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Resumo

O objetivo desse artigo é analisar os mecanismos e elementos presentes na construgdo
da imagem do politico na disputa eleitoral na tentativa da compreender a légica repro-
duzida por aqueles que desejam obter um cargo representativo no poder executivo do
Estado. A andlise empirica foi realizada com base nos elementos estéticos e discursivos
que construiram as campanhas eleitorais ao governo do Estado do Rio de Janeiro em
2006 levando em consideragdo os pardmetros estabelecidos pelas reformas eleitorais do
mesmo ano nas propagandas politicas gratuitas.

Palavras-chave: eleicées, democracia, propaganda eleitoral, reforma eleitoral.

Abstract

TThe aim of the present paper is to analyze the mechanisms and elements present in
the construction of the politician's image during the electoral process. This is crucial to
understand, not only the logics reproduced by the candidates to get the position of a
representative in the executive power, but also, the means of the image transmitted to
the electorate that will support the democratic choices of the population. The empirical
analysis was based on the esthetic and discourse elements that composed the electoral
advertising campaigns for the election of the State of Rio de Janeiro.

Key words: elections, democracy, electoral advertising.
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Introducao

Tratar a tematica eleitoral pode ser um exercicio confuso
e conturbado, ainda mais quando se trata de ano eleitoral. Esse
artigo, no entanto, busca superar essa barreira demonstrando
os elementos presentes nas campanhas eleitorais do pleito para
governador do estado do Rio de Janeiro nas ultimas eleicoes
(2006). O foco ¢ exatamente entender a construcéo e divulgacio
da imagem da politica nas eleicdes a partir da ldgica do sistema
eleitoral. E, com isso, analisar o modo como vem sendo utilizado
0 espaco publicitario eleitoral gratuito.

A primeira coisa que podemos salientar nesse sentido
que diz respeito a participagdo politica e ao proprio sistema po-
litico, € que sua configuracao atual ndo favorece a participacao
continua da populagdo no cenario decisorio. Quer se dizer com
isso que a democracia “ideal" ndo ¢ um fendbmeno puro, facil-
mente observavel (Michels, 1977). O afastamento entre eleitores,
partidos e candidatos faz com que o sistema eleitoral funcione
sob a logica de um “"mercado politico” (Silva, 1999) no qual se
negociam “votos", cujo funcionamento nos diz muito acerca do
desenvolvimento democratico do pais.

A escolha democratica, dentro desse processo, ndo esta
baseada em um pensamento politico sofisticado ou estruturado,
mas em elementos difundidos de forma generalizada e localizados
apenas durante o momento eleitoral. Para Singer (2000, p. 107), o
“eleitorado € cognitivamente pouco estruturado”, ja para Sartori
(1982), 0 individuo politico adere a um partido pela posicéo e pela
classe que assume. Porém, ha um elemento a mais que se torna
efetivo na escolha e na adesao voluntaria do eleitor que € o voto
por imagem (Sartori, 1982).

O voto por imagem ¢ um misto de identificacio e expec-
tativa racional, que resulta de uma adesdo a imagem partidaria
ou a imagem de um candidato. Assim, podemos entender de
que forma a imagem do candidato e do partido contribuem no
processo decisorio dos representantes da populacéo.

Uma imagem €, no meu entender, um vago pacote de politicas
e programas condensados numa s6 palavra ou frase, e por ela
transmitido. [...] Os rotulos [...] exemplificam tipicamente as
imagens pelas quais os partidos procuram passar a frente uns
dos outros (Sartori, 1982, p. 360).

Ora, este processo de construcdo da imagem se concentra
de forma mais dindmica nas propagandas eleitorais de televisdo,
cuja construcdo de imagens tem uma logica propria e elementos es-
tratégicos que vém sendo “aprimorados” para alcancar os objetivos
nesse “mercado politico”. Compreendemos que, dentro do sistema
eleitoral, a logica da escolha do voto pelo eleitorado perpassa ele-
mentos tanto ideoldgicos quanto de afetividade. Entretanto, nosso

estudo ndo tem por objetivo determinar quais elementos, durante
o0 processo de escolha democratica, sdo relevantes na escolha do
eleitor, partimos da analise, dos elementos que sdo apresentados
ao eleitorado com esse fim. E possivel vislumbrar, nesse sentido,
que o processo de construcdo da imagem também pode afetar a
representatividade do candidato. A veiculagcdo das propagandas
politicas possibilita a compreensao dos processos de construcdo
de "identidades visuais” (Silva, 2006) que culminam, em um Ultimo
momento, ou auxiliam, na construcdo de uma identidade ideoldgica,
que resulta no voto.

Entendemos, assim, que os sistemas eleitorais sdo modos
de aglutinar as diversas opinides individuais traduzidas em votos.
A funcdo, por sua vez, dos partidos e coligaces, € aglutinar as
opinides semelhantes, sintetizando as idéias, permitindo que haja
representacao popular. Para que os partidos organizem, informem
e guiem a opinido do eleitorado € que existem as campanhas
eleitorais.

