoral em que esta emgersd@ bem conhecidas e avaliadas pelo
publico, fica mais facil torna-lo bem visto aosashdo eleitorado” (SILVA, 2002, p. 19). Esta
habilidade faz parte dmarketingeleitoral.

Sehbe Neto (2008) enfatiza que noarketing politico é utilizado durante o
mandato ou na administracdo publica no intuitoedsaltar tanto 0 mandatario quanto o seu
governo, chamando a atencéo para 0os aspectosypsgieé suas acdes e acenando para uma
maior aproximacdo com a populacdo, como uma espdeigrestacdo de contas, na
expectativa de que a imagem seja bem recebida fdarketingeleitoral representa hoje o
qgue de mais eficiente pode se levar a termo emcam@anha eleitoral” (p. 22).

Para Manhanelli (1992), marketingpolitico e a Comunicacao Social, como um

processo integrado, estdo contidosmarketingeleitoral. E esta integragdo que garantiria “a
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aprovacao e simpatia da sociedade, construindoimagem do candidato que seja sélida e
consiga transmitir confiabilidade e seguranca aufagdio elevando o seu conceito em nivel

de Opinido Publica” (p. 22). Ja nos termos de kigde,

O marketing politico é algo mais permanente, é quando o politico no rpsee
preocupa em sintonizar sua administracdo com osia@nslos cidad&os. Isso
acontece através da realizacdo de pesquisas meguldoa assessoria de
comunicacao, correcdo em possiveis falhas, pubtieidlirigida, etc. Trata-se de um
trabalho a longo praza Ja omarketing eleitoral aparecena hora do 'vamos ver,
guando todos os (as) candidatos (as) saem a prdewean mandato (apud SEHBE
NETO, 2008, p. 28-9. Grifo de SEHBE NETO).

Pelo que foi dito conclui-se quenagarketingpolitico € um processo permanente,
no sentido de adequar uma representacao politilsieaminado publico-alvo, no intuito de
ganhar adesdo a um projeto politico por meio dsupso. E uma construgéo constante que
busca fixar ou mesmo remodelar (com certos limii@sy imagem com vistas a adequar-se a
um eleitorado, ressaltando pontos positivos e akzando os negativos. @narketing
eleitoral seria, entdo, uma intervencéo de cua@em uma campanha em andamento, num
contexto especifico e sujeito a mudancas bruscam ac¢do no sentido de adquirir
legitimidade e visibilidade em curto espaco de tmptilizando-se de instrumentos
especificos e um amplo conjunto de profissionaiarato de forma integrada para garantir o
sucesso eleitoral. Mas nunca esquecendo que odedndieve ter o respaldo de uma parcela
da sociedade que o identifiqgue como representartejo ele o portador de seus anseios e
Unico com capacidade de realiza-los. “As acOesoedes sO devem existir em funcédo de sua
capacidade de preencher uma expectativa ou unodgseja populacao ja tenha manifestado
possuir” (MANHANELLI, 1992, p. 22). Mais: palavrasdesejos precisam ser transformados

em atos, sob pena de descrédito daquele a queatalégjado o poder de realiza-las.

1.3 OMARKETINGPOLITICO NO BRASIL: A “VASSOURA” PERDE ESPACO

O Brasil vem revelando com o passar dos anos umsepca cada vez mais
atuante domarketing orientado a politica, com cada vez mais cursogligacdes e
profissionais voltados para este fim especificoagéncias vém se especializando ano a ano
em atender a este “mercado”, “com profissionais@® da comunicacdo e da publicidade,

jornalistas especializados em politica, cientigt@lticos, diretores de institutos de pesquisa
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de opinido, assessores de imprensa e de comuricé8E8®TTO, 2004, p. 15). Eles
trabalham de forma integrada para prestar senago® pesquisas de opiniao, sondagem de
macro-ambiente, estudos de conjuntura, captacaealesos, organizacdo, planejamento e
execucdo de um projeto de campanha, analise gstet&€onfeccdo de camisas, outdoors,
panfletos, adesivos, pecas publicitarias, mardagass, jingles, programas de radio e TV,
acompanhamento deedbacke muitas outras atividades que fazem parte deaamgpanha
politica pelo menos em sua dimensdo da imagem, esguecer, claro, 0s seus aspectos
politicos.

Em verdade, as épocas de campanhas podem sevaleaigivida de uma agéncia
e seus integrantes. Durante elas ocorrem as regagles dessas empresas. Pessoas sdo
contratadas de outras agéncias muitas vezes dis @a#fados ou mesmo paises, algumas sao
remanejadas de funcéo, trocam de empregador, vigesem demissao ou recebem licenca,
passam meses fora de casa ou absortos em tarefses spmpre exaustivas e ininterruptas de
acao e reacdo, atentos ao proprio trabalho e tarabéto adversario, mas seguros de que a
remuneracdo compensa a estafa de meses de vigalarre a incerteza de serem ou nao
recontratados, no caso dos que resolvem deixar regm além de dar substancia ao
curriculo.

O crescimento no numero destes profissionais ngilBpade, apenas de certa
forma, ser tomado como algo positivo no sentidajde no Brasil o voto sempre foi algo
problematico. Foi no dia 23 de janeiro de 1532 agienoradores da primeira vila fundada na
coldnia portuguesa - Sao Vicente - foram as urfegeeo Conselho Municipal. As eleicdes,
indiretas, eram orientadas por uma legislacao deid - o Livro das Ordenacdes. Mas sua
pretensa correicdo ndo tardou em mostrar-se ungga“fdra do lugar”. Primeiramente, 0s
votantes de primeiro grau, formados pelos “homemsste povo”, um por um, indicavam a
um juiz, aos sSuSsUITOS, € 0 escrivao anotava o riBmgeis pessoas capacitadas a serem
votantes de segundo grau. Em seguida, “a apurag&al dra feita pelos juizes e vereadores,
recaindo a escolha nos seis mais votados, quesuaovez, escolhiam seis nomes para juizes
ordinarios, nove para vereadores, trés para esceied’ (VALENTE NETO, 2004, p. 86).

O termo “homens bons”, de incerto significado, énpoeendido por Queiroz
(1969) como contemplando “essencialmente os atpi@d’, ou seja, donos de terras. Para
Nunes Leal (1975), ndo se tratava, como é faciginaa, de sufradgio universal. Ao contrario,
“o eleitorado de primeiro grau das camaras eraahsstrestrito, pois geralmente se
consideravam homens bons os que ja haviam ocupadgsc da municipalidade, ou

‘costumavam andar na governanca’ da terra”. (p.B&a Faoro,
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na verdade, o escopo intimo da superioridade tiegtital do homem bom sera o
mesmo que inspira os conselhos portugueses: irscps\proprietarios e burocratas
em domicilio na terra, bem como seus descendemies;livio da nobreza”,
articulando-o, desta sorte, na maquina publica mirastrativa do império.
Incorporam-se, por meio da aristocracia por semekbjaas camadas novas da
populacdo, enobrecidas pelos costumes, consuntiboedesvida. (2001, p. 215).

A cata de titulos de nobreza, gloria, riqueza eonmkecimento, o homem
portugués - e mais tarde o brasileiro - descuidacdibivo de si e do conhecimento
verdadeiramente emancipador em beneficio de umr ldgadestaqgue em determinada
sociedade. Faoro explica que sdo estes louros edogpr e ndo herdados — que garantem
uma futura articulagdo administrativa entre metl®po colbnia, no sentido de retomar o
controle da possessdo de um poder excessivo atiguyoglos senhores rurais, necessario
apenas na medida em que trazia certo desenvolharaestonomia local.

Segundo Kinzo (1980) as fraudes eleitorais no Bdisilmpério e mesmo da
Primeira Republica eram praticamente instituciaaalas, pois “as proprias instrucdes sobre o
modo de proceder nos pleitos forneciam as brechi@sse controlar os resultados”, ao ponto
de ndo serem os eleitores “que elegiam 0s repeegent ao contrario, eram 0s representantes
que produziam representados: a prova de legitireidid predominio de uma facgdo sobre
outras” (p. 32). Nos Estados, as oligarquias commeat as eleicdes por meio do “voto de
cabresto” ou “voto de curral”, garantindo resulwdavoraveis. Também eram comuns as
“eleicbes a bico de pena”, outra pratica costumegdalsificacdo de pleitos. Deste modo
podemos perceber como as elei¢cbes brasileiras sgrageceram de participacéo popular.

Como revela Silva (2002), na eleicéo presidenceall€10, o Brasil ja contava
com cerca de 16 milhdes de habitantes, mas ap@@amibestavam aptos a votar. Em 1930,
os eleitores eram apenas 5% da populacdo. Doisdapmss, a mulher adquire o direto ao
voto. Em 1946, a possibilidade do sufragio esteseleara 13% do povo, e os analfabetos,
excluidos do processo eleitoral em 1890, recupevadireito de escolher um candidato
apenas em 1988. Com tais estratagemas para a fstaiqio poder politico, de fato entende-
se por que eram tao pouco desenvolvidos os meiosrdencimento associados a imagem, a
palavra e a disputa programatica e ideoldgica. @icio talvez fosse o principal instrumento

demarketingmassivo. Para Silva,

o0 que se fez, portanto, como técnica de influépoléica na maior parte da histéria
do Brasil independente foram o exercicio diretopbaler econdmico, 0 uso da
maquina publica e, as vezes, a ameaca de utilizégdmwoder armado regional ou
privado para realizar acdes de pressao, subortimjdacao ou convencimento dos
reduzidos atores que detinham controle sobre oepsoc eleitoral altamente
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corrompido entdo em vigéncia. Os meios para quasasensagens chegassem ao
destinatario eram os jornais, telegramas-circulapestas, emissarios pessoais,
reunifes (2002, p. 57).

Na atualidade da democracia liberal burguesa, agetps de governo se
multiplicam juntamente com a possibilidade de pgudéicdo popular, conquista de longo e
tortuoso processo historico ndo ligado ao libemaigolitico em si, mas as lutas populares.
Analisando a situacdo politica existente em Fraihgglaterra e Alemanha de meados do
século XIX, como etapa de um percurso na longaiesdo sufragio universal, Losurdo
(2004) conclui por tragos de liberalismo contrabedalos por forte poder executivo e
neutralizacdo da cidadania politica de amplas camaa populacdo. Mas hoje, o poder
politico, em qualquer democracia liberal, precelaes se comunicar com o cidadao, divulgar
suas idéias e dar-lhe a oportunidade de escoller e€as, sob pena de incorrer em erros ou
mal-entendidos. “Onarketingpolitico surge associado ao sistema democratamsaegimes
autoritarios que se democratizam e, mais espetiéoge, em estreita relacdo com as eleicdes
competitivas”, analisa Scotto (2004, p. 106).

O marketing politico e eleitoral serve ndo apenas para alcamgaoder como
também, tendo sido conquistado, diminuir o ruido tremsmissdo da informagdo entre
administracdo publica e populacdo. Apesar dmavketing orientado a politica ser algo
relativamente recente no Brasil, muitas figurastigals tinham a intuicdo de sua utilizagéo,
ou seja, sabiam empregammarketingpessoal. Janio Quadros (considerado por muitos até
hoje um mestre na arte do ludibrio) e Carlos Laxedd retdrica inflamada, sdo alguns desses
nomes. Janio Quadros foi ele préprio o criador medos simbolos mais conhecidos e bem
sucedidos da histéria das campanhas eleitoraigdiras. a vassoura. Prometia com ela varrer
a corrupcao do pais. No Rio Grande do Norte, Aduxives era arguto na percepcdo dos
anseios populares e valeu-se de seus simbologasrendesejos para construir uma solida
imagem de homem publico, mesmo baseada em chaedessvEscrevia para jornais, era
desenvolto na utilizacdo do radio e cativante qoaedh comicios, se dirigia aos eleitores.
Pode ser considerado como um dos precursoreshartol caminho da modernizacédo do
marketingpolitico e eleitoral no Rio Grande do Norte j&ddéaada de 1960.

Como situa Figueiredo, “antes da década de [1¥8frecariedade imperava. A
propaganda eleitoral era realizada na base do wngorocom o candidato a frente de uma
bancada, ao vivo” (2000, p. 26). O discurso erbakdo na hora e ficava a cargo do poder
de oratoria do candidato. Caso contrario seriagado a ler cartazes colocados proximos a
camera, pois nao existia um recurso conhecido tmjao teleprompter no qual o texto é



48

rodado em um aparelho eletrbnico colocado em frentedmera, mas invisivel ao
telespectador, denunciado apenas pelo movimento eunorizontal dos olhos de quem o |é
(ou pela inabilidade acusatéria em leitura).

Mas esta impressao néo é ponto pacifico entretosesuRégo (2004) retrocede e
indica que as campanhas eleitorais no Brasil nad#ce 1950 jA& demonstravam certa
sistematicidade prépria das campanhas modernaga @ar a campanha de Juscelino
Kubitschek, entre 1954 e 1955, possuia alguns el@®elemarketing,como um robusto
projeto de governo desenvolvimentista e um fonealele campanha denominado “energia e
transporte”, mas que incluia outros itens comocattra, industria e educacdo. Por essa
época, em 1954, concorrendo para a prefeitura de Berizonte, Celso Azeredo teria

realizado “a primeira campanha ‘totalmemtarketingorientada™”, na qual “o estreante,
vindo de fora da politica, vence espetacularmentdradicionalissimo politico profissional,
de quatro costados e sélida base eleitoral” (CIRECO apud SCOTTO, 2004, p. 95). No
entanto cremos ser esta ainda uma época maisdintea do que de efetivacdo. Ainda mais
porque, seguindo nesse raciocinio retrocederiaadomfinitum Para se ter uma idéia, de
acordo com Manhanelli (1992), a primeira camparibdoeal a se utilizar do radio como
meio de propaganda no Brasil foi a de Julio Presties 1930, com a musica “Seu Julinho
Vem” (p. 20). Mas ainda n&o erararketingeleitoral em sua acepcéao atual.

Mas se as técnicas de construgcdo de imagem foramntdumuito tempo
subdesenvolvidas e, em um formato mais moderno,odgam a chegar ao Brasil
(lembremos que nos EUA eram utilizadas sistemagcaendesde 1952, inclusive com a
contratacdo de agéncias), isso se deve ndo apemaseacia de um aparato técnico e de
pessoal profissional, mas também as condi¢besgaslitmpréprias deflagradas pelo golpe
militar de 1964 que, entre outras coisas, restnagacao partidaria no pais e instituiu regras
irregulares para a promocéao das idéias partidarias.

De acordo com Figueiredo (2000), a propagandaigmifio Brasil data da era do
Radio e chegou a televisédo de forma sisteméticataith em 1962. Seguindo o levantamento
de Silva (2002), a propaganda eleitoral obrigatérgratuita no radio e na TV foi instituida
em 1962 (apesar de ja ser obrigatéria e ndo-gratlésde o codigo eleitoral de 1950) e
mantida no Codigo Eleitoral de 1965, com a posddule de propaganda paga nos meios de
comunicacao eletronicos. “Em 1974, a lei EtelvinmsL(senador da Arena, partido do
governo) acabou com a propaganda eleitoral pagaadim e TV e limitou o espaco e o
conteudo da que podia ser comprada em jornaisistasV (p. 61). Neste mesmo ano, 0s

partidos gozaram de certa liberdade no radio e\hpara a divulgacdo de seus projetos, mas
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no tocante aos parametros do regime. “No entanti9@aa da oposicdo em 16 dos 22 pleitos
majoritarios para o senado naquele ano levou orgove criar a lei 6.339, conhecida como
Lei Falcao” (p. 61), promulgada em 1976. A novditeitava a propaganda no radio e na TV
apenas a divulgacdo do nome e numero do partido eaddidato e a leitura do curriculo

deste. No caso da TV era permitido incluir uma fotopostulante. Para Silva a lei era o
atestado de medo que o regime demonstrava frenp@de dos meios de comunicagéo de
massa. Um exagero, segundo ele, pois nem sua iagéaa impediu a derrota dos militares

apenas nove anos depois, como sua revogacao mificeig a chegada ao poder de uma
corrente radicalmente hostil ao regime.

Pela avaliagdo de Figueiredo (2002), as campardideas brasileiras estdo num
patamar elevado, nédo ficando aquém das de nenhisnd@senvolvido, chegando a exportar
profissionais para paises da América Latina e AfriMlas o alto padrdo de exceléncia
atingido pelo marketing politico e eleitoral no Brasil é um estdgio recentdguns
instrumentos cuja auséncia seria inimaginavel leojedia para a construcdo de uma boa
campanha, como as pesquisas qualitativas de opstdmmecaram a ser utilizadas no inicio
da década de 1980, mais precisamente no contegteleigdes gerais realizadas em 1982.
Alguns autores inclusive fazem esta demarcacaaiispe Como Scotto (2004), ao afirmar
que “nas vésperas da eleicdo de [19]82 aparece ppieheira vez, publicamente a categoria
‘marketingpolitico™ (p. 17). E com ela um ecossistema tqaéprio, um macro-ambiente
favoravel, com conceitos, associacgOes, literatureluindo livros, revistas e publicacbes
cientificas), cursos superiores, congressos, erord prémios de desempenho. Explica
Scotto (2004):

A aparicéo publica da express@arketingpolitico marca a gradual conformacéo de
um espaco socialmente diferenciado, a partir dflu@ncia entre a propaganda e a
publicidade, as relacfes publicas, a administrac@® pesquisas de mercado — areas
gue penetraram tanto no mundo estatal como no mdimapercado e das empresas
privadas -, e que emprestaram, de forma muitassveasflitante, suas praticas,
representacdes e seus agentes para a delimitaggoedse designa dmarketing
politico. (p. 17). [...] Norbert Elias, quando sita surgimento do conceito dwilité

no Ocidente como associado a obra de Erasmo, Esguma um florescimento mais
ou menos repentino de palavras dentro de uma lingdiga, quase sempre,
transformac@es na propria vida dos seres humaspscialmente quando se trata de
conceitos que estdo destinados a permanecer no centtividade humana e a ter
uma vida longa. (p. 100)

Alguns agentes sociais participaram ativamenteonatoucao e delimitacdo deste
espaco. Entre eles a Escola Superior de PropagaMiaketing — responsavel por lancar e
divulgar o conceito danarketing politico na revistaMarketing — além das agéncias de
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propaganda. O préprio ambiente no qual ocorreramelagdes de 1982 exigia uma
abordagem profissional por parte dos candidatosemtido de obter destaque em meio a
profusdo de candidaturas. Pela primeira vez enmoy&nos o eleitor escolheria pelo voto
direto e secreto governadores, senadores, deputmladuais e federais, prefeitos (com
excecao das capitais e municipios consideradosgileganca nacional) e vereadores. Todos 0s
partidos legalmente reconhecidos participaram dapuths e procuraram, situagdo e
oposicdo, planejar estratégias de visibilidade. ofogareciam perceber o patamar de
profissionalizacéo para o qual o jogo politico dpua.

Ainda em 1982, é publicado no Brasil o primeiradiwa trazer explicito no titulo
0 conceito Marketing politico”, com o subtitulo “a eficiéncia a servigo candidato”, da
Global editora (SCOTTO, 2004).

Em 1983, a revistdMarketingem parceria com a ESPM e a coluna Asterisco, do
Diario Popular, cria o prémio d®larketing Politico. Poucos meses antes da convengao
partidaria que ratificaria 0 nome de Tancredo Nex@so candidato do PMDB, em 1985, um
pool formado por 19 agéncias - sob o comando de Maaitese trabalhando gratuitamente -
elabora um plano global estratégico de acdo. O téoMacional de Publicitarios Proé-
Tancredo Neves trabalha tendo em vista todos osceisp da campanha, do panfleto a
conformacao visual dos palanques. Tancredo Nevesnaéessitava do voto popular para
eleger-se, mas pretendia criar uma “aura de legiéide” em torno de seu nome com vistas a
estabelecer um “clima” de abertura democraticatarduparticipacdo popular. Utilizou-se
fartamente das estratégias oharketing orientado a politica. Sua morte pouco antes de
assumir o cargo, foi uma comoc¢do social, levandthdes de brasileiros atonitos a
acompanhar suas exéquias. Marcas também, talvezseajdoleviandade pensar, de uma
imagem bem trabalhada e talhada, como um jarre@ paceber e carregar milhdes de
esperancas. A mobilizacdo popular na ocasido dmetia talvez ndo seja repetida quando da
partida daquele que realmente levou a tarefa danrecratizagcéo adiante...

Tem-se entdo demarcado um periodo de modernizagcéoselidacdo do que se
convencionou a chamar dearketingpolitico no Brasil, entre 1982 e 1986. Seu cresotm
termina por incorporar outros profissionais emaeculo de atuacédo e que passam a oferecer
seus “produtos e servicos” ao campo das disputagomis, como “comunicacéo,
propaganda, elaboracédo das ‘estratégias’, curgexiaizados para candidatos e assessores,
seminarios, treinamento de cabos eleitorais, edador de material promocional e brindes,
producao grafica etc.” (SCOTTO, 2004, p. 203). N@eto muitos analistas ainda tratam este

espaco de tempo como um ensaio para o grdelét as eleicdes de 1989, nas quais foi
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eleito o presidente Fernando Collor de Mello e 0 ds marketingeleitoral apareceu com
toda forca. O jornalista Ricardo Noblat comenta tfo@ uma bem montada estratégia de
aproveitamento de espaco no radio e na televisdp (. combate aos marajas do
funcionalismo publico foi um extraordinario achagullicitario™.

Na verdade trata-se de um antigo estratagema qoglibu seja, concentrar a
artilharia em um alvo grande, bem delineado e dié édmpreenséo, simbolizando atraso e
cuja destruicdo traria prosperidade a todos. Htemvierma do maniqueismo: quem n&o esta
conosco esta contra nds, nao existe gradacao.nufamprevé a reducédo da complexidade do
mundo a dois pélos, do bem e do mal. O entendimédatpublico precisa ser imediato.
Dimenstein (1990) narra uma conversa tida com d@oergdandidato alagoano. Collor,
perguntado se néo iria falar de economia duranis semicios e programas eleitorais,
afirmou que sim, mas apenas rapidamente, e logarisoho assunto dos marajas. Funcionou.
Mas uma hora imagem e realidade divergentes sgaflas desacompanhadas uma da outra,
assumindo viverem em camas separadas. Como o Oeregnde Oscar Wilde. Seu encanto
fisico ndo correspondia a de uma pessoa entradaes, cujos escombros e sulcos do tempo
expostos em uma face envelhecida escondiam ageito qual um dia suspiraram mocas
embebidas em juventude. Mas seu caso era difefearta Wilde, nas palavras do personagem
Lord Henry, a beleza era uma forma de génio aind@mgue o proprio génio. No entanto,
desconhecia o segredo de Gray: a avalanche do texmpmulava-se sobre um retrato
guardado no soétdo, e nada pesava sobre seu caaptavB destrui-lo e a morte chegaria
rapida como um raio, ou um sonho que desaba sesarawvnas, nota-se depois, estava
amarrado a toneladas de chumbo e suspenso amtaimgio de cabelo.

Fernando Collor de Mello era jovem e tido nos mealescomunicagdo como
arrojado e modernizador, disposto a lutar contgali@s e tudo que lembrasse o antigo
sistema que desmoronava. Representava o novoc@rpuomanter esta imagem durante todo

0 tempo em que esteve a frente do governo. Em hed&lato dé/eja,

Collor fazia cooper vestido com camisetas publicta andava de jet-ski, pilotava
avides, dirigia Ferrari. Certa vez apareceu comlivm de um filésofo, Norberto

Bobbio, a frente das caAmaras dos fotografos, ummweldo tamanho de trés tijolos.
Claro, tinha de parecer intelectual também. E umédra de sua geracao: em Nova
York, visitou um monumento ao beatle John Lennam,Qentral Park, onde fez

minutos de siléncio contemplativo, diante de jdmtas e fotdgrafos. Ndo andava.
Marchava. Ndo falava. Discursava, os olhos postgamente em algum ponto além

® NOBLAT, Ricardo. Caca ao espaco na TV Jornal do Brasil. jun 1989. Disponivel em:

http://oglobo.globo.com/pais/noblat/. Acesso enadd 2009.
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do interlocutor. Um as do faz-de-conta. Lembraviagrande estilista nesse campo,
Janio Quadrd's

Mas a realidade é fundante, e o presidente afumddealncias de corrupcéo e cai
no isolamento politico. Nenhuma imagem foi capazegura-lo no poder. Desde entdo o
marketing politico vem se consolidando no Brasil e mesmoAngrica Latina. Hoje, €
impensavel uma campanha de direita ou esquerda ssgparticipacdo dos modernos
instrumentos de constituicdo da imagem e seusspiofiais. A quantidade de dinheiro
envolvida em um processo eleitoral aponta parapoitancia destes mecanismos em uma
disputa politica. Na campanha de 1994, FernandoidienCardoso gastou US$ 41 milhdes,

contra US$ 43 milhGes do candidato Bill Clintongdanos antes, no caso dos EUA.

1.4 LIMITES DOMARKETINGE COMPORTAMENTO ELEITORAL: VOCE E BONITO,
MAS NAO ME SERVE

O fato é que amarketingpolitico é um dado real. E alienante, na maioda d
casos, mas nao precisa necessariamente sé-lo.f@tmsentas talvez possam ser usadas
subversivamente na conquista de uma nova hegenpofiiico-social. Basta encontrar o
modo de fazé-lo. Em todo o caso ele tampouco érdigtente numa corrida eleitoral, pois
precisa estar aliado a diversos outros fatores garantir a possibilidade de vitoéria a um
candidato, como mostram os estudos sobre compartarakeitoral.

Costa (2007) dedica o primeiro capitulo de sua desdoutoramento ao tema. A
profusdo de autores e livros voltados ao assuetticatios pelo autor da uma idéia de quéao
complexa é a questdo. A decisdo do voto passaipensds instancias. Avaliar marketing
politico ou eleitoral como principal deles vai decentro ainda a algumas teorias da
comunicacao que consideram o sujeito receptor dencerta autonomia na interpretacao e
ressignificagdo da mensagem, como alertam os estudkirais britdnicos desde a década de
1960, reforcando a “dialética continua entre siategultural, conflito e controle social”
(WOLF, 2005, p. 105).

Como nosso intuito ndo é o aprofundamento da maaté@estacamos a

contribuicdo de duas universidades americanas,icfljgncia recaiu também sobre outros

* BERNARDES, Ernesto; NETTO, VladimiOs bruxos das eleicdesos homens que criam as imagens dos
candidatos e mudam os rumos dos vdittg://veja.abril.com.br/160998/p_040.htndlcesso em 27 jul. 2009.
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paises. O Modelo de Columbia, dos anos 1940, tiahe pressuposto central o fato de que o
comportamento eleitoral s6 poderia ser compreendafdro de determinado contexto. As
pesquisas concluiram que os eleitores socialmegi@asos apresentavam maior tendéncia a
participacdo eleitoral do que os mais isoladossédEmtegracdo os torna mais expostos a
estimulos sociais e politicos, portanto, tém maiforinacbes, se mobilizam mais,
proporcionando maior participacao politica”. (COS2A07, p. 32).

Para os seguidores desta escola, importa menaseppao politica individual do
que aguelas auferidas em meio aos relacionamenttsss Tal abordagem assemelha-se ao
two step flow of communicatipteoria da comunicacao contraposta aglalha hipodérmica.
Esta ultima, formulada nos anos 30, acreditava emreceptor completamente acritico
disposto a absorver, como uma esponja, todo o wdotelerramado pelos meios de
comunicacdo de massa. Ja o fluxo de comunicacaadaoesnniveis atribui aos lideres de
opinido (lideres comunitarios, liderancas espirgdacais, pessoas de competéncia cognitiva
reconhecida na comunidade) participacdo importémmere outros tipos de interacdo) na
formacao de uma opinido ou decisao politica.

Ja a elaboracdo da Escola de Michigan é distirdiés psicoldgica, privilegiando
a subjetividade. Data do final dos anos 1950. Aygumiha destaque a identificagcdo psicoldgica

do eleitor com o partido e sua estabilidade aodatgtempo. Segundo Costa,

Para os autores deste modelo, as unidades deeas@tisos individuos. E assim as
decisdes dos votantes sdo explicadas em termastultea politicas a longo prazo,

destacando-se a importancia das atitudes, o congsomsicol6gico com a politica,

a responsabilidade, o dever civico, a identidad#iddaia, etc. o que descarta,
portanto, as caracteristicas socioeconémicas catevrdinantes do comportamento
eleitoral. (2007, p. 34).

Neste sentido, e ja que fizemos a comparagdo antsaria também o caso de
cotejar esta escola a outras duas também da teéarikcomunicacdo. Com a hipotese da
agenda-settingainda em desenvolvimento, poderiamos saber 82 @ua ponto os meios de
comunicacao participam do agendamento a longo glazomportamento eleitoral, e como o
enquadramentpromovido pela midia auxilia nesse processo.

Estes sdo apenas dois exemplos de um vasto catbedahsaios, pesquisas,
estudos, escolas e correntes sobre a questdo deodamento eleitoral, relativizando a
assim, a influéncia dmarketingna questéo eleitoral. Costa escreve ainda sobepaalda
Escolha Racional. Nesta vertente, o voto adquirestatusde cunho econémico. Ao votar, o

eleitor pesa o0s custos, beneficios e prejuizos mpeem ser angariados no sufragio,
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determinando assim a escolha do candidato. Partgriuheipio que os eleitores sdo
plenamente racionais e conscientes de todos osmelesnem jogo no processo, “e agem
como consumidores do mercado econémico, procurantks de tudo, diminuir seus custos,
maximizar e otimizar seus ganhos” (2007, p. 36-7).

N&o obstante, Carreirdo (2002), em sua revisdaobgiaffica, discorre também
sobre “0 novo eleitor ndo-racional”, com base 3@ e doutoramento de Flavio E. Silveira,
defendida em 1996 na USP. De acordo com o autdesty estaria acontecendo hoje no
Brasil um desmonte das rela¢cGes de fidelidade endedédo e partidos, em decorréncia da
desestruturacdo de antigos lagos psicoldgicos,lddieos, personalistas ou clientelistas.
Resultado: um eleitor de voto flutuante, fragmeotaebllvel, provisorio e politicamente
desarticulado. Tal contexto termina por contrilpaira a intervencéo doarketingorientado a

politica na formacao do voto, pois 0 novo elei@o-nacional,

escolhe basicamente a partir da imagem do candiftatbada a partir de

informagdes fornecidas pela midia e pelo Marketiglitico; atribui maior

importancia, na sua escolha, aos elementos valosaé simbdlicos que possuem
carater marcadamente moral e, finalmente, toma glessdes de forma
marcadamente intuitiva e emocional, consultandsenaibilidade. (p. 34).

Nessa linha de pensamento, 0 novo eleitor ndofraci®e baseia em questdes
como honestidade e competéncia, fenbmeno obsenzdbém em outros paises. Mas,
segundo Carreirdo, ndo ha nada de irracional modateleitor desejar que uma presidente
tenha estes atributos e valoriza-los no momenteotio. Os eleitores olham sim para outros
elementos. “Ser integro e bom nado adianta se mawofopetente. E competéncia ndo poder
ser classificada como critério moral” (p. 35).

Sartori (apud Singer, 2002) vai incluir, entre o$remos do voto por questédo
(foco ideologico forte) e o voto por identificac&besestruturado), o “voto por imagem?”,
equivalente a um voto ideoldgico, mas no sentidody difuso. Ou seja, neste caso, 0 voto
ndo é definido nem pela posicdo do partido em dela; determinadas questdes, tampouco
decorrente de afinidades ideoldgicas. Mesmo ass@#sse caso a ideologia joga um papel
importante, e aderir a uma delas, sugere Sart@oi necessita de muita sofisticacdo. Segundo
Singer (2002), o voto por imagem, “aceita a fusd® dbis elementos: o individuo adere a um
partido pela posicdo de classe que ele assumeyes@eajtrata de uma percepcao genérica
desse posicionamento, havendo também algo de@fetsta adesao” (p. 32).

Se neste capitulo tratamos de alguns aspectosritustodos mecanismos,

instrumentos e profissionais responsaveis pela madeonstru¢cdo da imagem politica, ndo
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devemos descuidar do fato de que ndo sao apersagsetesponsaveis por erguer ou destruir
uma reputacdo. Diversos fatores estdo envolvidste mocesso. Alias, analisar a formagéo,
difusdo e aceitacdo de uma imagem publica é alg@mti@ complexo, e de forma alguma se
resume ao que foi dito até entdo. A imagem naoligsida apenas as pessoas, mas também as
instituicdbes ou mesmo nac¢des. N&o necessariamstdtdigada a um correspondente fisico,
mas é uma reunido de percep¢les acerca de detdorobgeto. Pode levar anos para ser
montada como pode desmoronar em segundos; trata-sma arena onde diversos agentes
buscam (des)construir uns aos outros.

A imagem exala sentido a todo instante, mesmo defomorte de seu portador.
Por isso o0 esforco enorme dos agentes publicos gartola-la, regulando exposigcédo e
resguardo as conveniéncias da situacdo. Nao é ralgo: a construcdo da imagem foi
praticada cuidadosamente por farads e monarcas, dastino a eternidade. Como as
pirdmides egipcias, que zombam do tempo e deslumidapoledo, ao alerta-lo, a sua
passagem, que do seu alto, quarenta séculos oxquatam. De Hitler a Getulio, de Aluizio
Alves a Wilma de Faria, assegurar a bela arquaetaruma imagem é como conter a brisa do
mar; mas nao ha quem, almejando a gléria atuah (el for) de uma vida publica, ndo
esteja disposto a tenta-lo. Faz parte do jogoipoliDemanda conhecimento e instinto, razédo
e emocdo. Nas proximas paginas, faremos o compterm#sm argumentacdo inicial e
lancaremos as bases tedrico-metodoldgicas pel#sgresendemos enquadrar o nosso objeto.
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2 CONSIDERACOES ACERCA DA PROPAGANDA POLITICA: SUA RELACAO
COM A HISTORIA DO HOMEM, A SUBJETIVIDADE E AS NOVAS
TECNOLOGIAS DA INFORMACAO

“Propaganda € uma das palavras mais desacreditatiangua.”
Jean-Marie Domenach.

2.1 DE LENIN A RAMBO

“Ide e pregai a todos os povos”, teria dito Jesust@a seus discipulos com o
intuito de conquistar almas para o seu rebanhovertar coracdes, angariar apoio ao seu
projeto cristdo. N&o revelou por quais meios, @tés eram Obvios. A nocdo de uma vida
religiosa voltada a reclusao, Unica e exclusivamantracéo solitaria, separada do mundano,
na qual carne e espirito se apartam, é atribuidali@es pré-cristds e as antigas escolas
filosoficas gregas e romanas, que proclamavamdestidade (BETTO, 2006). Longe desta
divisdo estanque, o proprio “Filho do Homem” prootau suas idéias aos quatro ventos,
andou entre benfeitores e malfeitores, reuniu oS, fartou-se em muitas ceias
simplesmente para compartilhar sua fé, realizoagrals, deu luz aos portadores de trevas nos
olhos, fez caminhar os paraliticos, ressuscitouesptransformou agua em vinho, promoveu
até mesmo a violéncia ao expulsar os vendilhdetmplo. A cruz, simbolo de sua morte
transmuta-se no seu oposto: é a vida para os qoartua mensagem do Deus catdlico. Para
muitos, Sua mensagem permanece viva dois mil agoss

A Igreja catdlica romana é justamente a origemetlmd propaganda Por volta
de 1660, o papa Urbano VIII criaGongregatio da Propaganda Fidé& comisséo, formada
por cardeais encarregados de missdes estrangeiras 0 objetivo de espalhar a mensagem
da Igreja aos quatro ventoBropagare em latim, significa reproduzir, plantar, ou seja,
disseminar e propagar determinadas idéia€ofAgregationdo era mais que a atividade de
proselitismo catolico. Esta conotacédo permanece atécio do século XX, quando se laiciza
e passa a designar outros tipos de atividadesfdeniacdo e persuasdo com o objetivo de
influenciar a opinido publica e a conduta social.ddntexto da propaganda politica, o termo

esta ligado ao desejo da conquista e manutencpocdi.
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Segundo Scotto (2004) a propaganda se diferenguuldlecidade principalmente
em um aspecto. Ambas procuram convencer, mas adgg@gpenas informar, tornar patente
um fato. Quando, em um discurso em plenario, unitipml expde as orientacdes de
determinado partido, seu objetivo € dar publicidaden programa de governo. No caso da
propaganda é diferente. Ela procura incutir umaajd@ersuadir, convencer, moldar
pensamentos e acbes. E o caso, por exemplo, deousrng ditatorial. Sua cupula de
propaganda inunda a sociedade cslogans palavras de ordem, sentimentos, paixdes,
cartazes, simbolos, signos, rituais, crencas eseptacdes. Ele quer adesdes e, nos regimes
totalitarios, assume importancia maior do que géas de forca. Nas guerras, acompanha e,
por vezes, precede um exército. Mesmo nos momet#gsaz, antes de uma ascendéncia
militar, € preferivel a dominacédo cultural. De @icepassando por Napoledo até os dias de
hoje, a principal preocupacao de todos 0s goveFrmassentimento da opinido publica.

J4 em Domenachpropaganda e publicidade se confundem. Mas a jpame
aproxima-se da educacgao: quer interferir no psmgojsnas convicgdes, pretende moldar o
pensamento visando um ganho politico. A publicidad® obstante também ambicionar
adesbes e mudancas de comportamento, estaria oi@adavas questdes comerciais. Mesmo
assim o autor ndo ignora que em alguns paises, osnitstados Unidos, ambas as formas
entrelagam-se em uma simbiose quase organicatdesani 1950, o livro de Domenach, “A
Propaganda Politica”, sofre de certo desgasterttigi@ois ao escrever sobre o tema o autor
ainda esta preso as experiéncias totalitarias algaganda e a elas dedica suas analises. Por
iSso cré, apesar de poucas excecdes, em uma pndpagalitica de outro tipo, ideoldgica,
separada da publicidade. Mas viveu tempo o sufeigd922-1977) para conhecer a
intensidade da relacéo a qual elas iam chegar dammdade e em quase todo o ocidente com
a derrocada dos regimes de tipo totalitario.

Apesar de tributaria da Revolucdo Francesa (18%8j)enach afirma que, em sua
forma moderna, a propaganda politica foi inaugug@ela bolchevismo, principalmente por
Lénin e Trotsky. Alids, sem aquele, o marxismo janmaria alcancado tao rapida e vasta
difusado, pois llich o transformou de teoria em rdétale acdo politica pratica. Suas bases
foram a revelacdo (denuncia de uma situacéo) ¢aarpade ordem (“Terra e Paz”, “Todo o
poder aos sovietes”, “Pao, paz e liberdade” eitas o breve amante de Frida Kahlo também
realizou sua inovacdo sem precedentes ao falaauliemte as massas pelo radio, passando

por cima da autoridade dos governantes. Estas $ordea comunicacdo auxiliaram na

> DOMENACH, Jean-Marie. A propaganda politica Disponivel em:;
<http://www.ebooksbrasil.org/eLibris/proppol.htmieessado em: 22 out 2009.
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formacao de uma vasta rede de agitadores polijigepuseram fim & opressao czarista e, em
seguida, ao governo de Kerensky. Tal tipo de prapag atinge sua maior dimensao com

Mao-Tse-Tung, na China, que adapta as ligacoe® dtdrtido e povo para este com o

exercito.

