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COMUNICAGAO E POLITICA

NAO HA NADA DE ERRADO COM AQUELES QUE NAO
GOSTAM DE POLITICA, SIMPLESMENTE SERAO
GOVERNADOS POR AQUELES QUE GOSTAM.
Platdo



SUMARIDO

PREFACIO o7

MEDIOS DE COMUNICACION, MEDIOS DE LA POLITICA:

UN ANALISIS DESDE LA NOTICIABILIDAD,

LOS CONFLICTOS PUBLICOS Y LA INSTITUCIONALIZACION
DEL MIEDO A LA EXHIBICION NEGATIVA

César Arrueta 11

DWORKIN EALIBERDADE DE IMPRENSA
Fabio Alves Silveira 29

A FIXAQAO PELO DOPOLAVORO PARAESTATAL

EM QUATRO PAISES: APONTAMENTOS SOBRE
EXPERIENCIAS DO SECULO 20

Marcio Fernandes 39

“PAZ” “VOZ” E “MEDQ”: PRATICAS E REPERTORIOS DA
VIOLENCIA URBANA NA VISAO DE JOVENS PRESOS POR
TRAFICO DE DROGAS NO INTERIOR DO PARANA

Dinaldo Almendra 59

COMUNICACAO POLITICA, HOSPITALIDADE DOMESTICAE
CONTEXTOS DE RECEPCAQ NAS CASAS DE MARINA
Maria Claudia Setti de Gouvéa Franco 79

OBSERVA(;C)ES SOBRE O MARKETING
POLITICO-AMBIENTAL DOS TWEETS DE CANDIDATOS A
PREFEITURA DE CURITIBA

Eloisa Beling Loose, Josemari Poerschke de Quevedo

e Valéria Sousa Duarte 97

SEDUCAOQ NAZISTA NA TELA CINEMATOGRAFICA:
VIDA E OBRA DE LENIRIENFENSTAHL
Renata Aparecida Frigeri 119



O CINEMA COMO DIFUSOR DA
PROPAGANDA POLITICA

NOS FILMES “JANGO” E “ENTREATOS”
Adolpho Queiroz, Rose Mara Vidal de Souza 137

O FOTOJORNALISMO TAMBEM FAZ RIR:
O HUMOR COMO FERRAMENTA DE CRITICA
AO REGIME MILITAR BRASILEIRO

FabianaAline Alves 153
FACEBOOK NA POLITICA:

FERRAMENTA QU REVOLUQAO?

Celso Figueiredo Neto, Lincoln dos Prazeres 173

A UTILIZACAO DAS FERRAMENTAS DE COMUNICACAO
CONTEMPORANEA PELO EXECUTIVO:

CASO DE MUNICIPIOS NO NOROESTE COLONIAL GAUCHO
Sérgio Luis Allebrandt,

Vinicios Gonchoroski de Oliveira

e Cristiele Deckert 189

A POLITICA NAS REDES SOCIAIS:

UM PANORAMA DO USO DA WEB NA COMUNICACAQO
ESTRATEGICA COM O ELEITOR

Karina Giorgiani, Najylla Nogueira 207

MITO E POLITICA:
ATRAJETORIA DO HEROI NA REDE SOCIAL
Osvaldo Soler, Hertz Wendel de Camargo 221

MARKETING ELEITORAL SOB O VIES DO
DISCURSO: O ESTUDO DO CASO LULA
Luciana Panke 247



COMUNICAGAO E POL{TICA



COMUNICAGAO E PoOLITICA 7

PREFACIO

O ANIMAL POLITICO

A famosa frase de Aristételes — Anthropos phusei politikon
zoon: “O homem €, por natureza, um animal politico” - revela
a principal caracteristica que nos torna, supomos, humanos:
a capacidade do “estar junto”. Em outros termos, de coope-
rar, viver em grupos, socializar, isto é, conviver em sociedade.
Tudo isso esta concatenado nos sentidos da cidade - a cha-
mada polis pelos gregos. A palavra “cidade” retine, em um so
tempo, o social, o cultural e o natural. Natureza transformada
e em transformacio, nosso ambiente, nosso ecossistema. O
inquietante diretor de cinema, o italiano Pier Paolo Pasoli-
ni, disse que “toda escolha estética é também uma escolha
politica”. Esse é o ambiente onde escolhemos organizar um
livro, um ambiente que pertence a politica e a estética, ressig-
nificado constantemente pelas representacdes midiaticas. A
midia parece manter uma determinada coesdo das relacdes
humanas, onipresente como entidade vinculadora entre o eu
e 0 outro, nds e a cultura, nds e a realidade. A comunicacio
expressa, mantém viva e alimenta-se da cultura, da nossa
natureza politica e, mais que isso, fornece-nos modelos de ser
e estar em sociedade, de estarmos juntos, de como sermos
“animais naturalmente politicos”.



PREFACIO

Pensando nisso, em 14 capitulos, reunimos um grupo de
profissionais, especialistas, mestres e doutores de diferentes
instituictes de ensino do Sul (UFPR, UEL, UNICENTRO, UFRG,
UNIJUI), do Sudeste (UNESP, UMESP, Mackenzie) e do cendrio
internacional - Universidad Nacional de Jujuy (UNJU), locali-
zada na cidade de San Salvador de Jujuy, norte da Argentina.

Os textos giram em torno das relacdes da politica com a
sociedade, com o jornalismo, a imagem e as redes sociais.
Eles procuram enxergar de que forma a politica sensibiliza a
sociedade por meio da midia, na percepcdo de um grupo de
pesquisadores do pais e da Argentina. L4, como c4, as difi-
culdades de convivéncia entre cidad&os e governos tém sido
permeadas por contradicdes.

Por um lado, se as redes sociais representam uma gran-
de novidade no cendario comunicacional e politico contem-
poraneo, por outro, o seu descontrole e a sua permissivi-
dade ndo tém sido capazes de alterar as regras do jogo,
questdes partidarias, influir em processos eleitorais como
se imaginaria ou mesmo representar um alerta contra a
corrupcao dos politicos.

Além delas, este livro dedica capitulos para revisio e dis-
cussao critica sobre as influéncias da imagem nos processos
politico-eleitorais, desde o “pecado original” de Hitler, pas-
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sando por personagens como Jango e Lula, ou mesmo o hu-
mor politico fotografado em plenas eleicGes.

0 importante, cremos, ao reunir opinides e temas di-
versos é mostrar aos pesquisadores, profissionais e apre-
ciadores do tema de que forma comunicacio e politica tém
se aproximado para conhecer o mundo e melhora-lo. A exi-
géncia de uma sociedade mais igualitaria e fraterna passa,
necessariamente, pelas reflexdes que ora apresentamos aos
nossos leitores.

0 “animal politico”, hoje, esta sob novas jaulas, nas telas
de televisdo, nos tablets, computadores pessoais, no radio, e
alimenta-se com mais voracidade em busca de informacdes
cada vez mais oferecidas em outra dimensao de velocidade.
Enxergar esse novo fendmeno, cremos, é o compromisso da
Universidade, que, com suas pesquisas, procura diminuir o
fosso das desigualdades sociais, culturais e econémicas que
ainda prosperam.