Propagandas Eleitorais: implicagcoes
estéticas, discursivas e identitarias

A propaganda politica € um dos mais importantes instru-
mentos disponiveis aos partidos para a organizacdo das idéias que
permeiam o voto. Devido a uma série de modificacdes eleitorais,
principalmente no ano de 2006, a propaganda de televisdo vem
ganhando espaco frente as diversas proibicdes presentes na lei
n°11.300/2006 (Brasil, 2006)*, adquirindo um peso ainda maior na
veiculacdo de imagens e discursos na ultima campanha.

O desenvolvimento da propaganda politica foi ampliada
pela alianca entre politica e televisdo resultante da miscigenacéo
de técnicas caracteristicas desses dois campos de atuacdo. Cada
vez mais, a politica esta vinculada a imagens criadas tanto pelos
meios de comunicacdo, jornais informativos, quanto pelos proprios
candidatos e partidos. Neste sentido, Martin-Barbero e Rey (2004)
salienta que a comunicagdo ¢ uma dimensdo que acompanhou
o desenvolvimento da democracia desde a Grécia. A linguagem
visual € uma das maiores formas de disseminacdo de informa-
c6es da atualidade e, sequndo Leite e Feldman-Bianco (2000), é
também a que tem maior aceitagfo. Sua utilizacdo pela politica
€, portanto, fator de ponderacado acerca da influéncia exercida
sobre a massa dos eleitores. No caso da propaganda politica, uma
gama de possiveis interpretacées das imagens e discursos deve ser
moldada sequndo a necessidade de interagir com a sociedade, ou
seja, as possiveis interpretacdes sdo adequadas anteriormente para
que, no contato da imagem, prevaleca a que melhor se adequar
ao interesse de quem a veicula.

Consideramos, dentro dessa perspectiva, que a publicidade
politica, até mesmo devido ao seu processo de elaborac¢do e ao fim

3 Com relacdo a campanha eleitoral, as alteracdes maiores trazidas pela lei n° 11.300/2006 dizem respeito a distribui¢cdo de bens que possam trazer
vantagem ao eleitor, aos chamados showmicios e, ainda, ao uso do espaco publico. No caso da distribuicao de ‘bens' e vantagens, a proibicao diz
respeito aos famosos apetrechos presentes nas eleicdes anteriores como: camisetas, chaveiros, bonés, canetas, brindes, cestas basicas, etc.
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a que se propde, reproduz a logica, de certo modo, daquilo que
Adorno (1985) chama Industria cultural. E os diversos elementos
utilizados de uma forma geral, nos meios de comunicac¢io de mas-
sa, como jingles, cenas emotivas, discursos e narrativas que oscilam
com uma padronizacdo articulada entre fala e entonacéo estéo
presentes, da mesma forma, nas pecas publicitarias eleitorais.

Neste sentido é que podemos ressaltar o pensamento de
Sartori (2001) que traca uma interessante interpretacdo acerca
da relacdo entre televisdo e politica. Considerando a democracia
como um "governo de opinido”, € possivel perceber a forte influ-
éncia televisiva na medida em que esta ¢ um "“formidavel formador
de opinido” Sartori (2001) utiliza, como meio de exprimir essa
influéncia, o conceito de videopolitica.

Dai a expressdo videopolitica [...] envolve somente um dos
multiplos aspectos do poder do video: a sua incidéncia nos
processos politicos, e por meio dele uma radical transforma-
¢do da maneira de “ser politicos” e de “conduzir a politica” E
evidente, porém, que a videopolitica ndo caracteriza somente
a democracia (Sartori, 2001, p. 50).

Neste sentido € que nos parece l6gico que essa videopolitica
nada mais € do que a logica do mercado eleitoral de busca pelo voto
com a estrutura da industria cultural trazida por Adorno. Assim, o
peso de transmissdo de informacoes pela televisdo condiciona até
mesmo o processo eleitoral "Quer na escolha dos candidatos, quer
na forma deles conduzirem a disputa eleitoral, quer, finalmente,
em fazer vencer quem vence" (Sartori, 2001, p. 51). Além disso, a
veiculacdo na televisdo conta com varios elementos que aumentam
sua importancia, como, por exemplo, a autoridade da imagem, ou
do visivel, e ainda a questdo do tempo, pois "a limitacdo do tempo
impde ao discurso restricdes tais que é pouco provavel que alguma
coisa possa ser dita" (Bourdieu, 1997, p. 19). A rapidez da veiculacio
das imagens reforca sua autoridade, ja que o tempo correspondente
a sua exibicdo ndo possibilita uma analise aprofundada, apenas uma
apreensdo de seu significado.

Todos esses elementos que vém sendo apontados se
adéquam perfeitamente a légica reproduzida pelas propagandas
politicas na juncdo midia e politica como meio de propagacéo
e busca de audiéncia. No caso das propagandas politicas, a
busca pela "audiéncia” significa a busca por votos, que gera uma
padronizacdo e uma aceleracio do discurso. O modo de atingir
essa “audiéncia” nos manuais de marketing politico é delineado
por prévias pesquisas de opinido, tematicas a serem abordadas e
o modo de fazé-lo, gerando, assim, um modelo, no qual todos os
politicos compartilhardo. Isso gera a pasteurizacdo dos candidatos
e partidos em campanha.