Sao grandes também as contribuicdes de Hitler éblégtee para a propaganda
politica. Cedo, Goebbels percebeu que investir @mirsentos e emocdes era a forma mais
facil para atingir objetivos politicos. Amante dmemma, produzira filmes, enaltecendo o
regime nazista e depreciando o povo judeu com agg®@s simples entre este e ratos, como
uma praga a ser exterminada. Goebbels percebe mueseantimento, uma vez criado,
dificilmente podera ser mudado por um argumentmnat. (REES, 1995). Segundo Rees,
nos estertores do regime, o ministro da Propagdonddl Reich chega a deslocar cem mil
homens ddront para atuarem como figurantes em uma de suas [reslegnematograficas!

Enquanto as palavras de ordem de Lénin encontraeapaldo em certa base
racional, os discursos de Hitler fugiam completammed realidade. Quhrer, como era
chamado, ensaiava suas apresentacdoes e gestoerdgm drum espelho. Seus discursos
publicos eram cheios de gritos, imprecacfes, aftobaixos, ameacas, promessas e,
principalmente, teatro. Exaltava os animos com @ukrs ao sangue e a raga, transbordando
excitagdo. Via na massa um carater mais sentimedtahdividuo dissolvido na multiddo
assumia a forma de um grande corpo coletivo swsteibs comandos de um cérebro. A
imagem sobrepunha-se a reflexdo, a emocao sobvepajeazdo. Como relata Tchakhotine
(1972),

Hitler copiou bastante, neste aspecto de sua paopag os métodos da Igreja
Catolica, onde o incenso, a semi-obscuridade, &s a&esas, criam um estado de
receptividade emocional todo particular. Nos desfifazia marchar belos homens
musculosos com ar marcial, sabendo muito bem cgee espetaculo emocionava as
mulheres. Ele mesmo empregava, na tribuna, duraetes discursos, efeitos
luminosos de diversas cores, tendo junto a si cadoues elétricos. Essas
manifestacées eram, as vezes, acompanhadas pal degsinos de igreja. Sabia
perfeitamente que o0 mesmo orador, falando sobresimm assunto, na mesma sala,
pode obter efeitos inteiramente diversos as deashda manha, as trés da tarde e a
noite (p. 358).

O fascismo de Mussolini ja adotara, na Italia, ourso dos chamamentos
simbdlicos. Tanto nodulce como nos comunistas, Hitler foi buscar inspirag@ra a

teatralizacdo do seu poder e foram poucos os qoeatgderam a convocacdo. Segundo

Tchakhotine, Hitler “serviu-se dela de maneira ddge conseqiente e obteve tanto mais
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vantagem quanto seus adversarios ndo tinham a noengoreensdo do que se passava;
deixaram-no agir, tranquilamente” (1974, p. 261).

Em O Triunfo da Vontade, (FIGURA 1) flme de 193dex-dancarina e atriz que
virou cineasta, Leni Riefenstahl, realiza um dossnpderosos filmes de propaganda da
histéria do cinema. Escalada pelo proprio Hitlerapeobrir o sexto congresso do Partido
Nazista, Riefensthal emprega a pelicula uma peiispemitica em engenhosas formas de
engquadramento e montagem. Desde a primeira ceratamada aérea mostranddibrer
descendo dos céus como que sob uma aura sagedataesterrestres nos quais milhares
de soldados desfilam como um corpo perfeitamenteg@iizado ante simbolos e arquiteturas
grandiosos, acompanhados com paixao por outroswreghde simpatizantes, a idéia principal
da obra € impressionar e causar impacto, mostramta uma geracdo de jovens atletas

saudaveis simbolizando a forca de uma nacdo gascerpara dominar o mundo.

Figura 1 — Em Triunfo da Vontade (1934), Leni Riesfthal explora a dimenséo ritualistica da
propaganda politica hitlerista.

Tchakhotine (1974) ilustra as relagdes existenmé® eim simbolo politico e seu
contetdo como uma piramide. A base desta piraneide ®ormada por algo mais abrangente,
no caso a doutrina, por exemplo, a marxista. Ogestdeguinte seria um extrato desta
doutrina, o programa, por exemplo, o socialistay etstas a preparar um modelo de acdo. O
patamar imediato seria ainda mais restrito. Todasl&as e objetivos a serem atingidos séao

condensados em pequenos borddes faceis, assimiwaipazes de mobilizacdo e agitacao:
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as palavras de ordenskgans Modernamente, poderiamos aqui incluir ainda ag@es tdo
bem exploradas na conquista da adesdo. No topard@aige, como o sumo de todo o
processo, se encontram o0s simbolos. Ou seja, sydesi presenca (as trés flechas, a cruz
gamada, a foice e o martelo) € capaz de, instaantzar@e, trazer a memoria tudo aquilo que
significa, que o compde, a coletividade que pgré@, principalmente, lembrar que existe um
lado, caso alguém ainda ndo tenha aderido a paypesteja onde estiver.

Para Capelato (2009) - que elabora um estudo caapasobre a propaganda
politica nos governos de Getulio Vargas e Juan BgmPerdn, na Argentina -, a propaganda
politica ndo descuida das idéias e conceitos, flanando-as em imagens e simbolos
facilitando a sua intelec¢do. Sua referéncia baseaeducdo e € um elemento no conjunto do
imaginario socialO poder esta ligado a sua representac&ara alcanca-lo é necessario
entrar no terreno da disputa simbdlica, o qualemed dominar e controlar, fazendo circular
uma visdo de mundo que atenda as necessidadesmngrgemaonico em conflito. Segundo
a autora, a propaganda politica — elemento prepantteda politica de massas desenvolvida
no periodo entre-guerras como critica ao sistelneadi — foi fartamente utilizada pelo Estado
Novo, que langou méo de recursos e experiénciandelvidas em lItalia e Inglaterra.

O objetivo principal dos meios de comunicacao desaara legitimar o poder e
conseguir a adesdo dos trabalhadores a causastarg¥inculado diretamente a Presidéncia
da Republica, o DIP (Departamento de Imprensa edganda) criado em 1939 em
substituicio ao DPDC (Departamento de Producédo fas&n Cultural), dirigido pelo
intelectual e jornalista Lourival Fontes, tinhauadéo de mitificacdo do lider, fazer circular
um conjunto de idéias a favor do regime, “além Heigar a opinido publica sobre as
diretrizes doutrinarias do regime, atuar em defémacultura, da unidade espiritual e da
civilizacdo brasileira” (CAPELATO 2009, p. 81). Ak da imprensa e do radio, como
principal meio de veiculacdo de mensagens, forafizadas toda sorte de formas de
comunicacdo, como livros didaticos, cartazes, tasjsfolhetos, radionovelas, cinejornais,
fotografias etc.

A propaganda visual € muito importante na vidatjali Para Domenach é o
instrumento mais notavel e eficaz. Em sua épocapaes de comunicacdo de massa ainda
ndo haviam demonstrado toda a sua potencialidad®mmgtrucdo da imagem politica, nem
ainda havia submetido parte do processo politicgue se desenrola no palco) aos seus
codigos visuais. Com mais for¢ca do que nunca, asinié cultural atua favorecendo - ou ndo
- determinadas visbes de mundo - o0 que ndo imptioe sempre se apresente

monoliticamente, que ndo haja contradicdes deteistay interpretacdes diversas. Kellner
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(2001) usa producdes hollywoodianas coRambo, Top Gure Apocalipse Now para
analisar como a apologia americana se processprimeiro caso, na demonstracdo de sua
poténcia bélica aliada ao beneficio da empresaiohahl; no segundo, fazendo ver a beleza
do alistamento militar (segundo Kellner, havia ‘@pgues” de alistamento na saida das salas
de cinema onde se exibkop Gun; e, por ultimo, ao fazer a comparagdo do ameuvican

civilizado com os selvagens do Vietna. Para ele,

Numa cultura da imagem dos meios de comunicacdomdssa, sdo as
representacdes que ajudam a constituir a visdowtelondo individuo, o senso de
identidade e sexo, consumando estilos e modosdde bem como pensamentos e
acles sociopoliticos. A ideologia é, pois, tanto processo de representacéo,
figuragcdo, imagem e retérica quanto um processtistrirsos e idéias. Além disso,
€ por meio do estabelecimento de um conjunto deeseptacdes que se fixa uma
ideologia politica hegembnica, como a do consemsiio da Nova Direita.
(KELLNER, 2001, p. 82).

Aproximamo-nos assim de um debate obrigatério ivelao conceito de
Hegemonia elaborado principalmente pelo pensadoxista italiano Antonio Gramsci. Para
Kellner (2001), no contexto midiatico da disputéapgenposicao de sentido, a hegemonia da-
se também pela seletividade, excluindo e margmadia ou pondo em evidéncia
determinados pontos de vista. Esta discussao sermssencial devido a importancia central
dos meios de comunicacdo de massa no processaibddidade politica, da conquista de
adeséao, concentracdo de capital politico, dispataisbes de mundo e, conseqientemente, a
imposicao da hegemonia para o controle do Estado.

Para Gramsci, o Estado é formado pela sociedadicpahais a sociedade civil,
nao se reduzindo aos seus aparelhos de coercacestnutura administrativa e repressiva.
Pode-se dizer que a concepcdo gramsciana € umapgadiecampliada de Estado, ou seja,
formado tanto por seus aparelhos propriamente & $Policia, Exército etc.) como pelos
ditos aparelhos privados de hegemonia. A domindgddasse nédo se resume, dessa forma,
em qualquer época, ao uso unico e exclusivo dedavaluas formas de dominacédo — apesar
de haver predominancia de uma ou outra dependemdegime de governo. Mesmo a pior
das ditaduras lanca mé&o de aparelhos ideoldgigasiggitimar o seu dominio, assim como o
mais consensual dos regimes ndo abre mao de seagsismos de coercao para governar.

Na sociedade contemporanea ocidental, segundo @Gramsmomento do
consenso € o momento dominante. Na medida em gseciadade civil adquiriu uma
complexidade maior, a classe social que pretencindsr a direcdo do aparelho de Estado,

se transformar em classe dirigente, precisa cotajuashegemonia na sociedade civil para
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que possa exercer efetivamente a direcdo. A cagdeide direcado depende da capacidade de
tornar-se hegemonica no campo da sociedade cigga thegemonia na sociedade civil

implica a capacidade de a classe que aspira aonamoformular os seus interesses sob uma
linguagem universal, e ndo como restritos a unmsselamas sim a humanidade inteira. Dessa
forma agiu a burguesia, declarando os direitositityenburgués como o direito universal,

direito do Homem, quando, na verdade, em seu coojeliz respeito apenas a uma parcela
da sociedade, aquela que defende a propriedadmlpresas relacdes de producao capitalistas.

O Estado, entdo, incorpora a sociedade civil, cojaplexidade se acentua no
decorrer do processo histérico. A sociedade carilasformada pelos aparelhos privados de
hegemonia que, por sua vez, sdo as organiza¢cdesogaguimos e das quais participamos
muitas vezes sem nos darmos conta, como igrejases;| escolas, partidos, jornais, radio,
televisdo, internet, blogs, chats, ou seja, fordesobilizacdo associativa que o homem vai
desenvolvendo com a complexificagéo do ser sooigapitalismo moderno.

Seguindo o raciocinio, Gramsci conclui que o grgoaial chega ao poder
basicamente por sua capacidade de se tornar d&jgeo sentido da direcdo moral e
intelectual da sociedade. Isso acontece quandé e#gpaz de formular uma visdo de mundo
gue orienta a vida de outras pessoas. Assim, éogladampliando a forma como o conceito
é utilizado em Marx) seria parte da realidadeatama dimenséao ontoldgica, epistemoldgica
(uma forma de conhecimento sobre a realidade) @dax¢a (um conjunto de referéncias e
valores que orientam a acdo das pessoas no d@-aAb ampliar o conceito, Gramsci
conecta o conceito de ideologia ao de hegemonia. &sexdo se da quando uma classe
produz os seus intelectuais organfcdssses intelectuais organicos constituem um bloco
intelectual que atrai os intelectuais tradicionai®duzindo formulagbes abstratas em
interpretacdes que imprimem sentido a vida cotalidlas como a realidade é contraditoria,
as classes subalternas (ampliacdo do conceito adsecltrabalhadora de Marx), também
produzem seus intelectuais organicos que vao irelish hegemonia, criando uma contra-
hegemonia.

Nesse sentido, podemos dizer: a luta da culturaligaada politica caminham
juntas. Gramsci entdo desloca essa luta da este@mflito e a insere no cotidiano, no
interior dos aparelhos privados de hegemonia. Obabtende idéias €, pois, essencial para a
transformacao da sociedade, dentro do espaco tlamecuPara Williams (1979), a hegemonia

® para Gramsci, os intelectuais ndo séo indepersjanas ligados a classes sociais. Ele diferenwietectual
organico do intelectual tradicional. O primeiro qmartilha e ajuda a construir a visdo de mundo da um
determinada classe, formulando teorias ao seu ,gestpuanto o segundo é um tipo de intelectual iddal,
residual de outras formacdes histéricas.
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é vivida dentro das relacdes cotidianas. E atrdeés que damos sentido as nossas praticas e
tradigcbes. Mas é sempre um equilibrio instavel: glasse s6 alcanca a hegemonia quando é
capaz de aparecer como representante universatlds bs interesses, partido de uma visao

egoistico-passional em direcdo a uma postura pttiiea, mais abrangente.

A hegemonia, em Williams, vai além da simples idg@, manipulagdo ou
doutrinacdo. E “todo um conjunto de praticas e etgiivas sobre a totalidade da vida: nossos
sentidos e distribuicdo de energia, nossa percapedns mesmos e nosso mundo” (p. 113).
Williams inclui o conceito de hegemonia em um critede totalidade, pois sua pratica
traduz-se em um “sentido de realidade absoluta’l@{8) do mundo, sendo dominio e
subordinacéo, mas nédo aparecendo como tal e, amanesnpo, exercendo uma pressao
capaz de orientar ou dificultar o movimento dowdiio em varios aspectos de sua vida. Nao
obstante, ndo é total ou exclusiva, como ja fa.dit

Na situagcdo atual, a luta dentro da cultura, a gealeferia Gramsci, ganha
dimensao e importancia descomunais. Jameson (89&gteriza o capitalismo tardio (“ou
multinacional ou de consumo”) como a forma mais@ssumida pelo capitalismo, agora em
seu processo de desenvolvimento. Essa fase condspoda pos-modernidade, “um periodo
histérico em que o capitalismo adquire uma feicdmadeiramente mundial (...), penetrando
e colonizando a natureza e o inconsciente. (.culéura sofre uma dilatagédo exponencial e
recobre toda a sociedade” (EVANGELISTA, 2007, £)13

Segundo Jameson, se antes existia uma espéciendatgenomia do dominio
cultural, seria 0 caso de nos perguntarmos agoess® semi-autonomia nao foi destruida
pela légica atual do capitalismo. A esfera da caltteria sofrido uma disseminacédo tao
intensa a qual dificulta o seu reconhecimento. @80, 0S espagos autbnomos de criticas
foram todos quebrados e (re)absorvidos pelo sistAnrecapacidade de pensar no todo daria
margem ao surgimento de diversas teorias dand@ aanimultiplicidade do mundo e seus
habitantes. O capitalismo tardio desvelaria o cume$on chama de “a terceira idade da
maquina”, ou o terceiro estagio no desenvolvimengidrico do capitalismo (depois do
mercantil ou concorrencial e do monopolista ou ingtista). Aqui reinaria o império da
imagem e do simulacro, sendo este “a expressamdesaciedade em que a légica capitalista
atingiu tamanho desenvolvimento que a mercadoreggalhn a um ponto de exasperagao”
(EVANGELISTA, 2007, p. 143). A superficialidade daagem, o simulacro e o espetaculo
apagariam a dimenséao de profundidade escondidetdaid do drama humano.

Complexifica-se assim, ainda mais, a luta pela imegé dentro da cultura. No

sentido de sua abrangéncia, busca-se incessanéermeabntrole sobre o que podemos
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considerar os principais aparelhos privados de rhegm, difusores preferenciais da
ideologia dominante. Os meios de comunicacdo desanaso radio, a imprensa e
principalmente a televisdo - sdo meios privilegladatravés dos quais se busca o
reconhecimento publico e se trava a batalha palfiela imposicdo de sentido a sociedade.
Ao grupo politico que almeja guindar-se ao podengrescindivel conhecer os cédigos do
sistema midiatico por onde passara boa parte @ ptopaganda politica. O protagonismo
assumido por esses meios de comunicacao “alteroyrefmindidade toda a esfera do
politico”, transformando “0 modo mesmo como se pm@ consenso, como se formam
culturas e orientacdes de sentido, como se consti@gemonias” (NOGUEIRA, 2003, p.
218).

Para Santucci (2003), “os meios de comunicacaougpiicaram e refinaram em
tal medida que podem quase representar o tracctedsiico de nossa epoca” (p. 252).
Gramsci ndo conheceu os novos meios de divulgag@tedlogia em toda sua forga como o0s
conhecemos hoje. O cinema, a televisdo e a intatirggiram uma dimensado formidavel
como elementos do processo de dominacdo. Fazemd®rm sistema pelo qual transcorre
(ou sédo espelhadas) boa parte da vida de muitasogses sao utilizados hoje como
instrumentos preferenciais na busca de adesao deeaminadas idéias, mesmo quando
difundida por movimentos de contestacdo ao pragajmtalismo.

E o caso do MST. Para alcancar projecdo na mididiéacia para suas
reivindicacdes, adeptos para sua causa ou visiidigpara suas propostas, 0 movimento nao
raro organiza eventos cuja logica se encaixa ngémsias dos meios de comunicagdo como
pré-requisitos para entrada em sua esfera de digdibgsocial. Essas regras de sele¢éo séo: 1)
noticias de interesse humano; 2) sucesso pessoabv&lade; 4) exercicio do poder; 5)
distincdo entre normalidade e anormalidade; 6) émicl, agressividade e dor; 7)
enfrentamento (disputa eleitoral, esporte etc.)su)esso financeiro e aumento de posses
(lista dos 10 mais ricos); 9) crises (politica,iabetc.); 10) o que ha de exdtico em outras
culturas. Sdo algumas “leis” que devem ser obsass/gdra entrada de determinado fato no
ambito da noticiabilidade (ALSINA, 2009). Séo osawctados valores-noticia, cujas
caracteristicas estdo sendo bem estudadas pelisoseda comunicacdo interessados na
teoria donewsmaking.

O jornalismo também esta inserido no esquema doepso produtivo, ou seja,
um empreendimento racional que demanda certa yamadetrimento da profundidade da
noticia e diversificacdo dos pontos de vista, mojsrnalista tem compromissos com suas

fontes, superiores hierarquicos, outros profissgmrieadline,e — por que ndo? -, com 0S
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leitores. Dessa forma, como vinhamos falando, &gmo grupos anti-sistémicos como, por
exemplo, @Al Qaeda néo prescindem das acdes espetaculares pardidgua “voz”. Como
uma “comunidade interpretativa transnacional” (TRARA, 2005) os jornalistas
globalmente logo absorvem tais manifestacfes caogmadie serem veiculadas. Sao todas
formas modernas de propaganda politica, as quasopae furtam para poder serem vistos.

E sem duvida a televisdo a forma predominante pamaacio do que Bourdieu
chamou de “efeito de real” (1997), ou seja, someRigte 0 que por ela passa, pois seu poder
consiste em “poder fazer ver e fazer crer no ques€p. 28). E ao invés de um instrumento
de registro, passa a criar a propria realidadeatato-se “o arbitro do acesso a existéncia
social e politica” (p. 29). Em sua ligacdo umbilicam o mercado, a questdo torna-se ainda
mais relevante, pois se, segundo Bourdieu, desdmdaosedo século XIX, artistas cujo
reconhecimento publico imediato e abrangente est \dom desconfianca, hoje, apenas é
reconhecido o que é legitimado pelo mercado — nawimento inverso.

Para Thompson (1998) a estrutura atual dos meiosodrinicacdo de massa
opera uma alteracdo espaco-temporal da comuni@gkoforma como se exerce o poder.
Milhdes de individuos em todo o mundo sdo postoscentato com 0 mesmo sistema de
representacdes, de idéias. Em 2001, milhdes degesspalhadas pelo planeta tomaram
conhecimento, quase que simultaneamente, dos atégueristas aos coracdes financeiro e
militar dos Estados Unidos, como uma espécie dainamade imagética internacional.

Através das imagens os telespectadores sdo cap@Zesnhecer” 0 mundo sem
sair de casa, viver experiéncias por interpostagaes com muita habilidade, saber através
de quais codigos espacos-temporais devem se oriegghou ficcional, presente, passado ou
futuro, o aqui e o distante. No contato com as @nag os espectadores aprendem a
transacionar com competéncia entre as duas fragf¢ornando descontinuas as experiéncias
cotidianas, na medida em que se locomove entre@e&o o imaginario.

Como as mensagens (como as propagandas politimagyreduzidas para serem
consumidas por milhGes de pessoas ao mesmo terhpmpEon chama de comunicagao de
massa a producéo institucionalizada e difusdo generaleatt bens simbolicos através da
fixacdo e transmissao de informacdo ou conteudbdico”. (1998, p.32 grifo do autor). E
apresenta algumas caracteristicas: a) uma indakiriaidia, ou seja, a presenca de meios
técnicos e institucionais de producao e difusdcalgeludo simbolico; b) a mercantilizacédo
das formas simbdlicas, “no sentido de que os objptoduzidos pelas instituicbes da midia
passam por um processo de valorizacdo econdmida”’ [l 33); c) dissociacao estrutural

entre producdo e recepc¢do; d) extensdo do alcaasdodnas simbdlicas no espagco e no
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tempo; e e) circulagdo publica de formas simbdliaagjuais, acrescentamos ndés, séo geradas
por uma pequena quantidade de pessoas com seusss$e® especificos e, as vezes,
inconfessaveis.

Para Gomes (2004), porém, a perda da distancianeesa a uma relacao social
mediada por imagens, o que ndo contribui defimtiate para uma aproximagao entre as
pessoas, cujo beneficio seria uma troca de expeE® impressdes sobre o mundo. Pelo
contrario, no sentido oposto ao da publicizacdoddbate esta o enfraguecimento das
possibilidades de compressao, participacdo e imfiaénas questdes publicas. A visibilidade
e 0 acesso as argumentacdes estdo comprometidssgséluturas de difusédo de massa. Da
mesma forma, a propaganda tradicional “como mendldmental do fluxo da comunicacéo
politica proveniente da esfera politica e direatznaa esfera civil” (p. 203) esta
comprometida, seja porque seu alcance é limitagja, @rque as novas geracdes formadas
nos atuais codigos comunicacionais ndo a compraante

Para finalizar, destacaremos, seguindo o pensanden@omes (2004), como se
deram as transformacdes pelas quais passaram agprma politica no decorrer de seu
processo de adaptacdo a formula midiatica, apootands consequéncias e questdes. Para
fazer essa caracterizacdo, Gomes divide a sua angagdo em trés “cenas”. Na primeira, a
predominancia da televisdo como difusor de conteudmnbdlicos acarreta, para a
propaganda politica, quatro desdobramentos: 1a{arcara; 2) exige adaptacdo a formula do
show businesscom énfases na estética e retorica; 3) demandadominio técnico
especializado, contribuindo para o surgimento da glasse de profissionais de consultoria
politica; 4) e aponta o proprio meio ndo como umea divre, mas parte interessada no jogo
politico.

Na segunda cena, a sociedade apercebe-se de problemas na transposicao da
propaganda politica tradicional em propaganda @a@municacdo de massa, acarretando trés
diferentes reacdes. Na primeira, percebe-se quegaagem da propaganda tradicional &
imprépria para o codigo televisivo, sendo muitacdisiva e pouco imagética. Na segunda
reacdo, de origem econdmica, empresas de comuaicgagdtram-se insatisfeitas com a
obrigacdo de transmitir a propaganda politica, maigsaria prejuizo para empresarios e
anunciantes — apesar de o tempo da propagandaasib, Ber deduzido em isengéo fiscal. A
terceira reacao diz respeito aos problemas éticosntetdo de verdade € esvaziado na razdo
inversa do pensamento estratégico. Esta terceicaioese divide em duas contraposic¢des: alto
teor estratégico x desregulacdo moral e alto tetatégico x baixo teor informativo da

propaganda politica. Nesse caso, pondera Gomes,
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A propaganda eleitoral € uma instituicao criaddgmente com o propésito de dar a
conhecer, de tornar publicos a identidade, os ityE) as teses e principios
daqueles que solicitam o consentimento dos cidaddgs Quando se realiza a
identificacdo entre as formas atuais da propageled@ral e a publicidade corre-se
o risco de pretender de uma interagéo discursivitormais do que aquilo que ela
pode efetivamente dar. (...) Numa situacdo de latatitude mais normal é a
competicdo discursiva. Para cada grupo de interigse facto um sujeito de
locucéo), é essencial obter éxito, ndo fracasgaraltocucao alternativa. (...) A arte
da propaganda, nesse caso, tem que ser uma agersieadir, de realizacdo de
convencimento. (...) Mas parece igualmente evidemqie a propaganda eleitoral,
fundada numa situagdo necessariamente agonicgyauBoprescindir de urstilus
pugnax de um estilo combativo, e que esta competicdouditzva em si ndo a
desqualifica (2004, p. 217).

Na terceira, a sociedade civil, por meio do legmba busca eliminar alguns
problemas éticos que ela encontra na propagandeaohidiatica.

A propaganda politica por exceléncia pode ser ceematida como uma busca
argumentativa, por atores politicos, da obtencaeatsentimento e adesdo por parte dos
cidadaos. Isso é evidente, mas as condi¢cdes deptaalargumentativa devem, por principio,
ser iguais para todos. No Brasil, por exemplo, @dHo Gratuito de Propaganda Eleitoral
institui um espaco onde os partidos publicizam suUgiss, projetos e programas, ou seja, ha
um espaco minimo institucionalizado de mediacdaraegmtativa, mas as exigéncias de
publicidade e igualdade para todos sao problensatisao porque (1) a posse privada dos
meios de comunicacéo por grupos politicos e decisse desnivela o jogo politicgll) o alto
preco de uma propaganda na televisao limita aggaatiao; (111) ha o fechamento dos espacos
midiaticos a alguns atores politicos, como os menwitos sociais; e (IV) fatores extra-
argumentativos, como o dinheiro, se convertem entagens argumentativas (GOMES,
2004).

No contexto da ética na atual propaganda polilei#oeal, ndo ha como evitar a
l6gica social do consumo que, segundo Gomes (2d@#d)e da tradicional l6gica mercantil
por ndo estar ligada as propriedades fisicas ddupmp mas aos seus valores de distingao.
Essa logica ndo homogeneiza ou esvazia o discu&®,cola a ele um outro aspecto nao
apenas racional que é preciso ser explorado. Néesdgelo, o valor verdade de um enunciado
seria prejudicado em nome de outra logica, do yadoformance ou valor desempenhois
sao eles que contam para a racionalidade adminstrzga medida em que sdo Uteis para se

alcancar determinado objetivo. Sendo assim, pregusie a dimenséao ética do debate publico,

" Em Natal, a TV Ponta Negra, afiliada do SBT, peea prefeita Micarla de Sousa. A Intertv Cabugi,
retransmissora da Rede Globo, e a Tribuna do Nérte entre seus acionistas, membros da familiasilve
tradicional forca politica do Estado. A Rede Trapite Comunicacédo (radio e TV, reproduz a Recordimel
local) pertence a José Agripino Maia, senador daiBlea.
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pautado ndo prioritariamente pela competicdo, nm@esapela pretensao de verdade e
veracidad&

2.2 MIDIA E POLITICA: NAO SAO OPOSTOS, MAS SE ATRAE

De acordo com Thompson (1998), a vida social copteémea € feita por
relacdes que perdem cada vez mais o seu caratéiatmeOu seja, dependem aeiospara
se consumarem, em prejuizo da comunicacdo diretaaufor divide as formas de
interatividade em trés momentos. A interacdo falaee, caracterizada por co-presenca, fluxo
informativo em mé&o dupla e pouca ambiglidade dewdade complementos gestuais da
informacdo; a interacdo mediada, de carater aiedsgal, mas marcada por extensao espaco-
temporal, uso de meios como papel ou telefone ewwomnmargem maior para interpretacoes
da mensagem devido a auséncia do interlocutoguase interacdo mediada, cujos destaques
sao relacdes sociais estabelecidas por meios dendcagdo de massa, elaboracdo do
conteudo simbdlico em um ou poucos centros emissereo fluxo unidirecional de
informacéo.

Esta transformacao cultural e na forma de interég@a tido inicio na passagem
da Idade Média para a Idade Moderna em virtudentke série de inovacdes técnicas entre as
quais destacamos a impresséo. O desenvolvimenssidona capitalista concomitantemente
aos progressos tecnoldgicos desaguou no increntemtim da economia de mercado quanto
das formas de comunicagdo. O advento da imprensmitpe a separacdo, antes
indispensavel, entre visibilidade e publicidadeaPse tornar conhecido, um evento dependia
cada vez menos da presenca fisica do publico. Bideidla televisdo, “a visibilidade no
estreito sentido de visdo — a capacidade de gercasn os olhos — € elevada a um novo nivel
de significado historico” (THOMPSON, 1998, p. 11Nesse contexto, o controle da
visibilidade pelos agentes publicos, na medida wk immportancia, cresce de forma sem
precedentes, distinto, por exemplo, da forma comao aglministrado nos tempos de um
monarca como Luis XIV. A época, a) a audiénciareemor, portanto, as possibilidades de
ruido da imagem também; b) a inexisténcia da TV tdmomava o monarca alvo de

8 O autor trabalha criticamente com o conceito deragublica desenvolvido por Habermas. Para dgtea(
uma das caracteristicas de seu bom funcionamerito agresuncéo inicial de que os atores envolvitms
debate publico estédo falando a verdade.
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monitoramento permanente, por isso, alguém cujgeémaprecisa estar sempre apresentavel;
e C) a auséncia de partidos de oposicao tornaveonsirucao da imagem mais facil. Hoje, a
multiplicidade de agentes envolvidos na disputatipal dificulta 0 processo de construcao,

difusdo e acompanhamento da visibilidade. Mesmimass

Nas condiges sociopoliticas deste ultimo periodoséculo XX, politicos de
sociedades libero-democratas nédo tém outra esseiffio a de se submeterem a lei
da visibilidade compulséria. Renunciar a adminggitada visibilidade através da
midia seria um ato de suicidio politico ou uma egpéio de ma-fé de quem foi tédo
acostumado a arte da auto-apresentacado, ou fbetdiaccolocado numa organizacao
gue praticou a arte do bom resultado, que podewispla (1998, p. 123-4).

Muitas expressodes ja foram cunhadas para dar dantaescente importancia da
midid na sociabilidade contemporanea e, por conseqijéncigogo politico. Sociedade
midiatizada, sociedade da informacao, Idade Mabajedade midiocéntrica etc. A televisao,
principalmente, ainda hoje é o meio de informagéddlegiado para milhdes de pessoas em
todo o mundo. Somente no Brasil, em 2006, 93,5%ddasicilios possuiam o apareffioA
midia esta tdo fortemente presente em nossas \iasferindo diretamente em nossa
construcdo social da realidade que chegamos aasaperceber de tal fato, assim como so
pensamos no ar quando ele nos falta.

Lima (2006) desenvolve sete propostas que daordasé® a tese de que vivemos
a centralidade da midia na atual sociedade brnasilei

1°) um sistema nacional consolidado de telecomgaaeEste ponto é importante
em trés aspectos: i) a construcao da realidadetacédo nas decisdes cotidianas é orientada
por este sistema; ii) 0 sistema investe cada vag subre 0S espacos antes ocupados por
familias, escola, igreja e amigos; e iii) € atradéste sistema que as significagdes sociais vao
sendo caracterizadas (branco/negro, novo/velha/bi@iito) em longo prazo, principalmente
a caracterizacao da politica como uma préatica esujabulosa. Por meio dele ela vai sendo
simbolizada.

2°) A midia hoje em dia tem o poder de definir e gyublico e determinar o que
entrard no regime de visibilidade, obrigando oseatolitico a disputar espacos e discursos
favoraveis.

3°) A midia passa a exercer diversas funcdes qes anam de responsabilidade

dos partidos, como construir agenda publica, geraransmitir informagfes politicas,

® Plural latino denediummeio.
% Fonte: PNAD. Extraido de http://g1.globo.com/Nia¢Economia/0,MUL104519-5599-1710,00.html
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fiscalizar as acdes de governo, exercer a criisgpdliticas publicas e canalizar as demandas
da populacéo.

4°) A midia mudou radicalmente a forma de se faaenpanhas eleitorais. Os
eventos politicos passam a ser produzidos parenseieulados pela televisdo. Além disso,
os atores politicos ganham, com a TV, um contatetalicom a populacdo, dispensando a
mediacdo dos partidos. A TV vira fonte privilegiatinformacg&o sobre a politica. Segundo
o autor, “Pesquisas do Datafolha revelaram que 868oentrevistados em 1989 e 89% em
1990 tomaram conhecimento sobre os acontecimeantiieqs através da TV” (p. 59).

59) As préprias empresas de comunicacdo ndo séesatesinteressados do jogo
politico e, com o poder econdmico e simbdlico gagsspem, tornam-se capazes de interferir
diretamente no jogo politico.

6°) No caso brasileiro, 0 modelo de negécios asbumelas empresas brasileiras
potencializa seu poder no processo politico. Adnteldécada de 1930, tiusteeship model
entrega o setor de radiodifusdo, prioritariameatexploracdo comercial da empresa privada,
através de concessoes da Uniao” (p. 60), monopbltado somente a partir da constituicdo
de 1988 criando a complementaridade entre os mogélalico, privado e estatal.

7°) A prépria conformacdo da sociedade brasilaisdlia na injecdo de poder as
grandes empresas midiaticas, pois a maioria dampugsilacdo “vive uma situacdo paradoxal
de exposicdo a midia: ‘saltou’ de uma condicaogotémberguiana para outra, totalmente

diferente, da sofisticacéo das imagens do mundeleasao” (p. 60).

Miguel (2002) também reconhece como fator inexdraveentralidade da midia
na atualidade, mas explica que a politica ndo s®toum ramo do entretenimento ou da
publicidade, pois é regido por objetivos e logiddsrentes. Para ele, ndo é correto alimentar
um sentimento de nostalgia em relacdo ha algumdempeo da politica, no qual a televiséao
ndo havia nascido e a comunicacdo politica eraiteesto seu contetdo de verdade sem
elementos de persuasédo. Esta época de ouro jarisis.eSempre houve algum aspecto
emocional, de conquista. E de certa forma o crestiondos meios de comunicagcédo de massa,
como a TV, seria benéfico para a democracia potadas espacos opacos da politica ao
alcance do homem comum. Se os grandes lideres a@oexistem, aqueles de reputacao
ilibada, uma das causas poderia ser a superabuaddacinformacdes sobre os agentes
politicos, retirando-lhes qualquer aura de migstics advinda de uma imagem

meticulosamente controlada e abrigada do escrytiméco.
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Goffman (1985) faz uma divisdo na estrutura da dgfimana entre o que ele
chama de “regido frontal” e “regido de fundo”. Nenpira, ha toda uma preparacao
sisteméatica de apresentacdo, modernamente cuida@specialistas da area, que exige certo
equilibrio entre imagem e retorica, razdo e emogamem e mito; por outro lado, na ultima,
onde as estratégias sdao montadas, o discurso ol a aparéncia adornada, ha uma
propensao para relaxar as regras de visibilidaéstad horas, as duas fronteiras podem se
encontrar e causar estragos, por exemplo, com am&#o de audio em uma conversa
informal antes de uma entrevista a TV. E emboramportamento seja considerado padrao
para todos os grupos politicos em disputa pelo rpgmes todos tém suas estratégias), eles
costumam se aproveitar deste tipo de falha quarmpetida por grupos adversarios,
repercutindo com o publico seus interesses inceabess.

Dizemos isto porque Miguel (2002) faz esta mesnferehiciacado dividindo a
acao politica e seus atores entre “bastidores”g@awbntecem de fato as negociagdes - e
negociatas - politicas fora do alcance do ele&dipalco”, onde seria representada a politica
para os nao iniciados. A midia atuaria nesta esfdma entanto, o autor relativiza esta
separacao, pois ndo é estanque. Por exemplo, engaedpatia da “massa’ no jogo politico
nao é um dado da natureza, mas sim construiddreeaqi® (e caberia investigar o papel dos
meios de comunicagdo neste ponto). Por ser deecacéhstruido, humano e, por isso,
mesmo, imperfeito, as massas irrompem de tempotemmos na ribalta e sdo capazes de
reestruturar os acertos de bastidores. E o pulpmoexemplo, que em parte controla quem
deve atuar nos bastidores ou no palco e suas estagm sdo sem significado: por vezes sao
capazes de alterar os rumos da historia (Chile);1Brasil, 1989; etc.). Por isso,

O que os elitistas apontam como "natural" — a dedigde politica, a profunda
divisdo entre governantes e governados — € fruttomdeorganizacdo social que concentra em
poucas maos o capital politico. Alguns poucos molmgm a capacidade de intervir no
campo politico — exatamente porque 0s outros ialieam a propria impoténcia e oferecem o
reconhecimentale que aqueles poucos sao os “lideres”. Se oleconento social € a chave
da conquista do capital politico, avulta a imparitarda midia, principal difusora do prestigio
e do reconhecimento social nas sociedades contémgss (MIGUEL, 2002, p. 162).

Para Miguel (2002) a midia (apesar de pretender)po@le dar voz a pluralidade
das manifestacées da sociedade, reduzir as heteidgdes e desigualdades sociais ou
simbdlicas porque ela mesma € um grupo de intergsseipalmente preocupado com a
manutencao da ordem capitalista) que se beneficesthdo de coisas. Para ele, a midia € em

si uma representacao politica e, por isso, deveripapel importante na difusédo de visdes
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diversificadas de projeto social. O fulcro da g@iesseria ndo tentar torna-la neutra, mas
insistir na pluralidade dos pontos de vista.

Na formulacdo de Bourdieu (2007), os meios de caragéo podem ser
considerados “sistemas simbolicos” por seu podecatstrucdo social da realidade, pois
fazem circular simbolos com a capacidade de engprestta inteligibilidade as experiéncias
da sociedade, possibilitando a integracdo entmetelggéncias sociais. “Eles tornam possivel
0 consensusacerca do sentido do mundo social que contribuddarentalmente para a
reproducéo da ordem social: a integracao ‘logica’céndicao da integracdao ‘moral™ (p. 10).
Portanto, as relacbes de comunicacdo sdo tambépdesl de poder que, por sua vez,
dependem da legitimidade simbdlica acumulada pa@sites envolvidos nesta relacdo. E
difundindo e legitimando certas visbes de mundo ggiésistemas simbdlicos” colaboram
para a dominacdo de uma classe sobre as demdénfrosimbolica): o lugar de um grupo
social nas relagcbes de producao e difusdo de ogsg@dss de mundo reproduz o campo das
posicdes sociais.

