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Cientes do poder de influéncia da televisdo
sobre a opinido publi¢d, os politicos estdo
Resumo cada vez mais propicios a assimilar as técni-
cas e 0s recursos audiovisuais como instru-
mentos de persuasao na disputa pelo voto do
eleitorado. Nesta perspectiva, os artificios

Cientes do poder de influéncia da televisao
sobre a opinido publica, os politicos estao

cada vez mais propicios a assimilar as t€c- ¢ grtefatos utilizados sdo intencionalmente

nicas e os recursos audiovisuais como ins- o tados em métodos e técnicas que possi-
trumentos de persuasao na disputa pelo VotOyjjiiam adentrar o imaginario do telespecta-

do eleitorado. O presente artigo parte dessa,, produzindo sentimentos que conduzem a
premissa e objetiva identificar as alteracdes acBes emocionalmente despertadas.

ocorridas na politica em termos praticos, na "q presente artigo tem por objetivo apre-

perspectiva de apontar os elementos caracte-ender como ocorre na prética, a assimila(;éo

risticos e _ballzadores da wc_leopolltlca. ,F_>ara de tais recursos no periodo de disputas elei-
tanto, utilizou-se como objeto de analise, 4rqis A analise se fara sobre cinco prin-
cinco comerciais de televisédo da.ultlma €am- cinais comercia® de veiculacdo televisiva
panha eleitoral do PT para a disputa presi-
dencial. O método de procedimento utili-  *' Coforme afirma Sartori (2001, p.87), “Hoje, o
povo soberano opina sobretudo em virtude da forma
*Aluna do Programa de Pos-Graduag&o em Socio- com que a televiséo o induz a opinar.”
logia da Universidade Federal de Campina Grande — 22 Os comerciais analisados foram obtidos através
UFCG. Campina Grande — Novembro / 2004. Orien- do acesso ao video comercial: “Lula melhores mo-
tadora: Elizabeth Christina de Andrade Lima. mentos 2002” e de arquivos particulares.
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da campanha eleitoral de Luiz Inacio Lula racdes no campo politico e por outro lado,
da Silva (Presidente da Republica) para asapreender os recursos utilizados na constru-
eleicbes de 2002. Os comerciais exibidos ¢do das mensagens politicas adaptadas aos
tanto no HEGTV (Horario Eleitoral Gratuito padrdes televisivos.
de Televisdo) como nos intervalos da progra- Para tanto, é relevante suscitar antes da
macdo normal das emissoras de TV, foram analise propriamente dita, algumas conside-
selecionados a partir dos seguintes critérios: racdes sobre a relagcdo midia e politica e
repercussao causada; inovagdes na producaexplicar conceitos basicos sobre signos que
e eficacia da comunicacdo dos programas. irdo fundamentar a “leitura” dos comerciais.
Considerando as modificacfes estratégi-
cas ocqrrldas ao Io_ngo das quNatro dlsputasz A politica e os meios de
eleitorais consecutivas do entdo candidato . ~
para a Presidéncia da Republica e analisando comunicacao de massa

a estrutura das propagandas eleitorais da Ul-p revolugdo dos meios de comunicagéo e as
tima campanha, faz-se necessario reconhecefransformacdes ocorridas na politica desen-
0s pontos relevantes que a diferencia das an--gdearam uma nova forma de interaco entre
teriores e identificar os elementos balizado- 55 quas esferas. A midia, sobretudo a tele-
res da importancia da imagem como recurso yjsjva, conquistou um espaco significante na
essencial para a pratica das campanhas polixgciedade contemporanea, fato que interfere
ticas na modernidade. de forma definitiva no campo politico.

A analise se propde a uma leitura semio-  parg uma melhor analise e reflexdo da
l6gica dos comerciais dedicando maior aten- relagdo entre comunicacdo e politica é
cdo a forma do discurso politico adaptado preciso compreender a dinamica da so-
ao formato televisivo, a apresentacéo visual ciedade atual. Segundo Rubim (2000,
do entdo candidato Lula, e principalmente, a p.29), a sociedade contemporanea encon-
utilizacdo dos recursos audiovisuais na pro- yra - se “estruturada e ambientada pela
ducéo dos comerciais. comunicagdo”. Estruturada, porque na de-

Vale ressaltar que esse empreendimentonominada’ “|dade Midia”, os veiculos de
na forma da comunicacgo politica no Bra- comunicag&o adquirem um carater empresa-
sil, ndo se resume as campanhas eleitoraisja|, marcando uma atuacdo significante na
de Lula. Se pensarmos a politica espetélculo,manutengglo do sistema capitalista, pois em
a encenagao cCOMO recurso, retomaremos asey formato atual, constituem hoje, os me-
época de Janio Quadros, mas a percep¢ao dghores meios de exposicdo de servigos e pro-
encenagéo politica como fendmeno comum qyi0s, contribuindo de forma decisiva para o
emergiu com a Era Collor, desde entdo se fiyxo de informagdes ligadas ao capital e as
tornou a pratica mais comum no campo po- financas.
litico. Ja a ambientacdo da sociedade pela comu-