Marketing, campanhas e candidatos:
um estudo de caso

Para se ter uma idéia exemplificativa disso que se discutiu
até agora, € possivel observar que, nos manuais de marketing
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politico, os candidatos sao referidos como “candidatos-clientes”,
ou seja, sdo clientes de uma estratégia que os venda da melhor
forma possivel. Isso implica a idéia salientada por Shumpeter
(1961) de que existe um processo de mercantilizagdo da politica.
Alias, o proprio surgimento do marketing politico é elucidativo
do ponto de vista da sua ldgica.

Marketing politico surge como uma racionalizagdo do processo
eleitoral: é uma atividade baseada em um planejamento estraté-
gico, com vistas a maximizar os meios disponiveis para alcancar
o numero de votos necessdrios para eleger o candidato-cliente. O
desenvolvimento dessa atividade estd associado ao uso das mo-
dernas e eficientes técnicas de comunicacgdo e, principalmente, do
uso adequado dos resultados das pesquisas de opinido publica,
que permitem tracar estratégias de divulgacdo e o posiciona-
mento do politico de acordo com os anseios e expectativas do
eleitorado (Figueiredo, 2004, p. 11, grifo nosso).

Esse exemplo demonstra a clareza das estratégias definidas
no sistema eleitoral. A televisdo com a propaganda eleitoral permite
atingir niveis de ampla eficacia desses mecanismos, o que podemos
perceber nos elementos empiricos apresentados. Nossa proposta se
baseou na analise das propagandas politicas veiculadas na cam-
panha de 2006 na televisdo dos candidatos ao Governo Estadual
do Rio de Janeiro. Destacamos, além dos melhores colocados nas
pesquisas iniciais, Sérgio Cabral, Marcelo Crivella, e Denise Frossard,
um outro, que nos chamou atencio pela peculiaridade das técnicas
utilizadas, Vladimir Palmeira. Este trecho do trabalho esta dividido
em quatro partes, cada uma referente a analise de cada campanha
isoladamente. Vejamos as analises:

Analise - Sérgio Cabral (PMDB)

A campanha de Sérgio Cabral tem alguns tracos peculiares
se comparada aos seus concorrentes. O ponto de destaque ¢ um
tanto 6bvio, pois trata-se do candidato que inicia a disputa com
0 apoio da gestdo que estava no poder. Mas o que seria obvio
acabou se tornando polémico durante toda a campanha eleitoral.
Antes de iniciada a temporada de programas eleitorais, a entao
Governadora Rosinha e seu marido, o ex-governador Anthony
Matheus, apoiaram publicamente a campanha de Cabral. Entre-
tanto, as apari¢des de Rosinha na propaganda de Cabral cessaram
assim que seus adversarios comecaram a utilizar o vinculo como
forma de atingi-lo. A partir dai, o candidato assumiu um posicio-
namento estratégico, continuou com o apoio dos integrantes do
governo, entretanto, evitava o assunto, tratando-o como menos
importante, e evitava associar suas imagens. Seu discurso foi
construido de modo a aproveitar todas as vantagens do fato de
estar aliado ao governo, porém, ao mesmo tempo, o candidato se
comportava como se fosse de oposi¢do, criticando a gestdo em
alguns pontos essenciais, como a saude e a falta de harmonia
com o governo Federal. Este argumento era aproveitado na sua
apresentacdo como o homem das aliangas politicas.

Assim, Cabral adota a estratégia de énfase na unido com o
governo Federal, principalmente pela percepcdo negativa de que
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as brigas politicas entre a gestdo de Rosinha no estado e Lula na
presidéncia ‘prejudicaram’ o Rio de Janeiro. Ja no sequndo turno,
com apoio oficial do PT e do presidente, Sérgio Cabral pode utilizar
essa estratégia de forma mais clara e contundente.

Sempre acreditei que o didlogo e a unido sdo o melhor caminho
para melhorar a vida das pessoas. Vou fazer um governo de
muito trabalho e de integracdo. E assim que vamos continuar
atraindo investimentos para o nosso Rio de Janeiro. Criar
novos empregos. £ mudar para melhor a situacdo na saude,
na educacdo, e na sequranca publica. Vou ampliar e melhorar
programas sociais importantissimos... Como a farmdcia popular,
o cheque cidaddo e o Restaurante Popular, que levam dignidade
a tantas familias. Meu compromisso é continuar o que é bom,
consertar o que esta errado e administrar o nosso estado com
energia e competéncia. Foi para isso que eu me preparei todos
esses anos (Discurso de Sérgio Cabral em seu 1° programa do
primeiro turno, grifo nosso).

A identificacdo da imagem de Sérgio Cabral com a atual
gestdo apos a supressdo da imagem de Rosinha da campanha
televisiva se manteve através do apoio aos programas sociais
implementados em seu governo, que sdo, por assim dizer, os ele-
mentos de identificacdo com seus eleitores. Dessa forma, Sérgio
Cabral conseguiu um feito bastante proveitoso, pois permanecia
como candidato do governo das coisas positivas e quando se tra-
tava de temas deficitarios do governo, aparecia como candidato
da oposicao.