A violéncia simbolica implica relacdes de podemnoofoi dito. Mas os sistemas
simbdlicos devem sua forca ao fato de que estamaserelacdes apenas se manifestam em
imposicao desentidg jamais dedominacéo Portanto, o poder “quase magico” da violéncia
simbdlica jaz no poder de obter pelo consentimaqtolo que obteria, em outra ocasido, pela
forca. O poder de fazer crer, ver, transformagraitou confirmar certas visdes de mundo é
obtido por meio do reconhecimento, ignorado conimtrario. Por isso mesmo, podemos
dizer que o poder simbdlico ndo € uma forca promiae dita, mas uma relacdo — assim
como a linguagem — constituinte e constituidorareldidade, estruturada e estruturante,
recursiva entre dominantes e dominados na quaupredeproduz sua crenca. Uma crenca
“cuja producado ndo é da competéncia das palavyad’s).

Ainda segundo Bourdieu (2007), “o homem politicoraesua forca politica da
confiangca que um grupo pde nele” (p. 188), pois mmtitica dizer € fazer crer a um
determinado grupo de pessoas que 0 que se dizspoflgto a partir de um projeto de mundo
(dividido) melhor do que aquele ao qual (n&o-ranpostamente) se opde. Ou seja, o0 melhor,
nesse caso, poderia ser o controle sobre deterasnadios privilegiados de construcéo e
difusdo de uma imagem publica, fazendo crer ao maionero de pessoas sobre a
legitimidade de uma proposta frente a outras, dehomem diante de outros. E assim os
campos politico e midiatico se atraem.

Campgq na teoria de Bourdieu, consiste em um conjuntprdssupostos e crencas

compartilhadas. Este campo possui um sistema dedes objetivas as quais os participantes
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nelas se reconhecem e, com base em suas prensigsasegntam como profissionais. Os

profissionais costumam se dividir em campos comagegroprias de entrada e atuacao. Os
campos podem conter ainda subcampos, como o Em@k um subcampo da comunicacao.
O interior dos campos é disposto por relacoes tojeidas e competicdes internas tendendo
sempre a uma melhor colocagcdo em termos de aweridf@uanto mais forca dispde este

campo, mais autonomia assume em relacéo aos défnaigrtude da posicado dos agentes, o
campo determina “quais questdes devem merecer atengdo, que principios devem ser
atendidos, quais os métodos e as estratégias fspecue devem ser empregados”

(GOMES, 2004, p.55).

E neste sentido que ndo podemos ignorar a relagfiplexa existente entre os
atores do campo politico e midiatico, principalneeptira a formacdo do chamado capital
politico. EmSobre a televisa®ourdieu (1997) denuncia uma colonizacéao (“ilegétijindo
primeiro sobre o segundo, pois “cada vez maissibilidade nos meios de comunicagéo se
torna a condicdo essencial para a geracdo de Icpplfico, o que significa a perda de
autonomia destes campos” (MIGUEL, 2002, p. 166Y). iBso, a classe politica atualmente
busca sempre a adequacao de suas apari¢coes palolicamldes da linguagem televisiva. O
comparecimento &lk shows eventos elaborados com critérios de valor-noficgéamente
para serem absorvidos pelos meios de comunicagieyistas aos principais noticiarios da
televisdo, todos estes estratagemas parecem t&giosrimportantes para um homem publico
na medida em que acrescenta capital politico amsagem. Portanto, alguns personagens
provenientes do campo da comunicacdo acabam sstircampedes de votos em processos
eleitorais. Embora, segundo Miguel, quanto mais @itargo ambicionado, maior tera que ser
a “faxina simbdlica” no intuito de desvencilharggecaracteristicas midiaticas e incorporar ao
know howelementos de competéncia politica.

E claro que ndo negamos em hipétese alguma quéit@apropriamente dita,
partidaria, de cupula e, algumas poucas vezes, ilténtia, ndo continue sendo feita.
Dizemos apenas que a sociedade massificada exégasguformacdes politicas passem pelos
meios de comunicacdo de massa e que, dessa faeunesam adequar-se aos seus codigos —
sob penas de ficar restrita ao programa radioféAis@z do BrasilE neste ambiente onde
boa parte dessa luta se trava, ou seja, no tetiensibilidade e da imposicéo de sentido.

Nessa direcdo, Gomes (2004) sustenta que ha umuntonjde praticas
denominadas por ele @l intrae outro chamado dad extra,ou seja, um sistema imanente,

voltado para o interior do campo politico e outmitado para o exterior, para fora, para a
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representacdo publica. Na atual sociedade pernpedas comunicagdes de massa, nao foi o
primeiro modelo que sofreu as maiores transfornggdas sim o segundo.

Prefiro pensar que o que aconteceu foi que a qmhtl extrafoi redimensionada
(penso que se possa plausivamente dizer que faigden modo “hipertrofiada”) e,
de um certo modo, foi se tornando, pela sua impoidécrescente numa sociedade
centrada na comunicacdo de massa, cada vez mepesdéate dos sistemas
voltados para o funcionamento interno do jogo polit(p. 428).

E como os meios de comunicacdo, segundo o autor,poderiam mais ser
chamados deneiosno sentido classico de apenas veicular os consefiodmulados por outro
campo (como o da politica), por representar agarasistema com sua linguagem, regras,
caracteristicas e — principalmente — interessgsgmda produc¢éo simbolica, € preciso pensar
nos meios e na politica como sistemas autbnomas, cor@unicantes, com interesses por
vezes convergentes e por vezes contrapostos.

Primeiramente, os meios de comunicagcdo separans@nasreceptor no tempo-
espaco midiatico, de forma que torna ainda maisildiontrolar o terreno onde se desenvolve
a reinterpretacdo da mensagem. A midia, por exeropiwstroi seu proprio publico-alvo. Na
verdade, ela procura alcancar o maior nimero dsopsspossivel, atravessando todas as
classes sociais, pois sua mentalidade é baseadalopaudiéncia, importante por ser
determinante no volume de recursos a ser inveptius anunciantes. E para esta audiéncia
que os telejornais direcionam os fatos-6nibus, ‘g envolvem disputa, que nao dividem,
gue formam consenso, que interessam a todo muraodenum modo tal que ndo tocam em
nada de importante” (BOURDIEU, 1997, p. 23). Japptditica, os telespectadores muitas
vezes tém lado, seja a favor, contra, ou em proagssiecisdo. “Em decorréncia desse fato,
ao passar pelas midias — e elas sédo incontornawegolitico encontra-se diante de um alvo
inapreensivel, cujos imaginarios de expectativaeneser objeto de hipoteses muito gerais”
(CHARAUDEAU, 2006, p. 288).

Aqui se apresenta o primeiro problema, segundo&deau: do acesso a esfera
midiatica. Em geral, os meios de comunicacédo ca@mid participar ou ddo mais visibilidade
e melhor enquadramentaanto aos politicos mais alinhados com sua litis®al quanto
aqueles mais midiaticos, conhecidos do publico. @&3m, politicos ou candidatos de partidos
menores, sem expressao, “nanicos”, periféricos, sBogados a recorrer a outros

estratagemas para ter acesso as midias, sejadangeio de denuncias, polémicas ou apenas

» Sobre o conceito denquadramentover PORTO, Mauro. Enquadramentos da midia eigalitn: RUBIM,
Anténio Albino C. (org.)Comunicacao e politica: conceitos e abordagensSalvador: Edufba, 2004.
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protagonizando performances de apelo midiatico. eigdes municipais de 2004 em Natal,
por exemplo, o desconhecido candidato Miguel Mdgsap6s atingir o terceiro lugar na

disputa, com mais de 60 mil votos, chegou a ter imgyem veiculada em programas
televisivos em nivel nacional devido as suas pragdantasticas (como construir uma ponte
entre Natal e Fernando de Noronha) e desempenhixa@dm horério eleitoral. Ameacava

desferir “maozadas nos gringos que vém a Natal fumaconha e mexer com nossas
meninas”.

O segundo problema surgiria justamente da obrigdedadequar-se o discurso
politico a linguagem da midia, privilegiando ositefe da emocdo em detrimento da
exposicdo racional dos fatos; explicitando algwssiatos (em geral aqueles destacados pela
propria midia) e escondendo outros. “Os politi@®em disso, sabem que devem jogar com a
tendéncia das midias de colocar as luzes sobmesdernas e determinadas declaracdes que
ocultardo aqueles que lhes sao mais particularncands” (p. 289).

Com essa perspectiva, resta ao politico algumasafode ter acesso ao portal da
visibilidade midiatica. Primeiro, como dito acimaperando seu discurso na mesma
freqUéncia dos critérios de noticiabilidade exigigela midia. Caso ndo consiga, em segundo
lugar, pode transformar-se em fonte de um jorragisralmente especializado no assunto. As
fontes entram na rotina de produc&o do jornalisara fornecer noticias, andalises, ajudar na
contextualizagdo dos acontecimentos e facilitarabaiho do profissional. Muitos fatos e
crises que acompanhamos diariamente nos noticids@s produzidos pelas fontes
interessadas em sua repercussao. A relacdo emaigta e fonte € necessaria, mas por
vezes, perigosa. Por isso uma fonte precisa, eah, gesponder a alguns pré-requisitos, como
produtividade, fidedignidade, confiabilidade e mbilidade (WOLF, 2005). Em terceiro
lugar o politico tem a opc¢éo de driblar o comands chamadogatekeeperscontroladores
do portédo de acesso a midia, que podem ser odigbasa0U SEUS superiores, pessoas com o
poder de aprovar ou ndo uma noticia. Assumindogpemplo, a presidéncia ou relatoria de
uma importante comissdo em alguma casa legislativgualquer esfera de poder, o politico
ganha autoridade frente aos 6rgdos de comunicac@oseqientemente, pode auferir alguma
visibilidade. Em ultimo caso, o grupo politico attquum veiculo de comunicacéo e,
parcialmente, ameniza seus problemas.

O que h@, portanto, € um impasse. O uso dos mei@®municacdo nas atuais
disputas eleitorais é indispensavel para o éxitqudgquer partido ou grupo politico. E neles
onde se desenvolve a acumulacdo do capital sinobéligor onde passam as representacoes

privilegiadas das interpretacbes de mundo que lairtentre boa parte da populacdo. Hoje,
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sem duvida, sédo os veiculos mais poderosos degdigdib de idéias. Quem deles prescinde
provavelmente estara alijado da disputa politicalmente competitiva. Mas suas
caracteristicas dificultam o aprofundamento do teldavorecendo a abordagem centrada no
marketing (MIGUEL, 2000). Provavelmente todos os assessdesgmprensa orientam 0s
seus assessorados a serem breves em suas deslardgi@ensa, pois uma das principais
caracteristicas da televisdo (e do jornal impresdo)as frases curtas e de apelo midiatico.

Miguel (2000) fala sobre quatro caracteristicaparsaveis por um “salto de
qualidade — ou talvez de falta de qualidade noudsscpolitico” (p. 77). Este precisa ser cada
vez mais imagético (a imagem se sobrepondo a @dJdatimo (a interlocu¢cdo com o publico
passa a ser um bate-papo informal com cada tetesloeandividualmente), fragmentado (o
raciocinio longo e complexo é descartado como ‘@are) e difuso (pois todas as classes
sociais e gostos pessoais devem ser abarcado®sde sentido da diluicdo da mensagem
caminha anarketingeleitoral.

Segundo o autor, a publicidade tende a romperag&elentre forma e conteudo,
ou seja, aquilo que se diz e aquilo sobre o qualae Muito proximo do que diz Jameson
sobre a sociedade atual. Nela, ndo haveria malsunen “relacéo de correspondéncia direta
entre as palavras e as coisas. (...) A significg&cfomduzida antes pelo relacionamento entre
os significantes” (EVANGELISTA, 2007, p.137), oyaedas palavras entre si. Além disso,
Miguel (2000), estudando a relagédo entre mito @ipaldiz que aquele foi explodido pela
videopolitica associada a linguagem rdarketing.Ndo ha mais mito, diz ele, porque sua
caracteristica de narrativa histéria linear foilanfada pelo discurso fragmentado da midia.
Jameson vai chamar isso de experiéncia esquizodrépois a ruptura da linearidade, a
quebra “das cadeias entretecidas entre signifisamtagnificados” (EVANGELISTA, 2007,

p, 137) projeta 0 homem (pds-)moderno num pregeeTi@etuo, ou seja, na vertente lacaniana
da caracterizacdo da esquizofrenia.

Para Carvalho (1999), o sujeito sofre um duro gagjpando suas experiéncias
sensoriais sdo tiradas de seu interior para sereduzidas por “maquinas enunciativas” e
depois vendidas de volta a elas e transportadasogor o planeta. A autonomizacao dos
processos enunciativos aliada aos meios de congdica 0 que torna a representacdo uma
mercadoria. Para ela a politica inaugura um process estetizacdo que ela chama de
mostrabilidade, ou seja, s6 ganha visibilidade e passa pela midi&gcus principal deste
conceito.

A estética da mostrabilidadencontra na cultura da imagem sua forma de

expressao privilegiada. O sujeito da fala, o oradebatedor, desaparece em beneficio de
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uma descentralizacdo da politica, de “multiplasegog imagens que de diferentes pontos se
intercruzam” (p. 22): nos carros, outdoors, bamdeisantinhos, jornais, revistas, televiséo,
roupas, sempre buscando o consumo de certo “efeitsentido”. Codigos televisivos e
publicitarios terminam se confundindo com a lingeragpolitica. Nesse contexto, o voto
acaba assumindo uma caracteristica inusitadaedteerde qualquer outra época. Segundo
Carvalho,

O voto assume a funcdo de moedaquivalente geraho processo de consumo da
politica. Tudo que é mostravel € também votavelo® atua como unidade padrao
de medida do consumo, ou de rejeicdo das imagéitiegm oferecidas. A vantagem
desta moeda é que todos disp6em dela, independastadiferencas sociais e
materiais, o que garante ao mercado politico urastieidade bem maior que a
existéncia no mercado de bens materiais (1999)p. 2

O homem politico, como mercadoria, deixa de ladopsetagonismo para apenas
ser falado através dmarketingpolitico. Com base nas exigéncias do mercadooedito
sujeito falado, como incorporando uma imagem p@bideal, apenas reverbera os dados
coletados pelos pesquisadores acerca dos gostfsrénmcias, desejos e expectativas da
sociedade, enquanto o partido “atua muito mais coraquivalente a uma marca comercial’
(p. 44), que pode ou nao transferir credibilidade produtos (candidatos) que lanca no
mercado.

Apesar de corroborarmos em boa parte o pensament@adsalho, cremos ter
havido um superdimensionamento midiatico-mercadocddg@ um subdimensionamento da
politica em seus aspectos tanto ideologicos coraticps. Duas impressdes se destacam no
alto relevo: a) todo e qualquer aspecto mais pdduos projetos politicos foram
redimensionados para caber no filtro das deterré@sm¢magético-publicitérias; e b) uma
pretensa politica tradicional de carater iluminist@seado na razdo e no debate plural, aberto
e sincero foi posto de lado em beneficio de uma&ode acdo politica moldada unicamente
pelos mercados.

Com baste neste ultimo ponto, imaginemos duascgiesa

Primeira. Era uma vez, uma certa época distanteqaa década de 1950, quando
multiplicam-se os aparelhos de televisdo), na quid existiam as ferramentas e o0s
profissionais especializados em construcdo da imagelitica. Neste mundo hipotético,
todos travam um debate politico perfeito, com amuiws e contra-argumentos verdadeiros
(de que lado fica a verdade?), sem subterflgias @esejo irresistivel de conquistar e manter

0 poder, mas apenas pensando no bem-comum. Naertaan, exageros ou elucubracoes,
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somente a racionalidade da administracdo do bemtiaml O mito esta banido, pois é
sindnimo de imperfeicdo. Todos vivem felizes. Bstendo é uma espécie de agora grega,
mas irrestrita, com a participacdao dos muitos &ssramulheres e estrangeiros. Ninguém se
preocupa com a propria imagem, nem César nem sill@m&Gequer busca convencer o0s
contendores sobre a superioridade e a justezaadpreposta sobre as outras. As habilidades
retoricas, a beleza e o bem apresentar sdo supsraid beneficio da igualdade de condigdes.
E uma esfera publica irretocavel, irrepreensivemés rico dos homens néo leva a menor
vantagem sobre o mais pobre dos miseraveis: aatpli@ suprema na esfera publica. Tudo
que é dito é feito. Dito e feito. Facil assim. Baé de um mundo existente, palpavel e crivel,
para outro ainda melhor e possivel, ndo impor@ssmndi¢des favorecam ou ndo. Os planos
serdo executados com perfeicdo. Nao existe isqaala realidade esta nos olhos de quem Vvé.
N&o existe isso de ideologia ou alienacdo. Aquewvam Thomas Morus, Platdo, Kant, Santo
Agostinho ou Jesus Cristo.

Segunda. Os homens decidem formar uma sociedads.Vislem ou ndo em
guerra civil antes deste pacto, depende do contvide desde entdo parecem nao ser capazes
de (ou pelo menos ainda ndo conseguiram) tomati&&ino em suas proprias maos, mesmo
que isso seja assumir o controle dos meios de paodWPara conseguir viver em relativa
harmonia (sob o império da lei incorporado num pa@atral ou dividido) é preciso delegar
poderes. Na verdade nao importa muito, pois nesselonhipotético o poder € na maioria das
vezes usurpado pela violéncia, conquistado e nmatitbrca de verter rios de sangue. Apos
isto € repassado de geracdo em geracdo, culminamda servidao voluntaria, natural e
eterna. Os suditos trabalham como escravos ou pagpostos escorchantes para manter 0s
privilégios de uma casta superior. Estes benefig@mstdo bons que fazem com que muitas
pessoas almejem tal posicdo. Para assenhorar-sg dae tudo: mentir, matar, roubar,
prometer, ameacar, invadir, fantasiar, convertalsefir, propagandear ou 0 que mais for
necessario, ndo importa a forma de governo. Nesteoppoderiam viver figuras como
Maquiavel, César Borgia, Alexandre O Grande, Ge#ndjian, Luis XIV, Hitler, Stélin ou
Fernando Collor. Ambos os mundos séo hipotéticpenas uma construcao retérica. Mas
num exercicio de aproximacdo sem duvida estamasnméoje em dia (como em qualquer
outra época), mais perto do segundo.

Scotto (2004) também ndo cré em uma era de oubwiga a disputa politica.
Para ela, “por tras desse tipo de diagnosticoexistimo ja disse, uma visdo normativa sobre
a democracia e o processo democratico de desigdag@presentantes” (p. 13). Segundo ela,

hé& trés problemas principais nas formula¢des sabieantiga democracia ideal:
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Em primeiro lugar, a visdo que percebe a democrmdaistema de designacdo de
representantes como um universo integrado pelatéamale individuos ‘livres e
racionais’ dos quais se espera que orientem sueslhas de representantes
baseando-se em principios programaticos e no cimtg#s propostas apresentadas.
O segundo problema, em parte consequiéncia quasea dio anterior, consiste na
exclusdo do campo da politica (transformado emitégm)l de tudo o que ndo couber
na definicdo ideal da mesma. Finalmente, as ca@srudicotdmicas (moderno x
tradicional; contetdo x imagem; politica x markgtidentre tantas outras) tendem a
obscurecer a compreensédo de realidades sociaisteftas, a grande maioria das
vezes pela superposicdo de aspectos, relacbesresaeacdes, que tornam as
fronteiras difusas (p. 13).

Como veremos em outro capitulo, a politica sempreegou (ainda hoje) uma
espécie de mistica. Além disso, a propaganda écazefquando ndo encontra terreno
favoravel. Ao apresentar um programa de govermpueéiso partir das necessidades reais de
determinada populacéo e demonstrar condi¢des tieareas propostas postas em discusséo.
A politica ndo se desintegrou, como mostra a Eaea#io vivida ha 15 anos no Brasil, cujas

eleicbes presidenciais que se avizinham prometers thebates.

2.3 POLITICA E ESPETACULO: O MUNDO TODO E UM PICADEO?

Para Schwartzenberg (1978) a politica foi irremeslraente perdida na
emergéncia da cultura do espetaculo. Ele abre iseu dizendo que a politica, outrora
permeada por idéias, hoje é feita por pessoas gesdrando um papel, ou seja, personagens,
e o Estado se transformou em uma agéncia para paanue espetaculos. A politica € mera
encenacgdo; candidatos sédo vedetes. O mundo dégdiual foi buscar sua fonte de
inspiracdo no teatro e no cinema,star systemPara ele, a prépria hierarquia politica lembra
a do espetaculo. O texto-panfleto € recheado dwémefias teatrais e cinematograficas e
expressdes como estrelas, astros, platéia, chaeng, arte, industria, espetaculo etc., mas
ndo chega a responder a nenhum dos inimeros desafarados pelo entrelagamento entre
midia, cultura, politica e economia.

A politica em varios aspectos vem assumindo apmréde espetaculo,
principalmente quando se observa a quantidade césms mobilizada em tempos de
eleicdes, enquanto nos governos executivos, ens tosimiveis da administracdo, as verbas
para publicidade oficial crescem a cada ano. Dedacoom o editorial do jornal Folha de S.
Paulo do dia 02/06/2009, “A Secretaria de Comudicegocial da Presidéncia (Secom) prevé
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gastar em 2009 R$ 155 milhdes, 26% mais que o orgarh 2008"2. Somado ao montante
das administracdes direta e indireta, no ano d8 adtal ficou em R$ 1 bilhdo, semelhante
a média do governo anterior, de R$ 957 milhGes @ores corrigidos.

Para Kellner (2006), “o espetaculo em si tornoutse dos principios
organizacionais da economia, da politica, da saedie@ da vida cotidiana” (p. 119), e serve
para doutrinar o estilo de vida dos individuos.xfpeaFiéncia do mundo ndo poderia mais ser
acessada diretamente, mas apenas por meio deadivaesliacdes especializadas, revelando
um mundo cuja visdo se transformou no sentido Ipgiado. Nas palavras do autor, “a
experiéncia e a vida cotidiana sdo moldadas e maslipelos espetaculos” (p. 123). O
consumo inconsciente do espetaculo termina poruobser o potencial criativo do homem,
envolvendo uma “mercantilizacdo de setores aindacobnizados da vida social e a
extensdo do controle burocratico aos reinos doeprdp desejo e o cotidiano” (p. 123).

Debord observa o espetaculo como o momento no “guabnsumo atingiu a
ocupacao total da vida social” (DEBORD apud KELLNEROO6, p. 123), ou seja, “a
conversao da imagem na forma final da reificacaocamdil” (EVANGELISTA, 2007, p.
143). E a propria cultura do simulacro, na qualumdo é convertido na imagem de si mesmo
e apenas héa lugar para os pseudo-aconteciment@spesaculos, “numa situacdo em que
proliferam as cépias sem a existéncia de origimaise generaliza um sentimento de
irrealidade” (p. 143).

Para Sodré (1984b), o sistema televisivo (meio epeetial de difusdo do
espetaculo) tornou-se uma segunda realidade deirmaméloga a realidade fisico-geografia
do territério. Quando exacerbada, torna-se ndo mdensdo da sociedade, mas seu proprio
codigo, imposto através da socializacdo forcadaomaunicacdo. Para ele, a autoridade do
olhar vem se acentuando durante séculos, por meidivcdb, do teatro e da pintura
Renascentista da qual emerge o ponto de fuga, puélegiado do sujeito observador, cujo
olhar passa a exercer um dominio sem precederiies a@bra. E o que ele chama de “efeito
de vitrina”, presente também nas grandes constsugi@glitetdnicas e feiras organizadas para
celebrar o triunfo da Revolucéo Industrial (SODREB4a).

Essas “inovacdes” concorrem também para o estaimeleto do simulacro, ou
seja, uma producgéo artificial sem equivalente extegue nao se instaura como modelo
original, ndo funda nem um tipo de originalidad@e& geram imagens de ambivaléncia,

como as obras de arte (SODRE, 1984a). Para o auielerrealidade reorganiza o espaco e o

12 MAGALHAES, Luis Anténio. Folha critica politica do governo para publicidade oficial.

http://www.observatoriodaimprensa.com.br/artigop2s0d=540ASP013Acesso em 23 nov. 2009.
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tempo sociais a partir das exigéncias da nova @i@secumulacdo capitalista. “Isto n&o
significa que a vida social seja assim ressociddizaor inteiro, mas que os simulacros da
sociedade poés-industrial dispdem de um projeto mégeo dessa magnitude” (p. 34). E €
isto que seduz na imagem da TV, sua perda da€mnefas classicas da realidade e o vazio
que existe por tras de sua demonstragdo do remihiina de Narciso, portanto, é aquela que
produz seus proprios cédigos, um sistema de refex€autdbnomo, construtor de seu proprio
conceito de verdade.

Para Miguel (2000) o espetaculo na politica é reak € caracteristico também de
outras épocas. Ele existe em funcdo de algum g#erePorém, ndo € possivel reduzir a
politica ao espetaculo ou tomar este uUltimo comotssco fundamental, 0 que seria uma
maneira enviesada de enxergar a relacdo entre iss $fegundo Miguel, a politica e a
publicidade possuem aspectos de espetaculo, maalé&do e “moldam uma praxis (e um
futuro) a partir das representacdes que fazem atithpa’' (p. 62), 0 que ndo € exatamente
uma caracteristica do espetaculo teatral ou adisile acordo com o autor, as elei¢cdes nao
sdo apenas um espetaculo de coesdo ou de coroagdenubcracia, pois sdo capazes de
alterar profundamente os rumos de uma nacao. Difedas apresentacdes teatrais, nas quais
em geral o telespectador assiste passivamente a&nceaacdo, reconhece e assimila o seu
lugar no contexto como expectador e participa ap@amocionalmente do que ocorre na
ribalta, na politica esta divisdo palco/platéia édéo explicita, e 0 povo vez ou outra irrompe
nos bastidores e pode provocar mudancas inespetedateiro. E claro que ha desvios no
modo como € e devia ser a pratica politica, maammrdo da correcdo nao seria o de ignorar
0S mecanismos eleitorais ou mesmo desacreditdedeerto humano.

Em leitura critica a Debord, Rubim (2004) ndo dtaca reducédo do espetaculo a
um determinismo econdémico” (p. 184), pois tornari@spetaculo “prisioneiro do capital”,
ignorando inclusive que pode haver contradicoes@umprocesso produtivo. Ou seja, jamais
0 espetaculo poderia ser utilizado em um manifésotador, de antagonismo ao capital, pois
foi ele quem consumou a separacao entre real eseagacao, inaugurando a possibilidade da
sociedade do espetaculo, como afirma Debord. D& #&atproblematico, a maneira de
pensadores pds-modernos como Baudrillard, efetmar separacédo assim tao intransponivel
entre as duas fronteiras.

Como relata Rubim, ndo ha duvidas de que “o esypletdem uma historia de
relacionamento com o poder politico e com a palitice se confunde com a existéncia
mesma dessas modalidades de organizacéo sociagrdamano” (2004, p. 182). Portanto,

a questdo principal hoje seria investigar como téspd, poder politico e politica se
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relaciona em novas circunstancias de desenvolvordrtnoldgico e comunicacional, numa
sociedade ambientada pela midia. Além disso, assuomio valorizacdo positiva as relagdes
“diretas” com o real e negativa as mediadas, “ema wontemporaneidade marcada
exatamente pela complexidade e profusdo de media¢pe 185) termina por fragilizar
qualquer pensamento critico sobre a atualidadetr@$aproblemas principais neste tipo de
formulacdo sobre o estatuto a parte da imagemre)rasentacado néo esta dissociada, mas €
parte integrante e construtora da realidade; epeesentacdo ndo tem wtatusinferior em

sua relacédo para a construcao incisiva da realigadgimaginar que € possivel ter acesso ao
real sem nenhum tipo de mediacao ou representR¢iBI, 2004).

A politica nunca abriu mdo de seus elementos deeseptacdo, seducéo,
persuasao e emocdo. Para conquistar a hegemosigermms gramscianos expostos em outro
ponto deste trabalho, a luta pelo novo consensavada primordialmente no terreno da
cultura, ou seja, da imposicdo de idéias, de ursaovde mundo, do convencimento nao-
violento, da argumentacéo a fim de estabelecer onbiemte favoravel ao surgimento e
circulacdo de um novo sistema de idéias. Nessa simacao, “o espetaculo, antes afirmacao
suntuosa do poder, ganha uma nova dimensao: ela paser produzido também como modo
de sensibilizacdo, visando a disputa do poder,neocconstrutor de legitimidade politica”
(RUBIM, 2004, p. 189). Dentro da politica, o espatd seria uma possibilidade dentre
outras; apesar de que, como esfera autbnoma, thesloehoje tem a pretensao de colonizar
todos os espacos da vida.

Rubim (2004) formula uma separacdo entre espetémnm aquilo que atrai e
prende a atencdo e espetacularizagdmo um processo através do qual sdo acionadassalgu
dispositivos e recursos para produzir-se o espetaclespetacular, principalmente a midia,
lugar primordial de fabricacdo do espetacular. Adiai para Rubim, ndo deve ser
imediatamente identificada ao espetaculo. Pelo Isenmotivo de que, se desse a todos 0s
seus produtos o tratamento espetacular, estarduzirmlo nada mais que a sua propria
destruicdo enquanto fenbmeno midiatico, pois aateskzacdo e banalizacdo esvaziariam o
espetaculo de toda substancia que Ihe da vidagjau & possibilidade de chamar a atencéo
pelo novo, inusitado, o extra-cotidiano. Assim, idiatizacdode um fato ocorre quando algo
é veiculado pela midia, enquanto a espetaculapnzaighifica criar um evento nos moldes
daquilo que se configura um espetaculo.

A mesma coisa diz o autor quando insere o elenfgiitica” na analise. Para
ele, ndo ha uma identidade necessaria entre maglai, espetacularizacdo e despolitizacao,

tomando como exemplo®reepeacgpois 0 “uso de ‘acdes diretas espetaculares’poeles
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mesmos denominam, demonstra que a espetacularigadéica intencional ndo interdita,
pelo contrario, tem propiciado a realizacdo efeti\sa politica daquela organizagdo nao-
governamental” (p. 209). Nesse sentido, a midigfi@aada politica também néo implica de
imediato, em sua espetacularizacdo, vide a cobejtunalistica do dia-a-dia do trabalho
parlamentar, cuja rotina nem sempre propicia unoadalgem espetacular. Sobre essa relacao,
0 autor indica quatro possibilidades de investigadg eventos nao espetacularizados por
politicos ou midia; 2) eventos espetacularizadds pempo politico e apenas midiatizados,
divulgados; 3) eventos ndo espetacularizados @gfgpo politico, mas pelo campo midiatico
e; 4) evento espetacularizados pelos dois campos.

Apesar das ressalvas, Rubim (2004) ndo nega qoeiedade ambientada pela
midia contém uma forte tendéncia ao espetaculardaerincipalmente a trés fatores: a)
complexificacdo da sociabilidade e disputas pdbwNidade; b) multiplicacdo das tecnologias
da comunicacdo aliada a uma secularizacédo do pede); o desenvolvimento de uma
significativa economia da cultura e do espetéculo.

Mas, se observamos uma crescente midiatizacao li#&caqoa utilizacdo dos
meios de comunicacao pelo campo politico para difudéias, valores, crencas, versoes e
visdes do mundo; se a politica foi, em determinadpectos, absorvida pelo espetaculo; se,
para circular em meio a uma sociedade cada vez maimais diversificada, as informacoes
precisam passar por um tratamento para adequarsseddigos e linguagens midiaticos, em
todo o caso devemos ter em mente a insuficiénciande analise inflada e superestimada da
influéncia da midia sobre o corpo social, bem caompreender que a avaliacdo, mesmo
detalhada, de apenas uma parte de um objeto pedgfichr suas relacbées com o todo, mas
certamente chegara a conclusdo de que aquele & este. Até porque a imagem
carrega uma ambigiidade, e sua leitura néo é re@esnte monolitica.

O crescimento de uma politica espetacularizadagairel, assim como € notorio
0 uso da publicidade no sentido da manipulacde®/aziamento do debate politico frente as
caracteristicas das tecnologias da comunicacaoieatabno qual os agentes do campo da
politica precisam saber transitar com desenvoltilas ndo podemos, em favor do
pensamento critico, conceber que tudo se torne gxikicdo. E dificil em um discurso
politico atualmente, na Grécia Antiga ou na Erdldiminismo, distinguir o que o torna real
ou imaginério, o que apela a razdo ou que busocaogd®, 0 que o torna bom ou mal. Todos
0os sistemas de crencas em competicdo ideoldgicaa ndisputa politica partirdo do
pressuposto de que o quadro atual das coisas eéeruainmelhorar (oposicéo) ou € bom e vai

melhorar ainda mais (situag&o); uma ficcao.
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Para Maia (2004),

ao lado de fluxos comunicativos que pretendem émvazdebate puablico, existem
fluxos que procuram politizar o debate. H4 na gstsde funcionalmente
diferenciada, altamente complexa, um grande paknpara conflito, uma
distribuicdo policéntrica de poder e uma disped®#iinfluéncia, de autoridade e de
controle em dire¢do a uma diversidade de instiaggBassociagbes e grupos
politicos. No proprio dominio da midia televisiva,tentativa de administrar a
visibilidade e fazer repercutir discursos e versdegroprio interesse se constitui
num campo de estratégias e contra-estratégias9gp. 5

Principalmente para ter o maior controle possioblres a administracdo de sua
imagem é que os atores politicos estdo sempreesstios em adquirir meios de
comunicacao ou aumentar sua influéncia sobre eles.

N&o had como fechar os olhos as relacdes nao rasstiuosas envolvendo os
campos principalmente da politica, da midia e dm@mia. Como vimos anteriormente na
formulacdo de Bourdieu (2007), os campos, claresoinfluéncias uns dos outros. Mas
uma das caracteristicas para que tenham se cahstémn campo € justamente a elaboracao
de regras e hierarquias internas e interessesi@gsppujas observacées podem trazer capital
simbdlico aos seus participantes. Por isso, algumedes 0S interesses entre 0s campos
podem entrar em conflito. Quando compra uma empradgitica, o ator politico pretende,
dessa forma, nédo ficar a mercé dos chamagdtskeepersos guardides da cancela, ou de
caracterizacOes desfavoraveis a sua imagem petdoegbrnalistica, cuja orientacdo néao
depende dele.

Um politico, ao contratar uma equipe especializaianarketingno intuito de
preparar uma campanha eleitoral quer, com a W#zalos modelos de pesquisas qualitativa
e quantitativa, organizar, de certo modo, uma skriealores, cddigos e subtextos no sentido
de que a sua emissao seja absorvida com o minissivebde ruido, de preferéncia inserindo
outras indicag6es com o objetivo de se adiantaugralizar futuras criticas e de desconstruir
a imagem do adversario. Além disso, a idéia é ramarie corrigir falhas na mensagem e estar
sempre atento aos passos do outro grupo. Ou s&addn para “combinar com 0s russos”
como teria dito Garrincha certa vez: a disputa deis lados, estd em constante movimento.
Como se ndo bastasse, 0s proprios receptores daageen detém histérias préprias,
participam de grupos, vivem determinadas situagfies influenciam na reinterpretacdo e
ressignificacdo de um sistema de simbolos, comlicarp as teorias da recepcao.

Gomes (1998), na contraméo de algumas teorias solmgpetacularizacdo da

politica, trabalha sob uma perspectiva inusitada dase emO Império do Efémerode
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Lipovestky. Segundo a interpretacdo que faz, ndwebassariamente uma contraposicao entre
politica e diversdo. Ao contrario, a politica enmia de espetaculo, por ser menos entediante
e mais agradavel pode alcancar um maior nimerceggops, e 0 processo de seducdo na
linguagem e na apresentacdo ndo homogeneiza osstiscpois sempre resistira a clivagem
de fundo. “A homogeneidade é dos géneros dos @ssumao dos objetos” (p. 175).
Retomando uma tese que ja foi levantada aqui, xgdica que a politica-espetaculo é a
atualizacao historica da dinamica profunda daipalio caminho escrito em suas origens: a
secularizacdo do poder. Nesse sentido, “ao banaizana do poder, marketingpolitico o
esvazia da sua aura, produz o desencantamentoorfagiue o politico se ponha no nivel do
consumivel, inclua-se na indiferenca de massa,aidlioade flutuante das opiniées” (p. 175-
6).

Outra caracteristica da politica feita espetacef@msa disseminacdo da tolerancia.
Ao desapaixonar e desidealizar o espaco politedrabalha para dele expurgar também as
guerras santas e as revolu¢des sangrentas. Deske m@olitica-publicidade n&o seria
apenas uma mera consequéncia da convergéncia captitalismo tardio e evolucdo dos
medig mas “a forma politica adequada a democracia nsmecgedade regida pela forma-
moda, prevista e solicitada pelos novos cédigosadéabilidade democratico-individualista
contemporanea” (p. 176). A forma-moda da politicadata uma sociedade contemporanea
com quatro caracteristicas importantes para a mukdele: realista, relativista, aberta e
tolerante.

E certo que a politica permeada pela midia obsenasérie de regras para poder
encaixar o discurso no formato adequado para soalagdo pelos 6rgdos de comunicacédo de
massa. Mas insistir na tese da descaracterizagapleta do discurso politico para enquadra-
lo nos moldes midiatico, em sua pasteurizacdo, @rmp@roblema de qual seria o discurso
politico ideal, quando na verdade, segundo Migk@0®), ele acompanha tanto o momento
histérico quanto o contexto das formas de difusdstentes a cada época. O predominio da
televisdo traz também a predominancia da imagerantQuao discurso curto e fragmentado,
nao é necessariamente um imposicdo do meio, mas que a ele foi dado. O uso culto da
fala (forma de fechamento do campo ao publicojmdjae o discurso politico do midiatico.
Para Miguel (2002), a apropriagdo politica dosrimsentos da publicidade e dos cacoetes do
marketingé uma apropriacdo seletiva, pois o politico coatme intui os limites para além
dos quais sua exposicéo publica se torna contrapeode.

Como explica o autor acima citado, compreendeelag@es entre midia e politica

(e também economia) € essencial para entendercmflamento da politica contemporanea.
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Ndo podemos simplificar a relacdo afirmando queokitipa curvou-se completamente a
midia, ou que essa ndo exerce nenhuma influénbie smuela. Ndo € essa a questdo. Se
retornarmos a teoria dos campos, veremos que tedende de uma série de fatores, por
exemplo, a posicdo do individuo no sistema, o glauacumulo do capital simbdlico etc.
Quanto menos capital simbdlico o ator adquire ri&ige mais ele se torna dependente da
midia. Quanto maior a posi¢do de um determinargatagio campo midiatico em seu préprio
ambiente, menores as oportunidades de atingir sangave na politica, tendo mais chances

no caso das disputas proporcionais. E por ai v&,g80 muitas as variacoes.

2.4 MITO E POLITICA: A RAZAO ENFRENTA SEUS MONSTROS

O sonho do lluminismo, de que a razdo emancipadaitiotraria a libertacdo da
sociedade rumo ao progresso inexoravel e a um muettoor parece néo ter se concretizado.
Assim como o recalcado, o0 mito sempre retorna mesmie se imagina uma racionalidade
inquebrantavel; melhor dizendo, ele nunca estevecrde, apenas nas pretensées do
racionalismo, que é a racionalidade enlouquecids. d&canos do Esclarecimento nao
conceberam que a raz&o deixada livre iria engerdsaa parte instrumental, que se constitui
pela relacdo entre meios e fins, quaisquer quensegies.