O objetivo deste artigo, € compreender por picacso é descrita por autores como Manuel
um lado, a encenacéo politica como fruto castells (1996) e Milton Santos (1996), e im-

da aproximacao entre politicaneass media  plica na assimilagao tedrica da sociedade em
bem como se apresentam na pratica as alte-
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rede, uma interligacdo complexa entre co- grandes campanhas com a presenca quase
municacgdo e contemporaneidade. O fluxo, a “obrigatoéria” dos profissionais do marketing
troca e a velocidade de informacdes, capazespolitico, dos programas de TV bem estuda-
de interligar nacgdes e civilizacdes de diferen- dos e elaborados de acordo com a formacéo
tes culturas, proporcionam a interacdo entre do publico a ser atingido, com a utilizacdo
as pessoas sem a necessidade da presenca filas pesquisas qualitativas e quantitativas e
sica. mesmo com a adequacéo do discurso e do

Durante muito tempo, a comunicacgao foi perfil do candidato aos resultados das pes-
percebida como mero instrumento do campo quisas e da situa¢ao do Pais, Estado, ou seja
politico. Tanto os jornais que circulavam em qual for o cenério da disputa.
torno da Revolucdo Francesa como os pas- A politica teve que abandonar seus
qguins do século 19 no Brasil, por exemplo, antigos procedimentos de discurso e de
sempre atuaram como meros amplificadoresinterlocucdo em detrimento das estratégias
dos ideais politicos e ndo como mecanismo de apresentacdo mais adequadas a logica
a servico da comunicacao propriamente dita. dos meios de comunicacdo. Como bem
Com o avanco da tecnologia e do alarga- afrma Gomes: “Estamos na época da
mento dos meios de comunicacdo — em es-politica espetaculo, da politica por seducéo,
pecial da midia eletrdnica, TV e Radio — e do marketing politico, da midia - politica,

a onipresenga constante destes no cotidianada politica show, da politica encenada, da
das pessoas, a midia torna - se espaco privi-espetacularizacéo do poder”. (1996, p. 30)
legiado para a politica como meio necessario Mas a influéncia dos meios de comunica-
para atingir o grande publico. A politica c¢&o de massa nado se reflete apenas no sis-
entdo, adquire um novo formato para ser tema capitalista, em termos econémicos ou
inserida na midia, sobretudo eletronica, e politicos, mas também nos planos social e
através dela no cotidiano das pessoas. cultural, devido a dimensao do espaco con-

Apesar do impacto da midia ser perma- quistado e do nimero de horas que a midia,
nente no exercicio politico, € no periodo de sobretudo a televisiva, ocupa no cotidiano
disputa, ou seja, nas eleicbes que melhordas pessoas. A estrutura da sociedade con-
se constata esta afirmacdo. Hoje, o bomtemporénea esta abalizada, notadamente por
discurso ainda € o principio argumentativo uma culturamass mediaticgerada a partir
indispensavel a seducéo e persuaséo do votode dois pilares essenciais: o sistema produ-
mas é a valorizacdo da imagem e dos ele-tivo e 0s meios de comunicacdo de massa.
mentos que dela decorrem que constituem asGomes (1996) explica o cerne desta “cultura
principais alteracdes na maneira de se fazernova”:
campanhas eleitorais na contemporaneidade.

A identificacdo e o contato povo / lider ~N&o € uma cultura em sentido pleno, na
vem diminuindo cada vez mais, principal- medida em que se estabelece a partir das
mente em grandes pleitos. A televisdo apa- Matrizes das culturas étnico-geograficas
rece como intermediador dessa agdo. E o € devem necessariamente conviver, mui-
palanque eletrénico. Os processos eleito- tas vezes, de forma conflitante, com a sua
rais possuem hoje uma estrutura centrada em Vvisao de mundo, a sua enciclopédia de
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significados e a sua tabua de valores. Por
outro lado, esta ‘nova cultura’ representa
um sistema de conteudos e formas pelo
gual estruturamos nossa visao de mundo,
a partir do qual se estabelece nossa com-
peténcia perceptiva e expressiva e me-
diante o qual se elaboram os principios
da sociabilidade vigente. (GOMES in:
NETO, Antbnio Fausto e PINTO, Milton
José. 1996, p. 33)

Pode-se considerar que a cultura midia-

tizada sobrepde-se hoje as demais culturas
existentes, como por exemplo, a escolar, a
popular, a regional, entre outras. E ainda, as

progressivas mutacfes espaciais e temporai
provocadas pelas redes midiaticas, na pers
pectiva de “representar” uma vida planetaria
em tempo real, disseminam comportamen-

tos, sentimentos, valores, ideéarios, padroes
estéticos etc. E em busca deste campo de vi-

sibilidade publica que a politica procura se
adequar aos padrées midiaticos.

E neste sentido que Gomes (1996, p.35)
aponta a publicidade como o sistema mais
importante da comunicacao de massa:

Como o mais importante dos sistemas de
comunicacdo de massas, a publicidade
ndo apenas assinalou, com as suas pro-
prias necessidades, a direcao da evolucao
técnica dos meios, mas sobretudo deter-
minou a cultura massmediatica em seus
aspectos mais essenciais.(...) Em pri-
meiro lugar, porque todos 0s outros sis-
temas (a informacgéo, a “cultura” em sen-
tido estrito, a ficcdo, etc) apresentam-se
nos meios de comunicacdo, como inter-
valos mais ou menos longos, para a pu-
blicidade.(...) Em segundo lugar, por-
gue pela publicidade o sistema produ-
tivo constata e constroi a mentalidade do

homem contemporéaneo, reforcando-a ou
inibindo-a conforme e onde lhe sirva ou
nao.