Assim, o candidato buscava agradar, de forma genérica, ao
eleitorado, satisfazendo a todos “Meu compromisso ¢ continuar
o que ¢ bom, consertar o que esta errado”. Em ciéncia politica,
o termo ‘Catch-all’ é utilizado para descrever partidos que tém
a capacidade de abranger diversos setores, mesmo divergentes,
como, por exemplo, o Peronismo na Argentina. Pode-se dizer que
a campanha de Cabral, transmitia a imagem de um “candidato
Catch-all”, que prometia que todos teriam espago no governo, e
ele, claro, seria 0 ponto mediador. Essa postura possibilitou que ele
fizesse acordos no sequndo turno, com os mais variados apoios,
inclusive com seus adversarios derrotados no primeiro turno
(Vladimir Palmeira, Marcelo Crivella e Eduardo Paes).

O programa de Cabral, diferente do programa dos outros
concorrentes, tem um ponto fundamental na familia do candidato,
com depoimentos de pai, mae, esposa, € até mesmo um programa
fazendo um paralelo entre o carinho que tem com sua avo e seu
av0 e sua preocupacdo com o idoso em geral. Assim, quando
Sérgio Cabral iria trazer algum dos pontos de seu programa de
governo com relacdo a terceira idade, trabalhava-se, momentos
antes, o relacionamento dele com seus avés. O comportamento
familiar era utilizado como um subsidio para um possivel com-
portamento politico.

O apelo dramatico ¢ destacado desse modo também
como forma de solidarizacdo do eleitor e de identificacdo. Um

desavisado que assistisse os depoimentos familiares utilizados
dificilmente iria perceber se tratar de um programa destinado
a debates de idéias politicas. Os elementos afetivos funcionam
como um elo de identificacdo entre o candidato e o eleitor. Além
disso, o trabalho com a imagem de sua “infancia pobre" foi uma
tentativa de se inserir no cenario vivenciado pela populagdo que
utiliza os servicos publicos (saude, por exemplo), como fazendo
parte dele, ou pelo menos, tendo feito. Assim, a nogao de "conhe-
cer os problemas de perto”, ou mesmo de ter "sentido na pele”,
faz um retorno ao apelo emocional e da respaldo sentimental
para lidar com os problemas. Isso gera, segundo os manuais, uma
identificacdo maior do eleitor com o candidato, o que € essencial,
na medida em que se esta escolhendo um “representante” de seus
interesses e idéias.

Algumas palavras-chave sdo marcadas nas propagandas
politicas tanto deste quanto de outros candidatos, sejam adjetivos
generalizantes, como competente e eficiente, e palavras de forte
conotagdo como amor e eficaz. Os adjetivos e o substantivo sdo
utilizados como slogans, idéias vagas, imateriais, porém, mais
uma vez, de cunho positivo, apesar de ndo necessariamente po-
litico. O receptor da rapida mensagem televisiva ndo racionaliza
a informacao que recebeu de forma digerida, ja com a intencéo
de que seja apenas apreendida por ele. Assim, ao telespectador
¢ oferecida uma idéia positiva, permeada de 6timos adjetivos,
relacionada a imagem do politico, criando, assim, um campo
simbolico de “sentidos” e “significados” artificialmente produzi-
dos essencial para entendermos a maneira como € construida a
imagem dos candidatos.

Analise - Denise Frossard (PPS)

O primeiro ponto que se pode destacar nos programas da
campanha de Denise Frossard com relagdo a imagem da candidata
diz respeito aos conceitos destacados nos trechos presentes em
sua campanha, como: “autoridade moral”, “Denise representa a
mudanca”, “eu venho para mudar”, "ética e competéncia”, fora
o fato de respaldar o seu chamado ‘conhecimento de causa’
em seu historico de 14 anos de atuagdo como juiza criminal no
estado. A frase “autoridade moral”, do ponto de vista filosofico,
¢ tdo vaga quanto possivel, no entanto, se considerada sob o
aspecto psicologico, tem a funcdo de dar respaldo e seguranga ao
eleitor e, principalmente, confianca na resolucdo dos problemas
apresentados, como o da viol€ncia. Isso pode ser confirmado pelo
encadeamento de idéias presentes em seus programas, colocando
como causa direta da violéncia a falta de moral e de autoridade
das pessoas que lidam com o problema. A frase "Denise Frossard
vai colocar ordem na administracdo", corrobora com a idéia de
que ela é a capaz de, mediante sua “autoridade moral”, acabar com
os problemas que assolam o Estado. Um grupo de gestos, frases e
imagens ¢ disposto no video como forma de reafirmar aimagem da

* Exibido, por exemplo, no 20° programa noturno, de 29 de setembro de 2006.
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justiceira. Ainda que vagos do ponto de vista politico-ideoldgico,
e mesmo de propostas, esses elementos sdo construidos tendo em
vista sua adequacdo aos anseios da populacao preocupada com
a questdo da criminalidade.

Utilizando inumeras matérias jornalisticas sobre a crimi-
nalidade, principalmente na cidade do Rio, Denise transmitia em
seu programa a idéia de que o estado vive um momento de terror
e medo. Este caos da sequranca, sequndo a candidata, era o prin-
cipal empecilho para o crescimento do estado. Denise chegou ao
ponto de atribuir a violéncia a causa de quase todos os problemas
estaduais, desde o desemprego, até a macroeconomia. Deste modo,
ao resolver o problema da violéncia, todos os outros problemas
automaticamente ja estariam praticamente resolvidos.