Voltaire ou Diderot, se a Terra pudessem voltargyrgariam onde se perdeu o
sonho da razdo quando ocasionou experiéncias cancampos de concentracdo ou as
bombas atdbmicas de Hiroshima e Nagazaki, quandy paita eles, parecia indicar o caminho
contrario. A resposta poderia ser estarrecedorairi@o que as forcas que impulsionam a
barbarie ndo sdo contrapostas a razdo, mas antesfsedem com ela, ou mesmo derivam
dela: a barbarie é talvez seja sua melhor expreds&chwitz, sua aplicagdo mais pura.

Em a Dialética do Esclarecimentddorno e Horkeimer (1985) explicam que os
mitos ja antecipam “ilusoriamente” o Esclarecime®egundo Duarte (2004), “a idéia de que
aquilo que o conhecimento cientifico passou a pddgar em termos concretos ja residia no
mito sob a forma de um desejo de domar as forcasaeza” (p. 29). E enquanto o homem
atinge sua maior capacidade no desenvolvimentongdss tecnoldgicos, capazes de dominar
inteiramente a natureza, “a barbarie que a elasece@m emerge num ambito em que néo era
esperada: no da propria praxis humana” (p. 33)s€j, o processo de Esclarecimento teve

por fim um resultado paradoxal, revertendo em naviéslogias, em supersticoes e parandias.
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Se nem mesmo ciéncia e mito conseguiram se defwanaao podemos esperar
gue o mesmo tenha ocorrido entre este e a poléirap querem alguns. A politica carrega
um misticismo proprio, algo do imponderavel, ligagosentimentos inefaveis, da ordem
mesmo do desconhecido. Sdo elementos que, poeiditie captar entre dados e estatisticas,
acabam passando por inexistentes ou apenas ndevados em consideracdo em algumas
andlises politicas.

Para Domenacfi o mito é nocivo quando se apodera de homens para-ibs
fanaticos ou sanguinarios. Mas a politica ndo dpenas do ramerrdo diario. Quando se
enquadra em uma politica razoavel, o mito podederca e a juventude de uma nacao, seu
elemento coesivo, a seguranca do futuro naciormlpg@los a unido do povo, aos simbolos
nacionais, as cores da bandeira, nada mais sao gpelo a mitos de unidade nacional, uma
abstracdo, ja que todas as sociedades tém algundgraonflito e divisdo, seja por classe
social, cor da pele, credo etc.

Esta questdo surge em nosso trabalho a propésiemtégmos demonstrar como a
politica ndo se resume a seus elementos mercacmoggm que pese o fato de o mito
também poder ser explorado por eles. Ao estudamsso caso empirico tentaremos ver
como os dois aspectos estavam interligados e fordtivados pelos recursos midiaticos de
campanha na construcdo de uma imagem publica. brageim, diga-se de passagem, ndo
totalmente construida por meios de mecanismos moslermas que em Si mesma
aparentemente trazia os tracos daquilo que pro@maliecer. A nossa intencao é argumentar
no sentido de que ndo apenas a racionalizacdo @thaitva de uma disputa eleitoral, o
dinheiro ou uma melhor equipe dearketingpodem eleger um representante, mas que o
aspecto mitico também faz parte desse processodg, @ue as condi¢des socioculturais do
individuo participam do processo, aliado, claroppsdes que Ihe sdo ofertadas.

O mito é uma forma narrativa que se dedica a canfaistoria de determinado
povo, sociedade ou mesmo do universo, “explicaneitogs fendmenos ao indicar suas
origens, guiando a acdo ao apontar o caminho deofu(MIGUEL, 2004, p. 381). O mito é
uma forma de discurso, ou seja, para vir a0 munégiga ser verbalizado, passar pela
linguagem. Na medida em que, segundo Miguel, asdsrde discurso vao se modificando
com o passar do tempo, devido a transformacdo m&isumentos técnicos pelos quais
circulam os discursos politicos, a producdo sabiaimaginario e dos mitos também sofre

13 DOMENACH, Jean-Marie. A propaganda politica Disponivel em
http://www.ebooksbrasil.org/eLibris/proppol.html
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alteracdo, pois 0 mito pode ser descrito tambémocantristalizacdo de um conjunto de
elementos de um dado imaginario.

O recurso ao mito para expressar idéias € algartasantigo. Passa por Platao,
atravessa a ldade Média e tem Maquiavel entre @@ospais formuladores na concepcao
mais préxima da moderna do termo, principalment@nda, em O Principe (20Q0faz o
chamado a unificacao italiana, a coesdo populagssécia a acdo politica e a construgédo de
um Estado moderno. Kant agrega um novo elementomito politico. Adepto do
contratualismo, Kant acredita que o pacto origoéoi a “idéia de razao”, pois s6 assim se
pode dotar de sentido a organizac¢ao social e tagia da autoridade publica. Fora disso é a
forca, cuja ilegitimidade seria incapaz de garamia ordem duradoura e eficaz, pautada pelo
entendimento.

Georges Sorel, no inicio do século XX, realiza enpira grande tentativa de
desenvolver sistematicamente o conceito de mitétigml para ele indispensavel ao éxito
politico da classe operéaria. Revolucdes e grewéansenanifestacdes miticas justamente por
nao terem base racional. O mito politico seria mmjunto de imagens — apoiado sobre uma
base cultural, ou seja, ndo retirado do vazio -arage aglutinar pela intuicdo (isto €,
inacessivel a razdo e sem base cientifica) a ntassaentimentos e insatisfagcbes de uma
classe social e, dessa forma, impeli-la a uma poltica (embora o mito ndo aponte para a
ordem que sera erguida apdés a vigente ser desamaelDessa forma, os mitos sao
instrumentos necessarios para a mobilizacdo de alasze que, de outra forma, estaria
rendida ao comodismo de uma situacao de exploegiienacao.

O mito é contraditério, “é o nada que € tudo”, catimPessoa no poema Ulisses.
Por ndo lidar com a razéo, fecha-se para a travaccmundo exterior, permanecendo imune
as suas influéncias. A contradicdo do mito naipalié pretender ser uma verdade cientifica,
revelada. Para Barthes (2003) uma das caractasstw mito é justamente transformar o que
€ histérico em natural, ao mesmo tempo em que aamdicadas para impedir 0 acesso as
explicagbes possiveis. Ndo é um simbolo, mas um &nhdo procura esconder nada, mas
deformar; ndo faz desaparecer: mostra. No casticoplhdo € possivel para um homem,
classe ou sociedade andar por sobre o caminhagjodlos amarelos da historia indicado por
algum ser superior ou vate. Entretanto, ninguémiaagiara transformar a histoéria sem o
minimo de convicgdo de que poderia dar-lhe outrnotuE nesse contexto que o mito se
revela no sentido de trazer a seguranca ontolégaia,teria o apoio da razéo, dos fatos, do
tempo e, dessa forma, seria invulneravel a disous3dmomem que incorpora este mito pode

compartilhar desta, crencas, ou apenas tirar gdei uma situacao.
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Nem todo discurso politico se reduz ao mito. Pogle buscar inspiracdo tanto
para transformar quanto para manter a ordem, oenpadesmo ser utilizados na intencao de
uma eficacia imediata, efémera, passageira, comamnprograma eleitoral ou comicio
publico, sem grandes objetivos estruturais.

Para Miguel (2000), € um erro imaginar o eleitordeToo como um homem
completamente esclarecido, capaz de analisar nosautiente as propostas em jogo e, dentre
elas, com base em critérios puramente racionais|hes entre aquela que melhor serviria a si
ou a nacdo, como se a politica fosse feita apesrasspacos de razdo. Mas estdo em luta nédo
s aspectos técnicos, mas também de valores. Nestido, “habitos, valores simbdlicos e
ligagcBes emocionais pesam, as vezes, mais do oieossses materiais objetivos” (p. 13).

O mito irrompe na politica como em varios outrgseasos da vida. Um dos seus
fascinios é justamente sua dimensdo emotiva. EdHtainpara Miguel (2002), seria eliminar a
propria politica. Ndo obstante, os que apenas r&gooa emocgao, as imagens bonitas, as
lagrimas, a raiva ou rancor sdo aqueles incapaeespdofundar os debates politicos,
apresentar propostas de mudancas sociais, simpitspw@que disso sdo incapazes.

Ao observarmos uma campanha eleitoral € comunma® que néo percebamos,
existirem subliminarmente colocados os mitos qumam a politica desde tempos remotos.
Entre eles trés s&o recorrentes, andam frequenteqertos e formam uma representacao
completa da disputa politica: a imagem de satvador (alguém dotado de caracteristicas
magicas capazes de resolver determinada situacasperanca de ungade de ourdo lider
gue conduz uma sociedade a um futuro glorioso abjglestava predestinado) e a presenca
de umaconspiracddque pode ser tanto um compld ou a percep¢ao damgugupo pretende
provocar a desunidao intuito no impedir que os outros dois aparegsdaste Ultimo ponto
desdobra-se a questdordsstalgia da unidadéfruto de uma visdo organica do corpo social”
(p. 39).

Um projeto politico procura um apoio geral, umadade capaz de torna-lo
viavel. Para implementa-lo € preciso buscar a adels& individualidades, amenizar as
diferencas de uma sociedade complexa e heterogémearno de um plano de governo que
seria melhor para todos. Um desejo, alias, difacldt pela democracia formal na qual as
idéias ganham espacos e meios para serem divulgdéaagrdade podemos dizer que, nesse
caso, dois mitos se sobrepdem ou disputam o mespag@ Para Girard (apud MIGUEL, p.
41), “a vontade de extirpar o conflito desagregatbdentro da comunidade esta na origem

de todos os mitos (primitivos)”. Esta vontade dirig violéncia da comunidade para um
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inimigo externo responsavel pela divisao e pelodlitos internos de um determinado grupo.
Agir contra este agente desagregador é garantiidade simbolica posterior.

Essa “légica do bode expiatorio” existe ainda h@eforma da conspiracdo. Mas
0 mito da unidade nacional em torno de uma cawsad projeto ou de um destino vai de
encontro ao préprio mito da democracia. Ou sejaambiente onde deve ocorrer o debate de
idéias, onde o contraditério deve conviver, na ahdio possivel, de forma harmoniosa, onde
as opinides contrarias buscam dividir os espacaielates; neste espaco cuja forca reside na
pluralidade do discurso, no confronto de idear®dsynde os grupos politicos pretendem
eternamente conquistar a unanimidade, como seost® fpossivel em disputas de valores,
juizos e crencas. Miguel (2000) resume o problemauma frase: “Sentimentos gémeos, a
nostalgia da unidade e a aversao ao conflito nosifgan apreender a caracteristica mais
importante do mito politico: ele € a forma politdarejeicdo a politica” (@ 1).

Dessa forma, o mito politico tanto pode servir @eacde cunho revolucionario,
como dizia Sorel (0 mito da Raz&o no lluminismoe gedundou no Terror Revolucionario,
ou o quadro ‘A liberdade guiando o povo’ (FIGURA dg Delacroix, talvez sirvam como
exemplo), ou ao conservantismo, devido ao ocultémnele projetos politicos que se
extinguem no ambito do discurso, no qual uma pe@aogrupo) concentra a insatisfacéo de
uma grande parcela da populacdo em um ideal dergngee jamais se concretizara, sendo o
mito usado como uma “utopia instrumental” (p. 4Bn todo caso € dificil separar, em um
discurso, o mito da utopia, dos projetos realmeiidiveis. Mas como ja dissemos
anteriormente, a politica na era do video, da ciragdo de massa, com seu tipo de
linguagem, fragmentada, superficial, caleidoscpitstantanea, dificulta a manifestacdo do
mito, que exige certo tempo e profundidade parafeumacdo, decantacdo e sedimentacgéao.
“No lugar de uma narrativa, no sentido preciso aaypa, surgem flashes que irdo remeter a
narrativas ou temas miticos ja sedimentados noimaag social” (MIGUEL, 2002, p. 84).

Segundo Carvalho (1999), analisando Foucault, ausissio sobre a verdade
abandonou o ambito das dicotomias mito-ciéncidjdasde-representagao, verdadeiro-falso

para instalar-se no nivel do discurso, dos “efeitte verdade’, produzidos a partir de
protocolos e técnicas que, em determinados corstdngdoricos (e de poder) se consagram
como adequados” (p. 47). E é justamente a chamiadastria cultural” - responsavel pela
mercantilizacdo da cultura e socializacdo “forcadi@s sujeitos sociais — e suas técnicas que
as fronteiras entre real e fantasia sdo definitar@im esgarcadas, aproximando a politica da
mitologia. Dessa forma, passando pelo filtro dofomde comunicacdo de massa, a mitologia

aparece mais claramente como elemento despoléizgoe esta na raiz da constru¢do do
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mito. Miguel vai além (2004), e diz que o “mito ftio € um discurso anti-politico que se
quer politicamente eficaz” (p. 400), mas ndo cré Gumito toda irrupcdo do irracional na
vida politica” (p. 400), apesar de que uma de saascteristicas principais (do mito) € a

recusa a razao.

Figura 2 — Em A Liberdade guiando o povo (1830gé&fae Delacroix comemora a Revolugao
de Julho de 1830, que significou a queda de Caflesa coroacdo de Louis-Philippe: a
mulher-mito impulsiona o desejo de mudanca por pante do povo francés

N&o ha quem mais encarne a figura do mito hoje ianda que dider/salvadot
identificado também como aquele que pode, por meiapelo a unido de todos em nome de
um projeto Unico, garantir a unidade social, gaiapciedade a uma era de ouro, mas sempre
evitando a conspiracdo daqueles identificados cammaigos e dispostos a quebrar a
harmonia e desviar a nacdo de um rumo promissamogaretomar, no espaco de dois
paragrafos, sumariamente, as possiveis origenssdashsamentos miticos.

O mito da idade de ouro provavelmente tem suasgaia cultura judaico-crista,
na Terra Prometida que alcancara todos que praticar bem ou forem humilhados e

explorados na vida terrena: estes herdardo o dmaa@éus. Ja Bauman (2000) vai buscar em
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Girard a hip6tese sobre a unido e a unidade, oglada ao assassinato primordiah épocas
remotas, divergéncias se disseminavam por todgalaagdo, dilacerando as comunidades e
impedindo a comunh&o. Preocupados com a situasandiwviduos decidiram selecionar uma
vitima gque seria assassinada com a unido de tedastias pessoas para esse fim. A isencao
ndo era permitida. Dessa forma, se tornariam @kbaradores e cumplices uns dos outros.
Esse ato teria tido o condao de sedimentar amizatlslacos e, principalmente, estabelecer
algumas regras de convivéncia e cravar divisbesesolibem e o mal, o0 justo e o injusto, o
certo e o errado, a violéncia legitima e a ilegtiminocéncia e a culpa. “Seria o0 lago entre os
solitarios (amedrontados) e a comunidade solidé@nfiante)” (p. 23), eliminando a
possibilidade de conspiragéo.

Por ultimo, sobre a questao do lider/salvador,hoomo n&o pensar em Freud.
Também em incerto periodo da Histéria, um machpatente controlava todas as fémeas de
uma determinada tribo primordial, expulsando, agomou matando os que delas tentassem
se aproximar. Insatisfeitos com a situacéo, o gagexilados decide assassinar e devorar 0
macho dominante. Apos outro longo periodo de lut@stinas provavelmente causadas pelos
mesmos motivos, ou seja, novos tiranos ocupandmar ldos antigos, depostos, 0s irmaos
perceberam que, se pretendiam um dia viver comninmide seguranca, e ndo sob o signo
do terror, deveriam todos abdicar da posi¢cao soipesto €, manteriam vazio o lugar do pai.
Um remorso implacavel teria surgido apés a peraemE que o assassinato ndo havia
conduzido ao lugar almejado, ja que o lugar patparmaneceu vazio. O ato parricida, entao,
€ anulado. Para reparar o remorso a tribo pasadadr” um totem, simbolizando a figura
desaparecida. Este totem, posteriormente, assummeafigura humana, de comando, “um
deus muito acima do comum dos mortais, encarnagédbnutado poder do pai originario.
(...) Do ponto de vista politico, paralelamenteamitia, aparecerdo entdo sobre a terra reis
divinos dispostos a governar patriarcalmente odestg/IDAL, 2005, p. 16-7).

Segundo Tchakhotine (1972) essa € uma situacatemtesdesde as sociedades
primitivas, que seguiam cegamente um chefe deraitiea para livra-los do mal, pois “ndo
ha multiddo sem lider” (p. 245). Ele também levamtquestdo do pai-lider, desdobrando a
teoria freudiana. Para a crianca, diz ele, exista @nvolvendo o bebé, suas sensacdes o seu
corpo e a prépria mae, parte inseparavel do sedoenomundo exteriolugar de medo,
incertezas e terror também personificado pelo fgaéta relagdo homeme-lider, portanto,
renova-se freqientemente com a politica, ou sejauliddo busca no lider a reposicéo
daquela sensacéao de medo e seguranca, amor eugdamigs tinha em relacdo ao pai, morto

ou envelhecido. O lider é o depositério de todasspsrancas, desejos, sonhos e perspectivas
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difusas dos seus liderados, aglutinador de todoansgios; é habitado e possuido pela
multiddo antes de possui-la.

Para Weber, dois conceitos importantes séo o dergodominacao. A diferenca
entre os dois € que, “no primeiro caso, 0 comaré é necessariamente legitimo, nem a
obediéncia forgcosamente um dever; no segundo, di&ima se fundamenta no
reconhecimento, por aqueles que obedecem, dassogdenihes sdo dadas” (ARON, 2003,
pp. 806-807). Ja os tipos de dominacao sdo em widecrés: racional (baseada na crenca da
legalidade da ordem); tradicional (fundamentad@neaca do carater sagrado das tradicdes
antigas); e carismatica (dominacdo que se baseialawotamento fora do cotidiano,
justificado pelo carater sagrado ou pela forcaibarde uma pessoa e da ordem revelada ou
criada por ela). Nesse ultimo caso, “Obedece-skugixamente a pessoa do lider por suas
qualidades excepcionais e ndo em virtude de sugdooestatuida ou de sua dignidade
tradicional” (WEBER, 1979, p.134). Nesse tipo dendwcao a legitimidade do guia n&o tem
sua fonte no reconhecimento das pessoas, peloadonté um dever dos liderados e uma
exigéncia do lider. Na afirmacéo de Weber, “Semdij\a autoridade carismatica € uma das
grandes forcas revolucionarias da historia, porémsea forma totalmente pura tem um
carater eminentemente autoritario e dominador’1@6). Ou seja, enquanto para Weber o
carisma é um evento historico, para Freud € umstaote estrutural e funcional (SENNETT,
1988).

Num sentido mais moderno, no contexto de uma sagedassmediaticaWeber
(2004) sustenta que “as relacdes entre poderescps)i econdmicos e midiaticos, assim
como a celebragdo da aparéncia, reduziram o cadsoapacidade de convencimento” (p.
270). Uma capacidade que pode simplesmente sericéala” com o apoio do aparato
tecnolégico moderno. Uma nova moldura carismagoaventada pela intervencao da midia.
Citando Freud, er® futuro de uma ilusaffrase também citada por SENNETT, 1988) Weber
diz que “quando os deuses estdo mortos, 0 momeauetéipico da experiéncia carismatica é
0 momento de votar em um politico ‘atraente’, mesmnando ndo se concorda com sua
politica” (FREUD apud WEBER, 2004, p. 270). O discué semelhante ao que levantamos
anteriormente sobre os efeitos de sentido querditam o voto, em substituicdo aos efeitos
de verdade, quando a estética aliada a retéricstradta por especialistas em uma sociedade
de consumo produzem a ilusdo de um efeito real.

Na concepcéao de Sztompka, a legitimacéo carismdéicutoridade “é maior em
periodos de crise social, quando sdo minados o®sniel vida, leis e regras estabelecidos,

desacreditadas as elites governantes e rejeitaglasadicbes” (1988, p. 418). Mas na
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sociedade moderna, televisiva, Sennett (1988) afir fde um “carisma secular” que é

racional, de ordem pacifica, mas criador de crig&® porque, distraindo a atencdo da
politica para os politicos, leva as pessoas ag#gslin-se da politica de bastidor para investir
seu tempo em outras atividades. Dessa forma, dsdepnas sociais ndo recebem o devido
acompanhamento da populacéo - que poderia presgionama solucéo politica — até que se
tornam insustentaveis.

Para Sennett (1988), os meios de comunicacdo dsangg&orajam o carisma
secular por que esvaziam 0s espacos publicos. (@s e comunicacdo, por concentrarem e
difundirem uma grande massa de informacdes sols®oas, grupos, situacdes ou eventos,
desencorajam o encontro e 0 contato, que fortédesea esfera publica. Esses meios, por
serem ouvidos, lidos ou assistidos no recolhimetaointimidade, socializam a solidao,
tornando a vida social efetiva desnecessaria. €este compulsivo pela personalidade
publica, antes restrita a classe burguesa em satreg e salas de concertos do século XIX,
foi radicalmente socializada pelos meios de conagdic de massa. Agora, no recolhimento
silenciosos de nossas casas e quartos, todos psdeasoentregar a contemplacdo da
personalidade numa légica de igualdade de condigde's nenhum dos espectadores,
burgueses ou néo, pode interpelar um ao outro dw@mem do espetaculo. O carisma secular
se apoia no fato de que “cada vez menos problesssedam o publico por mérito proprio
OuU perigo, uma vez que as pessoas se preocupanmveadaais com a personalidade dos
lideres que devem supostamente aguentar firme” KEHN, 1988, p. 349).

Em todo o caso, o desejo por uma lideranca calism&bntinua atuante na
sociedade, apenas num diapasdo mais moderno, entalizom as caracteristicas do mundo
ocidental atual. “De uma maneira perversa, tratdaserocura por um heréi acreditavel,
dados os termos modernos da personalidade”, (p. Ba@a Sennett, diferente das artes, por
exemplo, o teatro, no qual a personalidade dordgtorimporta mais do que o enredo, a vida e
as situacdes as quais o profissional dard vida alcopna politica, a presenca de uma
personalidade pode obscurecer completamente osslatw jogo, condenando, em termos
éticos, a evolucao da politica da personalidadesgi@ndo as pessoas dos pensamentos que
realmente importam para a transformacéao sociabrAidacdo carismatica, em Weber, nasce
do inaudito, do extra-cotidiano. Era o profeta, erdh guerreiro, o grande demagogo.
Dependia de o homem demonstrar suas qualidadepaxcais. Mas Sennett repensa esses

termos para enquadra-los na modernidade. Para ele,
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Carisma é um ato de debilitagdo — [e] eis em quérasesforma, numa cultura

secular, o “dom da Graca”. Na vida politica, edgasas carismaticas ndo séo titds
nem deménios, nem o0s reis antigos de Weber, nea gque subjuga os desejos
irrefreados de seus filhos, como em Freud. E o hambo que agora se tornou
her6i para os outros homenzinhos. E uma estrefajcb@samente embalado, sub-
exposto e tdo franco a respeito do que sente,oeferga um dominio em que nada
se transforma muito, até que se torne uma crisdlivesl. (1988, p. 357).

De fato Sennett faz uma boa reflexdo, mas que nde per generalizada. Ela é
verdadeira em algumas ocasides; talvez ndo emsoui@a imagem publica depende de
varios fatores para ser aceita. Entrecruzam-seetwes sociais, econémicos, politicos e
culturais; ou seja, ndo podemos isolar da teoriargdises estruturais e conjunturais que
formam uma nacdo e também seus quadros politioos identidade ndo é tdo maleavel
quanto um elastico: pode até ser esticada, mas emasia € capaz de romper-se
iremediavelmente. A imagem é ambigua e prenheigldfisados que ndo podem ser
desconsiderados. A identidade construida por unividub munido de seus aparatos
tecnoldgicos é diferente da imagem percebida, emegtos, valores e crengcas 0s mais
diversos. Ela ndo pode descolar-se plenamenteall@oeno criando seu préprio sistema de
referéncias, também porque na arena existem dwgogmdores prontos a apontar uma
possivel dissonancia. Além disso, em ultimo casopélitica a Unica capaz de determinar a

vida das pessoas, que detém os mecanismos detraacéio, e ndo a midia.
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3 A ENCENACAO DO PODER: LUIS XIV QUERIA UM TALKSHOW

O poder, em todas as suas épocas e facetas, seompieeu com a questao da
representacdo, da forca, do dominio; continuamset@reocupou em formas de torna-lo
legitimo, envolto em uma aura de mistério somenessivel aos iniciados, aqueles que, de
alguma forma, possuem algo de superior capaz deotammanifestacdes do sobrenatural, do
distante, inapreensivel, inalcancavel aos comussnuartais, postos desde tempos remotos
sob o jugo daqueles que melhor encarnaram a ergggtas representacdes, como mostram
inumeros trabalhos da antropologia.

A isso Balandier (1982) chama de “teatrocracia”régime permanente que se
impbe aos diversos regimes politicos, revogaveisessivos” (p. 5). Para ele, “todo sistema
de poder é um dispositivo destinado a produzit@feentre 0s quais 0s que se comparam as
ilusdes criadas pelas ilusdes do teatro” (p. 5)aufor vai buscar em Maquiavel alguns
elementos no intuito de embasar a sua afirmacaguderepresentacdo, encenacao e poder
caminham juntos. De fato a relacdo é propria, pdaquiavel foi um dos primeiros
pensadores cuja influéncia recai na modernidadpersar sobre o entrelagcamento entre
dominio e cultivo da imagem. Sem falar no fato de, @lém de pensador politico, Maquiavel
também era dramaturgo.

Para o pensador florentino, a construcdo de umgemadeve ter por base a
identificacdo e compreensdo de todos os atoreslawse no jogo politico e que mantém
alguma relagéo com a esfera do Estado (poténdiangsiras, povo, aristocracia e soldados).
Gomes (2004) fala sobre o que ele considera aidtetas aparéncias” em Maquiavel. A
argumentacao basica seria que em matéria de candegdpinido e afeto, o0 mais importante
estaria no terreno das aparéncias e ndo da realidaduestdo principal € aparentar ter as
virtudes, pois o virtuosismo exacerbado pode sgugicial em momentos onde 0 necessario
seria a flexibilidade moral. “E o ‘ser considerad@sser tenufp que interessa, o ser
considerado detentor de determinadas virtudes alidaqdes, como a liberalidade (...)" (p.
381).

Maquiavel (2000) falava do Principe como um atotitipo, cuja imagem
revelada em atitudes deveria na medida do possoretsponder a algumas expectativas
publicas, pois o ato de governar refere-se tambéamaailuséo de otica social. “O grande ator
politico controla o real através do imaginario”z dalandier (p. 6). Pois o poder mantido
apenas a luz da razéo ou da violéncia ndo se saigtenmuito tempo, havendo ele de contar
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também com a producéo de imagens e a manipulacgiontbelos, signo e representagdes, ou
seja, de um imaginario coletivo. Nesse sentidoditador pode conquistar adeptos enquanto
seus canhdes estdo assestados para as casas denggaisiotas, mas um relaxamento deste
controle pode provocar o transbordamento de uma dge ferve em siléncio.

E claro, afirma Gomes (1995), que para 0os govedeosatureza ndo-despética,
gue também necessitam de uma técnica para goverrecurso melhor utilizado deveria ser
a retorica &rs retoricano sentido de Aristoteles), pois ela € importardaenmediacdo de
conflitos, na elaboracéo das leis, na busca pslicgue para a legitimacdo do exercicio do
poder. No regime democratico, os projetos de gaveque se digladiam na esfera da
visibilidade precisam ser, antes de tudo, formudaglo discurso e amplamente debatidos com
a utilizacdo da linguagem para que possam ser eam@idos e apreciados pelo publico.

Mas se o autor fala dars retorica,também nado descuida @as poetica que
seriam dois tipos de representacao: 1) a narracémrfal de acdes; e 2) a dramatizagcéo
teatral por meio de atores, a encenagdo. No segsewhido, um bom poeta, para ele, é
alguém cuja atuacao € capaz de desencadear und® rragQcional no espectador; ou seja,
sabe manejar elementos de producdo de imagenduit ide prever sua recepcao. Esses
elementos — quatro - Gomes vai buscar também estafeles: a) enredo; b) caracterizacéo
dos personagens; c) composicdo dos meios de rafaede (linguagem, ritmo etc.); e d) o
cenario.

Hoje em dia, diz Gomes, seass retoricamantém sua importancia praticamente
intocada, ars poeticaavanca em seu valor na representacao politica etuairtude de sua
adaptacdo a légica dowmass medialsso porque, em primeiro lugar, € ineficaz a eidi
apresentar a politica em sua forma tradicionahdiiggapenas ao discurso. Em segundo lugar,
pelo menos nos paises de capitalismo avancadopd®guautor, meios de comunicacdo de
massa e Estado estdo ficando menos convergeriies, tporque a légica que governa a
enunciacdo nosediatorna-se sempre mais refrataria a natureza diaadi® politica” (1995,

p. 75).

No mundo moderno, Gomes vé a assuncdo de uma esgécidiscurso
pertencente ndo apenas a ordem da realidade, ordsra da enunciacéo, ou seja, vale pelo
que representa e ndo pelo que é; sua forca resiefecacia em transmitir a verdade, e ndo em
trazé-la consigo. Como a cultura da arte, da pidblite, do entretenimento, do efémero e da
moda é o principio fundamental da ordem enunciatemtao o tipo de arte apropriado para

colocar a politica em condicbes de produzir fatmi$eras € a poética” (p. 85), como
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demonstram as campanhas politicas com programagéesis em niveis cada vez mais
elevados

No modelo democrético as potencialidades dramatsmgundo Balandier, sao
mais fracas. Pois desta vez 0s concorrentes agescale poder ndo podem recorrer as
herancas divinas diretas ou as imposi¢coes da &adi(storica. Devem persuadir, debater,
apresentar propostas para discussao, lidar corampas opostos, rebater criticas e tentar o
maximo possivel afinar suas necessidades as dadads, pois, em ultima anélise, sdo eles
que escolhem os ocupantes dos postos publicosn&mi&o dosnediacom a politica, “As
novas técnicas dao meios mais poderosos a dranzatlegocratica, os [meios] da midia, da
propaganda, das sondagens politicas” (p. 8).

Aqui Balandier ndo faz uma denudncia da politicadeeinagada pelo espetaculo,
mas reconhece apenas que a relacdo entre politeacenacdo ganhou uma dimenséo
ampliada com a emergéncia dos novos meios de coagfit de massa. Como explica
Schwarcz (2000), “ndo héa sistema politico que affia do aparato cénico, que se conforma
tal qual um teatro; uma grande representacdo”§p). Analisando a imagem publica do Rei
Luis XIV feita por Peter Burke, a autora expliceeqao monarca atribui-se a “domesticacéo
da nobreza’, a partir da invencdo, a um so temp@rdpaganda, da etiqueta e da corte” (p.
258), costumes ja existentes anteriormente, masatpscam nova organizagdo e novo
patamar.

Sua explanacao do livro ainda faz referéncia aosancas como precursores do
marketingpolitico e da propaganda como elemento estratégicubmissédo e assentimento a
um poder, no sentido de garantir a estabilidadeedm e sua permanéncia futura. Para tal
projeto de governo, Luis XIV ndo poupou esforcasvocando “bidgrafos, artistas, arteséos,
alfaiates, escultores, cientistas, poetas, esesitehistoriadores; todos unidos em torno de um
s6 propaosito: fazer do rei um exemplo, um simbaiblipo da gloria; uma representacao fiel
de Deus na terra” (p. 258). O livro de Burke temm¢anonstrar como, hé séculos, o poder se
exerce com as ldgicas da razéo pratica e da randdlgca. Neste trecho, Schwarcz faz esta

ligacao:

Elaborada tal qual um grande teatro, um teatro siad®, a atuacdo do rei se
transforma em performance; os seus trajes viratagan Na verdade, esculpida de
maneira cuidadosa, a figura do rei correspondegaesitos estéticos necessarios a
construcao da "coisa publica". Saltos altos pararga um olhar acima dos demais,
perucas logo ao levantar, vestes magnificas mesmdonais da intimidade; enfim,
trata-se de projetar a imagem de um homem puldaacterizado pela auséncia de
espacos privados de convivéncikal qual um evento multimidiao rei estara
presente em todos os lugares, sera cantado emeveresa, retratado nos afrescos e
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alegorias, recriado como um Deus nas estatuasegdags. (2000, p. 258, grifo
NosSsO0).

Os atores politicos da modernidade também nadastanuito longe da tradicao,
segundo Balandier. Com base nestas analises, Jus@0@ que a pratica politica realizada
hoje ndo aparenta uma ruptura, mas apresentaamrti;muidade com praticas antigas. Por
exemplo, aquele que almeja a um cargo publico uaidade ndo pode irromper como um
desconhecido, aparecendo de surpresa no campspigade dizendo-se pronto para mudar o
estado de coisas vigente, mesmo que ele seja Imenitoassessorado. Isso ndo inviabilizara
uma eleicdo, mas pode dificulta-la bastante. Adréado, é preciso um tempo de preparo,
maturacao, sedimentacdo e decantacdo de uma in@Eyangue ela ganhe corpo, volume e
musculatura em determinado contexto politico. Afisso, a percepc¢do publica de um ator
ndo dependerd somente de uma habilidade paracioaros instrumentos de visibilidade
(principalmente a TV), mas contara também com a&idade histérica da trajetoria politica
de um agente publico, mormente se almeja um caagchefia de um executivo, 0 que
demanda maior visibilidade. “Vencedor, ele terébdagacdo de representar com 0S recursos
de um cerimonial, de governar, manifestando serpetamte e ter ‘sorte” (BALANDIER,
1982, p. 17).

Uma contradicdo encontrada nos dias de hoje, plan8iar, € que, munidos dos
mais diversos e modernos instrumentos e técnicgasppaducdo da imagem, a classe politica
vé-se no dilema de que, devido ao excesso de ldsitbe, cada vez menos eleitores se
interessam pelas encenacdes do poder, excetuansi@asgectos de crise. Isso porque teria
perdido todo o0 seu mistério justamente por se dagraonstantemente. Sendo assim, deve
“aprender a dominar uma nova tecnologia do simbd@iao imaginario, uma nova forma de
dramaturgia politica” (p. 63). Para tentar prenule¢manter a atencédo do publico, recorre as
mais modernas técnicas cinematograficas de ef@gaoais, privilegiando os que dispbem de
recursos para fazer frente a esta nova demandaildéidade.

Nao esquegcamos, contudo, que a propaganda pditag@enas um aspecto do
jogo. O politico deve estar apto a demonstrar egpide reacdo, bom raciocinio e boa
argumentacdo, em suma, preparo, para lidar commpsnideraveis do dia-a-dia de uma
disputa politica. Por exemplo, os debates nos gumissar dos ensaios anteriores, 0S
assessores ndo entram na arena. Na era da vaileilieiktrema, ndo ha como controla-la a
todo o momento, vide os escandalos politicos capdeelerrubar sélidos homens publicos do
dia para a noite.
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De qualquer forma, em que pesem 0s aspectos mitcas racionalidade da
competéncia que prevalece. E a partir dai que eslhes serdo feitas e as propostas
apresentadas. Acima de tudo, o postulante ao gangiico deve demonstrar preparo. Mas a
construcdo desta crenca reside justamente naqasfeectos nao-racionais: o apelo ao
imaginario, aos simbdlicos e as esperancgas do pMA®.ha mais propostas mirabolantes de
poder para quem ser levado a sério. Os problentagugais a serem enfrentados por uma
sociedade sdo conhecidos por todos, variando apehdsrmas que Sse apresentam para
corrigi-los. Quando a causa da crise € somada @stézas dos desdobramentos (crise
financeira, militar), € o capital simbdlico de umete que vai transmitir a confianga num
futuro melhor.

Balandier (1982) propde uma divisio em trés épaavisibilidade. Aquela
iniciada pelas sociedades tradicionais, na quahmatizacdo do poder em seu aspecto teatral
era algo natural, fazendo parte das manifestagitetianas; em seguida a era da escrita, na
qual as idéias, as palavras, a razdo se sobrep@magens, de cunho menos loégico e mais
emocional; e a terceira etapa, quando 0s meiogeiebs criam uma ruptura a0 mesmo
tempo em que fazem reviver alguns aspectos dagueiaira fase. Essa nova configuracao
impde um novo tipo de politico, o “telepolitico”,am perto da telerrealidade. Neste local, o
homem esta preso na teia das redes de transmss@agens que, ao contrario do que pensa,
ndo o protege, mas prende. Dessa forma, serias@imesao homem moderno reaprender a

governar a imagem ao inves de deixar que ela aguéj capture a sua liberdade.

3.1 REPRESENTACAO: ENTRE O PALCO E A COXIA DA VIDA

Segundo Moscovici (2007), a representacao € ireebndicdo humana. Todas
as interacdes, seja entre pessoas ou grupos, aupdes Isso porque o0 contato nao
proporciona aos interlocutores acesso direto atideewlas informacdes trocadas. Desse
modo, o Unico acesso de ambos ao seu conteudmgdidsignificado que cada um atribui a
ele. Para alargar o referencial o autor enfatizeepesentacdes que impelem a mudanca do
comportamento do individuo em uma coletividade.sEa geral sdo transmitidas pelos
idedlogos e pedagogos, representantes de algumas é@mo ciéncia, religido, e por que
nao?, acrescentamos nos, dos meios de comunicag&oatuam como reprodutores da

ideologia dominante, apesar de suas contradicOesnas nao porem em risco esta
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dominacgéo. Devido a multiplicacdo das formas deesgmtar, Moscovici nomeia a atual era
como a Era da Representacéo.

As representacdes, explica, ndo criadas por unta (eissoa, mas por um grupo e
demanda um tempo para se cristalizarem. Apos slaregadas suas bases, as representacdes
ganham vida propria, forga material, “circulam,eseontram, se atraem e se repelem e sao
oportunidade ao nascimento de novas representagbegianto velhas representacdes
morrem” (p. 41). Sua forca jaz no esquecimentouds ®rigens. Quanto mais distante elas
estdo, quanto mais esquecidas ou apagadas, maianmsrte e imortal se torna, pois ganha
aura de um movimento imemorial, por isso mesmoestjonavel.

As representacdes sao duas faces de uma mesma: mogaconica e outra
simbdlica. Ou seja, elas igualam toda imagem a idém e toda idéia a uma imagem.
Segundo o autor, existe uma necessidade constarge teconstruir o senso comum sem a
gual nenhuma coletividade pode operar. Talvez pso,icomo veremos, as campanhas
politicas revivem constantemente os rituais cabstide legitimagdo da ordem e do poder.
Sem “uma soma de idéias e valores em que elasegoa@s] acreditam, que possa uni-las
através de uma paixdo comum que é transmitida de genacdo a outra” (p. 173), as
sociedades se despedacam.