Nossa imensa gratiddo aos pesquisadores que respon-
deram ao nosso convite para participarem desta obra. Boa
leitura a todos!

Dr. Adolpho Queiroz & Dr. Hertz W. de Camargo
[ Os organizadores |
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MEDIOS DE COMUNICACION,
MEDIOS DE LA POLITICA.
UN ANALISIS DESDE LA NOTICIABILIDAD,
LOS CONFLICTOS PUBLICOS
Y LAINSTITUCIONALIZACION DEL MIEDO
A LA EXHIBICION NEGATIVA.

CESAR ARRUETA?

Mas que por las llamas, yo temia al infierno por el descenso y
la oscuridad. El fuego y el dolor, mds bien que propios del infierno, eran
como cosas agregadas desde el mundo de arriba.
“El Infierno” (fragmento), Pedro Lipcovich, 2005.

Este articulo persigue el objetivo de caracterizar a los me-
dios de comunicacién como actores politicos, considerando
tres dimensiones interrelacionadas de analisis: 1) Noticiabi-
lidad; 2) Conflictos publicos; 3) Institucionalizacién del mie-
do a la exhibicién negativa.

La categoria de “actores politicos” se circunscribe a la
concepcion de que los medios de comunicacién no intervie-
nen de manera aséptica en el espacio publico. Por el con-
trario, lo hacen desde “un constante forcejeo que define la
predominancia de las orientaciones, los valores y la relevan-
cia de cada accién publica [...] desde el escenario en el que

1 Doctor en Comunicacion Social (Universidad Austral de Buenos Aires). Docente e Investigador en la
Universidad Nacional de Jujuy, con lugar de trabajo en la Unidad de Investigacion en Historia Regional-Unidad
Ejecutora en Red de Investigaciones Socio-histaricas Regionales/ISHIR-CONICET (Jujuy-Argentina)
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se construye entonces la legitimidad” (ARCHONDO, 2003, p.
51). Lejos de ser una novedad, éste enunciado esta presen-
te desde el inicio mismo de la reflexién sobre los efectos de
la comunicacién de masas, aunque en diferentes niveles de
complejidad. En un libro particularmente famoso del cam-
po disciplinar publicado en 1969 por Editorial Jorge Alvarez,
James Halloran ya advertia que “los medios parecen ser
mucho mas efectivos en la creacion de opiniones acerca de
asuntos sobre los cuales los individuos carecen de opiniones
previas” (1969, p. 11). Desde aquella primera conclusién cono-
cida en Argentina hasta la actualidad, el campo académico
construyo objetos de estudio multidimensionales en torno a
los medios de comunicacién. Con regular ausencia de una
discusion epistemoldgica sostenida, esos objetos han con-
vergido, desde diferentes planos e intereses, en el caracter
“politico™ de las practicas y los contenidos informativos.

En este contexto y a partir de un andlisis predominante-
mente tedrico, el propdsito es hacer visible de qué forma las
tres dimensiones elegidas arbitrariamente intervienen en el
caracter politico de los medios, para luego edificar matrices
de interpretacion general.

Las razones de ésta decision estdn vinculadas a intereses
académicos del autor y una necesidad de comprender es-
cenarios coyunturales en Argentina y América Latina, que
incluyen un fuerte debate sobre (y desde) el campo comu-
nicacional y sus derivaciones sociales. Si los aportes aqui
planteados permiten edificar didlogos superadores, desde
contextos particulares, entonces nuestro propdsito inicial
habra sido superado por uno de mayor trascendencia.

Noticiabilidad

La noticiabilidad es el punto central sobre el cual los me-
dios de comunicacién organizan su accién publica. En 1976
David Altheide definié la noticiabilidad como una perspecti-
va préctica sobre los acontecimientos. Es una matriz de de-
cision que permite al periodismo identificar “la densidad de
los acontecimientos” (MARTINI, 2000, p. 84).

2 El término politico se entiende considerando, principaimente, el énfasis auténomo y transformador
del discurso y la accion politica. Retomamos aqui la tesis de Giovanni Sartori (2000), sin profundizar en su
planteo medular.
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En este sentido, los criterios de noticiabilidad acttian
como varillas orientadoras en la frondosidad cotidiana y
como primer paso para acotar la esfera de cobertura. Subya-
cen en la tarea informativa, articulan y producen intereses
manifiestos y subterraneos en los cimientos de la institucion
(VAN DIJK, 1990). No son lineamientos rigidos e inmutables;
por el contrario, gozan de una ductilidad propia a las ne-
cesidades organizativas del medio y principalmente, a cir-
cunstancias imprevistas. Es correcto decir que, en esencia,
son enunciaciones pragmaticas y no lineas tedricas imper-
turbables. Diriamos “principios, mas o menos generales e
implicitos, que orientan la seleccion y el tratamiento de los
enunciados periodisticos” (MUNOZ, 2002, p. 78).

Sin embargo, los criterios de noticiabilidad no se restrin-
gen exclusivamente a la esfera corporativa. También actiian
en el tejido social al ser el resultado de una negociacién
tripartita que comprende al medio de comunicacién y sus
intereses, los periodistas y sus requerimientos y la opinién
publica y sus demandas. En este sentido, Martini explica:

Tienen su anclaje en la cultura de la sociedad, y se relacio-
nan con los sistemas clasificatorios y las agendas tematicas
habituales al medio, se encuadran en la politica editorial
sustentada, y remiten a una concepcion determinada de la
practica profesional [...]. Constituyen un conjunto de condi-
ciones y valores que se atribuyen a los acontecimientos, que
tienen que ver con drdenes diversas (2000, p. 84).

Como puede verse, una construcciéon compleja que supera
la idea simplista de que una noticia es la consecuencia meca-
nica de una eleccién azarosa. Nada mas alejado de la verdad.
Las noticias se construyen a partir de criterios iniciales que
abren camino a la edificacion final del temario periodistico.
Es decir, abren camino “a un proceso a través del cual un
tema es seleccionado y situado en el centro de la opinidn pu-
blica” (FONTCUBERTA Y BORRAT, 2006, p. 56). No hay que perder
de vista que el temario se conforma a partir de una secuencia
de noticias jerarquizadas segiin un patrén de relevancia, que
tiene intrinseca relacién con la valoracidon que el propio me-
dio hace de los acontecimientos seleccionados. En este senti-
do, es correcto afirmar que los criterios de noticiabilidad re-
corren transversalmente el campo periodistico y definen una
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forma de actuacion? en las instancias de inclusion, exclusion,
jerarquizacion y por supuesto, tematizacion. Una forma de
actuacion que no es ajena a las demandas informativas del
publico* ni a los condicionamientos del formato; menos ain a
la linea editorial de 1a empresa informativa; la presuncién de
comercialidad; factibilidad para su interpretacion; costumbre
establecida y ética profesional vigente; influencia de los co-
legas de la redaccion, valores, antecedentes, conocimientos,
experiencias y gustos; presiones de grupos sociales, politicos
y econdmicos; espacio/tiempo disponible; momento en que
la materia prima llega al medio; tecnologia y recursos hu-
manos; moda y ocasion; espectacularidad: extraordinario y/o
exdtico (SANCHEZ NORIEGA, 1998). Esta enumeracion resume,
en términos concretos, la secuencia de condiciones que ac-
tdan sobre la noticiabilidad.

