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RESUMO

A tendéncia crescente das campanhas politicas € de personificagdo, o que exple a
imagem do candidato como central na disputa entre os cargos publicos no ambito da
politica. 1sso se evidencia através do conceito da espetacularizagdo da politica, os
candidatos assumem papéis de acordo com o publico e com o cenario em que estdo
inseridos. E possivel notar também o enfraquecimento da participacdo dos partidos
politicos nas campanhas de seus proprios candidatos, que, consequentemente, cedem o
lugar de medicdo politica para a midia. Portanto, a partir desses conceitos, o presente
artigo tem como objetivo resgatar discussdes pertinentes a intensa relacdo entre a
politica e a comunicacdo. Para complementar o trabalho, optou-se também pela pré-
analise do primeiro programa da candidatura de Dilma Rousseff, exibido em 17 de
agosto de 2010 no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE).
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Introducéo

A comunicacao esta atrelada aos debates eleitorais. O desenvolvimento dos
meios tem, ao longo dos anos, transformado o discurso e a forma de se fazer politica.
Rubim (2001) analisa que, no mundo contemporéneo, o surgimento da nova modalidade
de comunicacdo denominada de mididtica e o crescimento de uma sociedade
ambientada pela midia intensificam o relacionamento entre os meios de comunicagéo e
a politica, principalmente a interacdo entre a midia e as eleicoes.

Em decorréncia dessas mudancas na politica causadas pela intensa mediacédo
dos meios de comunicacdo durante as eleicbes, € possivel verificar, entre a imagem

adotada pelos candidatos, uma tendéncia de personificacdo de tais constru¢fes. Uma
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vez mais que o ambito politico estabelece relacdes e se entrelaca aos meios de
comunicacdo, é possivel analisar que a postura adotada pelos candidatos estd muito
mais ligada a imagem do que as ideias. “A politica, outrora, eram as ideias. Hoje sao as
pessoas. Ou melhor, as personagens. Pois cada dirigente parece escolher um emprego e
desempenhar um papel. Como num espetaculo” (SHWARTEZEMBERG,1978, p. 9).

A imagem passada na televisdo tem mais forga visual e emocional do que as
ideias transmitidas, portanto, a esfera politica tem trabalhado e dado énfase ao visual e a
personificacdo, humanizacdo e afetividade para adentrar nos esquematismos, ou seja, na
linguagem dessa midia vigente na modernidade. Rubim (2001) percebe que a politica
que se interliga aos meios de comunicagdo também se adapta a linguagem utilizada por
esses meios, principalmente pela midia televisiva, que tem sido o principal palco do
discurso politico. Consequentemente, a grande midia, como principal mediadora da
politica contemporanea, intensifica a espetacularizacao da politica e a criacdo dos atores
politicos, que se preocupam cada vez mais na construcao de imagens para seu publico.

Neste artigo optou-se, portanto, por retomar discussdes pertinentes ao tema,
entrelacando comunicacdo e politica, o quanto esta Ultima, na atualidade, depende da
midia como mediadora. Desdobrando, em certa medida, fatores que tém contribuido
para essa relacdo cada vez mais intensa, como a perda de espaco dos partidos politicos
em campanhas, tais que foram perdendo o papel mediador para 0s meios de
comunicacdo, até se alcancar a imagem personificada que tem se feito presente nas
propagandas, principalmente na época de eleigdes. Este artigo também tem como
proposito analisar a imagem eleitoral da candidata Dilma Rousseff em primeiro
programa da campanha de 2010, exibido em 17 de agosto de 2010, averiguando a
participacdo partidaria em sua propaganda e o tempo que a candidata destina para falar
de suas proprias caracteristicas e de sua biografia como tragos emblematicos para

entender a nova linguagem da politica no &mbito da midia.

1 A espetacularizacdo da sociedade e da politica

A realidade pode se constituir em diversos espetaculos, que sdo usados tanto
para a manutencdo das ordens, seja cultural, econémica, politica etc., ou ordens
previamente estabelecidas. “Toda a vida das sociedades nas quais reinam as modernas

condi¢BGes de producdo se apresenta como uma imensa acumulagdo de espetaculos.
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Tudo o que era vivido diretamente, tornou-se uma representagdo” (DEBORD, 1967, p.
13).

