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RESUMO

O conceito de campanha permanente, no qual candidatos e partidos politicos tém a possibilidade de man-
ter contato com o potencial eleitorado de modo continuo, objetiva construir uma identidade marcdria
advinda do relacionamento para, assim, aumentar a viabilidade eleitoral numa conjuntura caracterizada
por grande quantidade de partidos, candidaturas e propostas. O intuito desse artigo ¢ identificar, por meio
de pesquisa documental, como a midiatizagdo e a espetacularizagdo sao utilizadas como ferramentas para
a constru¢ao marcaria de partidos e de politicos em um processo de retroalimenta¢ao entre candidatos e
midia.

PAaLAVRAS-CHAVES: propaganda; midiatizagao; espetacularizagao; politica; elei¢oes.

RESUMEN

El concepto de la campafia permanente en el que los candidatos y los partidos politicos tienen la posibilidad de
mantenerse en contacto con el potencial electorado de forma continua, tiene como objetivo construir una identidad
de marca que surge de la relacién para aumentar asi la viabilidad electoral en un ambiente caracterizado por gran
numero de partidos, aplicaciones y propuestas. El propdsito de este articulo es identificar, a través de la investigaci-
6n documental, ya que la cobertura de los medios de comunicacién y el espectaculo se utilizan como herramientas
para marcar construccion de partidos y politicos en un proceso de retroalimentacién entre los candidatos y los
medios de comunicacion.
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PALABRAS-CHAVES: publicidad; la cobertura de los medios de comunicacion; espectacularizacion; la politica; elec-
ciones.
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ABSTRACT

The concept of permanent campaign in which candidates and political parties have the possibility to continuously
communicate to the electorate, aims to build a brand identity arising from the relationship with the citizen in order
to increase the electoral viability in a scenary characterized by a huge number of parties. The purpose of this article
is to identify, through documentary research, as the spectacle generates media coverage and how it is used by par-
ties and politicians to brand their identities.
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KEYwORDS: advertisment; media coverage; spectacularization; policy; elections.
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INTRODUCAO

O artigo pretende identificar varidveis associadas ao conceito de
constru¢do marcaria de candidatos e partidos politicos utilizando-se de
referéncias multidisciplinares que envolvem ciéncia politica, sociologia,
semiologia, antropologia, marketing, comunicagdo, linguistica, opinido
publica, psicologia, estatistica e neurociéncia. Para tanto, cotejou tedricos
de algumas areas do conhecimento, como Philip Kotler e Kevin Roberts
na area de marketing e branding; Antonio A.C. Rubim, Antonio Lavareda,
Jorge Almeida, Carlos Augusto Manhanelli e Luciana Panke em ciéncia
politica; Maxwell McCombs e Roger Silverstone em comunicagio e
midia; Jean Jacques Courtine em analise do discurso, Joseph Campbell
em antropologia. Também buscou material documental em websites e
revistas que abordassem o cendrio politico nacional para relacionar os
conceitos teoricos aplicados na pratica politica e, assim, identificar como
a espetacularizacdo e a midiatizagdo sao aproveitadas pelo marketing
politico para a constru¢ao de marcas de candidatos e partidos naquilo que
entendemos estar se tornando um verdadeiro mercado eleitoral, bastante
influenciado por conceitos do marketing tradicional aplicado na area da
politica.

POLITICA E PARTIDOS

Os partidos politicos representam a unido de pessoas que tém objetivos
politicos comuns decorrentes de convicgdes e propdsitos similares e que
tentam alcancar o poder estatal para implementarem suas propostas.
Ou seja, sao formas de agremia¢ao de um grupo social que se propde a
organizar, coordenar e instrumentalizar a vontade popular com o fim de
assumir o poder para realizar seu programa de governo (SILVA, 2006, p.
394).

Nas elei¢coes gerais de 2014 no Brasil, 32 partidos estavam registrados
e habilitados para participar das disputas para os cargos de Presidente da
Republica, Governadores, Senadores, Deputados Federais e Deputados
Estaduais e Distritais. Em mar¢o de 2016 o Tribunal Superior Eleitoral
(TSE) ja contabilizava 35 partidos politicos formalizados no Brasil, o que
aponta um crescimento significativo de aproximadamente 10% em menos
de dois anos apds as elei¢oes. Por maior que seja a crise de credibilidade na
politica, como podemos constatar na imagem abaixo (no indice de
conflanga, em uma escala de 0 a 100, os Partidos Politicos - como
instituicoes — foram pontuados em 17, em 2015. No comparativo entre
2009 a 2015 houve uma queda de mais de 54% nesse indice, para os
partidos), ainda ha forte interesse na cria¢ao deste tipo de agremiacao.
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Figura 1: Confian¢a nas instituicées, Ibope Inteligéncia 2015. Disponivel em
< http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/Instituicees-politicas-perdem-
ainda-mais-a-confianca-dos-brasileiros.aspx />. Acessado em 20/04/2016.

Para Mccombs (2009) a saliéncia dos candidatos na mente do publico
pode ser sugestionada pelas propagandas politicas. O cenario politico
brasileiro entdo se torna indiretamente propicio as coligagdes ndo pela
associagdo de legendas que tém ideologias similares, sendo muitas vezes
pelo interesse de aumentar o tempo de exposi¢do dos partidos nos veiculos
de comunicag¢ao de massa em épocas de campanha eleitoral ou de garantir
a manutenc¢do da maioria parlamentar para manter a governabilidade.