Por otra parte, estos criterios se construyen también des-
de valores que intervienen en el interior mismo del proceso
productivo. Los valores (news values) se entienden como “ti-
pificaciones destinadas a la obtencion de finalidades practi-
cas, dirigida en primer lugar a hacer posible la repetitividad
de determinados procedimientos” (WOLF, 1987, p. 224). Re-
presentan, en esencia, evaluaciones practicas de relevancia
respecto al acceso e impacto de acontecimientos noticiables
y, por ende, formacion de opinién publica.

Es por ello que es posible encontrar parametros comunes
de noticiabilidad en la diversidad mediatica. Un conjunto de
valores-noticia que sirven como lineas “guias” para entender
la tarea periodistica y su organizacién; un conjunto de valo-
res-noticia que sirve para responder, con rapidez a una pre-
gunta recurrente: j;por qué convertir un acontecimiento “X”
en noticia y por qué descartar otros? En términos generales

3 La nocion de performance / actuacion es habituaimente utilizada en el estudio de manifestaciones
verbales, aunque posee distintas acepciones que en forma de continua van desde instancias poco marcadas,
como podrfa ser la narracion de una anécdota surgida espontaneamente en una conversacion, hasta otras
con mayor grado de planificacion como los denominados rituales publicos. Estos Ultimos se encuadran en las
llamadas “actuaciones culturales” (Singer, en Barman, 1992) cuyas caracteristicas son la previa organizacion,
una programacion estructurada, la delimitacion temporal (se definen el inicio y la finalizacion), la utilizacion
de un espacio marcado simbalicamente, y a menudo, la presentacion de expresiones artisticas formalizadas.
Desde esta 6ptica, las actuaciones se constituyen en importantes instrumentos reflexivos de expresion cultural.
4 Existen tres razones por las que el publico accede a los mensajes de los medios: interés en el con-
tenido; incertidumbre sobre el tema y esfuerzo requerido para entenderlo (Weaber, 1991, p. 131) Respecto
a esto, Miguel Winazki sostiene la hipotesis que “el montaje de la noticia no es un proceso gestado solo por
los medios que la emiten, sino también por las audiencias que la desean [...] las noticias deseadas son la
superestructura de una estructura psicosocial que pretende permanecer siempre creyendo los que mas le
conviene” (2004, p. 9-10)
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los valores-noticias pueden clasificarse segin sus efectos y
cualidades informativas:

Cuadro 1. Noticias seguin efectos y cualidades informativas.
Generalidades propuestas por Mauro Wolf (1987)

TIPIFICACION VALORES- NOTICIA
Segun Efectos
Novedad
Originalidad, imprevisibilidad e inmediatismo
Evaluacion futura de los acontecimientos
Importancia y gravedad
Proximidad geografica del hecho a la sociedad
Magnitud de la cantidad de personas o lugares implicados
Jerarquias de los personajes implicados
Inclusion de los desplazamientos

Segun Cualidades(criterios)
Compresion ¢ inteligibilidad
Credibilidad
Brevedad
Periodicidad
Exclusividad
Ideologia de la informacion

Estos valores actian en conjunto y la mixtura de su tota-
lidad define, en cierta manera, un rasgo de identidad del me-
dio de comunicacién. Particularmente representan una forma
concreta de construccion del presente continuo. De todas for-
mas, al no ser los valores-noticias estructuras estancas y dura-
deras, su aceptacion/éxito se mide a partir de la conformacion
del temario de otros medio, la aceptacion de los ptblicos y un
proceso légico de comparacion. Es decir, la dindmica natural
que subyace en los cimientos de los valores-noticia tiene su
matriz en una conducta de readecuacion a los contextos.

En este sentido, también la conformacién y decision de
valores-noticia infiere un posicionamiento politico, pues pre-
sume la toma de posicion sobre hechos que afectan los in-
tereses del medio, el sistema institucional y las demandas
del publico. Los efectos y cualidades informativas que estan
presentes en la propuesta de Wolf dan cuenta de esa tension
cotidiana, aceptando el enunciado que no emiten informa-
ciones neutras. Por el contrario, son “actores politicos” con
intereses y metas genuinos —y con derecho a expresarlos en
el discurso publico— que procuran encontrar resonancia de
sus opiniones tanto en las audiencias como en la politica (EIL-
DERS, 1997, 2000). Mediante la seleccién y el énfasis de ciertos
temas expresan su “particular posicién politica”, desde un
perfil ideoldgico que los distingue (EILDERS, 2000, p. 181).
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En este contexto, vale decir que considerar la configura-
cién particular que cada medio hace de sus valores noticia
es una forma concreta de explorar su horizonte de analisis
politico. Es un canal practico que permite entender el tras-
fondo de sus decisiones y jerarquizaciones publicas. Eso ha
quedado corroborado en una investigacién realizada en Ar-
gentina por este autor y publicada en el afio 2010. El tipifica-
cién de valores noticias realizada por diarios de referencia
dominante estd concatenada, necesariamente, con estrate-
gias comerciales, pero también politicas, dimensionando su
capacidad de influencia en el sistema de toma de decisiones.

Los conflictos publicos

Una dimensién compleja de la actuacidn politica de los
medios es aquella que involucra la gestacion, participacién
y sostenimiento de conflictos publicos. Héctor Borrat (1989)
caracterizo esta funcion advirtiendo la fuerza simbdlica que
deriva la posibilidad de ser administrador y portavoz de opi-
niones y comentarios particularmente sensibles para el sis-
tema politico.

Adviértase, en este caso, que aun la definicion mas ele-
mental® de conflicto remite a un escenario de tension y por
ende, de disputa de intereses. En este contexto, los medios
de comunicacién asumen un rol predominante por cuanto
se perfilan como “narrador o comentarista de los conflictos
existentes entre otros actores de este sistema y como parti-
cipantes en algunos conflictos politicos a titulo de parte prin-
cipal o de tercero involucrado” (BORRAT, 1989, p. 154).

Los trabajos empiricos realizados por Borrat (1989, 2002,
2006), demuestran el caracter politico de los medios masi-
vos, especialmente los diarios, por hacer uso de la potestad
de afectar el proceso de toma de decisiones. Lo que deja en
evidencia es la capacidad que tienen de intervenir en esce-
narios de lucha de poder, a partir de la orientacién e inten-
cionalidad de estrategias redaccionales, fuentes de informa-
cién y un discurso polifdnico. Se sugiere, de igual forma, que
ese caracter politico esta vinculado con la tarea de ocuparse
de un flujo continuo y siempre renovado de “conflictos noti-

5  LaReal Academia Espariola lo define en términos de combate, lucha, pelea. Borrat recupera los aportes
de Dahrendorf (1984, 1971,1972), Seger (1976), Meadow (1980) Houtart (1984) Amo (1984)
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ciables” sobre los cuales se configura una practica periodisti-
ca, un posicionamiento y una conducta valorativa.