Em decorréncia dessa espetacularizacdo, as imagens que se apresentam e se
destacam na vida constituem-se como um “pseudomundo”, isto é, as imagens possuem
uma realidade propria que acabam por se encerrar na construgdo de diversas realidades
que se entrecruzam em um movimento dindmico. Debord (1967) aponta que, dessa
forma, o espetaculo unifica a sociedade, em que o espetadculo ndo € um conjunto de
imagens, mas uma relacdo social entre as pessoas, mediada por imagens. Portanto, a
espetacularizacdo faz parte do meio social, no qual um individuo é um ator e representa
papéis de acordo com 0 momento, com o publico e com o0 cenario em que esta inserido.
Goffman (1959) estabelece um paralelo entre as metaforas da acdo teatral e os diversos
comportamentos individuais na vida cotidiana. Como no teatro, pessoas atuam de
maneira a tentar convencer outras sobre alguns aspectos de personalidade.

A politica também usufrui da espetacularizacdo social, como um reflexo da
prépria sociedade do espetdculo, cada vez mais tem assumido certa postura
personificada, dessa forma, o poder tem se humanizado na imagem daquele que o
representa. “Atualmente, o poder tem uma fisionomia: a do dirigente que o exerce. De
abstrata, a arte politica se fez figurativa. O poder, entdo, se humaniza, se anima e
adquire vida. Personaliza-se” (SHWARTEZEMBERG, 1978, p. 14). O poder se
humaniza a medida que um homem ou mulher assumem o destaque em um determinado
grupo no qual estdo inseridos. Shwartezemberg aponta que no momento em que ele ou
ela se identifica com esse grupo social e se impde por prestigio, inicia-se também a
personificacdo do poder.

O dirigente, por sua popularidade ou prestigio, encarna a figura do poder
para si, figurando o poder, ele o representa sob uma forma visivel para seu puablico.
Shwartezemberg (1978) discute que o dirigente reveste o poder em um corpo carnal,
atribui a essa abstragdo uma forma humana, material e sensivel. Essa se torna a imagem
do homem politico, tal que cada vez mais procura impor uma imagem de si mesmo que
capte e fixe a atencdo de seu publico. Shwartezemberg percebe que a imagem
construida por um politico € uma reproducdo mais ou menos fiel dele mesmo, sendo um
conjunto de tragos que ele preferiu apresentar a observacao do publico. Dessa forma,
um politico seleciona os tragos mais convincentes com a imagem que deseja construir

de si mesmo para seu publico. Goffman (1959) analisa que o ator social tem a
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habilidade de escolher seu palco e sua peca, assim como o figurino que ele ou ela usara
para seu publico.

A criacdo da imagem politica torna-se, entdo, uma reconstrucdo da
realidade, semelhante ao trabalho de um artista. Como em uma autobiografia, o
candidato politico é o proprio “artista” que vai modelar, criar e amassar sua propria
argila. Shwartezemberg (1978) observa, dessa forma, que, a0 mesmo tempo em que 0
agente politico é criador, é também a criacgéo.

H&, portanto, objetivos para que essa reconstrucdo da realidade para a
criacdo da imagem politica seja feita.

Em primeiro lugar, a imagem faz conhecer ou reconhecer. Ela cria ou
consolida notoriedade ao servir de simbolo visivel e tangivel. Quando
suficientemente caracterizada e individualizada, capta o interesse do publico.
O perfil, suficientemente trabalhado, prende sua atengdo. A imagem serve,
portanto, de rotulo. Indica as caracteristicas — reais ou supostas —, as
performances deste ou daquele “produto” ou “marca” politicos. De modo que
ndo ¢ exagerado falar em “imagem de marca” (SHWARTEZEMBER, 1978,
p. 168)