De acordo com a Lei das Eleicdes (Lei 9504/1997), um terco do
tempo das propagandas politicas era igualmente dividido entre todos os
candidatos e o restante do tempo considerava o tamanho das bancadas
representadas na Camara dos Deputados. Essa distribui¢do de tempo fez
com que a candidata reeleita Dilma Rousseff garantisse 11 minutos e 24
segundos de exposi¢do devido a coligacao dos partidos PT, PMDB, PDT,
PCdoB, PP, PR, PSD, PROS e PRB. Enquanto Aécio Neves, principal
candidato da oposigdo, teve 4 minutos e 35 segundos de propaganda
eleitoral na coligagdo formada por PSDB, PTB, PTC, PMN, PTdoB, PTN,
SD, DEM e PEN (OLIVEIRA, 2014). Assim, a proporcionalidade entre
o tamanho da bancada partidaria e o tempo de exposi¢do do partido no
periodo eleitoral favoreceu a realizagdao de extensas coligagdes com o claro
intuito de potencializar a exposi¢do via Horario Gratuito Politico Eleitoral
(HGPE).

Apés a corrida eleitoral, para assegurar a composicdo de uma
maioria sdlida nas camaras municipais, assembleias legislativas estaduais
e no congresso nacional, é usual que os partidos integrantes da coligacdo
vencedora tenham acesso a cargos variados na administragdo publica.
Existe também a possibilidade dos candidatos eleitos proporem emendas
complementares com o direcionamento de verbas para areas em que
estejam concentrados, em maior niimero, seus eleitorados preferenciais.

Outra variavel que pode fomentar a criacdo de partidos é o acesso
ao Fundo Partidario (Lei n° 9.096/1995 - Lei dos Partidos Politicos)
que pretende garantir autonomia financeira aos partidos, fomentando a
diversidade de ideias na politica nacional. Ele é composto a partir de multas
e penalidades eleitorais, recursos financeiros legais, doagdes espontaneas
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privadas e dotagdes or¢amentdrias publicas.

Do total dos recursos 5% sao divididos igualmente entre todos os
partidos e 95% divididos proporcionalmente, de acordo com a quantidade
de votos que cada partido obteve para a Camara de Deputados nas
ultimas elei¢cdes. Ou seja, quanto maior a representatividade partidaria no
Congresso, maior a fatia que o partido tera direito.

A Reforma Eleitoral de 2015 (Lei 13.165/2015) introduziu mudangas
que reverberaram no cenario politico, pois alteraram a Lei n° 9.504/1997
(Lei das Eleicoes), a Lei n° 9.096/1995 (Lei dos Partidos Politicos) e a Lei
n° 4.737/1965 (Coddigo Eleitoral), tendo como objetivos: a) redug¢ao dos
custos das campanhas eleitorais; b) a simplificagdo da administra¢do das
agremiacgdes partidarias e ¢) o incentivo a participagao feminina na politica.

As principais alteragdes promovidas pela Reforma Eleitoral na Lei
dos Partidos Politicos sdo: a) quanto ao Horario Gratuito Politico Eleitoral
(HGPE), ao impedir que um parlamentar que migre de sigla transfira o
tempo para o novo partido e o de reduzir o periodo de propaganda dos
candidatos no radio e na TV de 45 para 35 dias; b) quanto a Mudanga
de Partido, estabelece que os mandatos estdo vinculados aos partidos,
exceto por incorporacéo, fusdo ou criagdo de novo partido; ¢) no tocante
as Doacoes, somente poderao ser feitas, de modo identificavel, por pessoas
fisicas, estando vedada a doagao por pessoas juridicas (empresarial); d)
quanto ao Fundo Partidario, as legendas deverdo reservar entre 5% e 15%
dos recursos exclusivamente ao financiamento das campanhas eleitorais
de candidatas nas proximas trés eleicdes (2016, 2018 e 2020) e; e) quanto
a Propaganda Partidaria, foi reduzido o tempo de propaganda partidaria
gratuita, tanto no que se refere aos programas, quanto as insercgoes.

As legendas com pelo menos um representante, em quaisquer das
casas do Congresso Nacional, tém assegurada a realiza¢ao de um programa
a cada semestre, em cadeia nacional, com duragdo de (5) cinco minutos
cada, para os partidos que tenham elegido até quatro deputados federais,
e com duragao de (10) dez minutos cada, para aqueles com cinco ou mais
deputados. Em relagao as inser¢cdes de 30 segundos ou um minuto, a
legisla¢ao prevé dez minutos para os partidos que tenham elegido até nove
deputados federais e vinte para aqueles que tenham elegido dez ou mais.

Apbs esta minirreforma ¢é notoério que o sucesso partidario continua
vinculado a eleger a maior bancada possivel; com este objetivo a exposi¢ao
midiatica liderancas partidarias tém sido utilizadas de para aumentar a
lembranca (recall) e o nimero de representantes nas diversas casas (market
share). Em decorréncia de sua visibilidade e da legislacdo eleitoral, as
liderancas politicas tornam-se “puxadoras de votos” que alavancam a fatiada
coligagdo no processo eleitoral e, consequentemente, a representatividade
das legendas envolvidas. Tanto é que dos 513 deputados federais eleitos
em 2014, apenas 36 receberam votos suficientes para se eleger sozinhos
(SARDINHA, 2016).
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Figura 2: O funil do Congresso, 2016, Enelito Cruz. Disponivel em<http://
brasileiros.com.br/2016/05/por-que-temos-uma-camara-tao-mediocre-2/>.
Acessado em 20/05/2016.