Pensar los medios desde esta posicion estratégica en re-
lacion a un discurso polifénico, les confiere un caracter in-
eludible. Es valido afirmar que por ello Gerardo Lépez Alonso
se animo a recomendar crudamente a las grandes compa-
fiias “tener siempre un ojo puesto en los diarios influyentes,
aunque muchas veces tengan tiradas reducidas” (2001, p. 45).
Por la misma razén, los gobiernos y partidos politicos han
redoblado las inversiones en el campo mediatico, procuran-
do instalacidn positiva pero también campos de proteccién
en situaciones adversas.

Estos enunciados son legitimos solo si aceptamos la idea
de que el sistema politico en su conjunto se ha transforma-
do en igual proporcion a la magnificencia medidtica. Maria
Cristina Menéndez es contundente al respecto:

Es que en la era de la informacién no sélo la comunicacion po-
litica sino el mismo acceso al poder han pasado a regirse por
la l6gica de los medios constituyéndolos metaféricamente en
una moderna “agora” donde se traduce y manifiesta la vida
publica de la ciudad. La politica desarrollada tradicionalmen-
te por las instituciones nucleares de la democracia, los parti-
dos politicos, va demostrando una tendencia contemporanea
hacia la personalizacion de la politica, la politica espectaculo,
el marketing politico y la publicidad politica concentrada en
los mensajes negativos y el escandalo (2009, p. 136).

Un aporte tedrico y metodoldgico especifico para com-
prender de qué forma los conflictos pueden derivar en
trasformaciones politicas e institucionales a partir de una
cobertura sostenida en los medios, es el que Damian Ferndn-
dez Pedemonte desarrolla en su libro Conmocion Publica. Los
casos medidticos y sus publicos (2010). El autor identifica la
existencia de casos mediaticos de conmocion publica, a los
cuales define como:

[...] casos periodisticos particularmente estremecedores, ya
sea por la envergadura de los acontecimientos que narran o
por la permanencia en la agenda publica y el grado de deba-
te que desencadenan, fruto esto ultimo de una decision de
los periodistas, hasta cierto punto aleatoria, al menos si se
comparan tales casos conmocionantes con acontecimientos
similares que pasan practicamente inadvertidos (2010, p. 22).
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Fernandez Pedemonte entiende® que los casos mediati-
cos de alto impacto tienen la densidad suficiente, a partir
de la constitucion de climas de opinidn, para generar cam-
bios politicos e institucionales. Son esos climas de opinion los
que actiian como contextos de transformacion pues “se puede
hablar de una alianza entre los medios y la opinién publica
contra la institucion, a la que en este contexto se le pide que
tome medidas mas alla de los recaudos propios de su racio-
nalidad” (2010, p. 40).

Vale decir entonces que en conflictos publicos o casos
conmocionantes, los medios masivos adquieren relevancia
politica. Lo hacen porque son actores influyentes del siste-
ma, categoria asignada desde tres lugares:

1. Escenario global. La mediatizacién de los acontecimien-
tos publicos, su dramatizacion y, en la mayoria de los casos,
comunicacién acelerada, concibe también debates ptiblicos
en igual sintonia, y una nueva dimension del actor social y
politico.

2. Reasignacion de roles/ responsabilidades. El campo poli-
tico, por la crisis de representacién generada a partir de las
transformaciones impuestas por la globalizacién, le ha con-
ferido a los medios de comunicacién un rol predominante
en la construccion de escenarios politicos e institucionales.

3. La opinidn publica. En escenarios de conflicto, 1a opinion
publica demanda de los medios de comunicacién actuacio-
nes politica e institucionales en relaciones a cuestiones de

alta sensibilidad.

Esta idea de mirar la actuacién politica de los medios
desde la tensidn publica nos lleva a considerar lo que Rafael
Archondo denomina capacidad de “irritacién” o “relajacién”
de la sociedad. En términos de Idaly Barreto:

El potencial de difusiéon de los medios y su influencia -su-
til y limitada- (ESQUENAZI, 2002; SABUCEDO & RODRIGUEZ,
1997) en el comportamiento de las personas, hace que los
grupos en conflicto tengan especial interés en acceder a los
medios de comunicacién para imponer su propia defini-
cién de la realidad, en la que el endogrupo es victima y el
exogrupo victimario (2009, p. 742).

6 El autor estudio casos relevantes en la politica Argentina como los sobornos en el Senado durante la
presidencia de Fernando De la Rua y las manifestaciones publicas producto del asesinato de Axel Blumberg
en el ano 2004, entre otros.
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Asi, la actuacion de los medios puede entenderse desde
su incumbencia en la construccién deliberada de un orden
social y la construccién de escenarios futuros, a partir de
la transformacion mediatica del tiempo. En ambos casos,
subyace una nocién de notable injerencia en la medida que
“la politica se identifique con una gestién de la coyuntura
o, derechamente, con una gestién de la crisis [...] donde la
participacién se desplaza de una deliberacién previa en la
toma de decisiones a una evaluacién ex post de los resulta-
dos” (LECHNER, 1994, p. 37). Tanto la idea de orden social, en
términos habermasianos, que exige la necesidad de recono-
cimientos intersubjetivos, como el requerimiento moderno
de superacion de incertidumbres temporales ubican a los
medios en posiciones relevantes y decisorias.

Retomando la categorizaciéon de Archondo, “los medios,
por su facultad de irritar o relajar, se constituyen en una he-
rramienta estratégica y vital para desplegar cualquier otra ac-
tividad colateral [...] lo que aqui estd en juego es en qué direc-
cion debe orientarse la irritacion, es decir, como se encamina
el desenlace de las tensiones expuestas” (2003, p. 311).

Las rutinas informativas y los conflictos

Creemos necesario sumar el concepto de rutinas infor-
mativas en un escenario de generacién o sostenimiento de
conflictos publicos. Lo hacemos porque el caracter “reiterado
y reiterativo” (YELO DIAZ, 2001, p. 108) del funcionamiento de
los medios necesariamente se complementa con las estrate-
gias redaccionales y conmocionantes analizadas en los pa-
rrafos anteriores.

Entender las rutinas informativas es entender el pro-
ceder sistémico y homogéneo de las empresas periodisticas
frente a acontecimientos noticiables, desde un horizonte
editorial y esquemas de interpretaciéon del mundo que se
aprehenden, en un espacio mayor, de los contextos histo-
ricos y culturales y en un espacio micro, desde la sala de
redaccion en cuanto escenario de socializacién y validacion
de criterios especificos de abordaje de realidad.

El concepto de rutinas informativas tiene un doble abor-
daje. Son dos horizontes de andlisis que actian en forma
relacionada, no excluyente. El primero de ellos se circuns-
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cribe a los limites laborales, derechos y responsabilidades.
Es decir, las rutinas se cifien al marco normativo del trabajo
empresarial, en cuanto espacio taxativo. Es asi que la rutini-
zacion de las tareas no solo responde a marcos intencionales
de cobertura sino también a una légica organizacional que
actda como matriz, generativa y restrictiva de ese proceder
cotidiano. Es valido recordar que “la actividad laboral deter-
mina los presupuestos-tiempo de los individuos y las em-
presas, lidera un proceso de socializacion secundaria del que
practicamente nadie puede escapar y distribuye los recursos
econémicos - materiales” (MARINO, 2006, p. 2).