Ao longo das eleicdes, a campanha de Denise Frossard
recebeu muitas criticas de seus adversarios, que a acusavam de
sO tratar da tematica da violéncia. De fato, o peso em seus pro-
gramas dado a esse tema era maior do que de qualquer de seus
adversarios. A monotematica funcionou no primeiro turno, ja no
segundo turno, a estratégia lhe rendeu a perda de votos, e a ten-
tativa, neste momento, de tratar de outras tematicas se mostrou
insuficiente frente ao discurso que vinha sendo construido por
seu adversario, Sérgio Cabral, ao longo da campanha.

E importante destacar que, por se tratar de uma candidata,
a questao de género, ainda que de modo superficialmente aqui
tratada, ndo pode ser esquecida. Para tanto, Bourdieu (1999) se faz
indispensavel para entender ora essa virilidade com que a imagem
de Denise Frossard é construida (combativa, determinada, incisiva)
em contraponto a docilidade do discurso quando voltado para o
publico feminino a fim de se “beneficiar" de uma possivel identifi-
cacdo com esta parte do eleitorado, ja que é¢ mulher também. Isso
¢ claro nos termos de Bourdieu, uma vez que, sequndo esse autor,
0 espaco publico, pela l6gica da dominacdo masculina reprodu-
zida, € do masculino, assim, uma pessoa que pertenca ao género
feminino apenas pode se inserir nesse contexto efetuando uma
transgressao de género, ou seja, aplicando trejeitos do esteredtipo
do outro. Nesse caso, Denise suaviza o tom de voz, e seu cenario
usual, um escritério, é substituido pelo de uma feira.

Somos nds mulheres, as grandes perdedoras nessa guerra da
criminalidade. A gente ndo dorme antes dos filhos chegarem.
E se eles ndo chegam até de manhd, a gente passa a noite em
claro e vai trabalhar rapidinho no dia seguinte. A mde do policial
perde o filho policial. A mde do criminoso perde seu filho para
o crime e depois ela perde seu filho. Somos nds, mulheres, que
sempre perdemos, somos nos. Por isso é que eu perdi a pacién-
cia [...] Nés vamos vencer essa querra contra o crime, contra a
violéncia, com eficiéncia, com inteligéncia. E é isso que eu vou
fazer com vocés (Depoimento de Denise Frossard transmitido
ao longo da campanha).

O proprio fato da mensagem direcionada especificamente
ao publico feminino ser gravada no cenario de uma feira ja nos
diz muito acerca dos papéis sociais definidos pelo género e das
tarefas ligadas a cada um deles, masculino e feminino. A casa, a
maternidade as tarefas domésticas e as compras sdo, seqgundo o

15y

modelo de dominagdo masculina (reproduzido, sequndo Bourdieu,
tanto por homens como por mulheres), atribuidas ao género fe-
minino. Nada mais “"adequado”, sequindo a légica desse modelo,
do que uma feira para gravar uma mensagem as mulheres.

A busca pela identificacdo do eleitorado esta baseada
exatamente no elemento que, de forma contraria, ressalta as
caracteristicas de forca e virilidade da candidata. Ao falar para as
mulheres, adquire um tom de voz mais suave e se coloca diante
de uma feira. Ao falar de presidios, gesticula de forma tdo incisiva
que seus pés chegam a levantar do chéo e, as vezes, fala bradando.
Em outros momentos a mesma logica de discurso aparece, como,
por exemplo:

Estamos aqui na universidade, um lugar lindo, mas extrema-
mente perigoso. Qual a mée que vai dormir antes do seu filho
que estuda aqui chegar em casa? [...] No meu governo, eu vou
reverter essa criminalidade. As mdes vdo dormir (Depoimento
da candidata Denise Frossard em frente a um dos prédios da
Universidade Federal do Rio de Janeiro, transmitido durante a
campanha).

Nessa passagem, como na anterior, as mulheres sdo as mées
que ficam em casa a espera dos seus filhos. A candidata nédo fala
para as mulheres que, como ela, ndo tém marido, filhos e que se
dedicam a sua profissdo, ou seja, ndo discursa para as mulheres
que, nas palavras de Bourdieu, "transgrediram” ao género. Fala
para aquelas que reproduzem o que ele chama de "dominacéo
masculina”, e, nesse sentido, a candidata acaba, apesar de ser
uma transgressora da ordem da dominacao, reafirmando e repro-
duzindo a l6gica dominante e o modelo de distin¢do de género.
Isso ocorre, pois um discurso transgressor € ofensivo, ou seja, um
discurso que reproduz a logica dominante sera muito mais bem
recepcionado, do que aquele que, pelo menos inicialmente, gerara
estranhamento e controvérsia.

Analise - Marcelo Crivella

0 segundo colocado nas pesquisas de intencdo de voto no
inicio do periodo eleitoral, Marcelo Crivella, no ar com apenas 30
segundos de propaganda, teve um desempenho quase inexpressivo
na televisdo. O carro chefe da campanha de Crivella foi pautado
pelo apoio do candidato a reeleicdo de Lula a presidéncia, apre-
sentando-se como o candidato da ‘harmonia’ Porém, uma decisdo
judicial modificou a estratégia inicial do candidato, proibindo o
uso da imagem do Presidente. A partir de entdo, a monotonia dos
programas de Crivella comegou a ser configurada pelos discursos
evasivos e pelos programas repetitivos. Ao fim do primeiro turno
das eleicoes, o proprio candidato e sua adversaria que avancou a
sua frente no pleito atribuiram seu declinio nas pesquisas eleitorais
a sua propaganda publicitaria.