Em suma, mais representantes eleitos significa mais acesso ao fundo
partidario; mais tempo de televisio no HGPE e; mais poder de barganha
na composicdo de maiorias para os diversos niveis de governo (federal,
estaduais e municipais).

Também, deve ser observado que o sistema eleitoral nas eleigdes
proporcionais (Camara Federal, Assembléias Legislativas e Camaras
Municipais) é de dificil compreensdo para o eleitor médio quanto ao
funcionamento do principio representativo utilizado na escolha de
deputados federais, estaduais e vereadores. Ao escolher o candidato para
esses cargos, o eleitor esta votando, antes de tudo, em uma coligagao, assim,
as vagas sdo distribuidas de acordo com a votagao recebida por cada partido
dentro da coligagdo, num execicio de dificil compreensao para o cidadao
comum que ndo esta diretamente envolvido nas mdaquinas partidarias,
gerando incongruéncias quanto ao destino do voto (PULS, 2016).

Percebe-se entdo que é vantajoso para os partidos, do ponto de
vista eleitoral, que eles tenham atores politicos expressivos na midia e na
mente dos eleitores, pois consequentemente, esses atores, uma vez eleitos,
acabam sendo determinantes para colocar no poder também outros
candidatos menos favorecidos pela midia. A representacao dessa realidade
¢ exemplificada com os deputados federais Jair Bolsonaro (PSC/R]) e
Eduardo Cunha (PMDB/R]) que, além de obterem o nimero suficiente de
votos para serem eleitos, ainda elevaram ao cargo de deputado federal pela
coligagao dos seus partidos outros 17 candidatos (SARDINHA, 2016).

MARKETING PoLriTIiCO

O marketing politico engloba o marketing eleitoral, marketing pds-
eleitoral (ou governamental) e o marketing partidario. Cada um com
caracteristicas, objetivos e estratégias distintos, embora num contexto
amplo, integrados e inter-relacionados.
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Ele deve estimular a percepc¢ao de valor oferecido pelo partido/
candidato e construir relagdes sélidas com os cidadaos/eleitores, para que
se tornem embaixadores da marca, dispostos a defendé-la de ataques e a
propagar seus valores e qualidades para o mundo. Decorrente do conjunto
de propostas do partido e do sucesso (ou ndo) de sua implementacao,
resultara a fidelizacdo do eleitor.

O marketing politico pode ser considerado um conjunto de
estratégias desenvolvidas por um politico ou partido para influenciar
a opinido publica sobre programas de governo, projetos de lei, ideias
partidarias (PANKE, 2011, p. 02).

O marketing politico demanda conhecimento multidisciplinar,
envolvendo principalmente ciéncia politica, sociologia, antropologia,
marketing, comunicacdo, semiologia, linguistica, opinido publica,
psicologia, estatistica e neurociéncia. Para balizar o planejamento de uma
campanha eleitoral, na qual esta inserida seu escopo, a principal fonte de
informagao sobre 0 a opinido publica (eleitorado) é o conjunto de pesquisas,
as quais procuram identificar a percep¢do, os anseios, as emogdes e 0O
humor da popula¢ao face aos problemas discutidos e aos candidatos que se
apresentam (LAVAREDA, 2009, p.18).

Neste sentido, o crescimento do uso das midias sociais, com especial
destaque ao Facebook, tem servido para prospectar as tendéncias do
eleitorado de modo cinético, com experimentagdes de propostas que podem
ou ndo ser levadas adiante para o HGPE conforme o retorno causado pelos
comentarios dos internautas. Ou seja, as midias sociais complementam (ou
até mesmo substituem) as pesquisas de mercado.

E exatamente esta valorizacdo das pesquisas tem tornado as
candidaturas bastante similares, limitando-se a apresentar, reativamente,
respostas as demandas populares identificadas, sem, no entanto, exercer
um carater propositivo que caberia a politica: oferecer proativamente
caminhos para o desenvolvimento da sociedade.

Neste cenario eleitoral, no qual a identificacio de demandas sociais
e as respectivas respostas as mesmas tornam-se similares, é cada vez mais
comum a valorizagao de atores politicos (ou nao necessariamente politicos)
que tenham notoriedade e possam carrear vantagens para a coligagdo que
integram. Esta celebritizagdo da politica tem tornado candidatos mais
importantes que partidos e faz com que a construgdo da identidade de
marca dos postulantes a cargos publicos considere sua exposi¢do mididtica
de modo intenso e perene. Como resultado, a atuagdo do congressista se
torna um recorrente espetaculo que se utiliza de agdes tipicas do marketing,
num processo de campanha permanente, ou seja, agoes realizadas durante
o periodo nao eleitoral para informar, dialogar e difundir os ideais dos
agentes politicos e dos partidos.