Afirma ainda o referido autor que a grande
descoberta e funcéo hoje bem desempenhada
pela publicidade é atribuir ao produto ex-
posto pelo meio midiatico um valor repre-
sentativo, de conteudo simbdlico, desper-
tando no consumidor ndo a necessidade de
uso, mas necessidades imaginarias, o desejo
através da sensibilidade, da emocéo, entre
outros. Remetendo ao campo da politica,
os chamados profissionais da politica, estao
cada vez mais cientes deste poder e con-

sseqUentemente propicios a assimilar tais téc-

nicas para a a¢ao politica.

Assim, a politica precisa adequar - se
a uma realidade de televivéncia apreendida
pela sociedade. Nesse contexto, novos
artificios séo utilizados pela politica, prin-
cipalmente em periodo eleitoral, para atrair
os votos de cidaddos cada vez mais acostu-
mados aos padrdes televisivos que permeiam
diariamente o seu imaginario. Dai decorre
também, a necessidade da identificacao pes-
soal do eleitor com o candidato e com o par-
tido, que consciente deste fato, procura pro-
vocar reconhecimento, beleza, adequacéo,
impacto, credibilidade, confianga, sereni-
dade, cumplicidade, enfim, identidade com
o eleitor.

As mensagens das campanhas eleitorais
utilizam - se dos mais variados artificios obe-
decendo a légica desta “nova cultura” e apre-
sentam os seus candidatos como produtos
procurando atingir o eleitorado despertando
neste, o sentimento, a emocao e o desejo.
Nesta perspectiva, a imagem adquire um va-
lor crucial na elaboragéo das mensagens.
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3 O valor simbdlico da imagem dagem como um todo, ja que se trata de uma
ciéncia que tem por objeto de investigacao

Desde as mais antigas formas de comunica- - linguagens possiveis, verbais e néo-
¢do humana, do gestual, passando pelo USQ e rpais:

da linguagem até os avancados recursos da
tecnologia moderna, aimagem tém mostrado
sua importancia como forma de expressao
do homem. Hoje, numa “sociedade ambi-
entada e estruturada pela comunicacao”, Ru-
bim (2000, p.29), a onipresenca das ima-
gens demarca a atual realidade da comunica-
¢cao na vida social. Sdo as mensagens Vvisu-
ais que permeiam nosso cotidiano habitando
Nnosso imaginario e determinando vivéncias
em tempo real. Sao as imagens que hoje de-
terminam comportamentos, pensamentos ou quais forem, a Semiética busca divisar e

mesmo a falta deles. deslindar seu ser de linguagem, isto &,

Vale destacar, como informacao prelimi- ¢ o acio de signo. (SANTAELLA, 1995
nar, a divisdo do mundo das imagens, con- p. 14) ’

forme Santaella (2001), em dois sentidos. O

primeiro € o sentido das imagens como re-  Aqui, vale frisar o confronto com uma ou-
presentacGes visuais; a0 os objetos concreyra ciéncia da linguagem, a lingistica. En-
t0s, 0s sSignos que constitueém NOSSO CaMpPOyretanto, as diferencas sdo especificas. Para
visual material, como os desenhos, pinturas, citar uma delas, as imagens atuam em maior
fotografias, imagens cinematograficas e tele- gray de maneira afetivo-relacional, enquanto
visivas. Osegundosentido € o das imagens g jinguagem atua produzindo efeitos concei-
como recepgOes imateriais desta, na nossaygajs. A eficacia emocional das imagens é
mente; sdo as visdes da imagem que apa-jiferenciada da assimilagio légica e racional
recem como fantasias, esquemas, modelosqg linguagem. A Semiética das imagens tem
ou seja, as representacdes mentais do que ¢m alcance voltado as expressdes cognitivas

visto. _ o B e expressivas, mesmo permeando o campo
Os dois sentidos s&o interligados ja em (a5 linguagens.

seus principios existenciais. Uma imagem  Algm disso, estudos revelam uma auto-
visual além de prover uma imagem mental, nomia da imagem em relacso a linguagem
janasce de uma outra imagem também men-mesmo no plano auditivo. O modelo de
tal. Para uma melhor compreensao do estudosigno imagético de Zimmer (1983), baseado
sobre a imagem e suas representagoes Visnos resultados da psicologia cognitiva, con-
ais e mentais, passaremos por uma breve extepe o0 campo visual como dividido em uni-

planac&o sobre Semidtica no sentido em quegades semitticas, os quais chamam de mar-
se presta de maior utilidade para este traba-cas da imagem.