Por fim, a imagem do dirigente passa a equivaler a uma marca de produto,
utilizada para distinguir produtos de um fabricante ou as mercadorias de um
comerciante. Shwartezemberg (1978) discorre sobre como esse sinal distintivo
simboliza a originalidade e o valor ativo do produto. O autor indica como o candidato,
ao usar determinado rotulo, constroi um produto de marca facilmente identificavel e
seguramente calibrado. Como consequéncia, o candidato deve se manter fiel a imagem
criada para si mesmo. Shwartezemberg (1978) conclui que muitos dirigentes séo
prisioneiros de sua propria imagem, uma vez que sao obrigados a permanecer no papel
que atribuiram a si mesmos durante campanhas politicas, para que haja convencimento
por parte do publico. Goffman (1959) analisa a necessidade de convencimento da
imagem criada pelo ator social para ser consolidada em seu publico.

Na politica, o papel principal, ou seja, de destague, torna-se cada vez mais
estimado pelos candidatos. E possivel, portanto, fazer uma comparagdo entre o herdi
politico e o herdi cinematografico. Shwartezemberg (1978) demonstra como o papel do
marqueteiro, diretores ou coordenadores de campanha, recebe importancia tanto na acao
cinematogréafica, como na forma de se fazer campanhas politicas. O autor critica que,
com frequéncia, as estrelas (do cinema ou do poder) sdo falsas estrelas, uma vez
fabricadas por ilusionistas peritos, que modelam a imagem midiatica, a imagem

transmitida aos espectadores. Com a criacdo do mito do herdi, o ator politico se
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transforma em um fantoche maleavel, manipulado por seu coordenador de midia, seu
produtor. Shwartezemberg ressalta como o mundo do espetaculo e o da politica vao se
entrosando, uma vez sujeitos as mesmas condi¢des e igualmente forcados a seduzir o
publico.

Os meios de comunicacdo, portanto, assumem um papel emblemético na
disputa politica, pois passam a ser os responsaveis pela transmissdo da imagem dos
candidatos aos seus respectivos publicos. Portanto, é pertinente que, sob o novo prisma
de se fazer politica, o candidato saiba explorar ao maximo os recursos trazidos pelos
meios de comunicacdo de massa, consequentemente, atingindo um maior publico. A

midia entdo assume para si 0 papel de mediadora da politica.

2 A midia como mediadora da politica

A situagdo politica brasileira contemporanea é caracterizada pela debilidade
do sistema partidario. Ha no sistema politico do pais, elementos que prejudicam a
constituicdo dos partidos, a consolidacdo de suas bases sociais e de sua propria
identidade e a sua capacidade de exercer a representacdo politica e o governo.
Consequentemente, cada vez mais ha no Brasil a personificacdo politica e 0 voto em
candidatos, ndo em seus respectivos partidos. Dessa forma, agentes politicos ndo apenas
planejam suas acGes no meio partidario, mas também na grande midia, que se tornou o
palco das disputas durante as eleigdes.

O nivel de institucionalizacdo é uma dimensdo central para compreender
sistemas partidarios. Sem analisar essa institucionalizacdo, é dificil entender
caracteristicas importantes dos sistemas partidarios da maioria das democracias apds 0s
anos de 1978. Mainwaring (2001) classifica esses niveis de institucionalizacbes em
quatro dimensdes: a primeira consiste na estabilidade dos partidos; a segunda diz
respeito ao enraizamento de determinado partido em uma sociedade; a terceira
dimensdo estuda o quanto os atores politicos conferem legitimidade aos partidos; por
fim, a transferéncia pacifica da lideranca de um grupo para o outro é um claro indicio de
institucionalizacao.

E possivel observar nitidas diferencas entre os casos de maior e menor
institucionalizacdo. Mainwaring (2001) defende que a volatilidade é mais alta em paises
latino-americanos e pds-soviéticos do que nas democracias consolidadas. A pratica

generalizada do voto desvinculado ao voto partidario € sinal de que os partidos tém
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raizes fracas na sociedade, principalmente em sociedades cujo sistema politico é
presidencialista. Gomes (2004) expde que ao se apoiar nos meios de comunicagao de

massa, 0s partidos politicos perdem importancia e efetividade.