O uso de conceitos de marketing como “analise” (investigagdo
para compreender as forcas do mercado politico-eleitoral); “adapta¢do”
(ajustamento da oferta do partido as forgas externas); “ativacdo” (medidas
para fazer o candidato chegar ao eleitorado, entre elas a propaganda);
“avaliacdo” (investigagdo e interpretacdo dos resultados) estdo atrelados
aos objetivos gerais do partido e, por extensdo, do candidato, e reforcam
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a abordagem holistica no processo promocional/comunicacional, com a
aplicagdo de ferramentas variadas do mix de comunica¢do de marketing
direcionadas ao ambiente politico, como relagdes publicas, assessoria de
imprensa, publicidade, etc., que acabam por potencializar o posicionamento
da candidatura no espectro de opgoes ofertadas ao eleitorado.

Em termos de marketing politico é fundamental também a ideia de
marca. Se um partido, alianca politica ou personalidade politica pretende ter
uma longa vida, precisa pensar como “marca”. Portanto, como “marketing
de relacionamento” (KOTLER, 2000, p.35), e no sentido também de que “o
ideal de toda empresa é criar uma preferéncia dos consumidores por sua
marca, ou, ainda melhor, criar lealdade a marca” (ALMEIDA, 2004, p.317)

Neste sentido, o crescimento do uso das midias sociais digitais, da
assessoria de imprensa e das relagdes publicas enquanto ferramentas de
relacionamento tém ganhado espago no cenario comunicacional politico,
pois nao demandam significativo investimento financeiro para dar
manuten¢do a presenca do candidato/partido, como ocorre com as midias
tradicionais, excetuando-se aquelas previstas em lei, citadas anteriormente
neste trabalho, como HGPE e Programas Politico Partidarios.

Assim, entendemos que o conceito de campanha permanente equivale
ao de marketing de relacionamento, ou seja, processo continuo de satisfazer
os eleitores, que devem ser informados sobre as realizagdes do parlamentar
através de um conjunto de agdes comunicacionais planejadas e executadas,
respeitando as peculiaridades de um periodo nao eleitoral, e que forjem
sua identidade de marca para o eleitorado. Para tanto, vale-se de sua atitude
pessoal em relagdo a temas variados, da abordagem sobre suas propostas
de campanha e, principalmente, do processo de comunicagdo continua
com o eleitorado para manté-lo informado sobre a vida do parlamentar.

A importancia da biografia e curriculo dos postulantes (...) Primeiro
na construgao e viabiliza¢do de candidaturas; e depois no confronto
eleitoral. Somam-se Requisitos Biograficos (vida familiar, financas,
origem, relagdes sociais) e Curriculo Politico (cargos ocupados,
experiéncia e relevancia politica). Tudo isto associado a dimensao
de suas realizagdes ou feitos (LAVAREDA, 2009, p.53).

O trabalho de marketing de relacionamento na darea da politica tem
sido desenvolvido nos diversos espectros do quadro politico-partidario
nacional, mas merece destaque o conjunto de agdes do Partido Social Cristao
(PSC) e do Partido Socialismo e Liberdade (PSOL) e suas liderancas. Estas
agremiacgoes tém se utilizado do conceito de campanha permanante com
o intuito de consolidar seu posicionamento num quadro fragmentado de
entidades politicas que nao se tornam consistentes pelo excesso de opgdes
e pela falta de diretrizes claras.

Para efeito de comparac¢io, o PSC, criado em 1985, possui 13 deputados
federais. Entretanto consegue maior visibilidade midiatica que partidos
politicos com bancadas maiores, como o Partido da Republica (PR), criado
em 2006, que conta com 41 deputados federais ou que o Partido Social
Democratico (PSD), de 2011, com 37 deputados federais.

O PSOL, criado em 2005, tem uma pequena bancada no Congresso
Nacional, com 06 deputados federais. Entretanto consegue maior proje¢ao
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que partidos com bancadas quantitativamente similares, como Partido
Humanista da Solidariedade (PHS), de 1995 e o Partido Republicano
da Ordem Social (PROS), de 2010, com 7 e 6 deputados federais,
respectivamente (CAMARA DOS DEPUTADOS, 2016).

Muito desta exposi¢ao deve-se ao trabalho de comunicagao integrada
desenvolvido pelos partidos na busca de visibilidade com seu eleitorado, e
possiveis eleitores, por meio do uso de agdes que geram midia espontanea
e reverberacdo midiatica e social. Entretanto, nem sempre atingem sé
resultados positivos, pois dependem também da linha editorial e demais
interesses que interferem na cobertura da imprensa. Sao exemplos matérias
jornalisticas replicadas no website do PSC, como entrevistas com Jair
Bolsonaro e Marcos Feliciano, liderangas com presenca destacada na midia
(PSC Entrevistas, 2016).

No caso do PSOL, ocorre pulveriza¢ao da representacdo partidaria
entre seus representantes, como Chico Alencar, Ivan Valente e Luiza
Erundina (PSOL Noticias, 2016), mas ainda chama a aten¢do a visibilidade
associada ao deputado federal Jean Wyllys e a defesa de posturas
progressistas, principalmente sobre as questdes de género, antagonizando-
se ao apregoado pelo PSC e outras entidades conservadoras.

Levantamento no mecanismo de buscas Google e nas midias
sociais Facebook e Twitter mostra como a visibilidade midiatica nao esta
diretamente relacionada ao tamanho da bancada no Congresso Nacional:

Quadro 01 - Comparativo Quantitativo entre Partidos Politicos (2016).