Igualando-se a imagem/significacao, a representatt&ono sentido de preencher
lacunas, construir uma ponte entre o estranho amili&r. Este € um dos motivos para a
elaboracédo de representacdes, e ndo a busca dacardo entre nossas idéias e a realidade
de uma ordem introduzia no caos do fenémeno” (@).1Blas sua finalidade primeira e
fundamental é reduzir o ruido na comunicagcdo exgtneessoas, torna-la menos problematica
e menos incerta no interior de uma comunidade,yaiado “certo grau de consenso entre
seus membros” (p. 208). Quando ouvimos proposthiscas sendo apresentadas ao publico,
nao da para pensar nele como um sujeito coletimsatente e racional que ir4 analisar os
projetos, independente de qualquer outro fatortemos de ajuste maior ou menos a uma
demanda social. Nesse sentido, pode entrar a Quest@&presentacdo como para preencher o
que quedar de vago neste processo decisorio.

As interacOes sociais sao, portanto, mediadas ipwmgens”. Para que seu efeito
de sentido seja confirmado ao ser reconhecidoaisprede certa forma, investir na aparéncia.
Ou seja, com o significado profundo do ato restaip@nas ao seu possuidor, € necessario
trabalhar o efeito de verdade proveniente da egéenado discurso. Nesse sentido, podemos
dizer que a busca pela producdo de uma imagemiditiedum papel social) e condizente

com a intencdo de quem a possui € algo ancesiabpenas ligado a politica e seus atores.
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Braghirolli (1994) indica o uso do termo “papel” @m@s sentidos distintos: a)
aquilo que o mundo social espera de um ocupante@deminada posicdo com determinado
status(papel prescrito); b) aquilo que o ocupante derdehada posi¢cdo social entende como
sendo uma postura mais adequada para si ao lidarosodemais membros da sociedade,
correspondendo as expectativas destes (papelisalje) o comportamento que ele de fato
assume (papel desempenhado). Além disso, o awdntuzcainda a dificuldade em lidar com
0S papéis, pois pode haver desvios (inofensivosjocam professor ndo ensinar o que
deveria, até outros mais comprometedores) e cosf{(tomo o de valores, no caso de um
cientista religioso).

Carvalho (2004), também propde uma discusséo oglada ao conceito de papel
social em dois momentos: a) na distingdo possol@keso que se quer mostrar e 0 que se €; b)
no controle das aparéncias como elemento basicodlagies de poder, no sentido de
influenciar a agdo dos atores sociais. A autoraaairetoma Goffman, que classifica os
elementos da representacdo em trés: “fachada @esgaigo expressivo intencional ou
inconsciente empregado pelo individuo em sua reptagdo)” (p. 525); cenario (espaco
fisico onde se desenrola a acéo); e a “realizag@oatica”, como efeito potencializador de
sentido empregado pelo agente para tomar sua rieta¢io mais crivel aos outros. Nesta
mesma conceituagao feita por Goffman, o ator pedesiacero quanto a suas intencdes, ou
cinico, ndo crendo em sua propria representacdemmeabendo da dificuldade do préprio
autor em identificar seu grau de adeséo a detedasn@éias. Como alude Pessoa no poema
Tabacaria: “Conheceram-me logo por quem nao eémAlesmenti, e perdi-me/ Quando quis
tirar a mascara/estava pegada a cara” (2007, p. 68)

Para Barreira (1998), as campanhas politicas nadenposer resumidas
unicamente a disputa por cargos eletivos. Sua i@pca € muito mais abrangente,
antecedendo e transcendendo os resultados de wigaoel Trata-se, pois, de um ritual
politico, carregando em si todas as crengcas e $isnims inerentes a construcdo da
representacdo no Estado moderno. Sendo um ritiwereertos processos e normas sociais
através dos elementos simbdlicos. Por exemplo,vesadi em dois blocos (eleitores e
candidatos; representados e representantes; gotesna governados) € algo pleno de
ritualidade. (Apesar de que, como uma construcstorida, possa vir a desaparecer um dia).

Segundo a autora, as eleicbes tém em vista legitandimensdo formal da
representacdo politica, enquanto as campanhas p®dtiversas propostas em relevo para
conhecimento da sociedade. Dessa forma, o sistefitzcg depende da publicidade para

revelar o que estd oculto. E elaborar a represgmtdipje em dia, significa lidar ndo apenas
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com o simbdlico, mas também com o técnico. Ou sejastruir uma imagem, personagem,
papel social ou representacdo exige a utilizacaapdeatos modernos e profissionais e a
presenca de especialistas para “ampliar e fazergantes espacos de visibilidade” (p. 39),
além de produzirem a magica transferencial dosasuiesejos sociais para um sé agente que
0s encarna todos. As campanhas podem ser entenalsdas, como um ritual de construcéo
da representacdo. Esses ritos “constituem ritderdbrar, de afirmar e abrir espacos para a
instalacéo de conflitos em torno da questao fund#hea quem em que condicdes é possivel
dar o direito de agir em nome do coletivo?” (BARRE] 1998, p. 40).

Uma das formas de responder esta pergunta pode @siaos, no conceito de
Cenério de Representacdo da Politica (CR-P) (LIN®04). Cenario pode ser entendido
como lugar ou espaco onde ocorre uma acao (ou pettd de uma pratica qualquer.
Representacdo o autor entende tanto como a acéepisentar a realidade como também
constitui-la. Na verdade, Lima constr6i um con@dittom varios Cenarios de Representacao,
referentes ao género, as etnias etc. Mas o seuéapreparar e armar teoricamente aquele
referente a politica. Portanto, o Cenario de Reptagsdo da Politica possui algumas
caracteristicas. Ele é: a) espaco especifico deseptacdo da politica nas democracias
representativas contemporaneas; b) constituidonstitdidor, lugar e objeto da articulacao
hegemodnica (no sentido de Gramsci) total; c) caftktrem processos de longo prazo, na
midia e pela midia, sobretudo na e pela televis&f);ndo é singular e tém sua contraparte no
Cenario de Representacdo Contra-Hegemonico ounAtieo. Além disso, para o CR-P
existir precisam ser encontradas trés condi¢coesdjedade rhediacentered; ii) exercicio
de uma hegemonia; e iii) a existéncia de uma t&evcomanediumdominante.

No caso do CR-P hegemonico do Brasil contempor&egmundo o autor, existem
varios elementos estruturais e conjunturais, peemas e transitorios que o compdem, mas
que sdo anteriores a midia e estdo presentes esn mpaginario social, “tracos culturais
profundamente arraigados” (p. 197) na nossa cuftolitica.

Chegamos h& duas hip6teses que gostariamos dederansno sentido de
responder a pergunta anterior. Primeira: a) “o C#finante demarca os limites dentro dos
quais as idéias e os conflitos politicos se detamre sao resolvidos” (p. 198), enaltece umas
idéias ou atitudes e neutraliza outras, dependdadsituacdo; e b) em eleicdes nacionais e
majoritarias, o candidato “dificilmente venceréetsicoes se ndo ajustar sua imagem publica
ao CR-P dominante. A alternativa é a construcdoumie CR-P contra-hegeménico ou
alternativo” (p. 198). Outras cinco condicOes apnésdas pelo autor para a aplicacdo do

conceito as campanhas eleitorais podem nos ajudasforco de compreensédo. 1) eleicdes
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majoritarias fazem com que candidatos e partidasipunem simbolos e tradi¢cdes culturais
nacionais a seu favor; 2) esta férmula ndo se afléan aos regimes parlamentaristas nos
quais as funcdes de chefia e representacdo estge®snas distintas; 3) os candidatos em
campanhas trabalham em termos de representacfemdrEgas e contra-hegemonicas de
projetos de governo; 4) este momento torna-se wisiigel quando as campanhas rumam a
polarizacéo; e 5) impactos da conjuntura naciomainternacional podem impulsionar os
desestabilizar uma campanha.

Nesse sentido, e tentando descobrir mais a regjeeipergunta de Barreira, sobre
“a quem e em que condi¢des é possivel dar o dieitagir em nome do coletivo?”, tentamos
usar a reflexdo de Lima. Ou seja, segundo o autog campanha politica parte de um
pressuposto, ou seja, identifica a constelacdo @icab de uma determinada sociedade,
formada por imaginario, tradicbes, valores, crengadesejos tanto permanentes quanto
transitorios, ou seja, elementos pré-existentaguela eles se juntam por algum motivo. Estes
elementos estruturais e conjunturais (chamadosauety de Elementos Constitutivos (EC)),
apos serem trabalhados pela midia (telenovelasgrggmas de auditorio, telejornais,
programas de pseudojornalismo (como tadk-show}), delimitam certo cenario de
representacdo sobre o qual € possivel montar umaégsa de campanha. No entanto, crises
conjunturais podem reverter esse processo e armanavo Cenario em pouco tempo,
deslocando aquele que apresentava um melhor “lugarfala” para uma posicao
desconfortavel na arena de luta.

Trabalhando o sentido de lider carismatico em @gémna percebe que ele se
aproxima do conceito de CR-P. Isto &, o carismia sena estrutura simbdlica (conjunto de
representacdes). Seria considerado lider carismaticele que reunisse as condi¢cdes que
mais se aproximasse “do centro dinamico do imagirgocial, ou, em termos gramscianos,
da hegemonia dominante” (p. 209) e, dessa fornmuistasse o lugar de fala.

Em certo sentido, mas por outros meios, as conetus@ Barreira (1998) sao
semelhantes. Ela reconhece a articulagao entres reiahbdlico como partes de uma mesma
realidade e que dificilmente podem ser dissociaflaampanhas politicas, além de retomar
tradi¢des ritualisticas antigas, auxiliam tambérorapreender as constela¢cdes simbolicas que
circulam na sociedade em dado momento — com senertos transitérios ou permanentes —
bem como dar a conhecer propostas de governo qumitde forma ficariam ocultos do
publico eleitor. Nesse sentido, ela explica queltigares que os candidatos ocupam na vida
social interfere fortemente na maneira como elabosaia campanha e ‘constroem’ sua

biografia” (p. 45).
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Sendo assim, compreendemos, o conjunto dos sigmifice imaginarios de uma
populacdo pode ser retomado no processo politias,n&o manipulado no sentido de apagar
OU negar 0s seus tracos essenciais. Por issoosfante as potencialidades constituidoras do
marketing politico e eleitoral e dos meios de comunicacdo nuessa na democracia
contemporanea, eles ndo devem ser capazes de stegcam sistema de representacdes e
identificacOes sociais arraigados, o que acabddndo as possibilidades de formatacdo de
um personagem e, consequentemente, a pretensaémaipodosmedia sobre as relacdes
humanas diretas. Na politica, a racionalidade divedpaco com tradicdes culturais e até

mesmo religiosas. Como observa Barreira,

A perspectiva da existéncia de dimensfes cultupasgjcularmente as de cunho
religioso, ultrapassando o fendémeno politico, egla presenca de artistas em
campanhas e as missas em posses de cargos commef@dque ndo podem ser
simplesmente vistos como formas manipuladoras idmafdo de grupos. A versdo
de uma politica em sentido amplo funda-se na @ésitde que algo mais move os
sentimentos, além da racionalidade das escolhgsnd$da perspectiva, na historia
mais recente dos partidos de esquerda, uma mudaacaocdo antiga de

conscientizacdo, que significava levar a palavtareaada dos manuais (1998, p.
67).

Mas na medida em que o simbdlico é a possibilidedeepresentacdo do ausente
na falta de um referencial concreto, no caso daigmlsegundo Barreira, esse dado significa
a ndo adequacao entre representantes (presemtgwesentados (ausentes), apontando para
um distanciamento efetivo entre os dois, revelagla permanente oferta de ritos entre os
quais as campanhas eleitorais sdo exemplos sifinbs.

Apesar dos sendes é imprescindivel para a anabégc@ moderna levar em
conta o papel dos meios na construcdo das repagdest por serem eles lugares
privilegiados de investimento do imaginario. Os figglonais responsaveis por erigir,
reformar ou lapidar um capital simbolico devem reatpar das crencas e valores mais intimos
de uma populacdo para serem capazes de constniryma imagem publica, os termos de
uma legitimidade. Pois “a possibilidade de que s#do0s sociais possam depositar sua
confianca em alguém demanda a construcdo de uemsisie crencas a serem acionadas de
forma estratégica, a fim de garantir eficacia” @99 204).

Representar significa ainda um trabalho de cordtruge imagens, gestos,
discursos e desempenho no sentido de aglutinarrerncamdidato sentimentos, emocdes e
estilos de comportamento. Uma campanha acionae&mlsedimentados em experiéncias
sociais. Por isso ndo germina no vazio, mas em meima “floresta de simbolos, (...) um

amplo cenario composto de experiéncias, institgicéeespacos em torno dos quais as
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candidaturas podem fazer emergir os seus enreBARREIRA, 1998, p. 216). Ou seja, leva
em conta simbolos vitais que fazem parte do ramerofidiano e ndo necessariamente de
uma geracao espontanea proporcionada pela midia.

Para Carvalho (2004), as campanhas eleitorais asilBnas ultimas décadas,
centradas no uso das tecnologias da informacaoselimguagens da publicidade e do
marketing ilustram as mutacdes nas formas de producao fucandas representacdes da
politica. Os meios de comunicacdo incorporaram sideamas de fazer ver e fazer crer
capazes de reconfigurar os termos das disputasy di€so, “a encenacao midiatica promove
uma ruptura nos processos de controle expressiveptasentacao” (p. 538), que deixa de
pertencer Unica e exclusivamente ao ator indivighaah ser compartilhados por um time de
especialistas e profissionais na producdo de imagemepresentacdo politica, sob o
pressuposto de programar os processos de recepgao.

Em suma, o que ha de comum entre atores do canipiegmou ndo, é que eles
estdo enredados numa “dialética basica”, na exjeds Goffman (1985). Ou seja, por viver
em uma sociedade complexa e repleta por demandadivaduo se vé investido de diversas
expectativas, e seu interesse € mostrar a todosesfde a alturas delas. Mas como as
expectativas sdo muitas, ndo é possivel correspandedas. Por isso, a questdo € como
maquinar uma impressao convincente de que essesepagbtao sendo realizados. Os atores,
portanto, tém no horizonte os arquétipos moraiss a@enas na medida em que neles se
espelham para produzir sua propria representacawedkcidade. “Como atores, somos
mercadores de moralidade” (p. 230), diz Goffmaré Esta necessidade de parecermos ser
sempre melhor do que realmente somos que forgadieiduo a ser aquela espécie de pessoa

que é representada no palco” (p. 230).

3.2 IMAGEM PUBLICA: BASES TEORICAS DE UMA ANALISE

Nesta sessdo apresentaremos 0 nosso referended tedm o qual elaboraremos
a andlise especifica do proximo capitulo. Trataegse conceito delmagem Publica
desenvolvido principalmente por Gomes (2004). Osaasbjetivo, portanto, é estudar um
objeto conceitual (Imagem Publica) através de ufetokempirico (omarketingpolitico e

eleitoral da governadora Wilma de Faria na condtrule sua imagem publica).
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A guisa de introducéo partiremos de Weber (200dia guem a imagem publica
€ um fator vital a visibilidade e reconhecimentatéados sujeitos quanto das instituicdes que
precisam estabelecer canais de comunicacdo e lidat® com os representados. E um
processo de construcdo e desconstrucdo de idesdideerdades, legitimidades, realidades,
espacos, crengas, valores e simbolos. A imagemcputhbs sujeitos vai sendo formada a
partir da combinac&o entre representacdes visuasneais. Mas as representacdes em torno
do sujeito precisam ser ratificadas por sua inténiga no mundo prosaico, que obedece tanto
a estética midiatica quanto a capacidade de cowgancdireta com o publico. Portanto a
imagem conceitual é o que resta no somatorio dagdns abstratas confrontadas com seus
aspectos concretos. Esses dois pontos serdo leemdosonsideracdo no estudo de caso
especifico que levaremos adiante no préximo capitul

A politica, hoje, ndo se exerce apenas nos gabineies discursos ou nas
votacdes em plenério. Esta cercada por todo unatptacnologico que amplia a visibilidade
em termos nunca antes vistos na historia humanasirs configuracbes e conformacoes
provenientes de sua evolucéo, aliada ao poderldr oh sociedade contemporanea - como
exemplifica o panéptico de Bentham, “onde o ollsdé @lerta em toda a parte” (FOCAULT,
1987, p. 162), e super-amplifica o sinoptico derBan (2000) no qual ocorre a invasao da
esfera publica pela privada e poucos passam abservados por muitos -, 0S meios de
comunicacao de massa detém uma participacao piadla nesse processo, pois € uma fonte
abundante de capital simbdlico para os que delsmnsdazer uso. Os politicos e ideologias
precisam de marcas visuais e conceituais para poaeiar com mais desenvoltura pelo
espaco publico. “As imagens visuais ficardo fragilias sem associacdo a imagem conceitual,
mas esta subsiste, sem a identidade visual”, afiimiaer (2004, p. 269).

Tomando como referéncia o conceito de imagem pb{arvalho (2000) vai
utilizar o conceito de “imagem-marca”, destacandensao que a politica de imagem instaura
entre os principios da efemeridade e da permanraria sua propria construcdo. Na
definicdo da propria a autora, a imagem-marca spomde a um “deslocamento do apelo
sedutor das mercadorias da materialidade do s@o ¢oalores de uso) para os encantos de
sua ‘alma’, estabelecendo uma relacdo empaticaciena com 0s seus destinatarios” (p.
140), em que pese o fato de toda mercadoria posHoirde uso e valor de troca. O conceito
de imagem-marca pressupde trés coisas: a) reddgicas de mercado estendidas ao campo
da politica; b) que osediatenham reconfigurado a esfera publica como “anteiaatural”
de exposicdo da imagem publica; c) que os setemecalizados em producédo de imagens

publicas, como as agéncias de publicidade, estefaolvidos nesse processo.
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Sobre o tema, Rubim (2003) destaca trés pontosiepn, que a construcao da
imagem publica € um passaporte indispensavel dgatiico para o mundo da visibilidade
midiatica, ou seja, da existéncia social. Sem uwe desenvoltura nos meios eletronicos,
principalmente a televisdo, fica dificil posiciondsem um ator na cena politica
contemporanea. Segundo, a constru¢do da imageticpatontece num campo de forgas,
numa arena onde 0s agentes procuram impor suagasrémagens, discursos e visées de
mundo enquanto os demais estdo buscando destruiladisputa pela atribuicdo de
significados é acirrada entre os participantes. (tono, afirma que “a construcdo de uma
imagem publica ndo pode ser pensada como ato&ibjtporque descolado de seu tempo e
espaco” (p. 52). Leva em conta, no passado, orltgtde vida, politico e social de um ator;
no presente, o contexto socio-simbolico onde densrupar seu espaco; e no futuro,
caracteristicas que deixem antever a possibilidadedequar-se a novas demandas.

Por isso nunca € demais relembrar que a constdsgéonagem conta com fatores
imponderaveis que nem 0s maigertsno assunto podem prever. Nao nos faltam exemplos
de atores do campo politico flagrados em plenocéxer da “regido de fundo” quando
estavam prestes adentrar a “regido frontal”. O stimide FHC em 1994, Rubens Ricupero,
ao desdenhar os escrupulos, ou Richard Nixon, estagle 1974, quando aparece sorridente
em imagens veiculadas exclusivamente no Brasilutoghantes de entrar no ar em rede
nacional americana, agora com feicdo grave e siseder sua carta de renuncia. Séo
exemplos de como os proprios atores politicos, amguvivos, podem contribuir de diversas
formas para afetar a propria imagem. Alias, mesp@s @ morte fisica de seu veiculo, uma
imagem continua a produzir significados.

Outro elemento de imponderabilidade sdo as altesagle podem ocorrer no
Cenario de Representacdo da Politica, favorecemdoau outra imagem-marca construida.
Além disso, os préprios “consumidores” da imagemeagodem alterar o seu desejo de
forma ndo captada por uma equipe especializadalepna dificil de enfrentar se levarmos
em consideracao o fato de que “as imagens-marcissoagm seus portadores em suas redes:
eles devem permanentemente confirma-las em gestgdes” (p. 142). De modo que a
relacdo entre permanéncia e efemeridade nédo seeaepgois a producdo e manutencdo de
uma imagem é um projeto interminavel.

Segundo Bolshaw (2006) o traco principal que difeie as formas classica e
atual de fazer politica ndo é o carater espetacuagual se conformou esta ultima, mas a
constatacdo de um publico ndo-presencial. Outectaistica importante da politica moderna

€ a hipervisibilidade. Se antes um evento paracsesiderado publico necessitava da
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participacdo de muitas pessoas, hoje em dia prapesa@as que seja transmitido pela televisao,
mesmo com escassa presenca de espectadores. Egassatguns assessores de imprensa
descobriram como seduzir gatekeeperslos jornais, ou mesmo furar o bloqueio destes,
agendar fatos politicos sem nenhuma relevanciagagbhas apenas por sua capacidade de
produzir belas imagens. Como as famosas visitagalernantes as grandes e vistosas obras
gue ndo sabem quando — e se — vao terminar. De qumElopara Gomes (2004), a disputa
politica se converteu em uma imposicéo de imagébkcas de politicos.

Segundo Gomes “a imagem publica, em sua substaéciama entidade
conceitual, decisivamente apoiada e construideesoigicanismos enunciativos lingiisticos”
(2004, p. 242). E é este um ponto fundamental cquerdos destacar. Segundo Bolshaw
(2006), a nocao de imagem publica se diferenciandgem-suporte por ndo ter materialidade
fisica, e da imagem-percepcao por ndo ser esp@tmevoluntaria. Para se constituir, ela
precisa combinar tanto as imagens da midia quantonagens psiquicas elaboradas pelo
publico em geral. Para Weber (2004) a “imagem péabédi resultante da imagem conceitual,
emitida por sujeitos politicos em disputa de p@lercuperada na soma das imagens abstratas
(o intangivel, a imaginacéo), com as imagens ctaEr@® tangivel, os sentidos)” (p. 262), o
que aproxima a proposi¢cao dos dois autores. N@oig¢, uma imagem no sentido visual ou
plastico, mas uma imagem social ou publica. O teimmegem publica refere-se a um fato
cognitivo, conceitual. Ou seja, ndo é propriamemt& imagem, mas tém a capacidade de
representar algo, de fazer algo aparecer a mente.

Até mesmo o0s aspectos visuais de algo ou alguénemtgam na composicao de
sua imagem publica, mas sim de sua imagem visudim@gem publica diz respeito a
convicgles, e ndo a aspectos empiricos. Mesmaaeesdou instituicbes as quais ndo temos
referentes concretos sdo capazes de inculcar enumasimagem publica. Por exemplo,
quando nos referimos a CIA, ndo temos em menteaasigstalacdes fisicas, as conformacdes
de suas salas, os simbolos etc., mas sim aquil@lquepresenta para o0 mundo. O mesmo
podemos dizer ao falarmos de Sarney ou Fidel Ca&trdbos remetem a alguma coisa de
ordem subjetiva, como coronelismo ou antiimpenadis mas estas conexdes de forma
alguma tém relacdo com o bigode de um ou a barlmauttle. O caso € semelhante quando
acontece de alguma ocorréncia “arranhar a imageBrakil |1a fora”. Isso nos leva a crer que
muitas vezes uma imagem publica ndo pode sequnaderzida em imagens reais e que, nao
raro, prescinde mesmo dela, dando mais importaaciadiscurso ou as atitudes como

elementos principais.
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Em suma, imagem no sentido préprio é imagem nddeentsual, plastico do
termo, senso strictu De outra forma é apenas analogia, sentido figuradetaforico,
analogico sensuMas 0 que autoriza a homonimia, ou seja, a prdg@die comum entre dois
fendbmenos é o fato da representacdo (GOMES, 2004a imagem publica, portanto, € uma
reunido de informacgdes, conceitos e percepcdeseda coletividade sobre determinada
pessoa. Para Gomes, as imagens publicas sdo oaealteas por dois motivos. Primeiro,
porque ela remete a tracos constantes, marcasodwasgd mais ou menos permanentes,
capazes de definir uma pessoa, ou seja, seu camatgronto de ser possivel prever seu
comportamento em algumas situagbes. Por udltimosa%snocdes sdo propriedades
representacionais, no sentido teatral do termouamiq sao aquelas que permitem a
atribuicdo de um valor e um lugar narrativo aoisuljép. 254).

Ha, por certo, algumas dificuldades em tentar loamn o conceito de imagem
publica, como reconhece o autor, por ser ele urto taolatil. Em primeiro lugar ha o
problema de detectar essas caracteristicas idawkifias do individuo e saber se elas séo
universais, ou seja, compreendida por todos. Atgymoo discurso que alguém tem de si ou
propalado por outros diz respeito apenas a umamgée de que tais qualidades ou defeitos
existam. Em segundo lugar, h4 o problema da fixag@idmagem, pois as circunstancias
mudam e a propria imagem néo € constructoimével. Em terceiro lugar, principalmente no
caso dos atores politicos e de sua equipe de alges enmarketing ha o problema de se
definir quais aspectos devem ser mantidos ou aladudle um personagem na construcdo de
uma imagem publica. Sobre a dificuldade de se ltiabecientificamente a questdo da
imagem publica, Gomes relativiza explicando quegema podem ser verdadeiras enquanto
hipoteses podem ser falsas. Mas a principal diferezstaria “na espontaneidade que a,
digamos, ‘epistemologia da imagem’ comporta emrasteé com o controle metodoldgico
que a epistemologia cientifica exige” (p. 266). $&ja, o obstaculo principal em se trabalhar
com a imagem publica consiste no empecilho em iagfentificamente sua legitimidade.

Mas, mesmo senddoxa opinido, um conhecimento da realidade constrdiglo
forma ametddica, a imagem publica é essencial nodmwla vida cotidiana. Além disso,
exatamente por ndo poder ser totalmente controfamtanecessitar de diversos fatores para
serem cristalizadas, por ndo se originar de um odiamento sistematico, € que as imagens
publicas possuem certa independéncia em relacdeuaemissor, aquilo que se pretende seja
captado pelos receptores. Ou sejaineasge makersprofissionais encarregados de levar as
pessoas a fazerem inferéncias a partir da intraddedalguns codigos em uma mensagem,

gue deverao ser codificados de uma forma desejd@dapodem programar completamente a
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recepcdo: a construcdo da imagem publica sofre recoo@ncia principalmente da
subjetividade humana, depende dela em grandegadeser plasmada.

Para Gomes (2004) sdo trés “os materiais com qu&aena engenharia de
imagens publicas” (p. 268). Em primeiro lugar, ansagens, ou seja, aquilo que uma pessoa
diz sobre si mesma e do que dizem sobre ela. Euidsegém os fatos, isto €, certo historico
social onde estaria gravado o que uma pessoa feaaouapacidade de fazer — no sentido do
gue se reconhece como sendo seu discurso e ostispue 0S outros tem sobre ela, o que se
constitui como um traco de sua personalidade. Romalas configuracdes, o que significa o
qgue de um ator publico pode ser feito “a partimttmdo como ele se apresenta: roupas, logo,
simbolos etc.” (p. 268). Neste mesmo sentido, stmum analise de Bolshaw (2006), a
imagem publica, enquanto estratégia, implica tlénentos distintos: o conceito-imagem, a
imaginacéo e o visivel, que corresponde cada unmianivel de participacéo discursiva na
elaboracdo da imagem publica (o ator, o diretor milglico), e pode também ser vista de
modo dinamico e integrado, como uma funcdo esalpresente em todos 0s momentos e
em cada parte” (p. 35).

De forma que passaremos a analisar os trés elesngaéofardo parte do nosso
referencial tedrico para o préximo capitulo, cupases podem ser encontradas em Gomes
(2004). A primeira funcdo da politica de imageme @ntra na composicdo da imagem
publica, é goroducdo da imagenNesse nivel, segundo Bolshaw (2006), a imagertigaib
passa por trés agentes diferentes: 1°) A persad@ice o desempenho individual do
candidato. 2°) Essa etapa precisa necessariangrtalzsalhada tanto pela midia quanto pelo
marketing politico para ganhar visibilidade. 3°) A recepgm publico em meio a uma
complexa rede de formacédo de sentido. Estes tr#i®pserdo os mais importantes para nos,
0S quais norteardo o nosso trabalho.

A segunda funcéo da politica de imagem pertencaejusie de imagenierfis
ideais e expectativas). Aqui a imagem serd ajuséad@&xpectativas de um determinado
publico o que, para Bolshaw, ndo significa necémsante uma despolitizacdo. E o caso,
como exemplifica, de um candidato decidido a lp&la reforma agraria, mas detecta que o
eleitorado apenas gostaria de receber uma cestabBte podera enquadrar a imagem no
perfil de quem néao deseja apenas dar o0 peixe, n&sae a pescar (2006). Segundo Gomes
(2004), “esta funcao da politica de imagem sezaakndo como cenario a pauta dominante
ou a disputa pela imposicao de pauta (agsettang” (p. 281).

A terceira funcdo da politica de imagem consiste ge&renciamento,

administracdo e controle da imagem publi€amo a imagem se realiza na recepcéo, € muito
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dificil prever qual imagem serd sedimentada a mpddicomplexa rede de relacionamentos
gue o receptor se utiliza (ha maioria das vezeslumiariamente) para decodificar uma
mensagem. Aqui, para se aproximar o maximo posdéavaitencio desejada, € preciso ter em
mente “regras de codificacdo que orientem o agem&ito dos materiais, imaginando ser esse
codigo de producdo o mesmo que sera aplicado pelalismo na segunda fase do circuito e
pela recepcdo na sua fase final” (GOMES, 2004,83).2A idéia é manter e ampliar a
visibilidade social planejando antecipadamente éaddturas e, principalmente, na superacao
de trés conjuntos de obstaculos: as criticas desrsd@tios, as interpretacdes desfavoraveis da
midia e os valores morais dos eleitores” (BOLSHA®B06, p. 36). De forma que a politica
da imagem enfrenta trés obstdculos: os proprioseradsios politicos, interpretacéo
“independente” dos proprios jornalistas e a recepigépublico.

Para o espaco de uma dissertacdo de mestradsgaariatios os aspectos acima
levantados, mesmo relativos a apenas um estudasie seria tarefa sobremaneira dificil.
Ainda mais se levarmos em conta que o foco de soss@asideracoes recaem sobre dois
periodos eleitorais, 2002 e 2006.

N&o sera nossa intencdo negligenciar os diversosefaelencados acima pelos
dois autores, até porque sdo pertinentes e ingisaados no processo de construcdo de
uma imagem publica. Ou seja, a constru¢do da imamantica pode ser subdivida em todos
0s elementos acima citados. Entre eles a histar@edsonagem, sua vida, o que dela foi feito,
0 encontro com a politica, seus anseios, objetipessamentos, comportamento publico, a
imagem que tem de si, a que é atribuida por outéealianca a uma equipe dwrketing
politico no sentido de ampliar a visibilidade daspropostas, marketingpessoal aliado aos
dispositivos tecnolégicos auxiliares no processandise da conjuntura, o ajuntamentos de
outros aspectos positivos de carater, a adaptac&aalimagem a uma demanda do presente,
0 encontro com o campo do jornalismo, suas esteat@g visibilidade frente a este mesmo
campo autbnomo e, por isso, detentor de regrasiasopdo subsumidas a politica, o desvio
da imagem, a administracao, o ajuste, o reencairegrientacdo de rumo, o papel do receptor
também relativamente auténomo na codificacdo dasagem, a dificuldade para o homem
publico em se fazer entender, de ser diferente aldsos atores da arena politica, a
desconstrucdo de sua imagem por esses mesmossagehsgalha pela imposicao de visdes
de mundo, o encanto e o receio da propria visdmédexacerbada, a luta para se manter em
evidéncia;, enfim, os fatores se complementam, madermqp ser isolados para efeito

metodoldgico no intuito de facilitar a nossa emares
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Portanto, mesmo relacionando os assuntos e o$dfEvantados acima, nesta
préoxima etapa pretendemos nos deter em apenadeteispor considera-los mais pertinentes
ao nosso projeto. Nos capitulos anteriores, trataamo da convergéncia entre a imagem e a
politica, nos aspectos do mito, da representacaosithbologia, do inconsciente, da
encenacdo, do espetaculo, da perspectiva da ctmeuisianutencdo do poder, quanto da
intersecdo entre os dois e a midia incluindo sés wvhercadoldgico, materializado no
marketingpolitico e eleitoral. Com base nessa dupla aberdagretendemos analisar como
os fatores socio-representativos e midiaticos fauéiizados nas duas campanhas de 2002 e
2006 da candidata Wilma de Faria ao governo dodBstado esquecendo, ainda, aqueles
indicativos de que “tracos de personalidade”, deslgios em uma histdria de vida publica,
foram retrabalhados por especialistas através ddemos instrumentos de construcdo da
imagem no sentido de reforca-los ou dar-lhes nenao.

Para analisar a construgdo da imagem publica demd\Vile Faria, a partir das
eleicdes de 2002 e 2006, lancarei mdo do concetémégem publica, destacando trés
dimensdes. Estamos nos referindo aos trés subsopiesentes na primeira funcéo da politica
de imagem relacionados acima. A primeira dimens@orespeito a personalidade e o
desempenho individual do ator politico, no nossoca atual governadora Wilma de Faria.
Nesse momento faremos um apanhado histérico detrajeéria politica, o inicio, as
condi¢des, o contexto em que ela desponta comaaagdiggar cargos publicos, seus embates
politicos, posicionamento frente a questdes impteta modo de governar, problemas
enfatizados em sua administracdo, etc. Para egia asaremos as teses e dissertacdes sobre
assunto ou que por ele tiveram que passar em detsfonmomento, além das entrevistas
com pessoas que, de alguma forma, contribuiramonstragdo e manutencdo da imagem
publica da candidata, incluindo jornalistas, assesse adversarios politicos.

No segundo momento, que trata do filtro midiatieeremos como sua imagem
foi trabalhada, tanto pelos especialistas miarketing politico e eleitoral quanto por ela
prépria, na forma de se conduzir na vida publist €, nos caminhos por onde passou, quais
elementos foram deliberadamente ou ndo enaltepidiogla propria (Wilma) no sentido de
forjar uma imagem cujo traco mais profundo é aquelehecido por “guerreira”? E de que
forma os especialistas na constru¢do da imagennadtam esta idé€ia (entre outras) e a vém
reproduzindo a mais de 20 anos? Para respondeaajasstdo, analisaremos o processo de
cristalizacdo sobre a marca de *“guerreira” (denttdras marcas, como “trabalho”
“poderosos”) a partir das principais producdes igithlias veiculadas pela televisdo durante

o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral.
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Por fim, veremos como a imagem pretendida por Winseusmage maker®
captada pelo publico cidadao/eleitor. Nesse poatentos por base os relatos de pessoas
colhidos nestes mesmos videos, pois muitos dedmlbram com relatos espontaneos de
eleitores. Nesse caso, como dificilmente poderesadier sobre a verdadeira intencdo das
palavras, procuraremos identificar se elas se mafim@d sentido daquela produzida pela

propaganda oficial ou se h& dissonancia.

Tentaremos, na medida do possivel, ndo esquematizas entretecer 0s
resultados numa teia inteligivel de sentido.



115

4 A DONA DE CASA QUE QUERIA SER GOVERNADORA

As bases histéricas de uma vida sdo importantes gi@ar um contexto no qual
as condi¢cOes herdadas restringem as possibilidadescaminhos a serem seguidos, embora
nao absolva ninguém. Mas estes parametros sdotanpes para demarcar posi¢coes. Wilma
Maria de Faria nasce sob a égide de uma famili@adarpor uma forte lideranca politica
conservadora chamada Dinarte Mariz, primo legitoleoMorton Mariz, pai de Wilma de
Faria. Nascida em Mossorg, viveu algum tempo encdCantes de transferir-se para Natal,
onde construiria toda a sua carreira politica. SAle politica nem sempre ocupou muito seu
tempo. Viveu uma vida normal. Foi inicialmente umalher preparada para casar, ser dona
de casa e ter filhos. E ela cumpriu seu desenhsouCeom um homem bem sucedido, um
médico, Lavoisier Maia, primo de Tarcisio Maia. Apdriar os filhos, decidiu que deveria
voltar a estudar, formando-se em educacédo pelaetsiidade Federal do Rio Grande do
Norte e onde posteriormente defenderia um mestrado.

Dinarte Mariz era o simbolo da ditadura militarRio Grande do Norte, e por ela
foi ungido a condicdo de senador bibnico, demamaramn tintas ainda mais fortes esta
posicdo. Coronel do Seridd, era vinculado a oligi@arqgraria algodoeira-pecuaria. Governou
o Estado de 1955 a 1960. Apos uma articulacaoiqaliom o general Golbery do Couto e
Silva, conseguiu a indicacdo de Tarcisio Maia @asumir o governo do Estado em 1975.
Uma manobra para tentar se contrapor ao crescindentdovimento Democrético Brasileiro
(MDB), que havia recebido votacdo majoritaria dosrterriograndenses nas elei¢cdes
parlamentares do ano anterior. Tem inicio, enté@s thovimentos: “um periodo marcado
pela hegemonia da familia Maia a frente da prefeitie Natal e do governo do estado do Rio
Grande do Norte” (OLIVEIRA, 2005, p. 123), e umat#tiva de renovacédo dos quadros da
direita na regido no intuito de articular projeteais modernos de governo.

Ao final de seu mandato, Tarcisio Maia recomeneel que ponha no cargo
seu primo, Lavoisier Maia (PDS), que governou de91® 1983. Este, para devolver o favor,
indica o filho daquele para assumir a prefeitura@atal, um jovem engenheiro de 33 anos
chamado José Agripino Maia, penultimo prefeito miénde Natal, que se destacou pelo
atendimento as demandas da populacéo de baixaeen@gaomocdo de eventos promovendo
a participacdo popular, como os encontros de Isairmos quais a comunidade discutia 0s

problemas locais com os gestores publicos.
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A entdo Wilma Maia entra para a vida publica pédadiscreta da primeira dama.
Nessa condicdo ja d4 o primeiro tom sobre quemiajser quando ndo adota o0 nome de
primeira dama, mas sim de professora Wilma MaiagsbBle€ondicdo toma gosto pela politica,
desenvolvendo um forte trabalho na direcdo do tassislismo. Ja a época ela marca o
processo de opinido publica ndo s6 inovando comnalgprogramas de assisténcia, mas
fixando seu rosto no painel politico local. Desdmeocum trabalho social a frente de um
voluntariado que, de certa forma, rompe com osea¥gs assistencialistas praticados por
primeiras damas de outros estados, dando énfgse@sias com as organizacdes de bairro e
construindo com elas um relacionamento duradouro.

Em 1982, ainda no contexto da abertura politicéonat, acontece a elei¢do para
governador. Uma eleicdo direta, mas, de certa foatfigica, pois o voto vinculado favoreceu
a estrutura de governo e elegeu o prefeito gowarnlssé Agripino Maia (PDS) venceu o ex-
governador Aluizio Alves (MDB) (sua primeira e (miderrota), que retornava ao cenario
politico do Estado, por aproximadamente 107.00@syotonsolidando-se como uma das
maiores liderancas politicas de direita do Rio @eadio Norte. Indicou para prefeito Marcos
César Formiga, ex-secretario de Planejamento cGm&st

Para a Secretaria de Trabalho e Acdo Social (ST&®E Agripino convida a
Wilma Maia, “a fim de conduzir todo o trabalho dgi@a comunitaria e de implementacao de
projetos assistenciais voltados para a populacdmo@ renda” (OLIVEIRA, 2005, p. 136).
Enquanto primeira dama, Wilma esteve a frente dgr@ma de Voluntarios e do Movimento
de Integracdo e Orientacdo Social no governo anieE € como secretaria que ela se
consolida nos dois primeiros anos, como administeadle programas sociais, em contato
constante com a populacdo, desenvolvendo um inteabalho juntos as organizacdes
comunitarias. O carro-chefe da STAS era um progrdenanelhoria habitacional chamado
projeto CRESCER, desenvolvido com recursos do BNhtensamente implementado em
Natal, meses antes das elei¢cOes diretas paratprdées capitais que ocorreu em 1985 e que
teve Wilma Maia como umas das candidatas” (p. 137).