Iho, uma vez que seria impossivel sua abor-

Neste sentido, embora a Semidtica se
constitua num campo intricado e hete-

roclito de estudos e indagagfes que vao
desde a culinéria até a psicanalise, que
se intrometem nao s6 na anatomia como
também na meteorologia, (...) iSSO ndo

significa que a Semiotica esteja sorratei-

ramente para roubar ou pilhar o campo do
saber e da investigacao especifica de ou-
tras ciéncias. Nos fendmenos sejam eles
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Trata-se de ‘prototipos visuais’' que re-  no curso dos acontecimentos e em suas con-
presentam conceitualmente ‘coisas des- sequéncias”. (THOMPSON, 1998: p 21)
critiveis’. Essas unidades de imagem Depois do poder econdmico (recursos ma-
se constituem em componentes visuais teriais e financeiros), do poder politico (auto-
menores definidos como pictogenes nos ridade), e do poder coercitivo (forca fisica e
guais ele vé as correspondéncias visu- armada), o autor apresenta como quarto po-
ais para os fonemas linguisticos, sem, no der, o poder simbdlico (meios de informacao
entanto, postular uma dependéncia en- e comunicagao).

tre linguagem e imagem, pelo menos no Para intervir nos acontecimentos através
plano da percepcdo. (ZIMMERpud do poder simbdlico, os individuos utilizam
SANTAELA, 1995 p. 45) 0s recursos disponiveis, — meios que possi-

bilitam o alcance de seus interesses —, para

Entende-se por signo a representacao dea acido. Quanto maior for a disponibilidade
um objeto para um determinado observador de recursos, maior a capacidade de concen-
que ao detecta-lo faz sua propria representa-tracio e demonstragio de poder. Por isso a
¢ao mental que ndo € exatamente o objeto eimportancia do dominio do conhecimento da
sim a representacao deste que gera na mentgroducdo de formas simbélicas. Conforme
do observador um outro signo o que implica Thompson (1998, p. 24), “as a¢6es simbdli-
dizer que o significado de um signo & sempre cas podem provocar reacées, liderar respos-
outro signo. tas de determinado teor, sugerir caminhos e

Para entender a Semiética da imagem decisbes, induzir a crer e a descrer, apoiar
neste contexto, tomaremos o conceito de os negdcios do Estado ou sublevar as massas
imagem do pensamento ocidental, o qual seem revolta coletiva.”
divide em dois p6los opostos. @imeiro, Uma das probleméaticas que ao mesmo
descreve a imagem direta e existente, aquelatempo podemos chamar de poder da abran-
que e visualizada. ®egundocontéem aima-  géncia e desenvolvimento da imagem e de
gem mental simples que mesmo sem estimu-sua intervenc&o social estéa intrinseco ao po-
los visuais pode ser requisitada. Temos as-der de seducgédo e retencdo do olhar. Para
sim, aimagem como signo e suas manifesta-Requena (1989, p 54), “O olhar se nos
¢Oes em diferentes midias e se 0 mundo € re-apresenta, entdio, como o sentido rei, como
pleto de imagens, esta também condicionadoaquele sobre o qual o sujeito se constitui
a presenca dos signos e de diferentes repreem espectador”. Com este dominio sobre
sentacdes simbdlicas que saltam das lentes & olhar, a execucdo de um programa televi-
telas em encontro ao imaginario. sivo, da aparicédo imediata e magica das ima-

Referida a abrangéncia das imagens e degens prende a atengdo, mas nédo desperta o te-
suas representagdes simbodlicas, trataremosespectador para a atuacéo de toda uma pro-
do poder dessa imagem. Entende-se por po-ducdo do espago-ambiente, da simplificacéo
der, no sentido mais geral, “como a capaci- da linguagem e todo um aparato de cuidados
dade de agir para alcangar os proprios obje-destinados a prender o olhar, despertar pai-
tivos ou interesses, a capacidade de intervirxdes e sentimentos com a proposta de aden-

trar o imaginario e converter uma represen-
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tacdo simbdlica situada no inconsciente em Nos comerciais de maior impacto e acei-
acdo (de compra, politica, social, reaciondria tacdo publica, indicados através das pesqui-
e ideologica). sas de opinido, percebe-se uma tendéncia pe-

Ora, é exatamente este “poder”, a que culiar de um novo formato de propaganda.
aspira, os politicos profissionais, principal- Ganha destaque a figura do apresentador,
mente em periodos de disputa eleitoral. De sua aparéncia e desenvoltura dependerao do
fato, os programas exibidos no HEGTV (Ho- tema em questdo. E uma forma de trans-
rario Eleitoral Gratuito de Televisdo) trazem mitir credibilidade as propostas do partido e
uma forma de comunicacao pautada no sig- evitar a exibicdo exaustiva do candidato em
nificante uso de imagens com um forte teor todos os comerciais, 0 que tornaria a figura
simbdlico. As imagens transmitidas séo cui- do politico em uma presenca macante e re-
dadosamente selecionadas e trabalhadas deetitiva. Tal formato remete ao telespecta-
maneira a produzirem determinadas reacfesdor uma sensacéao de segurancga, pois elucida
no telespectador. O que justifica a presencasimbolicamente ao papel de um reporter, pa-
do marketing politico hoje como ferramenta dréo que ja faz parte do cotidiano e detém a
indispensavel para toda e qualquer campa-atencédo do publico.
nha politica. No Brasil, as campanhas elei- Esse formato, em cenario especifico e com
torais séo estrategicamente organizadas pea presenca de um apresentador, de prefe-
los profissionais dmarketing sobretudo, os  réncia uma figura publica, causa interesse,
programas de veiculacéo televisiva. prende a atencéo e sobretudo, desperta um

conjunto de expectativas para o proOximo co-

4 Os comerciais televisivos mNerciaI, em _relagéo inclusive, sobre a apari-
¢ao do candidato.
A analise se fara sobre o programardar-
ketingp(.)ll'.tico utilizado na pampanha eleito- 41 A importancia do
ral televisiva de atual presidente Lula, no pe-
riodo das elei¢cdes de 2002. apresentador