PARTIDO
PSOL PSC PSD PR PROS PHS
Camara 06 10 37 41 6 7

Federal
Google 522 mil |363 mil [514mil |485mil |162mil |138mil
Facebook |[362 mil | 130 mil |2mil 2mil 42mil | 2mil
Twitter 103 mil | 7mil 24mil 421 6mil 446

Ressalve-se o enviesamento dos resultados da busca no Google para
PROS, PR e PSD com os conceitos que remetem a outras significagdes
como: a favor, estado do Parana e arquivos em Photoshop, respectivamente.
Isto aumenta a relevancia das legendas PSOL e PSC.

Quadro 02 - Comparativo Quantitativo entre liderangas partidarias (2016)

PARTIDO
PSOL PSC PSD PR PROS PHS
Ivan Jovair | Rogério [ Aelton |Ronaldo | Givaldo

Valente | Arantes | Rosso Freitas | Fonseca | Carimbao
Google 1289 mil |173 mil | 142mil [50mil |157mil |19mil
Facebook [ 305 mil |26 mil [6mil 2mil 7mil -

Em termos deliderancas partidarias formais na Camara dos Deputados
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(2016), novamente as legendas com maior representatividade na internet
sao PSOL e PSC (no caso, o deputado Arantes (bloco PP, PTB e PSC).
Entretanto, liderangas informais como Jair Bolsonaro (PSC) e Jean Wyllys
(PSOL) contam com maior engajamento na internet: Bolsonaro (PSC)
aparece em 253 mil resultados no Google e possui mais de 3,5 milhoes de
seguidores no Facebook. Wyllys (PSOL) aparece em 357 mil resultados
no Google e possui mais de 1,2 milhoes de seguidores no Facebook. Isto
indica um trabalho permanente de relacionamento com seus seguidores/
potenciais eleitores e também uso de relagdes publicas e assessoria de
imprensa para incrementar suas visibilidades.

ESPETACULARIZAGAO: MITOS E PERSONAGENS

No plano da linguagem, observa-se uma evolugdo no sentido do uso
sistematico de recursos emocionais na propaganda politica, correlato a sua
crescente profissionalizacaio (ALBUQUERQUE, 2004, p.456). A criagdo
ou explora¢ao de situagdes impactantes, com potencial de viralizagao,
tem pautado a a¢do de liderancas partidarias para a consecugdo de espago
midiatico editorial com o claro intuito de difundir posi¢des ideoldgicas que
perpassem o imaginario dos cidadaos na formagao de um arcabougo que
consolide preferéncias eleitorais. Ou seja, a percep¢do de que candidatos
defendem posturas, mesmo polémicas, consolida projegdes, identificagdes
e gera preferéncias que podem redundar em votos ou apoio politico.

Tal como a lealdade a uma marca no mundo dos produtos, a
preferéncia por um partido politico tem componentes emocionais e
cognitivos. (...) influencia no comportamento do consumidor (...).
Ou seja, lembrar para que podem servir esses lagos psicologicos,
que para alguns analistas sao semelhantes aos que os torcedores
mantém com seu time”. (...) As funcionalidades de tais vinculos
se manifestam nas quatro caracteristicas seguintes: a) percep¢ao
seletiva; b) organizam a informacao politica relevante, dando-
lhe inteligibilidade; c) ajudam a resolver dissondncias cognitivas
e emotivas causadas por percepgdes incongruentes do ambiente
politico; d) reduzem a necessidade do eleitor em avaliar
sinopticamente cada candidato ou questao em tela, otimizando a
busca de informagdo. (LAVAREDA, 2009, p.37).

A midia e os veiculos de comunicagdo, que tém o papel de propagar
informagdes e noticias, se tornam centrais enquanto elos entre os
governantes e o vasto e difuso contingente eleitoral. Por isso a televisdo, o
radio, a internet e as midias sociais sdo meios que conectam as pessoas e
transcendem o espaco fisico. Onipresentes e ubiquas, servem como principal
referéncia das pessoas para o relacionamento social (SILVERSTONE,
2011). Cientes desse poder informacional pandptico, os politicos apelam a
sua utiliza¢ao valendo-se de estratégias comunicacionais que possibilitem
sua inser¢do de modo consistente num universo hiperinformacional, onde
a velocidade e a relevincia concorrem pela aten¢do da audiéncia.

Como exemplo, temos a convocagao, pelo Palacio do Planalto, de uma
coletiva conjunta dos presidentes da Republica, Michel Temer, do Senado
Federal, Renan Calheiros e, da Camara dos Deputados, Rodrigo Maia, com
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o intuito de contornar a crise politica e mostrar unidade da base do governo
apos crise gerada pela polémica sobre trafico de influéncia envolvendo os
ex-ministros Geddel Viera Lima e Marcelo Calero e o presidente Temer
(BONIN, 2016). O uso da coletiva de imprensa para gerar repercussio
¢ planejada para se destacar num cendrio hiperinformacional avido por
declaragoes do centro do poder de modo impactante e, porque ndo,
espetacular.

O conceito de espetaculo introduzido pelo escritor francés Guy
Debord (1968) aborda o conjunto das relagdes sociais mediadas através das
imagens. O autor faz uma critica a sociedade capitalista onde, segundo ele,
das manifestacdes interpessoais a politica, tudo acaba sendo mercantilizado
e envolvido por imagens. Consequentemente, esse processo gera a alienagdo
pelo que é espetacular.