De esta manera la actividad laboral es estructurante, en
parametros de tiempo y actuacién, de la actividad perio-
distica en cuanto esquema de organizacion, socializacién
y cultura organizacional. No es un novedad aseverar, por
ejemplo, que el crecimiento exponencial de las nuevas tec-
nologias de la informacién y la comunicaciéon ha recon-
vertido la dimensién del tiempo laboral y ha transfigurado
pautas de actuacién organizacional pues permite proyectar
otra dimensién del concepto de eficacia y aprovechamiento
de recursos, tal cual lo requiere la sociedad contemporanea.
Los medios de comunicacién han sentido particularmente el
impacto de este fendémeno y por ende, han enfrentado nue-
vas discusiones sobre la accion periodistica cotidiana, fuen-
tes de informacion, criterios de noticiabilidad, horarios de
cierre y rol del periodista.

El segundo horizonte se denomina actuacién periodis-
tica. Este nivel refiere a las fases de abordaje que dispone
el medio para cubrir realidad socialmente relevante. Pue-
de considerarse una forma practica y operativa de proce-
der frente a acontecimientos noticiables. Vale sefialar que
si bien este proceder esta sujeto a las particularidades de la
actividad laboral, su desarrollo goza de cierto nivel de gene-
ralidad e independencia. Es decir, actia como esquema re-
lativamente auténomo de organizacion periodistica. En este
punto, coincidiremos con la generalizacion propuesta por
Mauro Wolf (1987): recogida, seleccién y presentacion.
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Cuadro 2. Fases de abordaje periodistico.
Generalidades propuestas por Mauro Wolf (1987)

Fases Particularidades

Recogida Recoleccion de materiales necesarios (acontecimientos noticiables)
para formar un informativo o un periédico. Su organizacién esta
intrinsecamente vinculada a la necesidad de rutinizar el trabajo,
para lograr, de esta forma, satisfacer la exigencia diaria de
conformacién de agenda, racionalizacion del trabajo, reduccién de
costos, de tiempo, garantia de fiabilidad, etc. Se articula bajo la
logica de la necesidad de disponibilidad noticiosa.

Seleccion Proceso mediante el cual se convierten los acontecimientos
observados en noticia. Este proceso, complejo, se articula a partir
de una necesidad de rutinizacién y valores-noticia que rigen la
actividad en la organizacion. La seleccion esta vinculada, por
supuesto, a una idea de realidad que se construye en diferentes fases
sucesivas que actiian como filtros editoriales.

Presentacion Proceso mediante el cual los acontecimientos seleccionados por su
valor noticiable son recontextualizados y llevados a un formato de
presentacion informativa.  La presentacion trac consigo la
jerarquizacion y mitigacion de fragmentos noticiables, sobre los
cuales se articula el énfasis periodistico.

Pensar las rutinas en términos de configuracion perio-
distica, es también pensar en términos de actuacion politica
desde practicas valorativas. Los recorridos permitidos y no
permitidos que disponen internamente los medios masivos
para el abordaje de conflictos publicos deben entenderse
también en el contexto de sus posiciones politicas.

La institucionalizacion del miedo
a la exhibicién negativa

El miedo se define como una perturbaciéon angustiosa del
animo por un riesgo o dafio real o imaginario. Es una cons-
truccion social intimamente vinculada con el contexto y la
cultura. En las sociedades actuales se ha construido un tipo
de medio vinculado a la exhibiciéon mediatica negativa. Las
razones de esa construccion son diversas e incluyen planos
normativos modernos, como los que detalla Armand Matte-
lart (2007), o bien una profundizacién del caracter “especta-
cular” del sistema mediatico, en los términos abordados por
Michela Marzano (2010)

Raul Trejo Delarbre es perspicaz al caracterizar las con-
diciones contextuales de ese miedo a la exhibicion negativa:
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Nunca antes la humanidad habia dispuesto de tan abundan-
te cantidad de informacion [...]. No todo lo que humanidad
sabe y hace se encuentra en esa contemporanea alfombra
magica, pero en ella tenemos a nuestro alcance mas infor-
macién y mas miradas y concepciones del mundo que las
gue jamas estuvieron a disposicion de nadie (2006, p. 13-14).

En términos generales, podemos decir que el crecimiento
exponencial de las plataformas y las condiciones de cono-
cimiento publico han derivado en un fendmeno de hiperin-
formacion, pero también en un temor, personal e institu-
cional, hacia las miradas y valoraciones negativas. Sucede
que el juzgamiento mediatico es mas veloz y efectivo que las
tradicionales estructuras de la Justicia y en la mayoria de
los casos, irreversibles. Este fendmeno estd vinculado con
una doble situacién. Por un lado otro, la reconfiguracion de
los contratos de lectura entre los medios y los ciudadanos, a
partir de un protagonismo resignificado desde la vida coti-
diana. En términos de Luis Pasara:

Los medios desarrollan su rol, en cierta medida, a expensas
de las instituciones en estado de falencia [...]. Vista la Justicia
como servicio publico, debe advertirse que su crisis ha dado lu-
gar al surgimiento de lugar sustituto para la realizacion de su
tarea. S6lo uno de esos lugares son los medios de comunica-
cion. La incapacidad del aparato judicial para responder a las
demandas sociales existentes estan dando lugar, en América
Latina, a la aparicion de medidas de evitamiento y circunvala-
cién, destinadas a encarar de una manera u otra los conflictos
que la justicia no resuelve adecuadamente (2004, p. 83).

En este escenario, los medios de comunicacion también
se constituyen en actores politicos a partir del miedo a la es-
cenificacion publica y el rol que en ese escenario desempefian
desde la construcciéon de significados legitimadores. Eso ha
llevado, entre otras razones, a una institucionalizacion de es-
pacios de prensa y comunicacién en organismos del Estado y
empresas privadas. Se trabaja, desde hace mas de 30 afios en
Argentina, en formas planificadas de aparicion publica y con-
tencidn de crisis . Por consiguiente, la actuacion de los medios
es definitoria a la hora de resolver la pérdida relativa de poder
de agentes involucrados en un brete de esta naturaleza.

En un trabajo anterior hemos determinado de qué formas
las instituciones y las empresas privadas proceden frente a
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una crisis. En un primer plano de accién lo hacen desde una
actitud preventiva, mientras que en una segunda etapa in-
tervienen con operaciones directas, que incluyen el silencia-
miento de voces politicas implicadas (ARRUETA, 2005).

Resulta claro, en este contexto, que los medios se consti-
tuyen en factores determinantes del “humor social” preva-
lente en el espacio publico. Ese rol politico tiene una deriva-
cién en las tomas de decisiones informativas pero también
en la defensa de los intereses de la empresa periodistica. Y
aqui toma relevancia el valor editorial vinculado a la “posi-
bilidad de lucro” (ARRUETA, 2010) y el deseo de rentabilidad a
partir del disefio de estrategias comerciales, pero también de
entramados politicos con grupos de poder.