Em entrevista a Andrade (1996), Wilma revela quelgstivos subjacentes do
projeto, além da reorganizacdo urbana das comussd&da fazer com que elas assumissem
um protagonismo frente aos seus préprios problealés) de facilitar a aproximacdo dos
governantes com a populacdo. Nas palavras da esgéietaria: “Faziam-se reunidoes
educativas tentando mostrar a importancia de elesganizarem nos clubes de maes /.../, os
jovens também se organizarem para que pudesseamtividlades complementares a acao da
escola /.../ e assim por diante. /.../” (ANDRADR98, p. 156).
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Os programas sociais desenvolvidos inicialmenta peimeira dama, depois pela
secretaria, ajudaram a formar e fixar a imagem déen que, oriunda das oligarquias,
conseguiu manter um dialogo direto com classesegatiet sociedade, iniciando com elas um
processo de identificacdo com o qual ela procumbathar até os dias atuais, tanto em
imagens publicitarias quanto em discursos. Wilnmasgadestacando e ganhando a confianca
das populacdes periféricas da cidade, em partioolanovimento associativo urbano, e assim
consolidando a sua imagem conceitual junto ao povo.

No retorno as eleicdes diretas para prefeito, eBb,190sé Agripino percebe o
eixo politico de oposicdo tomando corpo e langaaccoandidata do seu grupo sua secretaria
de Trabalho e Acdo Social. Mas o langcamento destma candidatura havia sido feito antes,
por um movimento de base denominado “Alianca Cotéual, encabecado por liderancas
comunitarias da periferia. Foi essa agitacdo quba@c pressionando o PDS a escolhé-la

como representante. Segundo Andrade,

Esse movimento teve, na sua campanha, um papearherdal. O discurso politico
da candidata era, inclusive, um discurso muito nfaite do que o do entdo
governador, e era marcado pela idéia de uma candidg@opular, cujo Unico
compromisso politico era com o povo da periferiecid@de e com seus conselhos
comunitarios — sua principal fonte de apoio. (1926,57).

Apesar de sua aproximagao com a populacao, a eudidde Wilma era vista
com desconfianca pelo partido. Segundo Andradeprameiro lugar por causa do “fracasso
politico do governo de Lavoisier Maia (seu marid@.” 157), que causava certo desconforto
a setores do PDS. Depois, porque o seu traballsecrataria (além de seu discurso e sua
pratica) acabava ocupando um espaco politico rdaigue a sigla estava disposta a ceder.

Almeida (2006) chama a atencado para o fato de Qlikrfa sempre demonstrou
interesse pelas questdes da area social, as ogemigres estiveram relacionadas a sua
imagem”, e acabou fazendo dessa aproximacao ansaixd’, que ajuda tanto na conquista
de votos, quanto na criagdo de uma base comunitapaz de auxiliar nos aspectos da
governabilidade e no apoio administrativo.

O embate politico de 1985, primeiro da secretarian@/Maia, ainda trazia as
marcas dos alinhamentos politicos oriundos do regmtitar: o PMDB aglutinando as forcas
de oposicdo, enquanto o PDS “trazia a marca delpanticial de sustentacdo dos militares”
(SPINELLI; EVANGELISTA. 2001. p. 5). Seu principativersério era Garibaldi Alves Filho
que, pertencendo a um grupo politico que apoiayalge civil-militar de 1964, com o tempo

desloca-se para a oposicao e passa a defendenfesfgoliticas e sociais mais profundas, na
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direcédo dos interesses populares” (p. 5). Apesaeglesentar um partido conservador (que se
dividiu entre o PDS, de Lavoisier Maia, e o PFLIJdeé Agripino), de sustentacao ao regime
militar, a atuacado na area social empresta a Wilmaperfil progressista. PCB e PC do B,
principais forcas de esquerda no momento, cerri@inas com Garibaldi. A disputa tem ares
de confronto historico entre as for¢as contra erpgime de excecao.

E vence a oposicdo. “A vitéria de Garibaldi aconifman assim, os ventos que
sopravam desde 1974 na direcdo do isolamento dmeegutoritario e de afirmacdo das
forcas democréticas e pro-reformas” (p. 6), conmemi Spinelli e Evangelista (2001). Mas
essa derrota contém certo sabor de vitoria. Wiletebe um bom numero de votos, para
guem nunca havia sido candidata. Sai fortalecidatggrodemonstrado combatividade, pois
Garibaldi era tido como imbativel, o candidato gobres e dos funcionarios publicos. Para
valorizar sua desenvoltura como secretarisipganda campanha foi “ela sabe administrar”.
Sua imagem adquire substancia e relevo definitivéeneo imaginario popular a partir desta
eleicdo. Destacamos aqui, entdo, o primeiro elemndgtierminante na construcao da carreira
politica e da imagem publica da entdo Wilma Maideaota para Garibaldi em 1985. O que
fica, sobretudo, € o juizo de valor positivo. Foss#ra pessoa, a vitdria de Garibaldi
provavelmente seria muito mais acachapante.

N&o obstante, uma questdo de imagem queda obsessa aleicdo, o que talvez
tenha tracado novos parametros politicos postseriooen os quais Wilma embasaria seus
proximos passos. A equipe dearketingdo adversario trabalhou a imagem de Wilma muito
justaposta a de Paulo Maluf, nome intrinsecamegéeld a ditadura militar. Até uma foto
com a candidata recebendo o politico paulista earcasa foi utilizada na campanha, segundo
o coordenador dmarketingde Wilma em 1988, Cassiano Arruda Carffaf@ara ndo mais ter
seu nome associado ao conservadorismo, ao regiraecededo que havia comandado o pais
por mais de 20 anos, cuja ligacdo poderia ter setah derrota, escolheu o caminho da
esquerda na bifurcagao. E seguiu caminhando...

No ano seguinte vem a sua primeira consagracaounass. Nas eleicbes
parlamentares de 1986, foi eleita deputada comggtupelo PDS com 144 mil votos,
proporcionalmente a maior eleicdo de um deputadieré a época, sendo a primeira mulher a
eleger-se deputada federal no Rio Grande do NBrtetoda sua carreira politica posterior,
trés caracteristicas vao sempre ser chamadas aaws®uem suas campanhas politicas: a

afinidade com o social, a desenvoltura na admagdty e a questdo do género, seu

14 CAMARA, Cassiano ArrudaCassiano Arruda Camara depoimento [nov 2009]. Entrevistador: Fagner
Torres de Franca. Natal, 2009. 1 Arquivo MP3.
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protagonismo feminino, haja vista a sociedade dacteristicas machistas na qual ela
construiu sua carreira politica.

Contra o slogan “Trés de uma s6 vez”, irmanandadisputa Jodo Faustino,
Lavoisier Maia e José Agripino, conhecidos commJa@vo e Jaja, as urnas elegem Joao,
Lavd e Wilma, cuja votacdo demonstra o desabroclaruma lideranca politica. Em
depoimento a Almeida (2006), ela diz: “foi ai qeenecou realmente a minha vida publica de
independéncia, porque eu tinha um mandato. Chég@uma constituinte e disse: ‘bem, agora

eu vou me definir ideologicamente, vou ver paraeogwl vou™ (p. 145). Durante o Congresso
Constituinte, Wilma surpreende o bloco PDS/PFLt&eresmo as liderancas e parlamentares
de oposicao e de esquerda no Rio Grande do N@aVEIRA, 2005, p. 150), assumindo o
discurso e a postura progressistas, votando ckaisokiais em beneficio dos trabalhadores e
em defesa da cidadania. Por sua atuacdo, Wilmdbeeaealiacdo altamente positiva do
Departamento Intersindical de Acompanhamento Pearigan (DIAP), “que acompanhava o
desempenho dos parlamentares federais em funcdsedeposicionamento frente as
reivindicacdes dos trabalhadores” (SPINELLI; EVANGE&TA, 2001, p. 6). Salientamos
aqui o segundo elemento determinante na constdeg@magem publica e da carreira politica
de Wilma de Faria, qual seja, a atuacao prograssishutonoma” que assumiu no Congresso
Constituinte de 1986. Mas ignoramos ser este ownd@oalculo pragmatico, visando futuros
sismos no quadro politico que abririam espac¢o para nova forga politica. Atemo-nos aos
fatos.

Wilma Busca, dessa forma, descolar-se do grupdigmlao qual era filiada e
configurar para si uma imagem de independénciau®©ngo deixou também de gerar certa
ambivaléncia, pois no plano local suas ligacdemeata direita, enquanto no plano nacional
apresentava-se como de esquerda. Para centralimaagem dissonante aproxima-se de
Brizola e filia-se ao PDT. Tal fato acabou provat@ama crise interna dentro do partido e a
consequente desercao de alguns de seus quadrosnpaitantes, que acabaram fundando o
Partido Socialista Brasileiro no Estado.

Em plena constituinte, Wilma torna-se um “produioabado, considerado pronto
para disputar uma funcdo majoritaria. Reeditaangi PDS/PFL em torno de seu nome e se
lanca prefeita para um acerto de contas com a @ggmsbe na eleicdo passada ela havia
enfrentado um candidato considerado imbativel, edegz o desafio ndo era menor. A
envergadura dos adversarios pode acabar valorizangpo vitoria, contribuindo para sua
repercussao. Disputa a vaga com Henrique EduangesAinaior estrela do PMDB, com este

tendo na retaguarda todo um aparato. O pai eratmaré amigo do presidente da Republica,
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José Sarney, na época com popularidade em altaaetogno plano local a familia possuia

uma rede de comunicacdo com radio, jornal e télevis

4.1 “GUERREIRA”: O NASCIMENTO DA MARCA

Como vimos, Wilma Maia adquirira certa popularida@dato no Congresso
Constituinte - quando, mesmo tendo sido eleitaupoipartido conservador, o PDS, alinha-se
a esquerda no espectro politico ideologico - quaateleicdo que disputara em 1985 contra
Garibaldi Alves, cuja derrota projeta positivamesé nome no imaginario politico local
relacionado a marca da ousadia. Mas a deputadagpersom afinco o objetivo de tornar-se
estrela de primeira grandeza do universo politattgpar. Em 1988 convida para produzir os
programas de televisdo de sua campanha um repértigstaque do programa Fantastico, da
Rede Globo, chamado Hélio Costa, que posteriormernitea a ser ministro das
Comunicacfes. Uma pesquisa realizada pela equipgadetingapontou que a caracteristica
mais admirada na candidata pelos natalenses ecasumtividade.

Em 1978, a cantora mineira Clara Nunes (1943-1888)a, pela EMI, o disco
Guerreira, com mais de um milhdo de copias vendidas (FIGLBRAA musica de mesmo
nome fez muito sucesso, e guerreira virou quasmisio de Clara Nunes pelo resto de sua
vida. A identificacao foi facilmente cimentada pé&o da cantora ter tido uma vida cheia de
dissabores, entre eles o assassinato de um namm@sl@bortos e a violéncia do marido,
além da morte inesperada numa clinica onde sehlimetida a uma cirurgia de varizes,
procedimento aparentemente simples. Na esteiraudesso da cantora, o coordenador de
marketingde Wilma Maiaa época, o jornalista Cassiano Arruda Camara,wesdhzer esta
associagdo. A idéia era realizar a transferéncizapital simbolico, ou seja, emparelhar
mulheres que, ndo obstante as dificuldades peks gassaram, conseguiram vencer na vida.
“De inicio ela ndo quis assumir’, afirma o ex-camrddor® O jingle de campanha foi
intitulado “Wilma é nossa guerreira’. Ressaltama$e eraco como o terceiro elemento
indispensavel a construcdo da sua imagem publiés, ® que mais foi retomado durante
toda a sua vida politica. Sobrslogande “Guerreira”, Barreto (2004) destaca que:

1> CAMARA, Cassiano ArrudaCassiano Arruda Camara depoimento [nov 2009]. Entrevistador: Fagner
Torres de Franca. Natal, 2009. 1 Arquivo MP3.
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ela assumiu o papel a perfeicdo. A fama de parlEnaguerrida, pela atuacdo na
Constituinte de 1988, e de prefeita operosa, peamitque conquistasse espacos
junto ao eleitorado, preenchendo, com seu discdesorenovacdo, coragem e
trabalho, o vacuo deixado pelos adversarios. (p).16

L

N ERRE

Figura 3 — Clara Nunes (1978): a historia das “gues” se confunde

Foi 0 mesmo coordenador de campanha que tambénateléa de grafar seu
nome com “V” e ndo com “W”, como no original, paaproxima-lo do povo e facilitar
manobras de efeito propagandistico, como a idea¢iio com o V da vitoria na escrita e na
simbologia dos dedos médio e indicador levantados.

Como relata Evangelista (2006) “nas eleicbes mpaisiem 1988, reedita-se 0
confronto entre o aluizismo e 0 maismo” (p. 2123sWhesmo com todo o apoio politico e o
aparato midiatico dando cobertura ao candidato MBB, Henrique Alves, Wilma vence a
disputa com 93.728 votos, contra 86.808 de HenriQastaca-se no cenario politico nacional
como a primeira mulher nessa capital a exercerrgocde prefeita. Também faz disso um
trunfo na construgdo de sua imagem publica. Evatgellestaca este como um momento

crucial de sua carreira politica, pois,

a partir dai, como prefeita de Natal, consolidae®o principal lideranga na capital
do Estado. Destaca-se, de forma ascendente, canuippt dirigente de uma forca
politica decisiva nos futuros enfrentamentos enfedois grupos tradicionais na
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politica potiguar, assumindo em varias elei¢cdes lagaa pendular entre o grupo
Alves e o grupo Maia. (2006, p. 212).

Desde entdo jamais perderia qualquer eleicdo rtéjarina capital do Estado,
consolidando sua lideranga politica.

Barreto (2004) faz um estudo aprofundado da injongétre comunicacao e
politica na carreira publica de Wilma de Farianémdo-se referéncia sobre esta questao.
Trataremos da polémica sobre o surgimento de urceirt@ forca politica em outro momento,
voltando-nos por enquanto para o temardoketingpolitica e eleitoral. Para Barreto, Wilma
€ uma personagem complexa. O desenvolvimento difsElcdo de sua imagem publica
advém nao do fato de ser ela um quadro inovadoegado de uma politica construida sobre
bases transformadoras, possuidora de um novo paradi detentora de uma nova
mentalidade no tocante & administracdorek® publica. Ao invés disso, “na verdade, ela
imbricou a si, mediante um persistente trabalho ntkrketing e a boa avaliagdo de
desempenho dai decorrente” (p. 151).

Prematuramente Wilma vislumbra uma estrutura naagidois principais pilares
de sustentacdo passam por um processo de corrogdolescéncia, dando margem a entrada
de um terceiro ponto de resisténcia no cenaridipmliAjudada pela conjuntura politica e
aliada aos novos aparatos midiaticos, os quaisomugtio soube fazer uso, deu inicio a
mobilizagédo social em torno de seu nome, no estitovado do mito do lider. Esse néo era
mais um herdi salvador, alguém ungido por uma adé&dsobrenatural, cuja razéo interna
investe uma pessoa ou grupo de poderes pessoeds [o@ra governar uma nacgao. Agora, 0
lider deve demonstrar predominantemente talentasemtes, administrativos, capacidade de
apreenséo da realidade e compreenséo dos mecamrisimoados na construgdo de um futuro
melhor, mas sem perder de vista que 0s tracostsasi@ermanecem. Este discurso deve ser
erguido principalmente no ambito da visibilidadedid@iica e sua linguagem, simplificada,
atrativa, de forma que possa ser facilmente incagmao repertorio cognitivo de todos os

segmentos da populacdo. Nas palavras de Barreto,

esse discurso ela soube levar adiante, massificamd@ imagem de arrojo e
compromissos com o social. Tanto que, ao longo uge vada publica, um dos

slogansde campanha voltava-se para apresenta-la comoiazapara um trabalho

eficaz na administragdo publica e convocava: "Vamom Wilma: ela sabe

administrar.. O uso da midia, que lhe permitiu tajuseu discurso a expectativas
sociais, positivou-a e foi o seu grande palangs&gbelecendo, com éxito, nexo
entre poder e comunicacao. Seu trabalho de comgfmcado foi instrumento, foi

processo ambivalente a politica e cumpriu objetprogiramados (2004, p. 152).
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Dono de um estilo personalista e autoritario derfgmwlitica, ndo obstante seu
esquema demarketing conseguiu suavizar e mesmo deslocar 0 eixo degsasentacao,
transformando-a em uma lider aguerrida, ndo-hesjtayglutinadora dos anseios sociais,
“capaz de decidir em momentos dramaticos” (BARREA@4, p. 153).

Desde o inicio de sua carreira politica, suas ngemsaddo conta de uma pessoa
afinada com as demandas da popula¢édo. Mas ao omtedum produto, cujas caracteristicas
magicas descolam-se completamente do objeto, cotrazer felicidade, virilidade etc., no
caso de Wilma, “ndo foi moldada uma imagem a sersgntada, antes prevaleceram e foram
captados e expostos atributos de comando que $hiaewi no sujeito a ser midiatizado”
(BARRETO, 2004, p. 153). E o publico, segundo Barrealidava essa percep¢do de uma
administracéo que atendia a todos e, a0 mesmo {eaga um.

Corroborando essa imagem, Oliveira (2005) explica @ primeira administracao
de Wilma (1989-1993) a frente da Prefeitura de N&@a marcada por um discurso
participativo, de inclusdo social, de envolvimendims entidades comunitarias em algumas
iniciativas, de descentralizacdo administrativageam descentralizacdo do poder), além da
implementacdo do SUS (iniciada no governo anteriGrjou também a Associacdo de
Atividades de Valorizagdo Social (ATIVA), com ouitb, segundo Oliveira, “de desenvolver
acdes para dar sustentagcdo politica e fortalecgpo@ popular ao Executivo Municipal”
(2005, p. 151). Seguindo a autora, com as politleaassisténcia social, Wilma estabeleceu
um canal de comunicacdo direto com as comunidadgssando boa impressdo nas
populacdes periféricas: aqueles que sempre foramd@d do poder tinham agora a
possibilidade de se comunicar amplamente com alicipando ativamente da solucdo de
seus proprios problemas. Segundo depoimento de lidex@nca comunitaria ouvida por
Oliveira (2005, p 153):

Com Vilma funciona normalmente, sem problema nentAie porque o pessoal de
Vilma, o staff de Vilma é um pessoal muito ligado as organizag@sunitarias
[...]. Todo o pessoal que trabalha com Vilma étpoli E Vilma ja leva uma
vantagem porque foi secretaria do trabalho e bean sscial deste Estado, tem um
conhecimento, Vilma conhece todas as liderancasicibanias. Ela da muito apoio
as liderancas comunitarias. Vilma talvez, em terdmgolitica hoje no Estado, seja
o politico que dé mais condi¢des de viabilizar gtiag dentro da comunidade. Apoio
no sentido de facilitar 0 acesso, o comunitario teais acesso na administracdo de
Vilma. Ela procura realmente entre os membros dosseretariado, procura que
eles atendam as liderancas comunitarias. Se waivee problema ou nédo, € outra
esfera, mas, ao menos, atenda! Escute o comuhitega o que ele esta
precisando!
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Retornando a Barreto (2004), a campanha de 198®wca@mom o respaldo da
populacdo porque Wilma chegava a ela com a imagmsiiyada, de lideranca aguerrida e
boa administradora, além de uma competente equépeodhunicacdo responsavel por
divulgar incansavelmente o seu governo, “o queisgpara a fixacdo dessa visibilidade
positivada” (p. 171). A imagem de pessoa decididarajosa, capaz de contrariar a familia e
seguir caminhos distintos na politica, enfrentareashrios tidos como imbativeis e manter
um processo de aproximacdo com as comunidadespoiaiss foi decisiva na construcao de
um imaginario publico, municiando os argumentos rdarketing que realcaram “as
conotacdes positivas da palavra ‘guerreira’, ques@a a ser utilizada como um adjetivo
apenso a sua imagem” (p. 171).

No final desse mandato, um fato estritamente pkssoas devidamente
publicizado, garante a Wilma Maia alguns créditassoma de seu capital simbolico: o
rompimento de seu matrimonio com o ex-governadaiseer Maia. Passa a se chamar
Wilma de Faria e carrega o peso de ser uma didacean uma sociedade tradicional e
conservadora, abandonando um futuro seguro aodadon entdo senador da Republica. As
manchetes nos jornais nos dias que se seguiramulyatdo do episodio estampavam a
afirmacao da entédo prefeita de que “tinha o dirdagoser feliz de novo”. A situagdo ganha
relevo porque Wilma ndo sonegou a informacdo adiqmjbpelo contrario, comentava
abertamente. Além disso, ndo havia se separadondendnimo, mas de um ex-governador
conhecido por sua honestidade, correicdo e queplaos do povo, havia feito um governo
realizador.

Interessa o fato de que Wilma, em suas adminisigaghanteve a postura politica
de seus antecessores, com um forte esquema deeldmo, patronagem e personalismo.
Alids, sua conduta na arte de fazer politica pattecensiderada pendular, ou seja, de uma
forma ou de outra quase sempre esteve aliada adaméorcas politicas predominantes no
Estado. Mas para além deste fato, consolidou n@iimao social a imagem da mulher
independente e capaz de romper paradigmas. Prinaeiradicdo patriarcal, ao separar-se de
um politico do estilo tradicional, coronelisticegsindo, a tradicdo partidaria, deixando uma
agremiacao de direita, conservadora, e alinhandprsgressivamente a esquerda. Neste
sentido, seu proximo passo é€ filiar-se ao Partidoigista Brasileiro (PSB), “em postura
dissonante de parcela significativa dos politicasionais, adicionando o indispensavel teor
de credibilidade ao seu projeto politico, sobretuohdo ao eleitorado dos centros urbanos do
Rio Grande do Norte” (EVANGELISTA, 2006, p 212).
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Em 1992, a prefeita lanca como candidato a sucessié entdo desconhecido
secretario de planejamento Aldo Tinéco (PSB), uadgo técnico sem experiéncia politica
anterior. Divide a esquerda, celebrando aliancal@nio B e PCB. Os natalenses dormiram
a noite anterior ao resultado com a certeza derbavescolhido para a chefia do executivo
municipal o mesmo Henrique Alves que disputararga@uatro anos antes. Mas o0 jovem
candidato da situacédo € eleito de forma surpre¢adensegundo turno com uma diferenca de
menos de mil votos.

A vitdria sobre Henrique Alves mais uma vez (nangira como candidato do
governo e na segunda como candidato da oposicétijgmente caca o animo deste para ser
candidato ao executivo municipal ou estadual eniggea outra época: as derrotas calam
fundo no filho de Aluizio, deixando marcas asseemdds a um trauma. Para Lacerda e
Oliveira (2004/2005), “estes reveses geraram umeepedo generalizada, maximizada por
adversarios e ‘aliados’, de que o deputado era amende dificil recepcdo para um pleito
majoritario, a despeito de suas votac6es macicas p&Lamara” (p. 282). O Partido dos
Trabalhadores inviabilizara a candidatura de Satorf@rgel, negando-lhe a legenda.
Enquanto isso, o maior nome do partido em niveionat, Luis Inacio Lula da Silva,
contrariando indicagdo do diretério local, mandavgdo um video pedindo votos para Aldo
Tinoco.

Em 1994 Wilma se candidata pela primeira vez aeguvdo Estado, amargando
um quarto lugar atras do vereador petista Fernafideiro. N&o recebeu o apoio politico-
financeiro do grupo que sempre |he deu sustentéRBS/PFL), nem pbéde contar com a
maquina de governo estadual ou municipal. Perdes mantém sua influéncia sobre a
prefeitura. Porém, durante o mandato, o prefeitciarum processo de distanciamento de
Wilma, descumprindo os acordos firmados com a ekepa. Ela percebe o erro tatico
cometido por ele e em 1996 volta a candidatar-seaego, desta vez para derrota-lo. E varre
as ruas pela segunda vez como a “guerreira”, \testuermelho e branco, mas desta vez
acrescenta a sua caracterizacdo o epiteto subtimégusticeira, num movimento de méao
dupla: pretende justicar o eleitor, traido em ssmracoes e, a0 mesmo tempo, ser justicada,
pois havia confiado em Aldo, que a atraicoou, ngasaaretorna levada pelos bragcos do povo,
para continuar o trabalho que nédo pbde fazer petagias maos. Em alianca com PFL, PTB,
PCB e PV obtem 31,9% dos votos no primeiro turno.

No segundo turno, a agora Wilma de Faria vence &biff% dos votos, enquanto
Fatima Bezerra, do PT, recebe 48,3% da preferédaieeleitorado. A novidade desta

campanha é que, pela primeira vez, uma lideran¢zadado dos Trabalhadores aparece como
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um dos atores principais em uma disputa politicalloEla consegue 25,4% dos votos no
primeiro turno e vai para o segundo turno com Wittedaria. Esta recupera o apoio do PFL
(com o qual havia contado em 1985 e 1988), enquarnposicao reluta em aceitar uma
alianca com o PMDB, facilitando a vitoria do ougraipo.

Segundo observacdo de Evangelista (2006), nestga®leopera-se uma
transformacdo fundamental na dindmica politica doioipio, mas com desdobramentos
mais abrangentes. A historica polarizacdo entreef\lw Maia, tradicionais grupos politicos
dominantes, comeca a ceder espaco a outras camdslabmpetitivas, instalando um “novo
padrao politico eleitoral” (p. 214). De acordo comutor, 0s motivos que viabilizaram esta
mudanca séo Varios, entre eles: o declinio inesiitdestas forcas politicas; a apresentacao de
candidatos que de alguma forma ainda |hes sejamddg) politicamente e que passam a
representa-los, dando margem ao surgimento de regerges; a consolidacdo do PT como
um ator politico fundamental “que dirige um pondetdloco de forcas politicas e sociais de
esquerda” (p. 214) e a afirmagao da candidata Wdmdaria em concorréncia com este
mesmo bloco, “configurando um projeto de poder aaenbina marketing politico,
personalismo, clientelismo e contato direto cornaasadas sociais mais populares, sobretudo
dos bairros periféricos” (p. 214). Nesse ultimoogasque se vé é um ser hibrido nascido com
tracos do velho e do novo, um ator politico progete da oligarquia, mas que adota praticas
progressistas ou heteréclitas de fazer politica.

Nessa eleicdo, ja separada de Lavoisier Maia eacdatcom o apoio do PFL,
procura se mostrar como uma forca politica alteraa© objetivo do semarketingpolitico
era dar destaque a imagem de mulher independeayaz cde romper com os paradigmas
tradicionais, uma pessoa “guerreira, corajosa e wma historia de coeréncia” (OLIVEIRA,
2005, p. 185). Wilma destacava ainda o discursgéteero, referindo-se a mulher “como
portadora de atributos de significativa importanpara o desempenho das atividades
publicas, durante os diversos comicios realizaddsrago da campanha” (ALMEIDA, 2006,
p. 146). Muito apropriadamente, o slogan de suapeaim é “Natal melhor outra vez”,
retomando no imaginario popular a idéia de uma adtnacdo que vinha sendo bem
conduzida, mas cujo interregno resultou em umaotistiidade que precisava ser detida.

O sucesso de sua administracdo em 1988 foi o pahicistrumento utilizado pela
equipe de comunicacdo para a divulgacdo da candidgpbrocurando destacar “as obras
realizadas, sua experiéncia, sua competéncia, gghllacao positiva com a qual terminou o
mandato (92% de aprovacdo)” (OLIVEIRA, 2005, p. )183estacou em seus discursos a

questdo da participagdo popular, da cidadania, edperto aos direitos humanos e o
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comprometimento com a melhoria da qualidade de dalpopulacdo mais pobre. Dentre as
frases mais repetidas durante todo o processor@ledm suas pecas dearketingestavam:
“Vilma fez e vai fazer muito mais” e “Natal me cade”.

Em entrevista a Almeida (2001) Wilma ressalta queeo plano de governo a
época foi elaborado em conjunto com a populacéis, ggidéias eram colhidas nos bairros
durante as caminhadas de campanha ou mesmo trpeldgsopulacédo apds debate interno na

propria comunidade. Segundo ela,

em [1997], quando nés entramos, tinhamos um pra@etgoverno que foi feito

durante a campanha, nés elaboramos um projeto, ragrgma de governo com
varias liderancas comunitarias que participaraderéingas politicas. No contato
direto que eu tive durante a campanha com o powfizémos um esboco de
programa de governo e a partir dai nés desenvolvesaee programa durante a
nossa gestao. (ALMEIDA apud OLIVEIRA, 2005, p. 186)

A partir de 1999, Wilma rompe a alianca tradicioo@am o PFL e consolida uma
parceria politico-administrativa com o governo égé de Garibaldi Alves Filho. A parceria
canaliza recursos federais e estaduais para aag@bi de grandes obras em Natal, como a
construcdo do Viaduto do Quarto Centenario, a izhaéo da praia de Ponta Negra e o
saneamento basico em alguns bairros da capitaledeyou o jornalista Cassiano Arruda
camard® a dizer que o maior mérito de Wilma foi por suagtais nas obras de Garibaldi,

gue a ajudaram a projetar seu nome para o Rio é@mdlorte. Segundo ele,

o tipo de administracdo de Wilma é de um governiual. Ela sempre se elegeu se
apropriando de algumas obras de Garibaldi. As g=mdbras que ela mostrou ao
Rio Grande do Norte foram a urbanizacdo das praias Viaduto do Quarto
Centenério. Foi isso o que projetou a imagem dafa p Rio Grande do Norte. Mas
séo obras de Garibaldi. Mas ela foi muito competesin ter conseguido os
méritos”.

O fato é que a venda da Cosern havia dado a Gdirtiaidicdes de investir em
projetos importantes, como o desenvolvimento dgfroa das Adutoras, que levaria agua
potavel para as regides do semi-arido do interiEstado; a dinamizacdo do Programa do
Leite, responsavel por suprir a caréncia nutridiateacriancas das populacdes pobres; e o

estimulo & pequena pecuéaria e atividades indusstdai beneficiamento do leite. Nesse

16 Segundo depoimento prestado ao autor desta @isdertCassiano Arruda Camara e Wilma de Faria sdo
inimigos politicos, situacdo que transborda padémbito pessoal. A separacdo entre ambos é antigm,de
1988. Na ocasido, o jornalista explica que naategcebido o pagamento pela campanha para a prafeit
realizada naquele ano, da qual ele foi o coordenadovalor de 100 mil ddlares.

" CAMARA, Cassiano ArrudaCassiano Arruda Camara depoimento [nov 2009]. Entrevistador: Fagner
Torres de Franca. Natal, 2009. 1 Arquivo MP3.
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interim, a parceria administrativa se transforma parceria politica. Fica acertado que o
grupo politico ao qual se junta a prefeita, a UdéRopular, ndo lancaria nome para disputar
0 cargo ocupado por Wilma, nas eleicoes de 2000. ¢ddmtrario, apoiaria a sua reeleicao.
Um acordo fundamental para sua vitéria sobre aidatedFatima Bezerra ainda no primeiro
turno, segundo Lacerda e Oliveira (2004/2005), itliea transferéncia de votos dos eleitores
simpatizantes do PMDB” (p. 283). A contrapartida &ceitacdo de um nome do PMDB para
a vice-prefeitura e o apoio ao candidato do gruigra p eleicdo majoritaria estadual em 2002,
a epoca Henrique Alves. Com um membro da familiehaga, os Alves tentavam se prevenir
de uma futura traicdo da entdo prefeita: casoerlanciasse para concorrer ao governo do
Estado, Carlos Eduardo Alves (PMDB), primo do goweor, de quem era secretario do
Interior, Justica e Cidadania, assumiria a prefeitu

A marca de “guerreira”, utilizada desde sua primeampanha e cada vez mais
cristalizada na constelacdo de simbolos do eledtalense, € retrabalhada pela equipe de
marketing Entre os méritos do responsavel pelarketingde Wilma de Faria desde 1996,
Alexandre Macedo, esta o de perceber a forca dgstasentacdo e manté-la em evidéncia até
os dias atuais. “Essa denominacdo ficou muito aslbaimia a um temperamento. Ela
realmente é uma pessoa brigona pelas coisas gadwilga, ou seja, ela luta mesmo. Eu nédo
tinha porque, tecnicamente, abandonar isso aiticaxp

Uma pesquisa Fiern/Consult realizada em junho @® 2@uxe consigo o mote
que a equipe dmarketingprecisava para trabalhar durante o processo @lefis nimeros
apontavam que “que mais de 70% dos entrevistadavams satisfeitos com o trabalho
desenvolvido por Vilma, os quais classificaram aniadstracdo da prefeita como o6tima
(24,88%) e boa (45,38%)” (ALMEIDA, 2001, p. 22). £3a forma, foi facil tracar as
diretrizes da campanha: o objetivo seria apresentarceiro mandato como um desejo da
sociedade para que a “guerreira” permanecesse quaiso anos a frente do executivo
municipal. Segundo Almeida (2001), essa marca ajagp pelo marketing politico se
organizou ao nivel da prefeitura, tanto nas agéesrvolvidas pela administracdo municipal
quanto nas insercfes midiaticas de divulgacdo slesiesmas acles. Entre elas esta o
programa Nosso Bairro Cidadéo, criado na terceimairgstracdo de Wilma. Durante trés dias
por més o projeto levava atendimentos basicos d@esas populacdes periféricas, além de
oferecer servicos como confec¢cdo de documentogstpad e minicursos. Mas o mais

importante da iniciativa era a aproximacao do pgaddico com as liderancas comunitarias e

8 MACEDO, AlexandreAlexandre Macéda depoimento [nov 2009]. Entrevistador: Fagner &@sme Franca.
Natal, 2009. 1 Arquivo MP3.
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a populacéo, na forma de debates e reunides. Qoegentava sempre, na abertura, com a
participacdo de secretarios e detentores de catgtrgos, como deputados e vereadores. Em
entrevista a Almeida (2001), o entdo secretarioCadenunicacdo da Prefeitura, Aluisio

Lacerda, avalia o alcance do programa:

Se vocé quiser considerar um instrumento ndarketing € perfeito. Antes os
prefeitos recebiam as liderangas comunitarias hingte, Vilma esta recebendo l&4
nos bairros. Numa grande audiéncia comunitarjgopde estédo todas as liderancas,
associagOes de bairro, clubes, conselhos comwstarali, diante da comunidade,
diante dos secretarios e da prefeita a comunidap@éeeos seus problemas, e de
contrapartida a prefeita diz quais 0s recursos rgpma administracdo, recursos
arrecadados pela prefeitura (p. 96).

Aléem disso, havia “0s programas de radio e televisile a prefeita faz
diariamente, procurando passar a idéia de queiadsale participa do governo, sendo que a
um custo muito alto para o municipio” (ALMEIDA, 200p, 95). A prioridade do ambito
publicitario na administracdo de Wilma a frenteptefeitura pode ser atestada pelos dados
coligidos por Almeida. A verba destinada ao invastito em visibilidade era dividida entre
cinco agéncias que prestavam servicos ao execuotiwucipal: Briza, Faz, DoisA, Raf e
Antares. “No balanco geral de 1999, a prefeitust@acom propaganda, em numeros exatos,
R$ 3.014.317, 42, muito mais do que em alguns progs da &rea social”’, analisa Almeida
(2001, p. 95).

Durante a campanha de 2000, as pesquisas divulgaelas institutos de
pesquisas indicavam a vantagem da prefeita sobdernais candidatos, mantendo sempre a
dianteira nas intencbes de votos, além de um abevadice de aprovacdo que jamais
despencou. Wilma vence as elei¢oes de 2000 jaimeipo turno, com 52% dos votos, contra
a candidata do PT, Fatima Bezerra, que termina339in

Barreto (2004) explica que a comunicacdo da peeffit a responsavel por
transmitir a imagem de uma administracdo tentacrilamatica, da prefeita Wilma de Faria,
como que enraizada em todos os segmentos da papulds propagandas imprimiam a
marca de um governo participativo, com apoio papulani)presente em todas as obras
realizadas pelo executivo, do mais simples calctn@rgrandes investimentos em saude e
educacdo. Os anuncios da TV nao dispensavam anpeede sua imagem, discorrendo com
suposta propriedade sobre todas as realizacbesngoventais, reforcando a marca de um
servidor incansavelmente dedicado ao trabalho e mf® desconhece nenhuma das
necessidades de seus representados. Segundo Barmtaprio andamento das producdes

demarcava este propdsito, seguindo o ritmo dips televisivos, “onde a tbnica era uma
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seqUéncia de imagens gue mostrava uma cidade éoti@Enem obras. Havia toda uma
reconstrucao do real, tendo a entdo prefeita cqresantadora” (2004, p. 173).

Almeida (2001) compreende que Wilma utilizou corep&mente anarketing
politico para manter sua imagem em evidéncia, comonstrumento tdo importante quanto
as préprias obras de governo, no sentido de didnilidade as suas realizagBes e cravar um
conceito no imaginario popular: Wilma seria sindoimie parceria administrativa com a
populacdo, presenca nas comunidades, trabalhcerinipto, mulher aguerrida, corajosa,
guerreira, disposta a quebrar tabus em nome deeamnfaior, do povo, tantas vezes alijado
do processo de discussdo e decisdo politica. Ogrgmnas de radio e televisdo foram
parceiros indispensaveis na divulgacdo desta hdklie, os quais ela muito bem soube fazer
uso, ou seja, “fortes mecanismos que ajudam a meet® nivel de governabilidade na sua

gestao” (p. 96). Em depoimento a autora, a ent@eipa explica que:

Os programas de radios tém o objetivo de infornmaogulacédo qual é o meu dia-a-
dia, o que é que a prefeita esta fazendo todocdiap ela esté trabalhando, o que
ela esta fazendo, quais sao os projetos que rds@stimplantando e quais sdo os
programas que eu estou fiscalizando para servinanél populagdo. Entéo, € por ai
gue a populacdo acompanha também, através da(midia).

A frente da prefeitura por dois mandatos consecstia mensagem apropriada e
divulgada pela equipe dearketingchamava a atencéo para a capacidade politica @éergwv
da prefeita, sua proximidade com as bases comiasitar trafego aberto entre as liderancas
comunitarias, tracos importantes para explicar €icho de destague que ela desfrutava na
politica local. Wilma havia sido eleita a primeu@z em 1988. Fez um sucessor, retomou-lhe
0 poder e reelegeu-se sem muita dificuldades, gragdre outras coisas, a sua capacidade de
articulacéo politica. Com esse historico politio® programas midiaticos trabalhavam a idéia
de alguém profundamente identificado com a cidasieuepovo, que conhecia como ninguém
seus problemas, tinha feito um bom trabalho, catara experiéncia politica e, a partir deste
patamar, poderia fazer muito mais.