Foram selecionados cinco comerciais, dos O primeiro comercial a ser analisado traz
quais trés sao apresentados por atores, doisim forte teor simbolico. A combinagéo en-
deles conhecidos da midia e o terceiro — por tre a escolha do apresentador, o cenario uti-
uma razao especifica — desconhecido do cedizado, a linguagem empregada, a forma do
nario televisivo. Os outros dois comerci- discurso e o tema em questao, revelam o de-
ais sao apresentados pelo préprio Lula, e to-signio da mensagem. O ator, Norton Nasci-
dos compreendem elementos da videopoli- mento, surge ao fundo da tela caminhando na
tica, ou seja da politica adaptada aos padréesareia da praia, vestido de branco e falando di-
televisivos. retamente ao telespectador com uma lingua-

Assim como ja explicado anteriormente, gem direta e simples, com expresséo firme,
como critério de escolha dos comerciais para para diante da camera e interpela o telespec-
a analise, foi considerado a repercussao cautador com um discurso sobre o medo, que em
sada, as inovacdes na producédo e a eficacissua esséncia, combate o comodismo e instiga
da comunicac¢éo dos programas. 0 desejo de mudanca.
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O pior medo nédo é o medo da morte, de Percebe-se ainda a forma simples e aces-
ser assaltado, de perder o emprego, ndo é sivel do discurso politico. Pelo fato de gran-
o0 medo da fome, o pior de todos os me- des problemas serem debatidos em poucos
dos € 0 medo de sonhar e nunca ver o minutos, a televisdo agiliza o processo de
sonho acontecer, de sonhar com um sa- transmissao e resolucdo de questbes e se
lario descente, de querer para nossos fi- apresenta como substituta das instituicdes do
lhos uma vida melhor, medo de sonhar campo da politica. E perceptivel também, o
com uma velhice tranquila, sem humilha- emprego dos recursos do discurso televisivo:
¢cdo. O medo de sonhar e ndo ver o sonho o comercial utiliza musica de fundo, close no
acontecer doi tanto que pra nao sofrer apresentador no momento alto do discurso
mais, a gente vai matando os nossos so- causando impacto na ocasido exata da inter-
nhos um a um e vai se acostumando com pelacdo com o telespecbtador.

tudo e acha que nada mais tem jeito. Le- De fato, com a duragéo de apenas um mi-
vante a cabeca, respire fundo e diga pra nuto, o comercial consegue alcancar diferen-
VOCE mesmo, eu Nao nasci pra isso. tes camadas da sociedade. Traz um texto de

linguagem simples, direta e € apresentado de

Norton Nascimento maneira enfatica e emotiva empregando para

Lei eleitoral 9096/96 isso, 0s recursos audiovisuais como a mu-

sica de fundo, close e alinhamento central na

A estratégia comeca a ser empregada nafita fechada de maneira que atinge o teles-

escolha do ator, que mantém sintonia com 0 pectador despertando nele uma idéia como
tema e revela a intengdo do que a propagandgesposta.

pretende despertar. Sua aparéncia passa cre-
dibilidade, da mesma forma, o fato de ser e
um homem negro desperta valores ideolégi- 4.2 O fator familiaridade
cos, entra em questdo, a histdria da luta pelaO segundocomercial tem como apresenta-
qual passou e passa 0 negro em nosso Paigjora a atriz, Giulia Gam, sua escolha para
a forca com que enfrenta os preconceitos e 0 programa néo foi sem propésito, a calma
a luta pela conquista do seu espaco na soci-€ a tranquilidade da atriz ganha a atencao
edade, estimulam uma real tomada de deci-e a simpatia do publico que inconsciente-
sdes, instiga no eleitor, o desejo de mudanca.mente fica mais propicio a aceitagéo de no-
O fato de estar vestindo branco também vas idéias. ldentificagédo esta, que néo seria
tem um importante valor simbélico, nesta possivel por exemplo, atualmente, em decor-
Gltima campanha percebe-se um balancea-réncia de sua ultima e problematica persona-
mento entre as cores, vermelho e branco, estagem na novela “Mulheres Apaixonadas” exi-
dltima entra para abrandar as questdes dis-bida no horario nobre da Rede Globo.
cursivas de conteidos mais polémicos. Em O texto e o cenario foram pensados de
um discurso que fala sobre o medo, com umaforma a permitir maior mobilidade para a
linguagem que instiga a mudanca, o branco performance da apresentadora criando um
proporciona o equilibrio enquanto o verme- clima de descontracdo e aproximagéo com
Iho carregaria na valoracao simbolica. 0 receptor da mensagem. Em um cenario
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branco, caminha com gestos descontraidos Aqui o padréo televisivo influencia so-

dirigindo-se ao telespectador com interroga-
¢Oes direcionadas ao eleitor.

Vocé é sincero? vocé fala o que pensa
de verdade? Entdo vamos fazer um

teste. Vou fazer seis perguntas e vocé vai
me responder sinceramente a primeira
coisa que lhe vier na cabecga.Vamos la.

Qual o partido que mais defende os po-

bres? Qual o partido que mais combate
a corrupgao? O que mais luta por em-

pregos e melhores salarios para o povo?
Qual o partido que tem mais programas

sociais? Qual o partido que mais cresce
no Brasil e que j& esta merecendo uma
chance, uma oportunidade sua, para mos-
trar o que pode fazer por este pais? E
a ultima, de quem vocé acha que é essa
propaganda?