Como os partidos cumprem basicamente a funcdo de
governar, controlar a quem governa ou constituir uma
alternativa de governo, a diminuicdo de sua importancia
incidiria gravemente sobre a condugdo do Estado, com
consequéncias que ainda ndo podem ser previstas, mas que,
no minimo, deveriam reconfigurar a politica contemporanea
como um todo. (GOMES, 2004, p.5)

No caso do Brasil, o sistema partidario € orientado pela questdo
personalista, o partido, muita das vezes, é desconsiderado, expondo a instabilidade e a
fragilidade dos partidos. Mainwaring (2001) percebe que parte do mau funcionamento
do sistema politico se da pelas legendas partidarias, pois agrupam candidatos com
interesses individualistas que, quando eleitos, trabalham em beneficio da imagem
personificada. Em decorréncia desse cendrio, politicos profissionais arquitetam as suas
acbes com um olho no jogo politico partidario e outro na midia. Candidatos a
presidéncia do Brasil, por exemplo, escolnem bem o conjunto de profissionais de
comunicacédo habilitados a uma gestdo eficiente da sua imagem. Gomes (2004) salienta
que ninguém que tenha recursos e competéncia se apresenta a uma eleicdo sem
considerar as suas chances em face de cada um dos “emes” fundamentais: media, money
e marketing. Com isso, uma grande estrutura é organizada, para que a decisdo do voto
pelo candidato seja definida.

A baixa incidéncia do voto partidario explica pesquisas que expdem a
fragilidade no ponto de vista da consisténcia ideoldgica partidaria. Mainwaring (2001)
considera gque a importancia cada vez mais expressiva da televisdo durante as eleicdes
coloca em evidéncia o declinio do voto partidario. Na sociedade contemporanea, a
politica ndo vive sem a midia. Transformagdes foram ocorrendo no decorrer dos anos, e
0s modos de a politica se relacionar com a populacdo ficaram cada vez mais estreitos.
Gomes (2004) aponta que a dependéncia, por parte da atividade politica, em relacdo aos
recursos e as linguagens da comunicacdo de massa se tornou cada vez mais forte. A
midia € o palco onde enaltecem suas aptiddes e discursos, a personificagdo do poder é a

representacdo da imagem nos veiculos de comunicacéo.
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A identificagdo partidaria difere-se, do ponto de vista analitico, do voto
partidario. A primeira categoria diz respeito a um processo em que o eleitor se considera
simpatizante de algum partido. Mainwaring (2001) discute que no Brasil as preferéncias
partidarias muitas vezes surgiram e desapareceram no prazo de um més, dependendo do
momento eleitoral. A flutuacdo de curto prazo mostra que apenas uma minoria dos
eleitores tem preferéncias partidarias estaveis. Consequentemente, a fragilizacdo da
politica partidaria faz com que os partidos politicos percam para 0s meios de
comunicacdo seu poder de mediacdo. A linguagem audiovisual predominante na
modernidade foi responsavel por integrar a politica e reorganizar seu discurso. A

comunicagdo como processo penetrou a politica como atividade.

E evidéncia comum o fato de grande parte da acdo politica se da em
relacdo com a comunicagdo; que agentes politicos (mesmo aqueles da
sociedade civil) tendem a atuar para a esfera de visibilidade publica
controlada pela comunicacdo; que grande parte (sendo tudo) da politica se
encerra nos meios, linguagens, processos e instituicdes da comunicagéo
de massa; que a presenca da televisao alterou a atividade politica e exigiu
a formacdo de novas competéncias e habilidades no campo politico que
Ihe transformaram significativamente a configuracdo interna (GOMES,
2004, p.23)