En este marco, toma sentido también el rol organizador
del espacio publico que cumplen los medios de comunica-
cidén, en general y el periodismo en particular. (RUIZ, 2007).
Ese rol, vital en términos simbdlicos pero también econdmi-
cos, infiere la existencia de intenciones politicas y las prac-
ticas concretas en el terreno profesional. En otros términos:

El periodismo no es un testigo, ni un critico externo a la politi-
ca, sino un actor politico, integrado en el proceso politico con
una entidad similar, y muchas veces, superior, al resto de los
actores politicos. El periodismo no refleja, ni observa exter-
namente, casi ningtin proceso social decisivo. Con su reinado
sobre lo publico, es parte del proceso educativo, cultural, eco-
noémico, politico y social de una comunidad (RUIZ, 2007, p. 33).

Considerando la teoria institucional del Periodismo que
Timothy Cook, Ruiz refuerza ese cardcter politico con base
institucional y su paridad con otras organizaciones del Es-
tado. Su trabajo empirico demuestra el caracter co-legisla-
dor de la prensa en las sociedades emergentes, producto de
aquella crisis de representacién que haciamos referencia en
parrafos anteriores.

En este escenario, creemos vital considerar otro marco
general en el cual se origina el miedo a la exhibicién ne-
gativa. Ese marco es denominado por Pierre Rosanvallon
(2007) como la imposicion de la “sociedad de la desconfian-
za”. Entiende por ello, ubicandose en un plano de contrade-
mocracia, la accién de “velar por que el poder sea fiel a sus
compromisos, buscar los medios que permitan mantener la
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exigencia inicial de un servicio al bien comdin” (ROSANVA-
LLON, 2007, p. 26).

Damos cuenta, entonces, de procesos sociales e institu-
cionales indirectos que se originan en la mismisima erosién
del sistema electoral-representativo y en el cual los medios
tienen una presencia simbdlica y politica determinante, sea
porque legitiman ese proceso de representacion o porque ac-
tdan como instituciones contrademocraticas.

Matrices de analisis de actuaciones politicas

Por lo expuesto y acentuando el caracter politico de los
medios de comunicacién, creemos posible pensar una ma-
triz de analisis de actuaciones politicas, sobre la base de los
tres ejes abordados. Entendemos que cada medio se desen-
vuelve en el marco de sus propias condiciones contextuales,
pero advertimos la posibilidad de pensar un modelo general
que permita caracterizaciones globales sin que ello signifi-
que abandonar hechos especificos o de la coyuntura.

El cuadro que se presenta a continuacién resume la inte-
rrelacion de distantes variables que, a nuestro criterio, son
de necesario abordaje para comprender el plano de actua-
cién politica de los medios de comunicacion. Se trata, en-
tonces, de una matriz de andlisis producto de un analisis
tedrico, pero también de trabajo empirico en medios de refe-
rencia dominante.

La intencidn de presentar en este articulo una propuesta
de andlisis de esta naturaleza, se hace con un doble propdsi-
to. El primero tiene que ver con la necesidad de que la acade-
mia construya sus propios marcos de interpretacion recono-
ciendo, por fuera de las clasicas posiciones objetivistas que
caracterizaron el estudio de periodismo, la densidad de in-
tervencion que tienen los medios de comunicacién en las so-
ciedades actuales. En segundo lugar, la voluntad de que esa
construccion sea colectiva, sumando aportes y miradas del
campo comunicacional de Latinoamérica, pues lejos de divi-
dirnos, las realidades locales nos unen en desafios y acciones
que reclaman un compromiso, necesariamente, integrador.
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Cuadro 3. Matriz de analisis de actuaciones politicas
de medios de comunicacién

Miedo a la exhibicion negativa

Afectacion del proceso de toma de decisiones

: Escenario global

! Reasignacion de roles :
e
Opinion pblica l Estrategias redaccionales
Linea Editorial - —
| Discursos polifonicos
Medios de Comunicacion Conflictos Piblicos Climas de opinio
Actuacion Politica C i6 imas de opinion
I
Noticiabilidad

Intereses corporativos
I_ Rutinas informativas

Afectacion del proceso de toma de decisiones

Sociedad de la desconfianza
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DWORKIN E A LIBERDADE DE IMPRENSA

FABIO ALVES SILVEIRA?

O direito do publico de conhecer é a base de toda a ativi-
dade jornalistica. E em nome desse direito que os jornalistas
buscam informacdes, reivindicam o amplo acesso as fontes
e o direito de criticar, publicar e imprimir, que, somados,
fazem parte desse conjunto de ideias que formam a base do
que se conhece, dentro do contexto da modernidade, como a
“liberdade de imprensa”. E esse direito que legitima e funda-
menta todo o trabalho jornalistico. A “Declaracio dos deve-
res e direitos dos jornalistas”, adotada em Munique, em 1971,
e que influencia todo o debate da deontologia do jornalismo
- e seus codigos de ética do final do Século XX, inicio do XXI,
nos paises ocidentais, inclusive o dos jornalistas brasileiros
-, estabelece a informacéo, a liberdade de expresséo e a cri-
tica como direitos fundamentais do ser humano.

No contexto da tensdo entre os direitos humanos e o
principio da soberania do povo, que, segundo Habermas
(1997, p. 133), “formam as ideias em cuja luz ainda é possivel
justificar o direito moderno”, toda a argumentacdo que legi-
tima e justifica o trabalho da imprensa se concentra na es-
fera da soberania do povo. Isso porque o jornalismo se coloca

1 Jornalista pela Universidade Estadual de Londrina, especialista em Sociologia e em Filosofia Poltica
e Juridica e mestre em Ciéncias Sociais pela UEL. Lecionou por 10 anos no curso de Comunicagdo Social
da Faculdade Pitagoras e, atualmente, é professor do Departamento de Comunicagao Social da UEL. Como
jornalista, trabalha ha 15 anos no Jornal de Londrina, no qual € titular de uma coluna diria sobre politica ha
9 anos. E comentarista de polica do Parana TV, da RPCTV Londrina, desde 2010.
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na esfera das institui¢cOes que contribuem para discutir as
questBes que interessam a coletividade. No desdobramento
da elaboracdo de Montesquieu, a imprensa é considerada a
partir de meados do século XIX como o quarto poder2, em
um sistema que prevé freios e contrapesos para garantir as
liberdades politicas.

Direitos humanos e soberania do povo sdo elementos
complementares, se levadas em conta, por exemplo, as tra-
dicBes politicas surgidas nos EUA. E é no solo da filosofia do
direito norte-americano que surge Ronald Dworkin, a pen-
der para o lado dos direitos humanos, ou individuais. Para
ele, em questdes nas quais estdo em jogo direitos individuais
e direitos coletivos, no que diz respeito a imprensa, a tendén-
cia da balanca é sempre pender para o lado dos direitos indi-
viduais. Nos casos em que trabalha no livro Uma questdo de
principio, Dworkin tenta a considerar os argumentos a favor
da liberdade de imprensa como “argumentos de politica”, e
os direitos individuais, quando contrapostos a liberdade de
imprensa, como “argumentos de principio”. No confronto
entre os dois, vencem os argumentos de principio.