Giulia Gam
Lei eleitoral 9096 / 96

Ao final do texto, uma estrela, simbolo do

bre a forma e mesmo o contetdo do dis-
curso. Com uma linguagem coloquial, a es-
trutura elaborada em perguntas exige uma
interpelacdo entre 0 emissor e o receptor.
A idéia deste formato foi feliz também no
que se refere a resposta supostamente ob-
tida, uma vez que questionando, a atriz indu-
zia o telespectador a ir formulando respostas
em sua mente, respostas que sdo elaboradas
mentalmente de maneira afirmativa e no fi-
nal do questionamento, o receptor assimila
como afirmacgao para si todas as mensagens
transmitidas em forma de perguntas.

4.3 Destacando o aspecto publico
da politica

No terceiro comercial, o apresentador € o
préprio Lula, gue em um amplo cenério cer-
cado por membros do PT, alguns que viriam
inclusive a compor a bancada do Congresso
Nacional, e de profissionais de diversas areas
da administracdo, apresenta a equipe e as

PT, aparece no canto da tela em resposta agrincipais propostas de governo;

perguntas elaboradas. Para este comercial
a figura suave da atriz que veste vermelho
em um cenario branco reforca a idéia do for-
mato da propaganda anterior. Enquanto a

firmeza passada por Norton é atenuada pela

cor branca, a suavidade da Giulia Gam é
em contrapartida, revigorada pelo vermelho,
também em detrimento do tema do texto.

A forma aparentemente ndo mediada de

apresentacao dos assuntos publicos é expli-

cita no novo formato do discurso politico,
mudando o estilo da argumentacdo e da
interpelacao, estruturando o sistema de ima-

gens e estabelecendo niveis especificos de

linguagem, como a coloquialidade e o re-
curso a experiéncia como prova de verdade.

www.bocc.ubi.pt

O PT esta preparando um grande pro-
grama de governo para o Brasil e cuja
equipe central esta aqui reunida. Aqui
estdo alguns dos responsaveis pela area
econdmica, alguns dos mais importantes
economistas brasileiros. Esta é a equipe
que cuida da area de seguranca, foi ela
guem criou 0 nosso programa langcado em
fevereiro em Brasilia, considerado por to-
dos como a mais completa proposta sobre
seguranca publica ja feita no Brasil. Essa
€ a equipe da &rea de educacao, ciéncia
e tecnologia, uma area que o PT sempre
considerou prioridade para o Brasil. Essa
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€ a equipe responsavel pela area de ener- exibicdo da desenvoltura de Lula com as
gia. O Brasil do futuro vai precisar de  cameras e com o padrédo de apresentacdo
muita energia para crescer, se desenvol- de um programa no estilo de um reality
ver e criar milhdes de empregos para o show, pois a configuracdo e o posiciona-
povo brasileiro. O que acabamos de apre- mento das cameras apresentam - se em es-
sentar para vocés sdo algumas das nossas trutura pandptica, transmitindo a sensacéo da
prioridades, apenas uma parte do grande mais completa visibilidade e exposi¢cao das
plano de governo do PT para o Brasil. propostas de governo ao publico.

Lula

Lei eleitoral 9690 / 96 4.4 O fator conflanga

No quarto comercial analisado, permanece

No cenario, enquanto apresenta as equi-a finalidade de ganhar a confianga do elei-
pes, Lula caminha entre as mesas onde ostor. A proposta preliminar do PT para as
profissionais de cada area se encontram reu-€lei¢des 2002 foi a de mostrar o seu amadu-
nidos a discutir os projetos. N&o existe recimento como partido, o preparo profissio-
uma intervencdo dos membros no discurso, énal de Lula para governar e que, sobretudo,
como se trabalhassem normalmente, no mo-0 momento era propicio para a mudanga, €
mento em que Lula no seu papel de apresen-tanto que o slogan principal da campanha
tador profere a sua fala ao telespectador. nao sem coincidéncia foi: “Agora é Lula”.

A linguagem aparece de forma simples, Era preciso, portanto, evidenciar essa matu-
o discurso direto e a aparéncia visual de ridade. O PT estava completando 22 anos de
Lula, ndo apenas neste comercial, mas ematuagao politica e os resultados obtidos pre-
toda a campanha, foi se aperfeicoando ecisavam ser mostrados. Era o momento de
aqui ja se encontra completamente reconfi- expor a capacidade e ganhar definitivamente
gurada. A imagem de outrora “agressiva” foi a confianca do eleitor. As apari¢des de Lula
substituida por uma imagem mais amena quenos comerciais foram conservadas para este
transmite mais seguranca e tranquilidade.  tipo de discurso, que o aproximava do teles-