A forma como os partidos se organizam e funcionam afeta suas relagGes
com o Estado e a sociedade civil, em consequéncia pode afetar também os padrGes de
governabilidade e de representacdo. Mainwaring (2001) caracteriza os partidos catch-
all, que agrupam candidatos de diversas ideologias politicas. Tais partidos estdo muito
presentes no jogo partidario brasileiro, o que indica uma individualizacdo de campanha,
ou seja, pouco controle dos partidos sobre as campanhas eleitorais. Em decorréncia
desse cenario, a apelacdo para 0s recursos de imagem se tornaram comuns nas
campanhas, desde os conteldos até a cor da roupa do candidato. Gomes (2004) aponta
que a politica se tornou um espetaculo da midia, no qual os espectadores sdo 0s
eleitores. Os multifacetados meios da comunicacédo alteraram o ambiente politico, uma
nova perspectiva de tempo-espaco foi incorporada por esses meios nos rumos do
cotidiano politico.

E possivel concluir que a comunicagdo controla quase toda informagéo que

circula no &mbito politico.

Hoje a esfera da comunicacdo controla praticamente todo o provimento
de informacdo e comunicagdo de interesse politico e praticamente todo o
fluxo de mensagens da esfera politica em direcdo a esfera civil,
constituindo-se fundamentalmente na Unica janela para realidade politica
para a maioria dos cidaddos. Em virtude disso, a esfera da comunicagdo é
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predominante na formacédo das imagens e opinides publicas politicas, que
interferem diretamente nas elei¢cdes e governos. (GOMES, 2004, p. 18)

Em decorréncia do enfraguecimento dos partidos politicos no Brasil,
sobretudo com o surgimento de partidos fragilizados ideologicamente, catch-all, as
disputas politicas cada vez mais se personalizam e se individualizam, de modo que
candidatos possuem mais forca nas campanhas do que os proprios partidos. O
desenvolvimento dos meios de comunicacdo coloca em evidéncia o quanto a politica,
enfraquecida pelo esgotamento dos partidos, se torna dependente de tais meios. A midia
se torna palco da espetacularizacdo das disputas politicas, sendo a responsavel também
pelo controle da informacao politica, de modo que se torna um elemento emblematico

no ambito politico contemporaneo.

Pré-anélise

O desenvolvimento dos meios de comunicacao tornou-se um dos principais
modeladores da imagem politica. A criacdo desta imagem esta muito vinculada a cultura
audiovisual que se instaurou na modernidade e que, apesar de reconfigurarem 0s
modelos antes estabelecidos, retomam a cultura oral, gestual e de imagem prevalentes
em periodos anteriores aos das publicacbes impressas. Ndo apenas na vida cotidiana
esses aspectos sao relevantes, mas também para entender como se da a nova forma de se
fazer campanhas politicas, tais mediadas pelos meios de comunicacéo, principalmente
pela midia televisiva.

Neste topico, para complementar o trabalho sobre a discussdo acerca da
postura adotada por candidatos politicos mediante a midia televisiva, sera analisado o
primeiro programa da candidata Dilma Rousseff no Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral (HGPE) A propaganda analisada, cuja duracéo é de 10min e 38s, foi exibido
no dia 17 de agosto de 2010. Tendo embasamento na analise de conteudo, com intuito
de averiguar a participacdo partidaria nas campanhas de seus candidatos e verificar o
tempo em que o candidato dedica de seu programa para falar de suas caracteristicas e
biografia.

O programa de Dilma no HGPE se inicia com um depoimento da propria
candidata, que dura os primeiros 28s do video, no qual a petista cita que para governar é
preciso ter capacidade tecnica e, sobretudo, paix@ pelo povo, caracteristica citada

quatro vezes durante o programa. Em seguida, em um comicio, Lula ressalta as
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qualidades de Dilma, principalmente o fato de ser a primeira mulher a almejar o cargo,
citando também o partido pela primeira vez. “Eu realmente fico muito feliz de saber que
eu posso entregar a faixa presidencial para uma companheira do meu partido, e uma
companheira mulher ¢ uma coisa gratificante” (LULA, HGPE, 2010). Dilma, em
seguida, reforca a ideia da imagem de “primeira mulher”, caracteristica citada 7 vezes
ao longo do programa, dedicando sua indicacdo a presidéncia a todas as mulheres do
pais, sobretudo sua mée e sua filha.