E sobre esse debate, no qual podemos contrapor Dworkin
e Habermas - o dltimo considera a possibilidade de harmo-
nizar direitos individuais e soberania do povo -, que preten-
demos discorrer neste trabalho, debatendo os seus efeitos na
questdo da liberdade de imprensa.

0 direito de conhecer e a legitimacao da imprensa

E possivel afirmar que a informacéo é propriedade do pu-
blico, e é a ele que os jornalistas devem lealdade (CORNU, 1998,
p. 49). E nesse sentido que o trabalho jornalistico se contra-
pde ao segredo nos negdcios publicos. E o seu oposto. E papel
da imprensa, por exemplo, tentar desvendar esses segredos,
leva-los ao conhecimento ptblico, expor todas as informacdes
necessarias para que o cidaddo possa se autogovernar?.

E nesse sentido que Marcondes Filho (2002) afirma que “a

2 Segundo o tedrico portugués Nelson Traquina, a expressao surgiu em 1828, durante uma sessao do
parlamento britanico. Um deputado inglés chamado McCaulay apontou para a galeria na qual ficavam os
jornalistas e referiu-se a eles como o “quarto état’, em uma referéncia clara aos trés Estados da Revolugao
Francesa: clero, nobreza e povo (TRAQUINA, 2004, p. 46).

3 Bill Kovach e Tom Rosentiel comparam a fungao da imprensa a cartografia, no seu livro Os ac
‘ ). Eles usam a ideia de que a imprensa precisa trazer informagdes confidveis e ﬂded@nas para que o]
cwdadaos livres tomem as suas decisdes, 0 que 0s insere na visdo liberal sobre o jornalismo.




COMUNICAGAO E PoOLITICA 31

histéria do jornalismo reflete de forma bastante proxima a
aventura da modernidade”. Para o autor,

0 jornalismo é a sintese do espirito moderno: a razdo (a ver-
dade, a transparéncia) impondo-se diante da tradi¢do obscu-
rantista, o questionamento de todas as autoridades, a critica
da politica e a confianga irrestrita no progresso, no aperfeico-
amento continuo da espécie (MARCONDES FILHO, 2002, p. 9).

Ao analisar histdrica e socialmente a trajetéria da im-
prensa em meio a “aventura da modernidade”, Marcondes
Filho (2002) trata a primeira fase da imprensa, o periodo de
que o historiador britanico Eric Hobsbawn trata na sua trilo-
gia sobre o0 “longo Século XIX” como a “Era das Revolucdes’s,
como “jornalismo de iluminac&o”, referéncia ao iluminis-
mo. A expressdo é usada tanto no sentido da exposicdo “a
luz” quanto de esclarecimento politico e ideoldgico (MAR-
CONDES FILHO, 2002, p. 11). Ele se contrapde a tentativa de
guem exerce o poder de manter segredo sobre os negdcios
publicos. Tal expressdo marca fortemente o entendimento
de que o jornalismo incorpora as ideias modernas, como a
de que o predominio da razdo levaria a humanidade a um
desenvolvimento irreversivel. Também por isso, cabe salien-
tar aqui que a crise da razdo, marcada pela dominacdo da
razdo instrumental e dos sistemas sobre o mundo da vida
(MUHL, 2003), afeta profundamente essas promessas ilumi-
nistas que o jornalismo incorpora — embora tal discussao
nao esteja no escopo deste trabalho.

Como lembra Marcondes Filho (2002, p. 9),

Por incorporar tdo energicamente esse espirito [da moderni-
dade], o jornalismo se viu 6rfdo quando balangaram os ali-
cerces da modernidade (faléncia do discurso humanista de-
pois de Auschwitz e Hiroshima) e desorientado quando esta
(o ‘progresso do homem’) comecou a perder terreno diante
da seducdo midiatica irracional e magica da (TV) e da hege-
monia das técnicas no fim do século XX.

Nao pretendemos entrar aqui no debate sobre se as pro-
messas do jornalismo, sob inspiracdo do iluminismo, foram

4 A"Eradas Revolugdes”, segundo Hobsbawn (1977), vai da Revolugdo Francesa, em 1789, até por volta
de 1830, quando a consolidacdo das revolugdes burguesas faz com que a efervescéncia politica dos tempos
revolucionarios dé lugar a “Era do Capital”, marcada pela consolidagdo do capitalismo no mundo ocidental,
particularmente na Europa.
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ou ndo cumpridas na realidade. Somos partidarios da ideia
de que, em poucos momentos, o0 jornalismo conseguiu ou
consegue fazer aquilo a que se prop0s. Os meios de comuni-
cacdo tém grandes dificuldades de cumprir suas promessas
de pluralidade e de dar voz aos diversos atores sociais, ga-
rantindo que a ampla parcela de segmentos existentes na
sociedade esteja representada no debate ptblico. Trata-se de
um fenémeno ja visto durante o século XX, mas agravado a
partir da década de 1990, o que autores como Ramonet (1999)
chamam de “globalizacdo neoliberal”, que leva a formagao
de grandes conglomerados de midia. Sendo a midia um ele-
mento importante na sociedade contemporanea, tendo um
peso importante na chamada esfera publica, os espacos nos
quais a coletividade discute as suas questdes, a formacao
desses conglomerados, alinhados politica e ideologicamen-
te, tem como consequéncia a reducdo da esfera ptblica. Essa
reducdo acontece com a negacao da pluralidade, pratica cor-
rente nos veiculos dos grandes grupos de comunicacdo, ma-
terializada na negativa de espaco para correntes que nao se
enquadrem no consenso midiatico, que no Brasil passa pela
defesa da economia de mercado e do Estado minimo, para
citar duas das principais bandeiras desse consenso.

Enfim, como ja afirmamos, isso faz parte de outro deba-
te, e ndo é o0 nosso objeto neste momento. O objetivo aqui é
estabelecer a base sobre a qual é erguido o discurso jornalis-
tico. Seguindo o raciocinio que Habermas (1997) estabelece
em Direito e democracia - entre faticidade e validade, enten-
demos que o jornalismo legitima-se na esfera da soberania
do povo, entendida como “a vontade ético-politica de uma
coletividade que estd se auto-realizando” (HABERMAS, 1997,
p. 134), naquilo que Rousseau chama de “vontade soberana
do povo”. Recorrendo a Rousseau, Habermas (1997, p. 136)
afirma que essa soberania

[...] se da através de um contrato da sociedade, como um ato
existencial de socializagdo, por meio do qual os individuos
singulares, voltados ao sucesso, se transformam nos cida-
d3os de uma comunidade ética, orientada ao bem comum.
Enquanto membros de um corpo coletivo, eles se diluem no
grande sujeito de uma pratica de legislacdo, o qual rompeu
com os interesses singulares das pessoas privadas, subme-
tidas as leis.
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Ao funcionar como um dos canais para o debate dos pro-
blemas da sociedade, um canal por onde o discurso é con-
siderado, conforme Habermas (1997, p. 164, 165), como um
principio da democracia, ou “nas condicdes de socializacdo
comunicativa” ou “médium do direito”, a imprensa insere-se
nos processos de formacdo da opinido e da vontade da so-
ciedade. E por isso que todos os argumentos que legitimam
o trabalho dos jornalistas estdo relacionados as condi¢des
para o exercicio da soberania do povo.