O privilégio de manter o mesmo coordenador de cahgadesde 1996,
Alexandre Macedo, facilita a articulagdo entre asnbw sentido de continuamente
aperfeicoar propostas que vém colhendo resultadosmdantes. Mas um ser politico
complexo ndo pode ser reduzido a seu projeto nadjaté resultado também das
circunstancias e do que delas é capaz de fazeredtsp ter competéncia para planejar e
acertar o discurso, fazer as aliancas necessarits para se viabilizar politicamente quanto

para poder dispor de maior tempo de propagandgtaraum programa de governo que
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atenda as diversas demandas, canalizar recursegerpa configuracdo de cenarios em
mutacéo etc. Nao obstante, podemos entender agdolmassdes como vasos comunicantes.
Os projetos sociais desenvolvidos pela prefeitari&ihdo eram de todo inovadores. Muitos
deles tiveram inicio na administracéo agripini€iaque ganha novos contornos sao as formas
de explorar a identificacdo entre eles a prefetao algo a que soé ela seria capaz de levar a
cabo, na forma de estreitamento do espago entre pogoverno, cujo resultado seria a
inevitavel minimizacdo dos problemas da populagdandinicipio. Pois o poder se exerce
também em sua visibilidade, enquantmarketingndo esta inscrito apenas nos manuais: faz
parte de uma intuicdo politica, no sentido de “dionma extra-racional de conhecimento dos
objetos e fenbmenos” (SILVEIRA, 2000, p. 139).

Wilma, apesar de se apresentar como candidata endepte, carrega
inevitavelmente marcas da antiga politica cujogosafortes sdo possiveis reconhecer: o
clientelismo, o personalismo e a pratica pendukaratiancas com tradicionais familias
politicas do Estado. O que leva Almeida (2001) aliaw que suas gestbes a frente da
prefeitura desconheceram as verdadeiras formasxplessdo democratica. Seus projetos
visavam, antes de tudo, a consolidacdo de sua imagéao obstante, arejavam o ambiente
politico com o discurso da gestdo democratica goslerno participativo.

Mas no contexto, Wilma participa de um cenariotfmalino qual a pragmaética se
sobrepuja ao ideoldgico, e as aliancas se configuma atencdo ao momento. As préticas
mantidas por ela fazem parte de uma tradicéo,tderfeas a qual a nenhum dos outros atores
publicos do Estado foi cobrada a sua renovacaan&Wilislumbra um jogo que ndo pode ser
jogado sem as antigas forcas politicas. Nos basSdoagrega-se a elas ao sabor da
conveniéncia, enquanto busca, em retdrica e agiegetar-se como agente politico
destoante. Uma estratégia bem sucedida na corstiec@agem, pois lhe garantiu um lugar
de destaque entre os principais agentes deste calapdo a eles o problema de ndo poder
mais projetar uma arena de batalhas sem levéa-leoasideracéo: podia-se odia-la ou ama-la,
mas nao ignoréa-la.

O bom momento a frente da prefeitura e uma imagemeada e fortalecida
incitam Wilma a mais um enfrentamento. Do alto da popularidade, como indicavam
varias pesquisas de opinido a época, vislumbra emar® ndo tdo hostil, e ela prepara o
rompimento com seu grupo politico, a Unidade Paputajo candidato até entdo era
Henrique Alves. Segundo Lacerda e Oliveira (200d%320a necessidade de conseguir adesao

a candidatura de Henrique infla o0 nimero de aliadi®stro da coligacdo e prejudica a
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distribuicdo de poder ja existente. O desejo itigdudo patriarca Aluizio Alves em ver seu
filho no governo do Estado encontra resisténciardeta UP.

Com a debandada do senador Fernando Bezerra, emarsas adiantas com José
Agripino, praticamente isolado, inicia-se a implmsk projeto acordado dois anos antes. No
inicio de 2002, é a vez de Wilma desligar-se dadbkhe Popular. Henrique Alves, que se
licenciara do cargo de deputado federal para assuma secretaria no governo de Garibaldi,
no intuito de acompanhar de perto as movimentagéeguadro politico e ter seu nome
aproximado da populacao, desiste da disputa. Paea dugar é escalado o vice-governador
Fernando Freire, que assumiu o posto principal noeses antes da eleicdo. O titular,
Garibaldi, havia renunciado para concorrer a unga ve senado.

Wilma encontra dificuldades para viabilizar-se fcdimente, pois ndo pode
concorrer sem 0 apoio da maquina governamentadnmto municipal e estadual ela estava
nas maos do grupo adverséario. Em Natal, seu viadp& Eduardo Alves (PMDB), era a
garantia da familia contra uma possivel traicadgdo estava armado: de um lado estariam a
perda de dois anos de mandato, a entrega da prafé@toposicdo e a perspectiva de uma
disputa sem nenhuma estrutura, mas a vantagem de iomagem politico-midiatica
solidamente construida e estribada em base sdeiautro, dividindo o tabuleiro do xadrez,
um governador sem expressdo, apoiado pela familiasAe um senador, presidente da
Confederacdo Nacional das Industrias (CNI), contefofigacdes com o setor empresarial
norte-rio-grandense, mas sem nenhum traquejo sé@aiando Bezerra, apoiado pelo grupo
Maia. E ao ponderar as possibilidades, ela diz:sew candidata a governadora”. E fez a

aposta.

4.2 2002 - “O MAR VERMELHO”

O tino politico revela-se afiado e Wilma vinculaastandidatura a dois fatores
importantes: a renuncia de Carlos Eduardo AlveBMDB - com sua consequente adeséo ao
PSB - e a um jogo de retorica formidavel que meisena traria a musculatura desenvolvida
de sua imagem publica de mulher corajosa, forjakaambates, gestada na base dos seus
enfrentamentos politicos e pessoais e cristalipatiss propagandas de seus governos. O foco
da equipe denarketingse faria no ambiente quase que preparado paraestatacido: era a

luta do Davi contra o Golias, das for¢cas politicor@®micas unidas contra quem poucos
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recursos e apoios detinha; era a vez do “eu soziohtaa todos”, do povo dar a volta por
cima, da luta definitiva contra os “poderosos”: areonsagracao da “guerreira”. Numa carta
ao pai, Carlos Eduardo renuncia ao PMDB e filislasePSB, descumprindo o papel de
representante da familia. Assume a prefeitura eandm a campanha de Wilma como
coordenador politico.

Como observa Barreto (2004), mesmo deixando a ipuefe a propaganda
institucional tinha a sua marca devido a decisaddatecontinuidade a forma e ao conteudo
das mensagens, “de tal maneira que era nitidaestiaggde que ela continuava a comandar”
(p. 173). Se antes era ela a estrela principalpdaas publicitarias, continuaria aparecendo,
mas de forma sugestiva, subliminar. Para que intacesse, a imagem do entao prefeito foi
descartada. A administracdo municipal ainda coatiahsua marca, virtualmente, atuando
sobre o imaginario popular. Seu assessor de coag#iuc Rubens Lemos Filho, explica que o
maior desafio de entdo tornou-se difundir e ciizdala imagem de Wilma por todo o Estado,

pois, segundo ele,

dizia-se que Wilma tinha sido uma boa prefeita esta\ mas que era uma ilustre
desconhecida no interior do Estado. Dizia-se uneagocosa sobre ela, que Wilma
ndo passava de Macaiba, que seria esmagada niorinRizia-se que ela jamais
renunciaria & prefeitura da cidade, pra entregéadamaos de um AlvEs

Escolheu-se a TV como principal veiculo midiatic ekpedicdo brancalednica
para a conquista dos eleitores das demais reg@dé&sthdo. As mensagens atingiram guase
todos os municipios do Rio Grande do Norte e fobem recebidas, resgatando de forma
enviesada slogandas duas ultimas administragdes na capital, @tvabdlo de tempos em
tempos, enfatizando sua capacidade de governamd¥aom Wilma: ela sabe administrar”.
Como relata Barreto (2004), “Firmou-se, de todaseges do Estado, de forma ampla e
penetrante, um olhar sobre Natal: a capital era cidede onde o poder publico realmente
funcionava” (p. 173-4). Mas a peca classica decangpanha traria 0 mote que seria repisado
centenas de vezes, simples, direto e marcantenfa\tilabalha”.

Sobre o inicio dessa campanha, Barreto (2004) ifi@a analise muito apurada.
Para ele, a candidatura de Wilma habitava uma #&bnaosarregada com os ventos da
mudanca, canalizando os difusos sentimentos p@sulpara uma perspectiva de poder
embalada por um ambiente de transformacéo trazmlcoptra candidatura, dessa vez em

nivel federal: a de Luis Inacio Lula da Silva. Apektativa de sua iminente vitoria, fortalecida

9 FILHO, Rubens LemosRubens Lemos Filho depoimento [nov 2009]. Entrevistador: Fagner &srde
Franca. Natal, 2009. 1 Arquivo MP3.
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pelo final melancélico do governo FHC, reforcavdaliena subjacente a candidatura do PSB

local, um clima muito bem aproveitado tanto pelaiigg de campanha quanto pela

capacidade de articulac&o politica da candidatasias proprias palavras,
esse sinergizado e coerentemente executado prodessoarketing captou o
sentimento difuso de mudanca nacional, induzindwstigando a tendéncia de voto
pré-Wilma de Faria. A perspectiva de poder de llnésio Lula da Silva funcionou
como elemento de propulsdo subjacente a campanbandidata. A sequéncia da
campanha confirmou a tendéncia: ao filiar-se ao,P8Bma de Faria ingressou
numa legenda inexpressiva em termos de Rio GrandBlaite, mas conseguiu
mobilizar correligionarios, atrair adesistas e paar no eleitorado a sensacao de
que iria sufragar uma lider e, mais que isso, @péf das mudangas anunciadas: um
governo de participacdo com prioridade para setotais, voltado para a atragéo de
investimentos e apto a dar largada a uma preamaptieras com o modelo politico

binario. Era a promessa da terceira forca ganhdodona, mesmo que disso o
eleitorado ndo tivesse consciéncia (p. 175).

A questdo da terceira forca € incontornavel e obp# analise de alguns
estudiosos da Ciéncia Politica no Rio Grande ddeNemesmo da imprensa. Dentre eles o
proprio Barreto (2004). Para este, a condicdo d¢adee assumida por Wilma no cenério

Ay

politico local tem um “qué” de vaticinio, protageado por Dinarte Mariz, quando profetizou,
em uma conversa informal, que seu sucessor usaaa. Nao se tratava, claro, de uma
heranca politica (lideranca carismatica ndo sea)emas pura intuicdo: ele “antevia um
legado” (p. 156).

Contudo, continua Barreto, o surgimento da terdeirga “tem algo daléja vu
(p. 157), pois a emergéncia de Wilma no teatrdipolhdo carregava consigo uma ideologia
de transformacéo da sociedade no sentido de cofesiemn outras bases, ndo representava o
novo em uma forma ainda desconhecida, ndo significgper com antigas praticas politicas.
Pelo contrario. Ndo bateu de frente com as esasitimradicionais. Amoldou-se a elas,
contornou-as quando pdde, uniu-se quando foi mecisas enfrentou-as quando se fez
necessario. Nascida no seio de uma disputa de patterdois grupos, no entanto sua forca €
tributaria de uma delas. Fortaleceu-se como unn gila resiste a erosao permanente de um
edificio e, quando da sua queda, se destaca soberan

Wilma Procurou uma maior aproximacao com as clasees pobres e articulou-
se com liderangas comunitarias no intuito de amplie base de aceitacdo popular. Como
veremos mais a frente, destacou esta identificag@ipraticamente todas as suas propagandas
politicas, no sentido de aprofunda-la. Nelas, oop@®empre presente) e Wilma se fundem
numa unica representacdo, uma relacdo quase agdiaticou politicas pendulares de

conveniéncia com as duas principais forcas padditdm Estado, servindo como uma espécie
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de “coringa” (SPINELLI; EVANGELISTA, 2001, p. 11)edtas familias. N&o abriu mao do
clientelismo e nem do personalismo: jogou o jogeseebeneficiou de uma imagem bem
talhada em consonancia com os desejos dos maissp@a era uma colha de retalhos desses
mesmos desejos.

Mas o crescimento da “guerreira” veio também naigéde um contexto politico
do qual ela soube se beneficiar. Spinelli e Evasige(2001) destacam trés elementos que
contribuiram de forma determinante para o surgimelgsta terceira forca. Em primeiro
lugar, de forma inegavel, esta a habilidade e exdin;a politica pessoal de Wilma de Faria,
que até 2002 havia perdido apenas uma eleicaovahminicipal, em 1985, sendo eleita trés
vezes e fazendo um sucessor em outro momento, lictam@d uma imagem de luta, coragem
e combatividade, agregadas no qualificativo de figire”. Em segundo lugar, a ascenséo do
PT, em 1996, “como o principal partido de oposigaccapital e a segunda forca politica na
disputa pelo executivo municipal” (p. 9). Por ultimo préprio declinio, na capital, dos
grandes partidos tradicionais, como PMDB, PFL, RFBSDB, permanecendo em evidéncia
apenas 0s nomes que se destacaram em determingudo Gnquanto isso, PT e PSB estédo
em pleno processo de crescimento, iniciado desé2. Feparava-se assim o embate que iria
consolidar a terceira forca.

E Wilma néo foi esmagada no interior, indo muiténalde Macaiba. Foi para as
ruas com uma chapa ainda incompleta, com a auséacaian nome para senador. Comeca a
campanha com apenas trés prefeitos: Natal, Painarair_ucrécia. O maior de todos os
desafios era como fazer para produzir, transmitorsolidar uma imagem favoravel nos
mais de 160 municipios potiguares com apenas uratanin dezoito segundos de tempo na
televisdo no primeiro turno. Durante as reunidbe®glaipe de campanha, surge a principal
idéia que nortearia todo o processo: quem foi uraadg prefeita para Natal sera uma grande
governadora no Rio Grande do Norte.

Além do escasso tempo de TV, a campanha de Wilem,apoio politico (ndo
contava com nenhum deputado estadual, com excec&andlidato a vice em sua chapa, o
deputado estadual Antbnio Jacome), enfrentava téesia dos principais meios de
comunicacdo espalhados pelo Estado, principalmeasteradios e emissoras de TV
convencionais, em sua maioria pertencente a grpplicos aliados a oposicdo. Chegou a
ser expulsa da Radio Libertadora de Mossoré, en2. 280 entanto, era forgoso furar esse
bloqueio se se quisesse ter a minima chance deayiea imperioso chegar as populacdes

das outras regides que provavelmente se identdmatom a imagem projetada.
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Se apenas com a exposicdo em larga escala da in@g#ito-comunicacional
de Wilma era possivel pensar em algum sucessome odo havia abertura nos meios de
comunicacao tanto na capital quanto no intericin@a saida encontrada pelas equipes de
marketinge coordenacao politica foi elaborar um meio pa& & pessoas tivessem acesso
ao conteudo da campanha: criar uma rede de raliérsadivas e comunitarias para divulgar
mensagens, discursos, comicios e caminhadas. Emiv@inmais profundo, mas no mesmo
corrego, um grupo de intelectuais de esquerda que tsido banido durante a ditadura
militar, e que detinha bastante credibilidade femab publico, elaborava o arcabouco
ideoldgico da disputa politica, que se desenvalvde forma subjacente, mas ndo menos
importante que 0s outros niveis. Através desteaqyrap principais teorias explicativas da
situacao politica, como a assuncao do novo em ateuelho, foram veiculadas em artigos de
jornais e textos lidos nas radios, almejando uncgs®o de esclarecimento popular quanto a
peculiaridade das eleicbes de 2002. Dele faziame pantre outros, Leonardo Arruda (PDT),
Miranda Sa (PDT), Juliano Siqueira (PC do B), Fam@Silvestre e Rinaldo Barros (PSB).
Além deles, alguns vereadores da capital e lidasaogmunitarias integravam essa base de
apoio a candidata.

Barreto (2004) explica que na auséncia de apoitiqgmlque permitisse agregar
elementos mais seguros no caminho para uma viggiastratégias de comunicacdo faziam
parte “do seu ato governativo, funcionando comaiggm prévia para o enfrentamento de
maquinas politicas poderosas, expressas nas figarasus principais adversarios” (p. 175).
Para essa campanha, o coordenadaonai&etingadicionou a questédo da “guerreira” a marca
do “trabalho”. Pela primeira vez aparece o slog#iltha trabalha” - apesar da questao
mesma do “trabalho” ja vir sendo repisada desd® 193@petido desde entdo em todas suas
propagandas politicas e institucionais. Desse madpiisa de reforco, esses sdo dois tracos
fortes e constantemente retomados na construc&oadénagem politica. Um terceiro sera
incorporado mais a frente, com mais nuances, aplesir acompanhar Wilma desde o inicio
de sua militdncia politica: sua dedicacdo ao so8abundo seu coordenador, enquanto
primeira dama, ela “ja fazia o trabalho social. Bispfoi secretaria do Trabalho e Acéo
Social. Nestas duas instituicdes ela formatou raaigiestdo do socfdl, abundantemente
explorada pelanarketingnos anos posteriores.

Em um minuto e dezoito segundos de propagandarmeitVilma tentou passar a

informacé&o de que dispunha de um projeto sociahongbara o Rio Grande do Norte e

Y MACEDO, AlexandreAlexandre Macéda depoimento [nov 2009Entrevistador: Fagner Torres de Franca.
Natal, 2009. 1 Arquivo MP3.
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capacidade de viabiliza-lo. Mas como, se ndo pasapdio politico ou econémico? Nesse
momento, destacou-se a sua sintonia politica conarmlidato do PT a presidéncia da
Republica, Luis Inacio Lula da Silva. Com a persipacda vitoria em ambito nacional, a
parceria entre ambos traria bons augurios paratiguares. Portanto, a campanha deste ano
foi baseada em trés aspectos: a) a énfase em gpeaiéacia administrativa, pois havia
governado trés vezes a capital do Estado; b) unpetpreoltado ao social; ¢) um projeto
duplamente forte porque se atrelava a outro majoe seria desenvolvido pelo futuro
presidente do Brasil.

Apesar de surgir de um desmembramento de forcdticpsl oligarquicas, o
marketinginsistiu no fato de que Wilma havia iniciado a suiéitancia politica em contato
direto com o povo, articulando com ele a melhor&a sila prépria condicdo de vida,
negociando sua entrada na esfera do poder, agpgssbu a ter acesso abertamente. Unindo
tracos de personalidade aos mecanismos midiatfoogyossivel formatar uma imagem
natural de Wilma como alguém cuja trajetéria pcdita habilitava a assumir o “lugar de fala”
a partir do qual se destacou, pois, como avaliaceeudenador denarketing, Alexandre
Macédo, “a forma como ela se relaciona com as pesso contato que ela tem com as
pessoas; € uma pessoa que gosta de visitar obwaargpfazer aquilo que as pessoas querem
que ela faca™.

Dessa forma, a estratégia foi germinando e a candal ganhando corpo no
Estado, se transformando naquilo que o assessoordanicacdo da candidata chamou de
“mar vermelho” (FIGURA 4). O relato mostra tambémmo € possivel trabalhar uma
imagem por meio dmarketingpessoal, sem a necessidade de aparatos tecnslamiceelho
estilo Janio Quadros. Assim, a mensagem

foi eclodindo, aquela forca da mulher, da guerrempusticada, discriminada, e da
grande administradora que ela foi em Natal. Essaudio foi tomando conta do Rio
Grande do Norte como uma onda, se multiplicandman vermelho que tomou

conta do Estado. Muitas vezes chegavamos no intdooEstado e os lideres
politicos fechavam as portas para ela. O prefeiteice, mas a populacdo abria a
porta pra ela tomar um café, pra servi-la. Teveocagpisédio de um pato que foi
comido na cidade do Oeste. Ela parou pra comer atm @ o dono disse que
comeria esse pato quando ela fosse eleita govemaBoela realmente voltou la

para comer o pato

21

Idem.
22 FILHO, Rubens LemosRubens Lemos Filho depoimento [nov 2009]. Entrevistador: Fagner @srde
Franca. Natal, 2009. 1 Arquivo MP3.
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Como tentamos analisar em capitulo anterior, atgaeto mito € inseparavel da
politica, assim como a emocdo e a seducdo dividgmace com a racionalidade mais
esquematica. Segundo Almeida (2008), o eleitor m#rebalha com grandes emblemas, com
simbolos, pelo simples motivos de que é imposgiael ele estar a par de todas as facetas do
candidatos e das disputas, a ponto de formularioragem completamente baseada em um
método racional de andlise. As percepcdes, intgjcéénidades, empatias e inclinacbes
ideoldgicas também atuam fortemente neste procéssm.que vemos, por exemplo, em
Carreirdo (2002), citando Sartori, para quem exigte “voto por imagem” como
intermediario entre 0 “voto por questao” (mais w@strado ideologicamente) e o voto por
“identificacdo partidaria” (menos estruturado idgiptamente). Para Carreirdo, o voto
ideoldgico, politicamente bem estruturado, ponderaacionalizado, embasado, ao contrario
do que espera a teoria democratica, parece encaattia vez menos apoio na literatura
internacional, demonstrando que “ele ndo € majaitéo conjunto do eleitorado, até porque
ele implica um conjunto de exigéncias cujo custéeleitor comum’ ndo pode (ou esta

disposto) a pagar” (p. 61).

Figura 4 - “O mar vermelho”

Esses fatores sé@o a forca e a fraquezamddketingpolitico, pois as imagens

publicas precisam ser erigidas em terreno prop@@mno 0 som, Ndo se propaga no vacuo,
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em relagdo a um modelo incompativel com o contedescolado da realidade. Pois o lider s
se mantém enquanto ha a percepc¢do majoritaria@elguo poder traz mais beneficios do
que prejuizos aos liderados, independente daquéalgseja transmitir. Por isso, a construcao
de uma imagem publica passa por questbes comdoétrajendividual de um candidato,
relagdes sociais que determinam a recepc¢ao da gemsdemanda estrutural e conjuntural,
capacidade operacional do homem publico, intenenicd meios de comunicagéo, atuagao
do marketing imaginario social, representacdes, simbolismasites. Estes ultimos nunca
estiveram ausentes do mundo, muito menos do anploilitico. Retraem-se e retornam
transformados, mas a necessidade de se expressasagamente revela sua verdadeira face.

Das categorias mitoldgicas sobre as quais falamteriarmente, Wilma tenta
personificar todas elas, atrai-as para o campoitgcéanal de sua imagem, tornando
impossivel registrar seu retrato sem que elas eg@arguntas. Em primeiro lugar, Wilma
representa o Salvador, a heroina munida de armpade¥es suficientes para resgatar o povo
do sofrimento no qual se encontra, esmagado pgeadoinvenciveis, sob o jugo do mal,
incapaz de soerguer-se, de lutar pela propria \ddaamparado, angustiado, a espera do
messias, que precisa dispor de coragem, desternorpreenda a situacdo abjeta dos
dominados, excluidos, amordacados, vilipendiados,cdndenados da terra, a quem soO resta
rezar e esperar o reino dos céus.

E a partir desta caracteristica € possivel vislamarseguinte (pois sdo sempre
flagradas juntas): a ldade de Ouro. De la foranan@ados os miseraveis para depois
esquecidos. Na saida, perderam o caminho, poisizas Ide orientacdo foram apagadas,
enguanto o sol ilumina, mas nasce para poucosalia la verdadeira comunhao, a existéncia
nao era solitaria, pobre, suja, brutal e curta (B8, 2002). E para la esperam voltar um
dia, guiados pela m&o de quem conheca seu destino.

O sujeito oculto, as for¢cas obscuras as quaisefesmos aparecem na forma da
Conspiracdo. Sao aqueles que, no caso da socipdhtiea, impedem o acesso de todos ao
bem comum, ao mundo da abundancia, enquanto fazeramtagem de poder mobilizar
varios mecanismos para a consecucéao da felicidaiedual, em detrimento da coletiva, seu
principal beneficio. Essa conspiracdo Wilma enaantno que ela chama de “poderosos”,
contra quem ela se uniu com o povo, em desvantalgeposicdo, mas contando com um
ultimo elemento mitolégico importante a seu fawNostalgia da unidade, perdida e cada
vez mais inalcancavel. Para consegui-la, faz-sessécio “reunir uma multiplicidade de
individualidades, interesses e ambicfes num prajetoum” (MIGUEL, 2000), redefinindo

0s interesses particulares. Nesse sentido, a lposazessar o conflito inerente a democracia
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politica, lima as disparidades que dao consisténcida e substancia ao processo
democrético, tornando o mito politica forma politica da rejeicdo a polititdp. 41, grifo
do autor).

A retorica dos “poderosos” teria surgido no disoussiimista da pena do
jornalista Vicente Serefd segundo relata em entrevista ao autor. Seu exieoador de
campanha observa esta caracterizacao por outea Baca Cassiano Arruda Camara, Wilma
criou a teoria do inimigo inexistente, e pergufitaiem sao os poderosos? Ela foi aliada de
todos eles e hoje a mais poderosa é"elMas a questdo dos “poderosos” foi fartamente
explorada, sendo Wilma uma alternativa as oligagjexibindo o charme discreto da mulher
independente, a “guerreira”. Essa forma de aprags@otndo era uma verdade absoluta, mas
nao chegava a ser uma mentira sem fundamento Ino rea

Por meio do Grupo de Estudos em Midia e PoliticBRM8) da Universidade
Federal do Rio Grande do Norte, tivemos acessgumalpoucos videos do primeiro turno da
campanha de 2002 da candidata Wilma de Faria aergowdo Estado. Também ndo é nosso
objetivo fazer uma analise exaustiva dos programas, apenas identificar as caracteristicas
qgue os norteiam. Nos videos de pouco mais de umtajia equipe de marketing precisava
concentrar tal quantidade de energia retdrica eyétiza a fim de conseguir um impacto
profundo no imaginario popular. Era como recridigopbangem estudio.

A primeira propaganda observada abre com Wilma wcemario que vai ser
repetido por toda a sua campanha em 2002 e 200fla@ fechado mostra Wilma
centralizada, com um vestido branco e simples.sAtun grande painel com imagens do
povo (FIGURA 5). A composigéo engloba texto, imagemisicaslogane a simbologia que
0 conjunto representa. Nao conseguimos identiicdata da veiculacdo, mas as palavras de
abertura evocam, indiretamente, quatro aspect@xpgriéncia administrativa; b) vitimizacéo
sob o poder dos poderosos; c) a condicdo de mutheg chamamento ao povo. Nas
entrelinhas, a quest@orefere-se a sua competéncia como prefbiaga conjuntura politica
e social que a favorece, ja que vitimas e minqrids se trata de nimeros) sdo também seus

potenciais eleitores;@€é um chamado a libertacéo.

Pesquisas apontam minha vitdria nesta elei¢cdoa [garjhei varias eleicbes. Mas as
qgue eu ndo venci, terminei com a minha honra iralsalE preciso que o politico
saiba ganhar e perder com dignidade. Eu estou&stia com as baixarias que os

% SEREJO, VicenteVicente Serejo depoimento [nov 2009]. Entrevistador: Fagner @srde Franca. Natal,
2009. 1 Arquivo MP3.

24 CAMARA, Cassiano ArrudaCassiano Arruda Camara depoimento [nov 2009]Entrevistador: Fagner
Torres de Franca. Natal, 2009. 1 Arquivo MP3.
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meus adversarios planejam contra mim. Eu exijo dglés o respeito que merego,
como politica e mulher. Nao vou permitir que tentijar a minha honra. O povo
de Natal e do meu Estado conhece a minha formazge politica. Nao é a toa que
faco uma campanha com poucos recursos. Ao contdé&rialguns que esbanjam
dinheiro, tentando comprar a tudo e a todos. Ew pg¢vocé, eleitor, para
acompanhar com todo o cuidado as baixarias que pémai. Porque a minha
vitOria, serd a sua vitoria, a vitéria do povo.

Algumas caracteristicas de suas propagandas peliéigsumirdo urcontinuum
tracos que serdo repisados e retomados em todmesso da construcao de sua imagem. As
poucas nuances estardo sujeitas a acontecimemoasafy mas a estrutura geral, incluindo
forma e conteddo da mensagem, sera a mesma. Aggiemos que os pilares em cima dos
quais sera erguido o projeto imagético, a “guateio “trabalho” e o “povo” e o0s
“poderosos” jamais se transformaram substanciakn&dr isso, como ja dissemos, algumas

de suas pecas publicitarias podem ser tomadas @presentativas do todo.

Figura 5 — O chamado ao povo (cenario) sera unmaategsem praticamente todas as

propagandas politicas de Wilma de Faria.
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Ainda no mesmo video, podemos ver a questdo deaéeado explorada mais
uma vez. Ao enfatizar esse ponto, a campanha pleteansmitir a imagem de ruptura com
as antigas tradicbes politicas centradas nas figunasculinas, além de destacar o
protagonismo da personagem. Havia sido a primapatdda federal do Estado, a primeira
prefeita, cujo trabalho foi aprovado por trés vereagora seria a primeira governadora. De
forma que as mulheres sao fartamente utilizadasuas pecas. Em Wilma todas as mulheres,
oprimidas, se espelham; através de Wilma, elas)gdcdo a redencédo e serdo elevadas ao
pantedo dos direitos humanos. Podemos dizer queselslheu seu sujeito historico da
transformacao, cuja liberdade n&do poderia ser $aita levar consigo a liberdade de todo o
povo norte-rio-grandense. A musica que acompantastilar das imagens estimulam esta
interpretacdoSou mulher, sou guerreira, senhora da minha s@teida € minha bandeira.
Enfim chegou minha hora, vou mudar minha histdga,vou, com a minha guerreif@rifo
NOSso0).

Até este momento, o traco de “guerreira” é predamtieL A partir deste ponto, 0s
outros dois se sobressaem, tanto a questado ddhtvaipaanto da aceitacdo popular. Segundo

0 assessor de comunicacao da entédo ex-prefeita,

tinhamos uma grande candidata, com muitos seryigestados e um discurso de
libertacdo, popular e ndo populista, embasado poprograma de governo muito
bem cal¢ado. Mostramos que ela € uma pessoa gstjd amadurecida, e era hora
de oferecer ao povo sua capacidade de adminisman governadofa

O sucesso de sua campanha pode ser creditadoésofatiores ja abordados
quando da introducéo tedrica, no capitulo anteAdmeiro, Wilma desenvolveu uma historia
politico-pessoal buscando a parceria com as cormdegimais pobres, carentes, procurando
em parte suprir suas necessidades basicas, emopgai@za-las em torno de suas proprias
demandas, e em parte fortalecer sua base poléreagarantir-lhe governabilidade. Almeida
(2001) aborda esse ponto como essencial na cofistde; sua imagem: “uma caracteristica
clara da sua politica populista é a necessidadeodtato direto com a comunidade. A sua
preocupacao de apertar a mao das pessoas, de-Esraga parar para ouvi-las sao sinais
visiveis do que estamos afirmando” (p. 103). Ammesmpressédo demonstra Mac&d@o
explicar que “Ela é capaz de entrar numa favelayesar com todo mundo, falar porque que

faz a obra, porque que ndo faz. Entra em obra meag#ento, de estrada, tem essa empatia

% FILHO, Rubens LemosRubens Lemos Filho depoimento [nov 2009]. Entrevistador: Fagner @srde
Franca. Natal, 2009. 1 Arquivo MP3.

% MACEDO, AlexandreAlexandre Macéda depoimento [nov 2009]. Entrevistador: Fagner &smle Franca.
Natal, 2009. 1 Arquivo MP3.
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popular”. Nao nos compete questionar o sentido varacidade das acdes e convicgdes de
Wilma, mas apenas tentamos trabalhar com os fptesentados.

Segundo, além dmarketingpolitico, aqui no sentido da promocao pessoal por
meio das atitudes, Wilma cercou-se de uma compmeéentipe denarketingeleitoral, ou seja,
aguelas pessoas encarregadas de, observando esmtixae e desejos populares, hipertrofiar,
divulgar e consolidar uma imagem-marca, mas partdas proprios tracos de personalidade
demonstrados pelo individuo politico através des siecisdes e enfrentamentos, apenas
fazendo-os passar pelos instrumentos modernositdidade.

O terceiro ponto, a questdo da recepcédo, aparengetminado e mesmo criado
raizes no imaginério politico-popular, na estegauctha demanda reprimida por participacédo
nas politicas publicas. Para demonstrar tal enranto, e fazer uso dessa vantagem, o
coordenador denarketingoptou por trabalhar a espontaneidade do povosthaosarketing é
muito transparente. Eu uso muito nas minhas peeg®imientos de pessoas que Sao
beneficiadas por alguma obra de governo, sdo geigsdpessoas, ndo tem caché, ninguém
recebe dinheiro pra fazer issg”

Em outro video, ainda no primeiro turno, as imagassumem uma velocidade
frenética, assemelhando-se aos videos-clipe telegjscujo ritmo é rapido, fragmentado e
dificil de acompanhar com os olhos (FIGURA 6). Qtdeem off tenta dar um sentido
aglutinador apresentando os numeros, dados eséstsidos investimentos realizados em
seus governos passados, mostrando Wilma como ucadd@ de obras incansavel. Ela
mesma € personagem frequiente destas campanhaguaiasaparece sempre vestida de
vermelho ou branco, com um capacete, visitando asteros, conversando com
trabalhadores, explicando os beneficios daquela aca

Os demais videos analisados se revezam na apigemastes mesmos tracos:
experiéncia = trabalho, contato com o povo = luwat@ os “poderosos” e o papel da
“guerreira”. E a tatica resultou em frutos e ganbada vez mais adesdes. Alguns populares
das regidbes mais distantes passaram a monitorareasagens levadas ao ar pelos grupos
oposicionistas, criando um simples, mas eficiensterma de contra-informacdo. Como
demonstramos em video anterior, Wilma convocou faulpgéo para este trabalho, quando
disse: “Eu peco a vocé, eleitor, para acompanhar toalo o cuidado as baixarias que vém
por ai”. O trabalho de controle e administracdoirdagem consistiu em tentar responder

2 1dem.
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imediatamente sempre que um ataque fosse profgrada,ndo deixar que a ofensa quedasse

sem retorno.

Figura 6 — As imagens se sobrepdem em velocidddeteante. A dindmica remonta a idéia
de um ritmo de trabalho incansavel, uma de suasamaegistradas

De acordo com Barreto, Wilma “Enfrentou acusacdesuso de radio-pirata,
improbidade administrativa e esteve ameacada dka ke participacdo no Horario Gratuito
da Propaganda Eleitoral, tudo veiculado amplamgelize imprensa” (2004, p. 175). A equipe
de marketingera pequena, contava com cerca de doze pessoasoleguiu multiplicar a
influéncia. Quando os recursos para as viagens&s@aam, pois chegou a faltar dinheiro
para a gasolina da candidata, a solucdo enconfi@daroduzir e divulgar material
jornalistico, aproveitando imagens de comicios tegi@fias tiradas de ilhas de edi¢do. A
idéia era fazer da campanha uma batalha de toddsacms poderosos, por vezes deixando
Wilma a condigdo de vitima e partindo para uma gdmsimais ativa, de enfrentamento,
enquanto em outro flanco tentava impedir que rugkbdsrnos interferissem na transmisséao da
mensagem. Além disso, no melhor estitot divers no sentido de fatos ausentes de
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historicidade jornalistica, apenas sustentados@as elementos internos, quando a imprensa
fechava as portas, era preciso criar os acontetomigue as abrissem. Segundo seu assessor,

ela foi falando, dava entrevistas, fizemos boasérimt na midia impressa,

contestatorias em relacdo aos outros dois candiddesafiadoras. Um momento
importante foi quando ela desafiou os dois candgla sairem nas ruas sem os
padrinhos. [...] A gente tinha uma capacidade ngiitmde de criar fatos a partir dos
discursos dela. Visitando, por exemplo, as delegadio interior constatando as
falhas, visitando os hospitais, escolas, lancandmposta do ICMS, de mudancas
de irysposto. Enfim, lancando critica a maneira dmifgolitica que vinha sendo

feita.

A campanha de 2002, portanto, teve quatro pringipEdstaculos para os
coordenadores politico e dearketing.Significava projetar uma lideranca municipal ewehi
estadual, vencer a escassez de recursos, 0 tempaarde um minuto e dezoito segundos
(no primeiro turno) para transmitir a mensagem.treoadversarios com aproximadamente
sete minutos, e a falta de apoio politico. ComoliexpEvangelista (2006), “As elei¢cdes
estaduais em 2002 € o cenario no qual, pela pamez, uma forca politica enfrenta
vitoriosamente o PMDB e o PFL, os dois grupos dami@s na politica norte-riograndense”
(p. 216). A frente da coligagio Vitéria do Povo,IM& vence o primeiro turno com 492.756
votos, e vai para o segundo turno com o entdo gader Fernando Freire, que alcanca
404.865 votos. Barreto (2004) explica que Wilmagéapresentava como uma forca politica
de contra-poder aos grupos tradicionais: “confiranadsua vitoria, ela poderia ‘representar o
surgimento de uma nova forga politica’, o que pgunaio jornal colocar a noticia sob o titulo:
‘Wilma admite ser a terceira for¢ca no Rio GrandéNdote™” (p. 175).

Enquanto no plano dmarketingeleitoral as mensagens ganhavam apoio popular,
de outro lado, a conjuntura politica pendia paréawrecimento da candidata. A rede
informal de monitoramento dos discursos adversé&eimsinou por neutralizar, ou pelo menos
minimizar o desgaste politico. Mesmo sob ataqueaderda imprensa, a imagem publica de
Wilma ganhava corpo. As pesquisas apontavam cdestegscimento da candidata e o apoio
politico ndo tardaria a chegar, como o dos senadeeenando Bezerra (PTB), José Agripino
Maia (PFL) e do PT, tradicional adversario, trazewednsigo a forca do candidato Lula —
além de constrangimento para o diretério estadual.

No segundo turno os tempos se nivelam com dez asmara cada lado. Aquilo

que fora comprimido em pouco mais de um minuto padegora ser bem trabalhado. O

% FILHO, Rubens LemosRubens Lemos Filho depoimento [nov 2009]. Entrevistador: Fagner @srde
Franca. Natal, 2009. 1 Arquivo MP3.
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profissional demarketing Chico Malfatani, ex-petista, que em 1996 haviadwira Natal
ajudar na campanha de Wilma contra o Partido daballnadores, o qual, por conhecer bem,
sabia como enfrentar, retorna, por poucos dias,2662, como diretor de televisdo. A
perspectiva de vitoria em nivel nacional do candigeetista serve como combustivel para a
campanha em Natal. As cenas do primeiro comicibulie no segundo turno, realizado em
Natal, foram abundantemente exploradas pakrketingde Wilma em sua propaganda
eleitoral. Os discursos eram semelhantes, voltadgsopular, o que de certa forma era visto
como uma espécie de renovacao da politica. Soboasolidacdo desta “terceira via” como
expressdo da diferenca, durante as eleicdes pexaautivo estadual em 2002, o jornalista
Vicente Serejo registra: “[...] E foi essa mudamge o discurso de Wilma operou no
eleitorado popular. A tal ponto que nos ultimossdiarastava multiddes e o proprio Lula,
tocado pela euforia, chegou a vé-la como o novpeeralém dos Maia e dos Alves, como
dissé™.