No discurso politico, os conceitos envolvendo algum tipo especifico
de esteredtipo adotado por candidatos e atores politicos, tendo como
finalidade tornar suas imagens mais vendaveis, sdo explorados por
Schwartzenberg (1977) em seu livro O estado espetaculo. Ha dois motivos
pelos quais ele cita a importancia de compor uma imagem de si mesmo.
O primeiro deles esta ligado a necessidade de se fazer conhecer. Ou seja,
esta ligado a necessidade de ter caracteristicas que se consolidem enquanto
simbolos determinantes e visiveis. A imagem do individuo entdo se
constrdi a partir dessas caracteristicas que passam a ser espetacularizadas
e viralizadas. O segundo motivo para criar uma imagem de si é que essa
imagem servird como o esbo¢o de um programa, como se determinado
perfil indicasse as agdes que serdo realizadas, num processo metonimico
de auto referenciacio e transferéncia simbdlica.

Logo, aimagem que acaba servindo como um rétulo marcario mostra
as caracteristicas, inerentes ou ndo, do candidato. Como o espetaculo é
pautado sobre as imagens, esses rétulos sdo rapidamente disseminados
na sociedade. Assim, a espetaculariza¢do ajuda os candidatos a ganharem
destaque e a manté-los em evidéncia na midia, que é composta por
retdrica e narrativa proprias. Esse conjunto de elementos, caracteristico da
constru¢ao do enredo midiatico, atua como mecanismo de engajamento
textual que é préprio dos meios audiovisuais, de acordo com Silverstone
(2011).

E interessante observar como a espetacularizacio favorece o
surgimento de mitos, elementos que compdem as narrativas da nossa
sociedade desde o inicio da sua formagao. Os atores politicos conseguem
se colocar no centro das narrativas factuais e acabam operando como
arquétipos para o publico. “O mito constituiu a primeira forma de
compreensdo da realidade e foi vivenciado no passado como uma verdade
irrefutavel, absoluta. Posteriormente, essa ‘verdade’ foi constituida pela
religido e, hoje pela ciéncia” (SOLER e CAMARGQO, 2014, p. 221).

Para Campbell (2008), o homem nao consegue estar no universo sem
acreditar em algum arranjo de heranga mitica. Neste sentido, entendemos
que as narrativas midiaticas possuem em sua genealogia, a partir da sua
evolu¢ao no tempo, tracos das narrativas miticas, pois o mito representa
“fonte dos textos e tramas da cultura” (CONTRERA, 1996) e o ambiente de
mito foi a origem dos “ambientes de midia” (BAITELLO JUNIOR, 2014).
Portanto, seja qual for a época, as estruturas miticas estdo presentes na
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18 “When it was rewound, there

was total silence, because they
understood that they had let
themselves be totally manipula-
ted. Because they had applauded
a murder” (BRUNETTE, 2010:
67).

19 “We are ‘playing the game’ on
the wrong side, together with
the killers, whether we like it or
not” (LAINE, 2010: 58).
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cultura, estruturando formas de ser, de estar, de ver e transitar no mundo
culturalmente constituido.

Por mais espago que tenha a razdo em nossa sociedade, a humanidade
estabelece inumeros pontos de fuga que a levam aos incomensuraveis
campos do imaginario. Ilhados pelo oceano da razao, o sagrado, o mistico,
o pensamento magico e o mito se configuram como verdadeiros paraisos,
territérios em que a racionalidade nao entra. As experiéncias do consumo,
as religioes, as artes, as narrativas mididticas bem como os espetaculos,
os festivais culturais e a musica eletronica nas raves sdo lugares em que
irrompem o imaterial, o fantastico, a magia e os arquétipos, quase sempre
acompanhados por rituais, totemizagdes e mitos. Evidentemente, a politica
se constroi sobre a espetacularizagdo midiatica somada a uma necessidade
latente do publico em ter um herdi a seguir, personagem que representa,
ao mesmo tempo, realidade e imaginario, a espontaneidade criadora
e composicdo intencional. Deve-se considerar que “[...] o processo de
heroificagao pode apresentar-se organizado em varios periodos sucessivos,
sensivelmente diferentes uns dos outros por sua tonalidade afetiva”
(GIRARDET, p. 72).

Em seu livro Mitos e mitologias politicas, Raoul Girardet deixa claro
que o politico que, em um determinado periodo ou contexto histdrico,
se torna o heréi desejado pela sociedade, caindo nas gragas do povo, é o
resultado de uma constru¢ao que se da no tempo e que converge como
uma conjungao (“astrolégica’?), entre a razdo (construida, deliberada,
intencional) e o imaginario (de estrutura mitica, magica, totémica). Para
Girardet, coletivamente diferentes temporalidades imaginais convergem
paraalimentar um herdi na politica. Hd o tempo da espera e do apelo, tempos
em que a sociedade sonha com um salvador desejado, ideal, num conjunto
confuso de esperangas coletivas e que, quase sempre, ndo se concretiza.
Ha o tempo da presenca, quando finalmente o heréi se manifesta e surge
para mudar o curso da histéria e que, também, possui a maior carga de
elaboragao mitica. E ainda ha o tempo da lembranga, quando o salvador se
lan¢a novamente ao passado, sendo reelaborado e mantido vivo pelos jogos
ambiguos da memoria coletiva, voltando ao tempo da espera e do apelo.