No caso especifico do candidato, temos uma situacéo de
unido do discurso religioso ao politico. O candidato faz parte de
um cenario de ampliacdo da forca politica dos grupos evangélicos,
salientado por Miranda (1999), que ganharam maior representa-
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cdo na Camara e no Senado. Neste trabalho, a autora demonstra
como ocorre no Brasil a evolucdo da relacdo entre a politica e
as diferentes religides, mostrando que ha um deslocamento do
discurso, aliando politica e igreja, para o campo politico-religioso.
Esta ultima relagdo ¢ clara no discurso de Crivella, uma vez que o
candidato, apesar de ndo abrir mdo de elementos do simbolismo
religioso, tenta dissociar sua imagem de uma religido especifica, o
que poderia gerar um afastamento dos outros grupos religiosos.

Vocé jd deve ter notado que meus adversdrios sempre me cha-
mam de bispo, porque querem fomentar preconceito religioso.
Quando realizava minha oragdo em rede nacional de televisGo
as seis horas da tarde, sempre convidava catdlicos, espiritas
evangélicos. Porque sei que Deus ama a todos. E é assim que
eu quero governar, para todos. Principalmente para os mais
necessitados (Marcelo Crivella durante programa eleitoral).

E interessante notar ainda que, a0 mesmo tempo em que
exaltava suas qualidades como "homem de Deus” (e sua atuagio
como pastor da Igreja Universal), Crivella trabalhava a idéia de
que a opcao por ndo votar nele por esse motivo era preconceito.
Mesmo utilizando-se do discurso carismatico religioso em sua
campanha, frente ao discurso combativo de Denise Frossard,
Crivella foi perdendo votos ao longo da eleicdo, afastando-se
da segunda colocacédo onde havia iniciado a disputa. Ao fim do
primeiro turno, o candidato que tinha iniciado a disputa com o
segundo maior numero de votos foi derrotado e acabou apoiando
a candidatura de Sérgio Cabral para o governo do estado.

Analise - Vladimir Palmeira

Talvez este tenha sido o personagem mais irreverente das
campanhas majoritarias desse ano no Estado do Rio. O candidato
foi magico, piloto de avido, ator e cronista nessa campanha. Se
o0 objetivo era chamar a atencdo do eleitorado, Vladimir cumpriu
a tarefa de forma criativa. Vladimir lidou com o fato de ser uma
figura desconhecida do grande publico e o Unico que, no momento
do pleito, ndo ocupava outro cargo politico, protagonizando uma
campanha com vinhetas publicitarias que se destacaram em meio
ao horario eleitoral pelo pioneirismo e cunho critico.

Ndo se pode falar da propaganda de Vladimir sem falar
das famosas cenas em que o candidato atuava, de forma comica,
fazendo paralelos e metaforas com intuito de ridicularizar o discurso
“tradicional” da politica. Associando elementos que comumente
néo estdo relacionados com o horario politico, como o "fantastico”,
o "teatral” e animacoes, Vladimir protagonizou essas cenas que
trouxeram visibilidade a seu programa. Alguns exemplos sédo rele-
vantes de serem aqui descritos, como o famoso magico. Vladimir se
caracterizava como ilusionista, fazendo um paralelo com o fato de
que, segundo ele, no discurso politico, tudo pode ser resolvido por
magica. Caracterizou-se também como piloto de avido e utilizou

um avido animado para ilustrar seu discurso, ou ainda como 'Quin-
cas berro d'agua’, em uma adaptacgdo da historia de Jorge Amado,
para tratar da falta de agua na baixada fluminense.

Airreveréncia com que Vladimir tentou passar a mensagem
da banalizacédo do discurso mediante o uso dos recursos televisivos
foi reproduzida em varias tematicas de seu programa. Entretanto,
apesar de a estratégia de construcdo da imagem do candidato
ndo sequir as técnicas classicas do horario politico, a mensagem
transmitida é semelhante. Mesmo fazendo uso de elementos
que nenhum outro candidato nesta campanha havia utilizado, a
mensagem ao final, assim como a dos outros ¢ a de que “eu sou
diferente e posso mudar a situacdo para melhor". A forma como
isso seria possivel ¢ deixada de lado durante a campanha, assim
COMO Nnos outros casos.

Sem duvidas, o programa de Vladimir, de todos os veicu-
lados na disputa pelo cargo de chefe do executivo estadual, foi
0 mais rico do ponto de vista do uso de recursos imagéticos e
televisivos. A condensacéo entre televisio e politica faz com que
o candidato seja transformado em um “produto” que deve ser
"vendido" para o pubico de eleitores. Vladimir foi seu préprio pro-
duto, slogan, ator e apresentador, tudo ao mesmo tempo. Apesar
de também ele utilizar técnicas de marketing para promover sua
imagem, uma vez que todas essas cenas aqui descritas atendem,
assim como nas campanhas dos outros candidatos, estratégias des-
se tipo, Vladimir "denuncia” essa pratica nos horarios eleitorais.