Natela do video, a gesticulagdo precisa serpectador, mostrando o seu preparo e sereni-
comedida, pois qualquer gesto brusco saltadade, ganhando a confianca e é claro, o voto
a percepcdo do receptor da imagem e emdo eleitor.
seu imaginario, a mensagem é processada Com este discurso, Lula aproxima-se do
em comparacdo ao padrdo de apresentacaeleitor indeciso, da parcela que poderia fazer
televisivo (das novelas, dos programas de a diferenga no momento decisorio. Um dis-
auditérios, dos telejornais). O significado da curso completo e ao mesmo tempo sucinto,
impresséo captada é entdo o de agressividadeontribui para esta evidéncia, como pode ser
e de inconsequéncia. Técnicas de uma boalido abaixo:
apresentacao gestual também foram incorpo-
radas e 0 que se percebe é uma forma de Outro dia uma senhora me disse, Lula eu
gesticulacao discreta e empatica. O formato tenho vontade de votar no PT, mas ainda
do comercial proporciona a possibilidade de tenho um pouquinho de medo e eu nem
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sei porque, eu lhe disse, eu sei, é por-
gue desde o inicio, quando o PT come-
cou a denunciar a corrupgao, a mostrar
as coisas erradas, a exigir melhores sa-
larios para os trabalhadores, o governo
comecou a meter na cabeca das pessoas
gue o PT era o bicho papao, que s6 sa-
bia criticar e fazer bagunca. Mas, gracas
a Deus, o tempo foi passando e as pes-
soas foram percebendo que isso ndo era
verdade. Hoje, 22 anos depois, o PT ja
governa trés Estados, sete capitais e mais
180 cidades, e governa de forma madura,
equilibrada e honesta. Infelizmente isso
ainda existe na cabeca de pessoas, agora,
uma hora destas, isto vai acabar.

Lula
Lei eleitoral 9096/96

Aqui se repete as caracteristicas dos co-

merciais anteriores, como a coloquialidade
e a aparéncia impecavel.

Nao obstante,

pacidade administrativa do partido. Destaca-
se ainda, o apelo a religiosidade, apresen-
tando o candidato, seguindo a légica ante-
rior de aproximacao versus diferenciacao, ao
mesmo tempo como homem de fé e como li-
der messianico ou mesmo reformador social.

5 O apelo emocional

O quinto e ultimo comercial a ser analisado
€ apresentado literalmente em forma de dis-
curso, do velho discurso politico das ruas,
dos palanques nas pracas. A intencéo é tra-
zer a emocao e o talento da oratoria politica
das ruas para a televisao. A idéia de usar um
apresentador jovem e desconhecido da midia
televisiva tem um objetivo bastante definido,
o texto elaborado ndo é mais destinado a ga-
nhar a credibilidade e sim de representar a
populacdo mostrando que os anseios do cida-
dao comum foram de certa forma 0os mesmos
do candidato representado e que portanto, se-
rao correspondidos. Aqui insurge uma la-

€ acrescentado neste comercial 0 que Secyna a ser preenchida de acordo com o ima-

chama de criacdo de fatos publicos para in-
tegrar - se ao presente, os politicos defi-

ginario de cada telespectador.
O fato de o apresentador ser um jovem

nem, criam fatos para permanecerem emcomum, um citadino qualquer, causou me-
evidéncia. Percebe - se também a intengéojnor impacto do que seria com o proprio

de uma dessacralizacéo da politica.
Ou seja, é importante reduzir a distancia

Lula, ja que houve todo um trabalho para
mudar a postura outrora “radical” do candi-

que os separa dos cidaddos comuns na megato. Em contrapartida, era necessario uma
dida em que se apresentam com seus defeipropaganda instigante que recordasse a es-
tos, paixdes e virtudes. Tal fato gera uma sgncia do ideario do PT , pois no decor-
crise de representacéo, pois a0 mesmo tempGer da campanha, as modificacdes feitas no
em que um candidato deve se mostrar igual discurso e na apresentacdo visual de Lula,
aos cidadaos, deve tambem enfatizar que nddoram interpretadas e transmitidas pela im-
€ igual a estes, ja que pretende representa-loprensa nacional como prova de mudanca de
e conduzi-los. Na mensagem deste comer-iggjas, chegando-se mesmo a se usar termos
cial, percebe-se a preocupag&o por um lado,como: *O Lulaligth” ou “A outra face do

em se aproximar do individuo como figura PT”, “Lulinha paz e amor”, etc. Enquanto
familiar, e por outro, em demonstrar uma ca- o que ocorreu na verdade foi a conscientiza-
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cao da equipe de comunicacao e do proprio soas em fung¢do da veiculacdo, se compa-
partido de que a politica no video tem as suasrada ao chamado comicio em pracga publica.
regras e que para se manter no campo da visi-Mesmo um protétipo completamente adap-
bilidade, a pratica politica precisa adequar-setado e desprovido da esséncia real, este co-
aela. mercial atingiu as expectativas a que se pro-
O resultado é que o comercial foi sem dU- punha e agitou o imaginario do publico des-
vida um dos momentos de maior impacto de pertando a emocao que um discurso real de
toda a campanha e € ainda hoje o comercialpalanque despertaria.
mais lembrado pelos telespectadores; O impacto emocional deste comercial re-

Eu acabei de entrar pra faculdade, nao foi
facil, mas eu consegui, nada nunca foi fa-
cil pra mim. Estudei em escola publica,
fui criado pela minha mée, nunca tive pai,
nunca tive nada. Minha mae nem sabe
ler, mas confio em Deus e em mim, que
vou realizar os seus sonhos, custe o que
custar, mas quantos iguais a mim, melho-
res do que eu, mais inteligente do que
eu, nunca tiveram uma oportunidade na
vida, estdo nas ruas, nas drogas, nos cri-
mes. Ninguém nasce mal, ninguém nasce
bandido. E tudo uma quest&o de oportu-
nidade, oportunidade. Os jovens na fa-
vela também querem um ténis novo, uma
camisa nova e o direito de sonhar como
todo mundo. Esse € o pais de todos, de
todos, meu nome é Jodo, eu sou brasi-
leiro, amo o meu Pais, viva o Brasil, viva
a Sao Paulo, viva o Cristo Redentor, viva
a Amazonia, viva a Luiz Inacio Lula da
Silva.