E o resultado veio confirmar a tendéncia. Wilmaceen candidato da situacéo
com 820.541 votos, 61% dos votos validos, enquketonando Freire, mesmo ocupando a
maquina do governo, naufraga com 523.614 voto3%0% do sufragio. Wilma agora era
também a primeira mulher a ser eleger governadwmiastado. Tal fato ganhou destaque nos
principais jornais da cidade. Segundo Barreto (00@ DIARIO DE NATAL/O POTI
noticiou, dia 28 de outubro de 2002, que, afinadaunulher havia sido eleita governadora do
Rio Grande do Norte” (p. 176).

Para Evangelista (2006), a vitoria de Wilma podecseditada a diversos fatores,
ou “um conjunto de varaveis que lhe favoreceram2(¥), como diz ele. Primeiro, com ja
havia avaliado Barreto, sua capacidade em canaizasatisfacdo popular com o governo
FHC, resultando na “configuracdo de uma nova vaenfaalitica nacional” (p. 217), cuja
melhor traducdo em termos locais era projetadana@gem de Wilma de Faria. Segundo, a
consolidagdo de sua imagem publica baseada em umpetentemarketing politico e
governamental, com enfoque privilegiado em sua répaa administrativa a frente da
capital, e tendo como veiculo principal a televisao

Ainda segundo Evangelista (2006), as mensagens &udase na questdo da
mulher corajosa e combativa, a “guerreira”, e nmaeda administradora experiente e
trabalhadora incanséavel, aspectos condensadosogansl'Wilma trabalha”, conquistaram

todo o Estado, compensando algumas deficiéncia® esrasso tempo de Horario Gratuito

29 SEREJO, VicenteO podquer ainda Disponivel em: http:www.jornaldehoje.com.br. Asesem: 27 mai.
20009.
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de Propaganda Eleitoral no radio e na TV e o fremmnhecimento do PSB no interior.
Nesse ultimo ponto — e assim partirmos para aitare@ridvel — a estratégia politica foi
crucial para a conquista do cargo, pois permitagaipe demarketingfocar-se na imagem

individual de Wilma, em detrimento da questédo paria, facilitando aliancas heterodoxas
com as liderancas politicas mais diversas do espadeologico, nos mais variados
municipios e sem ferir suscetibilidades locais egianais (FIGURA 7). Em consequéncia, a

sigla elegeu apenas dois deputados estaduais, lasste filha, Marcia Maia.

Uma historia com a nossa guerreira

Figura 7 — Enfoque na marca de “guerreira” e nagrexgem em detrimento do partido

Para Evangelista, esta foi a eleicdo estadual cmeugpetitiva da historia do Rio
Grande do Norte, na qual foi possivel observar tmadanca do padrdo da competicéo
politico-eleitoral” (p. 217), que deixa de ser bgzada para agregar novos atores com
potencial de vitéria. J& 0 assessor de Comunicdedd@ilma de Faria avalia a campanha de
2002 como um divisor de 4guas, do ponto de viditique demarketing
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Do ponto de vista politico, a vitria dela sem fagarte nem de A nem de B. do
ponto de vista dmarketingfoi a vitéria domarketinglocal, porque até 1994 criou-
se uma cultura de importacao marketeiro Quem fazianarketingpolitico no Rio
Grande do Norte ou era baiano, ou era paulistaxafldre [Macédo] conseguiu
mostrar que no Rio Grande do Norte também se Eeia Enfrentamos de um lado
Jodo Santana com Fernando Freire, que faiaocketeirode Lula, e do outro lado
Augusto Fonseca, que fez Fernando Bezerra e ja raldalhado com Garibaldi em
1998, e Jodo [Santana] tinha feito Garibaldi en%ib9

O slogan de seu governo foi “Governo de Todosatramdo pra vocé”.

4.3 2006 — “A ELEICAO DO BRIO FERIDO”

Em 2004, Wilma reelege o prefeito Carlos Eduardeedle aproveita para
reafirmar sua condicdo de forgca politica indepetedea alternativa aos tradicionais
“poderosos” locais. Seu prestigio pessoal foi pelsavel para a eleicdo do candidato, que
havia sido seu vice-prefeito em 2000. Além dissaxJdS Eduardo conservou 0 mesmo tom
wilmista na administragdo, mantendo o secretariad@rograma de governo voltado as
classes populares e as organizacdes de base, dantiiouidade ao projeto Nosso Bairro
Cidadao, organizando reunides com vistas a dissuircamento Participativo e mantendo o
marketinginstitucional, cuja semelhanca com o da ex-prefeitatanta que fazia com que
muita gente pensasse que ela ainda estava a filembeecutivo municipal. No segundo turno
das elei¢cdes, ao lado do candidato adversario, Blizir, estavam 0s ex-governadores
Aluizio Alves, José Agripino, Garibaldi Alves Filhéernando Freire e Geraldo Melo. A
vitéria serviu como uma luva para o fortalecimedéosua imagem publica: mais uma vez,
todos os poderosos haviam se juntado contra el éerrotara a todos, de forma corajosa,
destemida e aguerrida. Do seu lado estavam seuagdeme também ex-governador,
Lavoisier Maia, e o senador Fernando Bezerra.

Na reeleicdo, Wilma parte para o maior de seusest#@mentos: disputar o
governo com Garibaldi Alves Filho, o imbativel, @daado contas que estavam em aberto
desde quando ele a derrotara em 1985. Concomitantera vitoria de Wilma de Faria, em
2002, o grupo vencedor passou a ser tachado detatsrpor antecipacao. Garibaldi era tido

como “governador de férias”, pois sua conhecid&ncibilidade derrotaria Wilma de Faria

% FILHO, Rubens LemosRubens Lemos Filho depoimento [nov 2009]. Entrevistador: Fagner &srde
Franca. Natal, 2009. 1 Arquivo MP3.
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na primeira oportunidade de embate, e o proximavasnarcado para 2006. Dono de grande
carisma popular, havia sido prefeito, foi eleitoador com grande votacao e exerceu o cargo
de governador por dois mandatos, deixando o pasto aitos indices de aprovacao. “Esse

efeito teve em nos um condao para que trabalhasseé®vezes mais. Essa foi a eleicdo do
brio feridd®”, disse o assessor de Comunicacdo da governadora.

Ja em 2005, a Tribuna do Norte, jornal da famillaes, trazia uma série de
pesquisas demonstrando a fragilidade da governasloraima eventual disputa contra o
representante do PMDB. Os numeros apontavam Wibgnmge em terceiro lugar, atras de
Garibaldi, em primeiro, e José Agripino em segifdde fato, Garibaldi liderou boa parte do
primeiro turno. Uma das primeiras pesquisas, daddgpelo Instituto Certus, em maio,
mostrava Garibaldi com 56,6% contra 32,9% de Wilalgo em torno de 400 mil eleitores,
uma situacdo que se reverteria paulatinamente. déasnicio, tal fato fez com que a
governadora cogitasse desistir da disputa e sedasadao senado, abrindo espago, no campo
governista, para o deputado estadual Robinson, paiesidente da Assembléia Legislativa.

Para tentar desconstruir os alicerces da imageiVithea, a oposicao resolveu
atacar uma de seus pontos mais fortes: a questdmltiar laboriosa, trabalhadora, tocadora
de obras, operaria do povo, imagem que ela culbivisde seus tempos de prefeita, através
de uma propaganda difundida macicamente, baseada hnguagem em ritmo de clipe-
televisivo, frenético, na qual investiu searketing Para isso afirmava que apds quatro anos
de governo o Estado ndo possuia infra-estrutunad@aica e social, obras fisicas visiveis que
apontassem o rumo do desenvolvimento, o que, sodagaoda da refinaria, demonstravam
incompeténcia gerencial da governadora. AproveitabEm para explorar alguns escandalos
politicos como o caso conhecido por “foliaduto’ntratacdo de bandas para apresentacdes
“fantasmas”.

O clima de “ja ganhou” e a visibilidade alcancada @Garibaldi a frente da CPI
dos Bingos, apelidada de “CPI do fim do mundo”efatia os animos dos apoiadores do
governo, que ensaiaram varias desercoes. Nao thstlemonstrando habilidade politica,
Wilma realinha as forgcas amigas. Aos poucos vaiadeado os ndés com lances importantes,
como a indicacdo para vice-governador e coordendésua campanha Iberé Ferreira de

Souza, politico de boa aceitagdo eleitoral, bemocontonvite para o senador Fernando

L |dem.

% SPINELLI, J. A. Rio Grande do Norte 2006 eleicBes atipicas? Disponivel em:
http://www.fundaj.gov.br/geral/observanordeste/igad/ OBSERVANORDESTE_IX Edicao_texto RN_rev.pd
f. Acesso em: 1 fev. 2010. Segundo o autor, asymess| ndo traziam registro no TRE (ndo era ainda
obrigatério), como também o nome do instituto respeel. Para ele, tudo se tratava de uma estratéliieca,
embora pudesse retratar uma tendéncia real nagoetento.
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Bezerra, lider do governo Lula no Congresso e exsind da Integracdo Nacional, disputar a
reeleicdo em seu grupo. Além disso, em que pesedifiasldades na coalizdo governista,
conseguiu formar uma chapa forte para a Assembégislativa e para a Camara Fed&ral
Mas a alianca inesperada entre os dois ex-govemmdGaribaldi Filho e José Agripino
parece dificultar ainda mais a situacdo da govemsad
Em termos denarketingpolitico, a campanha decidiu por retomar algunsqso

ja trabalhados em eleicbes anteriores: a questdtratzalho”, da mulher “guerreira”, e da
luta contra os “poderosos” e em favor de “todosy.g¥imeiro programa, o objetivo da equipe

foi fazer o povo falar por meio de Wilma, a pesgqaa |lhes deu vez e voz. Assim inicia a
peca:

Hoje comegcamos mais uma campanha. E eu faco questdioesse primeiro
programa, seja um simbolo do que eu acredito, @oeguenho procurado fazer no
governo. Dar a voz e vez ao povo da minha terragcé&, este espaco pertence a
vocé e é vocé que vai falar por mim, pelo nossoatten. (Wilma de Faria. HGPE
do dia 16 de agosto de 2006 — tarde).

Por receber criticas contumazes da oposicao emarela auséncia do que ela
chama de “obras estruturantes”, fisicas, visivessprogramas de Wilma véao privilegiar a
guestdo social como dimenséo mais importante dergov“Por isso vamos realizar juntos a
nossa principal obra, cuidar das pessoas e melbadarvez mais a vida de todos” (Wilma de
Faria. HGPE do dia 16 de agosto de 2006). E s@algyue conhece as demandas do povo
sabe do que ele necessita. Nesse sentido, “Wilmarsetrabalhou a favor da cidadania para
todos. Wilma, a guerreira do povo” (Id).

Chama atencdo na campanha wilmista a capacidadaghminar desejos e
representacdes sociais na formacado de uma imagelgydonceitual forte, apenas jogando
com perspectivas, anseios e emoc¢des. Em poucass litbmo soi acontecer, é possivel
delinear as principais caracteristicas da govemaad@nulher corajosa, “guerreira”’,
trabalhadora, que luta contra os poderosos, a thypovo) e ao mesmo tempo desconstruir o
adversario sem ao menos colocar em disputa os dadeslidade, pois a principal batalha se
passa mesmo no terreno do imaginario social. Nio @saixo, ainda do primeiro programa,
Wilma é a uma projecao atravessada por diversasandifusos, mas os chavdes vazios 0s
reinem em um Unico simbolo. Os adversarios sag™eleu” (Wilma) = “vocé” (eleitor);

enquanto a “plena transformacéo” ndo é seguidanhemtarios que a sustente.

3 SPINELLI, J. A. Idem.



151

Estamos em plena transformacdo e ndo podemos ywolairas. Fizemos em trés

anos e meio mais do que eles fizeram em muito teaipo. Agora eles se juntaram
para tentar acabar com tudo que estamos conseguiacipue a derrota incomoda

guem esta acostumado a mandar. Mas vocé podeatagtmm quiser. Eles ja foram

vencidos por vocé. Por Maria, por Francisco, por/Aetonio, por todas as pessoas
simples que n&do se curvam, ndo esmorecem e mesmeilizes. E por vocés que

eu estou aqui. E de vocés que vém a forca vencel@onmssa campanha. Aos que
diziam que uma mulher ndo poderia ser prefeita a@@lNessa mulher provou que
podia. Por trés vezes. Aos que diziam que uma mubie poderia ser governadora,
essa mulher também provou que podia ser. Aos qua atizem que uma mulher

ndo pode governar duas vezes, ela vai provar de qoe pode, como sempre fez,
com a forca do povo (Wilma de Faria. HGPE do diald &égosto de 2006 — tarde).

E a constituicho da imagem publica de Wilma, Srdefa na alcunha de
“guerreira”, que por sua vez agrega a questdo mwdtho”, do “povo” e da luta contra os
“poderosos” (interligados, pois quem entra em guerrfaz com esforco, em nome de (e
contra) algo ou alguém), aparentemente germinasigasso no terreno das representacdes
sociais. Como diz uma entrevistada neste mesmeapdrprograma: “Sou Wilma e néo abro.
Eu amo a guerreira. A guerreira € firme e fortggdo sabe que Wilma e Lula defendem o
povo de verdade e querem o melhor para as pes@tidsia de Faria. HGPE do dia 16 de
agosto de 2006 — tarde). Tentando repetir 0 suaEsgoimeiro programa, o nome de Lula é
associado ao de Wilma durante todo o tempo em gnoei propaganda eleitoral.

No programa eleitoral levado ao ar no dia 30 destagde 2006, a historia de
Wilma, descendente de uma familia cuja lideranggaajuica, personalizada em Dinarte
Mariz, dividiu o Estado durante muitos anos, s€ume com a do povo. Nao como alguém
que quer manipula-lo, mas que contrariou um degéirntoacado pela tradicdo familiar para
servir aos interesses dos mais necessitados. @aeo esse processo de reconstrucdo
identitaria passa por certa desestoricizacdo, gquafiana, por exemplo, que sua vida publica
foi “inteiramente construida nas ruas, junto comgosrreiros e guerreiras de nossa terra”
(Wilma de Faria. HGPE, dia 30 de agosto de 2006iten

E novamente, um depoimento popular evoca as péisciparacteristicas de
Wilma: “E uma guerreira, € uma mulher que veio tpahalhar” (Wilma de Faria. HGPE do
dia 30 de agosto de 2006 - tarde) Na propaganda;pa@derosos” ndo tém nome,
transformando-se em um arquétipo de todo mal ggeatinge, mas sempre sdo evocados:
“Enquanto algumas familias tratavam o Rio Grandé&ldde como sua casa particular, dona
Tereza nao tinha nem onde criar seus filds)). A oracdo depois da virgula remonta a um
velho paradigma do jornalismo, ou seja, a buscpetlsonagem que dramatiza, da rosto a um

problema, concentra o interesse humano que é umrithagpais critérios de noticiabilidade.
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Em um video veiculado no dia 8 de setembro de 20@6s depoimentos
populares e imagens de lavradores, simbolizandavo gsponsavel por cultivar o novo que
nasce, preparar a terra para uma boa colheitagmaite do video é mais uma vez um reforco
do que Wilma pretende ser: “E do povo que a guerrsecebe a forgca pra continuar
trabalhando de verdade, para melhorar a vida da guecisa” (Wilma de Faria. HGPE, 8 de
setembro de 2006).

Em cada pesquisa divulgada Wilma vai corroenddeaetica inicialmente grande
existente entre os dois candidatos. Em setembiostiiuto Vox Populi jA aponta empate
técnico, mas com vantagem de meio ponto perceptral a governadora. Com o lbope a
situacao é semelhante. Mas dois institutos, o SemsuConsult, indicam que Wilma assume
a dianteira com uma diferenca de 13,8% e 5,9% dusswespectivamente. Dessa forma, o
senador Garibaldi deixa uma confortavel posicabdgeanca para terminar o primeiro turno
em empate técnico e, em alguns casos, atras dalatnsdituacionista. Segundo Spiréllio
instituto local Certus é o que mais se aproximaitlecédo real, apontando Wilma com 49% e
Garibaldi com 48,4%. No final, enquanto Wilma dei&@erfaz 49,57% dos votos validos,
Garibaldi Alves pontua 48,6%.

O segundo turno transcorre num clima de nervosisnambos os candidatos
sobem o tom nas criticas e acusac¢fes mutuas. Aeipgindéia da equipe dearketingfoi
apresentar o que tinha sido o governo Wilma deaR#g 0 momento, enfatizando a questéo
de que, em trés anos e meio de governo, haviarfete que Garibaldi em oito anos. Aliado a
isto, o0 objetivo era demonstrar que Wilma possuiastilo diferente de fazer politica. Assim

afirma o texto lido pela atriz em primeiro plano:

Vocé conhece o estilo Wilma de trabalhar. E salgeedgu ndo € governadora de uma
obra sé. Ela é a governadora das estradas, das, ces@&ducacdo, da saude, da
seguranca, da agricultura e dos programas sod&iais.programas de trabalho e
renda que fazem do Rio Grande do Norte o bi-camge&dordeste em geragéo de
emprego de carteira assinada. Wilma também ¢é armgdera das obras e
investimentos que estdo levando agua, muita adara, milhares de pessoas que
outros governos haviam esquecido. (HGPE do dieel&gdsto de 2006 - tarde).

Nesta mesma peca, veremos estes tracos consttudatesua imagem serem
explorados de forma contumaz, no sentido de facilt fixacdo de um conteudo coeso e
uniforme. A primeira estrofe da musica anuncia gu&io Grande do Norte esta vivendo uma
nova histéria: “Uma histéria com a nossa guerraipgimeira mulher a nos governar” (HGPE
do dia 16 de agosto de 2008)s imagens que cobrem a cancdo mostram a candidata

3 SPINELLI, J. A. Idem
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roupas de tons vermelho e branco, em confrateidizegm o povo, que faz o “V” da vitoria.
Em seguida, sobrepde-se outra cena recorrente esnpsegramas: Wilma em vermelho,
comandando um batalh&do de trabalhadores ruraiseosadas na mao, uma mulher guerreira
a frente de um exército de homens do povo rumal@nggio, numa luta decisiva contra 0s
donos do poder (FIGURA 8).

Salientamos que alguns tipos de cenas serdo ret@srem sua campanha a
reeleicdo. Alias, funcionam como uma espécie de canaregistrada: Wilma em
confraternizacdo com o povo em imagens retiradasddcios e caminhadas; exposicdo de
obras de governo, com imagens se sobrepondo quetaataneamente umas sobre as outras,
aceleradamente, euforicamente, acompanhadas deotiat@undantes; imagens de Wilma
trabalhando, entre elas a candidata de capacetmeNwr, fiscalizando de perto a
movimentac&o, apontando, ordenando, comandandtrolzdo a situacdo (FIGURA 9);
depoimentos espontaneos de populares, pessoagiagiast por seus programas sociais, com
énfase principalmente nas mulheres. Neste mesngrgmna, a questdo dos “poderosos” é

novamente levantada.
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Figura 8 - Em termos mitologicos, Wilma simboliz&alvador. A imagem relembra o quadro
de Delacroix, “A liberdade guiando o povo”, rumoadrentamento definitivo contra “os
poderosos”

Eu tenho a obrigacédo de dizer a vocé que essaeléigiferente. Vamos escolher
mais que um governante. Vamos escolher entre fican nosso governo, que

trabalha de verdade pelo nosso Estado, que tengado povo, ou entregar o poder
aos grupos de sempre. Aos que dao nome e sobreampader no Rio Grande do
Norte. Eles se juntaram contra mim, porque sabesmgjnha maior alianca € com o
povo. Eles se juntaram para tentar acabar com eontvabalho, o trabalho do

presidente Lula, e todos 0s nossos programas sapiai ttm melhorado a vida de
muita gente. (Wilma de Faria. HGPE do dia 16 desttgde 2006 - tarde).

A estratégia de aliar o nome da governadora aaekidente Lula (FIGURA 10)

incomoda o grupo adversario. No dia 28 de agosicaw ar uma peca que diz:

Lula trabalha pelos mais pobres, Wilma também. lddlgrioridade aos programas
sociais. Wilma também. Lula vai ser reeleito cofrga do povo. Wilma também.

Lula e Wilma de novo, é a Vitéria do Povo. (Wilma Baria. HGPE do dia 28 de
agosto de 2006).

Em um de seus programas eleitorais, a oposicaepddivida os verdadeiros
efeitos dessa alianga para desenvolvimento do Rinde do Norte.

Depois do governo Garibaldi, o Estado, que vinha rdmo de crescimento,
desacelerou. Mesmo com o apoio de Lula, o atuatmpavfez muito menos que
Garibaldi. Gerou pouquissimos empregos e nenhuma empresa de médio ou
grande porte se instalou aqui. Muitas obras foraeriompidas, em especial, a de
ampliacdo e concluséo do porto de Natal. O prejpéza 0 nosso estado foi enorme.
Outra perda (...) foi a da refinaria da Petrobfgmesar de ser o maior produtor de
petrdleo da regido, e de o governo se dizer alempresidente Lula, perdemos a
refinaria para Pernambuco” (In: Paiva, 2007, p. 36)



155

Figura 9 - “Tocadora de Obras”

Fique do lado de quem esta do seu

Figura 10 — Os “ventos da mudanga” que sopram asiBrhegam ao Rio Grande do Norte e
sao explorados pela equipe de marketing de Wilnfeada
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No contra-ataque, o grupo da situagéo decide quresta privatizacdo da Cosern,
estratégia, segundo o assessor de Comunicacada @oa ela mesma. Para evitar o efeito
boomerangda propaganda negativa, o objetivo era ndo aausguém diretamente, sem
apontar nomes, apenas explicando que o dinheirerjgotér sido melhor aplicado. A venda
da Companhia, que rendera a Garibaldi aproximad@emed0 milhdes de ddlares para
investir em obras por todo o Estado, fator impdegrara a sua reeleicdo, acabou, por ironia
do destino, sendo um dos principais elementos delsrota. Podemos dizer que o episédio
da venda da Cosern foi 0o estopim para a demoligdondgem publica de Garibaldi Filho
durante o periodo da eleicdo de 2006, principalengonando anarketingda governadora

comecou a esmiucar os numeros. O contra-ataquengel@ 6 de setembro:

Em apenas trés anos e meio e sem vender nenhumdratr do povo, conseguimos

fazer muito para diminuir a pobreza, o sentimem@ldandono e a falta de trabalho
e renda, especialmente no campo. (...) Nos préoxiguaéro anos vamos ampliar

acBes como o desenvolvimento solidario (...) egatitrés grandes metas sociais
(...): o analfabetismo chegara a zero, ninguém weiisnorar numa casa sem luz
elétrica e o programa agua para todos sera umadedkfinitiva. (...) Vamos fazer

as adutoras que ainda faltam. (...) Se fizemosa flara todos’, agora chegou a vez
do ‘Agua para todos’. Lula ja aprovou esse progtee comprometeu comigo a
levantar os recursos...”. (In: Paiva, 2007, p. 49).

A aluséo a venda da estatal sera recorrente ngsapnas de Wilma. No dia 16 de

agosto a propaganda ja havia feito tal referéncia:

Temos apenas 3 anos e meio de governo, mas aitidadg de pedir que vocé faca
uma justa comparacdo entre o que estamos fazersde t&# pouco tempo, sem
vender nenhum patriménio do estado, e as acbeaquedes que se juntaram dizem
que fizeram. (Wilma de Faria. HGPE do dia 16/08&200oite).

hY

Em relacdo a recepcdo da imagem produzida e tradantanto por Wilma
guanto por sua equipe dearketing os depoimentos aparentemente espontaneos lexados
por meio dos programas eleitorais parecem confirgua o seu sentido foi apreendido da
forma desejada. Claro que nos referimos a pessotdgrias do governo, mas a forma que
demonstram a aceitacdo da candidata pode ser toomada um fator a revelar que a
producdo da imagem criou raizes no sistema de semiagdo social popular. Em video
levado ao ar no dia 23 de agosto de 2006, FranBispaira, de Sdo Tomé, afirma que “Ela
pensa nos pobres, nas pessoas sofridas”. CristisaSdntos, de Pium, acredita que “Ela

trabalha. Eu acho que ninguém pode esconder issmagar. Deus a colocou no poder para
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realizar nossos sonhos”. Em video do dia 16 detagagpropria Wilma faz essa comparacao:
“S6 Deus fala pelas maos do povo” (enquanto diacrente aponta para si). Todos 0s
depoimentos sao intercalados com imagens de Wigmdasido o povo nas ruas, enquanto a
musica “Wilma trabalha” responde pela trilha sonora

Spinelli relembra que no dia da elei¢cao para orsggturno, ambos os candidatos
concedem entrevista ao jornalario de Natal,na qual Wilma “organiza seu discurso em
torno do bindmio investimento social/desenvolvinobentepisa oslogan da “guerreira” e
destaca sua condicéo de primeira mulher a goveratado™®. Por conta desta entrevista, o

autor pdde resumir a estratégia da campanha wamist

Wilma de Faria, mais propositiva e agressiva, @#arés pontos: i) a marca do
social, indicio de sua identificagdo com o govedwopresidente Lula; i) a sua
condicao de mulher; iii) e o inicio de um novo eiglolitico, com a quebra de uma
tradicdo de mandonismo comandado por “politicoepmsbs” (p. 19).

Portanto, a imagem publica de Wilma de Faria desdeicio de sua carreira
politica, apesar de algumas variacbes motivadasipeVitdvel mudanca de conjuntura, gira
em torno de um nucleo formado por categorias orgaoras. E o caso da mulher corajosa,
“guerreira” e destemida; da identificacdo com oapda trabalhadora incansavel; e da luta
contra os “poderosos”.

N&o podemos garantir que sua estratégia de campanha sido a responsavel
pela sua vitéria. Spineffi destaca dois pontos que podem ter favorecido leigde de
Wilma. Primeiro, a improvavel alianca entre Gawlbad José Agripino, ou PMDB/PFL,
partidos vistos pelos norte-rio-grandenses comoitédinbs, inconcilidveis, o que
provavelmente causou uma ma impressdo. Em um segaspgecto, a performance do
senador Garibaldi na CPI dos Bingos aproximava-opisicdo ao governo federal, além de
ter-se aliado a José Agripino, critico ferrenhgodesidente Lula. Wilma, por sua vez, tentava
colar sua imagem a de Luis Inacio, enquanto osrséies procuravam desconstruir esta
ligacdo ou mesmo esconder o proprio alinhamentdintia de frente contra o chefe do
executivo brasileiro.

Mas a construgdo e difusdo de sua imagem publioec@aer sido eficaz no
sentido de adquirir substancia, corpo e crediadiédao eleitorado potiguar, ajudando a
sedimentar 0 que seriam tracos de personalidadmaginario popular. Imagens, cancgodes,

discursos, enfrentamentos politicos, tudo isto igepara fortalecer esta impressao cuja

%5 SPINELLL. J. A. Idem.
3% 1dem.
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vitalidade é preciso manter sob pena de se desmmondo final, Wilma vence a eleicdo com
824.101 votos, 52,38% dos votos validos, contra. 1749 de Garibaldi, correspondente a
47,62% dos votos. Uma conquista de 60.085 eleitovesspaco entre dois turnos, enquanto o
adversario acrescenta apenas 169 sufragios. Estleis, a diferenca foi de 4,76%, ou seja,
74.929 votos. Garibaldi obtém sua primeira e —oabdomento — Unica derrota em sua vida
publica. Um acerto de contas esperado desde 1@85rdpia, a propalada “terceira forgca”
parece ter engolido uma delas, a dos Maia, de wgidee se tornado a segunda, lutando para
nunca enfrentar o crepusculo.

Em seu discurso de posse na Assembléia LegiskdiRio Grande do Norte, em
1° de janeiro de 2007, Wilma retoma toda a corgdelaimbdlica que construiu e ajudou a
culminar naquele momento, no qual “chegou condupel@as maos do Povo”. Dirigi-se
primeiro as mulheres, sujeitos histéricos de umnta kncestral pela libertacdo, elevando
aguela ocasiao a um “instante magico”. Mas se aptecomo uma “governadora de todos,
sem discriminacdo de qualquer natureza”. Exortdideres conservadores”, os poderosos,
contra 0s quais travou a “grande luta democratas Wtimas décadas”, a reconhecer sua
vitoria.

Sua historia contada pela sua voz torna-se quasesaga. Eleita governadora,
sofrendo a opressao por parte dos “poderosos” spim apenas deseja o bem coletivo,
chega a alimentar um desejo de néo disputar utTmdegmandato. Mas o povo clama por
justica, enquanto os adversarios tramam para aranpoder popular de suas maos. Numa
espécie de revelacado, vé “que era hora de abandoadyuer hipotese que nao fosse lutar
para que 0 povo permanecesse no poder”, para gongima “nova vitéria com a missédo de
solidificar a conquista da liberdade acima de t@aameacas de dominagao”.

Missdo aceita, a provacao torna-se inevitavel. Masnsciéncia de um destino
maior, ao qual foi lancada, tras acalento ao seacéo: “sai pelas estradas de todas as
regides, vilas e povoados, fazendas e sitios, eodmst pedi o apoio e o voto.
Todos atenderam a convocacdo. Nunca estive sozi@isd'guerreiros e guerreiras”, os fortes
e destemidos, os exilados do poder, os condenaada®rdh, jamais a abandonariam. E
confessa: “nunca lutei tanto pela vitéria, nuncaegi tanto vencer uma eleicdo. N&o por
mim, mas para realizar os sonhos do Povo”.

Como num golpe do poder despolitizante da mitolggiktica, declara que “A
luta politica esta suspensa, o confronto entre @/ e@elhos modelos administrativos esta
novamente adiado”. Todas as diferencas que dalidade a democracia sucumbem a forca

do lider carismético, capaz de aglutinar os desej@mseios em nome de um projeto de
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Estado. Gslogande sua nova administracéo seria: “Governo de tddasalhando pra vocé”,
com o propdésito de abarcar todos 0os segmentospldagao.

Talvez jamais tenha se visto tdo forte liderangdsap surgimento de Aluizio
Alves. Este revolucionou a forma de se fazer malitSeus feitos e obras traziam o nome da
“Esperanca”, assim como Wilma decidiu que seu gavera de “Todos”. Ambos marcaram
profundamente a politica norte-rio-grandense. Pedama-los ou odia-los, mas é impossivel

ignora-los.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo de cinco mandatos, sem dispor de fidiprnal ou emissora de
televisdo, Wilma de Faria, apesar de resisténai@gis que sofreu, conseguiu dispor dos
meios de comunicacéo de forma que lhe favorecesg#éirando ora uma, ora outra estrutura
de informacao pertencentes aos grupos politicostiadg, dependendo de qual deles estivesse
aliada. Alcancou a unidade da imprensa, tirandeethon de cada um dos veiculos por meio
do marketingsobre sua gestdo no executivo. Trabalhando sugeimam duas frentes, tanto
nas escolhas e enfrentamentos politicos quantimmendado danarketing mantendo ha mais
de 20 anos uma equipe com a qual possui afinidagat®samento, criou um icone
sintetizado na figura de “guerreira”, consagranelo Isome nas trés administracées enquanto
prefeita e outras duas como governadora, ajudaimdia @ eleger dois prefeitos amparados
pelo seu capital simbdlico. Sua propaganda polde#al forma esta associada ao seu home,
que a vista de um remete automaticamente a lenbm@mgutro. Suas pecas publicitarias
adquiriam uma caracteristica marcante, auxiliadasspimagens inspiradas em artistas
multimidéticos, pela repeticdo do mote “Traballmapalha, trabalha”, ou “Aqui se trabalha
melhor”. Uma exploséo retdrica que se traduz pdm/i

Um dos méritos de sua equipe marketing além do dela propria, foi conseguir
fazer uma iconizacdo permanente de Wilma, usandwéadies artificios. Entre eles, a
propaganda institucional veiculada como “TV TraballVé-se o rosto de um apresentador a
debulhar um rosario de obras do governo, enquanémeéns sobrepdem-se numa cascata
interminavel e fragmentada de sentido, quase innEsde se acompanhar por olhos menos
treinados, mas perfeitamente adaptadas a uma reregd® do video. E por mais que a
protagonista esteja ausente, é impossivel ndolaetd@ meio aquele circuito informacional.

Neste trabalho tentamos mostrar que Wilma, assimmoc Aluizio e
diferentemente dos outros atores politicos do Bstadou uma narrativa para si, com
historia, identificacdo e substancia, com base ema wajetéria politica na maioria das vezes
coerente, formando uma imagem publica amparadaaguost de personalidade, o que gerou
uma ligacdo mais organica com o povo. Wilma cultigefinicbes tematicas de si mesma,

para moldar a forma como suas escolhas sédo peaseliina narrativa clara e forte que a

3" De acordo o jornalista Cassiano Arruda Camaram@/ile Faria, em parceria com o deputado estadsél Jo
Dias, tentou, em meados dos anos 1990, trazerN=ted a radio Transamérica. Segundo ele, a emissdea
funcionado por pouco tempo antes de ser vendidaipaa igreja.
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ajuda a se conectar com os eleitores e a explicanada que ela esta liderando. Cedo, se deu
conta de que era preciso ter uma historia clacd,dé entender.

Wilma chegou ao governo do Estado com uma narrativa@a construcao
discursiva, e ndo com uma simples estratégimaketingpolitico e eleitoral, apesar de que
soube usar como ninguém o0s recursos midiaticosgraraover sua imagem. Uma narrativa
gue vem construindo desde o inicio de sua canpeiitica, tentando, muitas vezes apenas de
forma retdrica, desvencilhar-se dstablishmentela é a “guerreira”, trabalhadora incansavel
que se associa a0 povo contra o inimigo comum,eangela chama de “poderosos”. E a
mulher que venceu o preconceito e sagrou-se t@Es\wefeita e duas vezes governadora em
nome de todas as mulheres, ou melhor, de todoews ncidaddos. Um simbolo dos
oprimidos. Uma pesquisa a ser aprofundada.

Maquiavel (2000) apontava duas caracteristicas riapi@s para se alcancar o
sucesso na vida politicaf@rtuna que podemos compreender como a sorte/iia ou seja,

a habilidade politica de saber se locomover no caslepbatalha, de reconhecer os momentos
propicios de ataque e defesa, vislumbrar mudar@gsirdurais que forcam a outro tipo de
acdo, saber manter perto os amigos e mais peda aginimigos. O que significa que, para
além da énfase na questdo imagética, € precisecerengm terreno na realidade cuja
configuracdo favoreca a construcao de determinggi@sentacdo. Quase 25 anos depois de
ter sido eleita pela primeira a uma vaga no Cosgré&onstituinte, Wilma soube cultivar a
terra onde plantaria as sementes de sua afirmag@m @gente politico. Aliou-se aos
“poderosos” quando foi necessario, e fez o comtrguando o momento exigiu. Procurou
manter posi¢cdes firmes, posicionando também a &pimublica. A par da iconizacdo
midiatica, houve um processo de articulagdo palisé dela. Se ndo o soubesse fazer,
provavelmente dificultaria bastante a cristalizagde sua imagem publica, o que
provavelmente onarketingpolitico apenas nao resolveria.

E os préoprios desafios se encarregaram de dar @arelzlevo. Vence Garibaldi,
conhecido por sua invencibilidade, derrota Henriglwes duas vezes, elege-se governadora
sem apoio politico ou econbémico, leva seu candidaprefeito em 2004 a vencer o0 seu
adversario dentro da propria casa, a Zona Nortéuie Almir, e em 2006 conquista a
reeleicdo. Sao desafios que unem capacidade delagio e ousadia, além de umarketing
afinado com sua proposta, atuando em todas agjestires com uma forte identificacao entre
ambos.

Wilma cresce também na medida em que os criticestrategistas que lutaram

contra ela foram extremamente emocionais, tocaéts antipatia a ela, em detrimento de
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uma andlise fria e tatica da conjuntura politicant@ o fato de também ter tido uma oposicao
fragil, baseada na maioria das vezes em PMDB e PFL.

Em 1988, Wilma decidiu que seria “guerreira”, eotesu atuar como tal. Seu
jingle a época anunciava: “Wilma é nossa bandeira, ra d®wotar vote na Guerreira”. Em
1996, novamente recorria ao tema: “Ela vai fazéaNaelhor de novo, é a guerreira de volta,
€ a Guerreira do povo”. Em outro, “Wilma faz o quemete, é Guerreira e independente”.
Desde entdo, busca incessantemente reafirmar saecdinprincipal, em torno da qual
circulam algumas representacfes complementaresy eomulher trabalhadora e aliada do
povo na luta contra os “poderosos”.

A nossa conclusdo é que Wilma fez politica dentwe tholdes tradicionais,
agueles afeitos a tracos como personalismo e eatelismo. Mas deu a metodologia politica
uma pintura de modernidade. Proveniente de umdidapulitica conservadora, cujo nome
principal, Dinarte Mariz, nutria ligacées umbilisaiom a ditadura militar, Wilma inclinou-se
a esquerda em um momento no qual o Brasil saiardpariodo de 21 anos de ditadura
militar, e o pais comecava a discutir as demanaiiais reprimidas durante duas décadas de
regime. A lufada de oxigénio da redemocratizac@oxe consigo a esperanca de um mundo
novo, a expectativa de uma politica renovada eppetiva de liderancas mais afinadas com
0s anseios populares. Wilma capitalizou este chnseu favor, assim como faria em 2002
com a iminente vitdria de Lula no plano nacional.

De 1960 a 2002, o Rio Grande do Norte observoutiregge ano apds outro a
disputa politica bipolarizada em apenas dois termois grupos politicos tradicionais que se
eternizavam no poder. No inicio, Dinarte Mariz auigio Alves dividiram o Estado entre
verdes e vermelhos, aluizistas e dinartistas. Ardioa seguiu a mesma tonica durante os
anos seguintes, mudando apenas os atores. Apesaredgir do cla dos Maia, Wilma adquire
apoio popular baseado na formulacdo de uma imagemddpendéncia, coragem e arrojo
construida em duas frentes: suas escolhas pol&tiaasmarketingpolitico e eleitoral voltado
para dar visibilidade as caracteristicas ja exisgeno sujeito politico, mas que precisavam
apenas ser midiatizadas.

Dessa forma, o transcorrer de uma carreira poliséada, construida no
municipio de Natal, é coroado com uma eleicdo erel dstadual saudada pela imprensa
como o surgimento da “terceira for¢a”, aquela gam \desbaratar o esquema histérico de
alternancia de poder dividido em apenas dois pdopartir de entdo, a politica estadual
passa a comportar um maior grau de incerteza,qsoiVvos atores se colocam em posicdes

impossiveis de ignorar. No caso de Wilma, ndo hdoc@ontorna-la. O jogo politico
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necessariamente passa por ela. Arriscamos dizeraggan como 1960, o Rio Grande do
Norte hoje se divide em wilmistas e ndo-wilmistda. campedes de votos, como Garibaldi,
mas quantos séo lideres com a estatura de Wilmfal&no feiticeiro”, como era conhecido
Aluizio Alves, marcou época. Hoje, destaca-se afigura’ do povo. O primeiro morreu e

deixou sua marca. A outra, s6 o tempo dira...
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Baixar livros de Medicina
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Baixar livros de Servico Social
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