Um jeito diferente de fazer politica, como é que os caras estdo
fazendo campanha hoje em dia? Eles fazem assim, pegam uma
pesquisa quantitativa, uma pesquisa qualitativa, vdo vendo de
que forma eles tratam os temas. Por exemplo, se vocé acha que
o Rio precisa de emprego, o ‘cabra’ vai falar de emprego. E ele
ndo fala s6 isso, ele vai ld na pesquisa cheio de profissionais,
publicitdrios ajudando, ele chega Id e diz o sequinte: como ¢é
que eu tenho que tratar a questdo do emprego? Ai o publicitdrio
diz, como todo mundo tem publicitdrio. Ai o cara vai fazendo
e todo mundo trata de emprego, e todo mundo trata emprego
do mesmo jeito. Acaba empatado, que nem campeonato baiano
(Trecho exibido no 2° programa noturno, de 18 de agosto)

Escolha Politica x Escolha Publicitaria

Um dos elementos comuns a todas as campanhas € o uso
(ou nesse caso a auséncia) dos simbolos indicativos dos partidos,
0 que gera uma ampliacdo da importancia da imagem do proprio
candidato, contribuindo para um fortalecimento do personalismo
nas elei¢oes’. A descontextualizacdo do ambito partidario da
propaganda politica gera uma percepcdo de que as disputas se
ddo no campo pessoal, entre o candidato X e Y e ndo entre os
partidos, ou grupos de X ou Y.

Podemos ressaltar ainda os temas abordados e a forma
de trata-los, utilizando-se de idéias feitas e rasas. Outro fator

5 Sartori (1982) afirma que isso sera maior quanto menos organizado for o sistema de partidos de um pais.
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comum a todos eles € o uso de depoimentos populares como forma
de ressaltar as qualidades, que, como vimos, sdo trabalhadas de
forma genérica nos programas.

Um dos motivos pelo qual esses elementos se apresentam
de forma tdo semelhante é explicado, em grande parte, pela
homogeneizacdo das técnicas que o permeiam, como “indice,
ou analise, de impacto das propagandas”. Existem varias formas
de pesquisa € quantificacdo para medir esse impacto, mas, de
uma forma geral, o que se busca é saber, a cada momento de
cada propaganda (sua ou de seus adversarios), o que teve maior
aceitacdo, chamou mais atencéo, ou, pelo contrario, agugou a
repulsa do eleitor. Essas pesquisas de impacto sdo um importante
instrumento de criacdo da imagem, sendo sugeridas, inclusive,
pelos manuais de publicidade aplicada as eleicoes.

O trabalho desenvolvido pelo marketing politico visa posicionar
o candidato-cliente de acordo com os anseios do eleitorado.
As pesquisas permitem aos estrategistas ou "marketdlogos”
descobrir quais sdo as expectativas da populagdo em um deter-
minado momento. Isso é fundamental para delinear o plano de
agdo a ser desenvolvido e definir o posicionamento do politico
(Figueiredo, 2004, p. 21).

Isso esta relacionado a uma outra questdo apontada pelo
autor, a relacdo entre pensamento na televisdo e a velocidade de
transmissdo. O proprio formato televisivo gera a necessidade de
se apresentar idéias de forma rapida, o que so € possivel uma vez
que se faca uso de "idéias feitas"

As ‘idéias feitas’ de que fala Flaubert sdo idéias aceitas por
todo mundo, banais, convencionais, comuns; mas sGo também
idéias que, quando aceitamos, jd estdo aceitas, de sorte que
o0 problema da recep¢do ndo se coloca. [...] o problema maior
da comunicacdo é de saber se as condicbes de recepcdo sdo
preenchidas; aquele que escuta tem o codigo para decodificar
aquilo que estou dizendo? Quando emitimos uma “idéia feita”
é como se isso estivesse dado; o problema estd resolvido. A
comunicagdo € instantdnea porque, em certo sentido, ela ndo
existe. Ou é apenas aparente (Bourdieu, 1997, p. 40).

Segundo essa dindmica, quanto mais um érgdo de comu-
nicacdo deseja atingir um publico extenso, mais ele deve perder
suas asperezas, ou seja tudo que pode dividir ou chocar seus
telespectadores. Assim, devem ser escolhidos assuntos que ndo
suscitem debates, que ndo criem problemas.

Nada mais 6bvio se aplicado a uma propaganda politica.
Isso se torna claro pelo numero de frases evasivas, “precisamos
resolver o problema da saude”, ou "a saida para nosso estado ¢é
utilizar bem os recursos, trazer investimentos e gerar empregos”,
e ainda, "vou governar com seriedade, competéncia, e amor". Esses
sdo alguns dos muitos exemplos das “idéias feitas”" presentes nas
publicidades politicas televisivas. Segundo Bourdieu (1997), elas
funcionam na 'videopolitica’, uma vez que ndo geram conflitos
ou debates, sdo, de tdo Obvias e redundantes, além de rapidas,
absorvidas pelo telespectador-eleitor em um primeiro momento.
Martin-Barbero e Rey (2004) é um outro teorico da imagem que