“Joao”
Lei eleitoral 9096/96

E perceptivel que, no contexto atual,

vela o poder da imagem e identifica mais
uma importante caracteristica da politica no
video: a capacidade de despertar emocao.

6 Consideracgoes finais

Uma série de acontecimentos econdmicos,
sociais e politicos contribuiram para a evo-
lugdo e maturidade do PT (Partido dos Tra-
balhadores), de suas propostas de governo e
sobretudo da apresentacao das idéias do par-
tido. O contexto histérico e econémico vi-
venciado pela sociedade, evidentemente in-
fluenciou nos resultados de cada disputa pre-
sidencial. No entanto, o direcionamento de
nossa atengao concentra-se conforme o cerne
do objeto de estudo proposto, ou seja, a atu-
acao da politica segundo sua adequacéo a re-
alidade da sociedade moderna e pela dimen-
sdo e importancia da midia televisiva na opi-
nido publica.

Como consideracdo preliminar, percebe-
se a evidéncia de uma nova concepc¢ao de
interacdo entre a politica e a comunicacao.
Neste contexto, a televisdo ganha destaque e
se insere de tal forma na sociedade moderna
gue é dificil conceber a realidade separada da
telerrealidade. As consequéncias de uma re-

uma “reconstituicdo” do discurso politico  jigade fundamentada na presenca constante
genuino, das ruas e dos palanques, emborgy, midia no cotidiano ocasiona inGimeros re-

adaptada aos padroes televisivos como a desyjexos nesse cotidiano, desde comportamen-
crita acima, atinge um maior nimero de pes- 45 5 decisdes
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Assim, a politica das ruas e dos palanquesvel, na perspectiva de driblar a efemeridade
das pracas, mantém sua esséncia apenas emas imagens. Com este objetivo, os comerci-
disputas de pequenas dimensdes. Para osfis de campanhas eleitorais sdo construidos
grandes pleitos, que confere a decisdes dopara despertar a emocéao. Tal estratégia, su-
grande publico eleitor, manter-se no campo pre também a necessidade imaginaria da so-
da visibilidade torna-se indispensavel para a ciedade de ter um lider heréi, um defensor,
conquista da opinido publica. Como afirma e os programas de marketing sdo cada vez
Sartori (1989: p 87), “Hoje, 0 povo sobe- mais pautados neste sentido.
rano opina sobretudo em virtude da forma E importante lembrar que a relagdo mi-
com que a televisdo o induz a opinar.” Neste dia — politica ndo esta submetida a “impo-
sentido, vivenciamos atualmente a chamadasicdo” dos meios de comunicacédo de massa,
democracia de opiniéo. mas, a Ultima procura se adequar aos pa-

Esta nova configuracéo politica e também drdes midiaticos com a finalidade de se man-
social, produziu de maneira mais visivel, ter no campo da visibilidade publica. Tam-
seus efeitos no pensamento de esquerda. Adém relevante é destacar que tais padrbes
atitudes de outrora como: a voz exaltada, o encontram-se diretamente ligados aos an-
punho cerrado, o discurso instigante, deu lu- seios, mesmo que imaginarios, de uma soci-
gar a persuasao, a tolerancia e ao diadlogo.edade ja perpassada pela midia e que outros
E o que se percebe ao longo das analisescampos sociais também estéo inseridos nesta
dos comerciais. Detecta-se também a im- cultura.
portancia exacerbada a aparéncia impecavel O debate que insurge agora é acerca da
e a composicao acessivel do discurso. Ca-questdo da democracia ou da auséncia dela
racteristicas que inspiram confianga, o que decorrente deste processo. Mas isso consti-
mais uma vez comprova que a sociedade mo-tui tema para uma outra discussao; o que pa-
derna esta inserida numa televivéncia e pararece nos interessar por ora, € entender como
adentrar em seu imaginario, a politica pre- estdo acontecendo as transformacdes da rea-
cisa adequar-se, de maneira profissional, aodidade social e como estas se configuram. O
padrdes televisivos. entendimento para tais transformacdes € re-

Outra constatacédo foi a importancia confe- levante, sobretudo, por alertar para a atuacao
rida aomarketingpolitico, é impossivel pen- politica do individuo, que deve estar atento
sar hoje, em campanhas eleitorais sem a pre-no momento de recepcao das mensagens po-
senca dos profissionais doarketing Todas liticas a fim de exercer de forma critica e atu-
as particularidades tanto do discurso como ante, o seu papel de ser social em todo esse
da aparéncia visual e desenvoltura do candi- processo de rapidas mudancas.
dato, séo pensadas estrategicamente.

Rgrcebeu-se também que as cam_panhas7 Bibliografia
politicas se concentram cada vez mais num
s6 homem em detrimento de um programa CASTELLS, Manuel. O poder da Identi-
ou partido. Uma maneira de melhor fixar dade Séo Paulo, Paz e Terra, 1999.

mensagens no imaginario do telespectador e i . .
prender o “olhar” pelo maior tempo possi- GOMES, Wilson da Silva.Duas premissas
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