A partir dos 1min e 22s do programa, inicia-se um relato da biografia de
Dilma, com mesclas de depoimentos de pessoas proximas da candidata e depoimentos
da propria petista, momento que dura até os 7min e 46s, ocupando mais de a metade do
programa. Nesses minutos em que a biografia da candidata é exposta ao publico, é
perceptivel que as caracteristicas de Dilma mais reforcadas sdo: sua luta contra a
Ditadura Militar e pela redemocratizacdo do pais, sua postura como méae protetora e
preocupada com sua filha, sua sensibilidade ao governar e o fato de ter sido uma mulher
pioneira em diversos campos politicos. Como a primeira mulher secretaria da fazenda
da prefeitura de Porto Alegre, a primeira mulher a assumir a secretaria de Minas de
Energia do governo gaucho, o que também ajuda a construir a imagem de primeira
mulher a almejar o cargo de presidente do pais.

Os altimos minutos de video, que vdo dos 7min e 47s até o fim, ressaltam as
qualidades do governo Lula, de um pais que cresce, e que apenas Dilma é capaz de dar
continuidade a esse crescimento. Em nenhum outro momento o PT é citado, sempre
quando hd uma retomada nas conquistas do governo passado, ¢ citada a expressao “o
governo de Lula”. Este que também possui um papel emblematico na constru¢ao da
imagem da companheira, dando quatro depoimentos ao todo no programa de 10min e
28s.

Em nenhum momento do programa foram discutidas as propostas de
campanha, consequentemente, o programa se focou, sobretudo, em trazer uma narrativa
biografica da candidata, ressaltando as carateristicas que construiram sua imagem ao
longo da propaganda. Isso indica que a participacdo partidaria pouco teve relevancia na
campanha feita no primeiro programa, o partido foi citado apenas uma Unica vez.
Optou-se pela caracterizacdo de Dilma como a primeira mulher a almejar o mais alto
cargo publico do pais, que lutou contra a Ditadura Militar e pela redemocratizacdo do
Brasil e que tem afetividade e paixao pelo seu povo. Nesse sentido, a candidata modelou

a realidade ao escolher os pontos chaves de sua vida, que ganharam destaque em seu
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programa, para criar uma imagem de si para compor a verdade. Dessa forma ocorre a
personificagdo politica, em que o personagem politico ganha mais importancia no

debate do que as proprias ideias.

Concluséao

Através de muitas pesquisas, da discussdo feita acerca da intensa relagdo
entre a politica e a midia e da analise feita do primeiro programa de Dilma Rousseff no
HGPE de 2010, pareceu-nos razoavel a indicacdo de que cada vez mais a campanha
personificada predomina no ambito politico, sendo os candidatos os protagonistas de
suas préprias campanhas. As ideias principais que permearam o discurso da candidata
petista concentraram-se em sua propria imagem e caracteristicas relevantes para se fazer
um bom governo e dar continuidade ao trabalho do companheiro de partido, Lula.

Também foi constada a quase inexistente participagdo partidaria no primeiro
programa de Dilma Rousseff, o que também pode indicar que cada vez mais 0s
protagonistas das disputas eleitorais sdo os proprios candidatos. O que também dialoga
com as novas estratégias de marketing politico, que se adapta a linguagem do meio de
comunicacéo televisivo, que busca enfatizar a imagem visual e o contato emocional
com seu publico.

Coube-nos, em primeira instancia, resgatar discussfes pertinentes que
permeiam o ambito da comunicacdo e politica e utiliza-las ao analisar a postura de
Dilma Rousseff em seu primeiro programa da campanha de 2010. Pareceu-nos razoavel
supor que, para entender a politica contemporanea, ha necessidade de percorrer a
relacdo entre as disputas eleitorais e a comunicacdo, tal que se tornou um agente de peso

no ambito do debate e da construcdo da imagem publica dos candidatos.
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