-

ressalta a correlagdo entre o uso da opinido publica e a comuni-
cacdo. Para ele, sdo oferecidas pela midia apenas as informacdes
rasas, e, muitas vezes, somente com elas o eleitor ird avaliar a
quem deve dedicar seu voto. Isso tira a preponderancia do dis-
curso do ambiente decisorio, transferindo para outros elementos,
como, por exemplo, o carisma, ou os beneficios diretos resultantes
daquela eleicao. Isso esta ligado, ao fato ressaltado por Bourdieu
(1997), de que muitas vezes a TV ¢ a Unica fonte de informagio
do “cidadao”, e, deste modo, também o é a propaganda televisiva
eleitoral no ambito das eleicoes. Desse modo, o autor considera
que a TV funciona também como um “instrumento de manuten-
cdo da ordem simbdlica”

Pode-se dizer que, dentro do essencial mecanismo de
construcdo da imagem, alguns elementos sobressaem com
relacdo ao real no que diz respeito a capacidade dessa ima-
gem atingir seu objetivo final, seja ele obter votos durante
a eleicdo, ou manter a unidade do eleitorado apds a mesma.
Nesses moldes, pode-se dizer que a eficacia que se tem bus-
cado atingir na construcdo da imagem politica diz respeito
ao verossimil, ou seja, ao discurso com base nas expectativas
manifestas através da opinido publica, dissecado através dos
estudos especificos das pesquisas pré-eleitorais e do significado
que elas traduzem.

A propaganda politica televisiva ¢ um dos varios instru-
mentos de campanha disponiveis a candidatos e partidos durante
as eleicdes. Entretanto, por ser um objeto estritamente ligado a
televisdo, adquire muita relevancia. Isso ocorre principalmente
porque a televisdo tem, ndo so a capacidade de atingir um nimero
muito elevado de eleitores-telespectadores, mas também porque
nela pode-se valer de uma série de técnicas que contarao, de an-
temao, com o fator ‘autoridade da imagem' Assim, as propagandas
politicas televisivas tém, além de um peso consideravel dentro
do quadro de disputa eleitoral, uma dindmica propria de criacéo
e difusdo das informacoes e imagens ali transmitidas, dindmica
que esta muito ligada nao s6 a propria logica televisiva, como
também a do marketing.

O objetivo do marketing politico, entendido aqui como
qualquer tipo de estratégia de otimizacdo do discurso aplicado a
propaganda politica, € construir uma imagem de grande aceitacédo
pelo publico que seja capaz de alcangar o maior nimero de votos
possivel. Assim, analisando impactos de informacdo, pesquisas
de opinido e uma série de fatores, uma forma, uma imagem ¢
pré-moldada e adaptada ao candidato, formando um tipo de
discurso e um conteudo de programa que ¢ pensado sempre do
ponto de vista do impacto (indices de audiéncia) e ndo do ponto
de vista politico.

Desse modo, podemos perceber, como foi mostrado pelos
programas analisados, que existem, nos programas eleitorais, ndo
sO uma padronizac¢io de tematicas e abordagens como também a
proliferacdo de técnicas proprias da televisdo, como a dramatiza-
cdo e a autoridade dada a fala vaga. Isso gera uma homogeneiza-
cdo de recursos e elementos nos programas eleitorais, pensados do
ponto de vista de sua mais facil apreenséo pelo eleitorado e, como
vimos, do afastamento da abordagem de temas que possam ser
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polémicos ou causar rupturas no eleitorado que se busca alcancar.
Isso so € possivel, de certa forma, porque o proprio eleitorado, de
uma forma geral, foi educado nesses parametros televisivos. Ou
seja, acostumado com informagdes rasas, somente estas lhe sdo
oferecidas nos programas politicos.

Consideracoes finais

O que podemos perceber, entdo, ¢ que a propaganda
politica € um "local" onde técnicas de construcdo da imagem
se desenvolvem livremente, buscando apenas criar um am-
biente verossimil, ou seja, que pareca real. Isso tem uma séria
implicacdo, uma vez que, ao construir uma imagem ‘otimizada’,
levando em conta modelos bem sucedidos e prévias pesquisas
que delimitardo, além do conteudo, a forma de se abordar os
temas, os politicos-candidatos acabam maquiando, para o elei-
torado, caracteristicas que sdo indesejadas do ponto de vista da
"audiéncia eleitoral".

Ora, se o objetivo do momento eleitoral democratico é
exatamente a realizacdo da escolha de representantes com base
em suas caracteristicas e ideologias, a construcdo da imagem dis-
torcendo diversos pontos no video para se tornar mais receptiva,
acaba gerando uma distorcdo no sistema de escolha democratica
como um todo. Aqueles elementos que foram suprimidos ou
alterados perante uma técnica que os trata como inadequados,
fazem parte, ainda que ndo sejam mostrados, daquele grupo po-
litico ou partido, e ,desta forma, constituem os 'representantes’
que irdo ser eleitos.

Uma vez que a padronizacédo, a banalizacdo e a pro-
pria homogeneizacdo do discurso sdo reproduzidas no meio da
propaganda eleitoral, o foco da escolha democratica acaba se
distanciando. Assim, podemos dizer que o eleitor escolhe ndo
um representante real, mas um construido € moldado para que
fosse escolhido.
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