[...] a partir do momento em que todo mito desse tipo ganha uma
certa amplitude coletiva, ele tende a combinar varios sistemas de
imagens ou de representagoes, a constituir-se, em outras palavras,
como uma espécie de encruzilhada do imaginario onde vém cruzar-
se e embaralhar-se as aspiragdes e as exigéncias mais diversas, por
vezes, contraditorias. (GIRARDET, 1987, p. 72-73).

O autor (ibid, p. 73-79) simplifica todos esses conceitos em quatro
modelos essenciais e distintos de salvadores na politica. O protetor, que
tem por objetivo apaziguar, proteger, restaurar a ordem. O guerreiro,
cujo poder provém da agdo imediata, da energia jovem, da coragem e
da impetuosidade. O providencial é o terceiro modelo e sua carateristica
principal é pautar suas agdes nos ancestrais, nas institui¢des ou nas
fundagdes do passado que interpelam as a¢des e desafios do presente. E o
ultimo modelo é o profeta que, respondendo a um impulso sagrado, guia
seu povo para um futuro de glorias.
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PARTIDO SOCIALISMO E LIBERDADE (PSOL)

O PSOL, existente desde 2005, possui estabelecido em seu programa
tal como estao previstos nos objetivos do partido dentro do seu estatuto,
questdes como: liberdade de expressdo politica, cultural, artistica, sexual,
racial e religiosa, a constru¢ao de uma sociedade socialista com ampla
democracia para os trabalhadores e também ¢ solidario as lutas das
minorias e dos povos oprimidos (PSOL, 2005).

O partido ficou conhecido por a¢oes como a CPI das milicias, as CPIs
da divida publica, do trabalho escravo e do trafico humano, pela defesa
do meio ambiente e dos direitos LGBT. Destacou-se no cenério de luta
pelos direitos LGBT, tendo como deputado expoente na midia Jean Wyllys
(PSOL/R)).

A)JEAN WILLYS

Os representantes que sao vistos como liderangas ajudam a publicizar
a ideologia dos partidos e desempenham um papel fundamental para
conquistar um espago na mente e na lembranga dos eleitores. A finalidade
¢ de que haja uma projecdo que os torne representantes dos ideais do
eleitorado. Surgem entdo os atores politicos que ganham notoriedade
através da espetacularizacao midiatica.

Exemplo disso, 0 nome de destaque do PSOL ¢ o deputado Jean Wyllys
que atualmente (2016) cumpre o seu segundo mandato na Camara Federal
representando a bancada do Rio de Janeiro. Wyllys é uma personalidade
oriunda de um reality show da TV Globo chamado de Big Brother Brasil.

A visibilidade nacional promovida pela participagdo no programa
de TV foi usada para se projetar politicamente. Wyllys venceu o jogo em
2005 em uma final que atingiu audiéncia histdrica e, também, projetou
nacionalmente a atriz “global” Grazi Massafera. Menos de 5 anos depois ele
se lancava politicamente no cenario do R] concorrendo a uma vaga como
deputado federal (2010).

Nas eleigoes de 2014 ele conquistou 144.770 votos, um nimero bem
maior do que os 13 mil votos conquistados nas elei¢des de 2010 quando
concorria ao seu primeiro mandato para deputado federal. Hoje, é o
deputado federal mais atuante em relagao aos direitos LGBT e aos direitos
humanos. E responsavel pelo projeto de lei favoravel ao reconhecimento do
casamento civil e uniao estavel entre pessoas do mesmo sexo. Esse projeto
de lei o impulsionou como lideran¢a de um grupo que ha muito tempo
lutava por direitos de inser¢ao na sociedade. Sem a repercussao midiatica
provavelmente ele teria conseguido falar apenas um segmento pequeno do
mercado eleitoral no Brasil.

PARTIDO SOocCIAL CrisTAO (PSC)

O PSC, existente desde 1990, possui estabelecido em seu programa
tal como estao previstas nos objetivos do partido dentro do seu estatuto,
questdes como: plataforma neoliberal e privatista que defende a reducao
do Estado para servicos publicos essenciais; valorizacio da familia
tradicional; redugdo da maioridade penal; defesa genérica de valores como
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a conservacao do meio ambiente, desenvolvimento sustentével, bem-estar
dos idosos e aposentados, seguranga no transito, etc. (PSC,2007).

A)JAIR BOLSONARO

Para disseminar estas propostas, Bolsonaro se projeta midiaticamente
como lideran¢a conservadora, levantando as bandeiras da familia,
seguranca e moralidade, em consondncia com o que é defendido pelo
partido. Assim, defende pontos como (BOLSONARO, 2014): reducdo da
maioridade penal, extingdo de programa de capacitagdo de professores
para lidar com a diversidade sexual que é visto pelo deputado como
uma agao ativista gay nas escolas, o ndo desenvolvimento de normas
de regulamentagao para homossexuais (unido homoafetiva, adogdo de
criangas por casal homossexual, etc), politicas de direitos humanos menos
brandas, nado demarca¢ao de terras indigenas, criminaliza¢ao do aborto,
flexibilizagdo das leis trabalhistas e diminui¢do da carga tributaria. No
conjunto, posturas coerentes com o ideario do partido ao qual se filiou
recentemente e no qual pretende concorrer a presidéncia da Republica em
2018.

CONSIDERACOES FINAIS

A politica enquanto espetaculo na midia nos faz refletir sobre o papel
e aincidéncia dos meios de comunica¢do na vida das pessoas. Por um lado,
o dever de informar parece muitas vezes ser substituido pelo ato de contar
uma historia, enquanto que por outro, a midia aproxima os candidatos e
parlamentares do eleitorado localizado mais distante geograficamente.

Quadro 03 - Comparativo Quantitativo entre Partidos e Politicos (2016)

PARTIDO POLITICOS
PLATAFORMAS | PSOL PSC Jean Wyllys | Jair
Bolsonaro
Google 522 mil 363 mil 357 mil 253 mil
Facebook 362 mil 130 mil 1,2 milhdo | 3,5 milhoes
Twitter 103 mil 7.165mil | 509 mil 1,2 milhao

No Quadro 03 podemos notar que as personalidades politicas
geram mais engajamento do que seus partidos, corroborando com nossa
discussdo a respeito da constru¢io dos mitos e da espetacularizacido
imagética das marcas, que neste caso, sdo pessoais. A espetacularizacéo,
também, nos leva a crer que a diferenga significativa entre os dados,
especialmente nas midias sociais, tem razao direta com o esvaziamento do
embate politico, que é transferido do partido/agremiagdo e depositado no
sujeito do palanque que, para levantar audiéncia, ou engajamento, busca
nas narrativas polémicas pretextos para gerar visibilidade.

Entdo, criar uma imagem de si e usar essa imagem como plataforma
de programa (SCHWARTZENBERG, 1977) ¢ uma condigdo que estd
alinhada com a espetacularizagdo da politica, com a emergéncia de uma
légica pautada na imagem como forma de contato e absor¢do de conteudo.

cultura e midia




REV. Comun. MIDIATICA (ONLINE), BAURU/SP, V.11, N.3, p. 133-150, se7./oez. 201

Interessante o modo como a espetacularizagdo colabora para desviar
a atengdo das pessoas, reduzindo a sociedade muitas vezes apenas ao papel
de espectadora e fazendo com que fatores diversos entrem em evidéncia,
deixando em segundo plano questdes ligadas a politica. Como exemplo
podemos citar as elei¢oes para o impeachment ocorridas na Camara dos
Deputados em 17 de abril de 2016, palco para justificativas que centraram
os temas religido e familia (SECO, 2016).

Os deputados Jair Bolsonaro e Jean Wyllys, em campanha permanente
e com uso de recursos de marketing de guerrilha e viral, dentre outras
ferramentas da comunicagdo integrada de marketing, buscam se posicionar
como candidatos representativos de valores opostos no espectro social:
Jean progressista; Jair conservador. Seguindo a risca a cartilha que fomenta
a exposi¢cdo permanente de seus idearios nos meios de comunicagdo,
aproveitaram a oportunidade de se destacar no freakshow do domingo,
um por enaltecer um militar que torturou a presidenta Rousseft e agredir
a identidade sexual do seu oponente (Jair), o outro revidando com uma
cusparada midiatica (Jean). Seus claros e antagonicos posicionamentos
cativam parcelas significativas do eleitorado a ponto de transforma-los em
lovemarks:

Lovemarks serdo as marcas que criarem conexdes emocionais
genuinas com as comunidades e redes com as quais se relacionam.
Isso significa tornar-se proximo e pessoal. E ninguém vai deixar
vocé se aproximar o suficiente para toca-lo, a menos que respeite o
que vocé faz ou quem vocé é. (ROBERTS, 2004, p. 146).

Portanto, o que temos é um cenario onde “.. cresce cada vez mais
o numero de candidatos que tém uma postura politica ndo partidaria”
(MANHANELLI 1988, p. 69) e onde o uso continuo de estratégias de
comunicagdo de marketing ocupa uma posicao central na constru¢ao da
imagem dos atores politicos que transferem sua exposi¢do midiatica para
a construgdo de candidaturas e, secundariamente, para a consolidacao de
seus partidos politicos. Isto ficou visivel com as eleicoes de Donald Trump,
presidente, pelo Partido Republicano dos Estados Unidos ou pelas elei¢des
dos prefeitos Joao Déria Jr. (PSDB/SP) e Rafael Greca (PMN/PR). Todos se
destacando acima dos proprios partidos.

A relagdo entre midia e partidos ocupa um plano secundario na cena
politica nacional, o que demonstra o potencial de desenvolvimento de
investigacoes e analises para indicar formas adequadas para a consolidagao
dos partidos politicos enquanto representantes de valores sociais, nao
meras legendas de aluguel para a projecdo de liderancas carismaticas
que sabem utilizar a espetaculariza¢do e a midiatizacdo na construcao de
marcas pessoais que transcendem os partidos politicos. Além disto, nova
alteracdo na legislacdo eleitoral em discussdo no Senado (PEC 36 / 2016),
que sera encaminhada para a Cadmara Federal, tende a reduzir a quantidade
de partidos politicos e valorizar a fidelidade partidaria, o que recuperara
parte da relevancia das marcas partidarias no cenario politico e eleitoral
brasileiro.
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