Dworkin e a predominancia dos direitos individuais

Como liberal, o professor de filosofia juridica norte-ame-
ricano Ronaldo Dworkin tende a optar pelos direitos indi-
viduais em contraposicdo a soberania do povo. Ao discutir
questdes relacionadas a liberdade de imprensa, no livro Uma
questdo de principio, as tensdes entre os direitos individuais
e o direito coletivo - a liberdade de expressdo e de imprensa
-, 0 autor tende a optar pelo direito individual.

E assim no caso Farber5, quando, no confronto entre o di-
reito individual de um acusado a ampla defesa e o interesse
coletivo a informac&o, Dworkin prefere o direito individual.
Nesse, como em outros casos analisados pelo autor, os direi-
tos individuais sdo encarados como argumento de principio.
Como diz Dworkin (2001, p. 558):

As justificativas de principio argumentam que uma norma
especifica é necessaria para proteger um direito individual
que alguém (ou, talvez, um grupo) tenha contra outras pes-
soas ou contra a sociedade ou o governo como um todo. Leis
antidiscriminacdo, como as que proibem o preconceito na
oferta de emprego ou habita¢8o, podem ser justificadas com
argumentos de principio; os individuos realmente tém o di-
reito de ndo serem prejudicados na distribuicdo de recursos
importantes porque outros sentem desprezo pela sua raga.

J4 as questdes que passam pelo interesse geral da socie-
dade sdo classificadas como “justificacGes de politica”.

5 Caso do jornalista Myron Farber, do J , que em 1978 foi preso por nao ter aberto a
Justica as fontes nas quais obteve informagdes a respeito de casos envolvendo o médico Mario Jascalevich,
julgado pelo assassinato por envenenamento de varios pacientes, em Nova Jersey, em 1965 e 1966. Situagdo
que dificimente ocorreria no Brasil, ja que o inciso XIV do artigo 5 da Constituicao garante o sigilo de fonte.
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As justificacGes de politica, por outro lado, sustentam que
uma norma especifica é desejavel porque trabalhara pelo

7

interesse geral, isto é, pelo beneficio da sociedade como
um todo. Os subsidios do governo a certos fazendeiros, por
exemplo, pode m ser justificados ndo pelo fundamento de
que esses fazendeiros tém direito a tratamento especial,
mas porque se acredita que lhes dar subsidios promovera o
bem-estar econdmico da comunidade como um todo. Natu-
ralmente, uma norma especifica pode ser justificada pelos
dois tipos de argumentos. Pode ser verdade, por exemplo,
gue os muito pobres tém direito a tratamento médico gra-
tuito e que prover tratamento a eles favorecera o interesse
geral, pois ird fornecer uma forca de trabalho mais saudavel
(DWORKIN, 2001, p. 558-559).

A questdo é que, para Dworkin, sempre que argumentos
em defesa de interesses individuais estiverem em disputa
com interesses coletivos (disputa tratada por ele como prin-
cipios x politica), devem prevalecer os interesses individuais.
Apesar da nomenclatura diferente, a concorréncia posta por
Dworkin é a mesma que opde direitos humanos e soberania
do povo na tradi¢do norte-americana. No caso Farber, fica
claro o argumento a favor do médico que esta sendo julgado,
que busca o direito a ampla defesa.

O direito reivindicado por Farber e pelo The New York Ti-
mes é o da protecdo ao trabalho da imprensa, para que ela
possa buscar informagdes importantes para que cidadaos li-
vres possam se autogovernar. Nesse sentido, proteger o tra-
balho da imprensa é atender ao interesse geral de ter aces-
so a informacgdes. Ao confrontar o direito do jornalista de
manter o sigilo de fonte, o juiz esta atacando um dos pilares
da atividade jornalistica, que é a garantia de que algumas
pessoas, ao revelarem informacGes as quais normalmente
a imprensa ndo teria acesso por meio de fontes oficiais, te-
riam a sua identidade e a sua integridade preservadas.

Ao discutir a Primeira Emenda, que é o principal pilar
da liberdade de expressdo na democracia norte-americana,
Dworkin descreve-a como uma questao de principio, no senti-
do de que ela garante o direito individual a expressdo. Direito
que pode ser exercido através da imprensa, mas néo exclusi-
vamente por meio dela. O autor critica a tentativa dos veiculos
de comunicacdo de tomarem para si um direito individual.

Ao discutir normas especiais para defender o trabalho
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da imprensa, Dworkin admite que hé interesse da socieda-
de na protecdo ao sigilo de fonte, para que mais pessoas pos-
sam denunciar, por exemplo, casos de corrupgao. Ele defende
gue, em alguns casos, essa protecdo é importante e aceitavel
(DWORKIN, 2001, p. 560, 561). Ainda assim, a protecdo ao tra-
balho jornalistico é colocada como argumento de politica e,
portanto, inferior aos argumentos de principio, que sempre
priorizam os direitos individuais sobre os coletivos. E bem
verdade que, como diz Dworkin, os jornalistas ndo podem ter
nenhum direito maior que as outras pessoas a livre expres-
sdo, até porque o direito a livre expressdo néo pode ser “priva-
tizado” pelos veiculos de comunicacdo e ficar a mercé dos in-
teresses privados dos empresarios que estdo a frente do setor.

Citando constitucionalistas norte-americanos, Dworkin
afirma que a livre expressdo é uma prote¢do ao publico e
gue, mesmo quando o trabalho da imprensa é protegido por
ela, o objetivo é preservar o publico. Seguindo esse raciocinio,
o direito a livre expressdo protege “ndo quem fala ou escre-
ve, mas o publico que se deseja atingir. Segundo essa viso,
jornalistas e outros autores estdo protegidos da censura para
gue o publico em geral possa ter acesso a informacao de que
necessita para votar e conduzir seus negéocios de maneira
inteligente” (DWORKIN, 2001, p. 574).

A livre expressdo é considerada por Dworkin como “ques-
tdo de principio”, quando o conflito a ser mediado é “entre
os direitos de um falante especifico, como individuo, e os
interesses conflitantes da comunidade como um todo. A me-
nos que o interesse rival seja muito grande - a menos que a
publicacdo contenha a ameaca de alguma emergéncia ou de
outro risco grave —, o direito do individuo pode sobrepor-se
ao interesse social, porque é isso que significa supor que ele
tem esse tipo de direito” (DWORKIN, 2001, p. 577).

Dworkin critica ainda o direito de conhecer como “uma

ideia que acaba de virar moda”.

Se isso significa simplesmente que o ptblico tem interesse no
conhecimento - que a comunidade fica em melhor situacdo se
sabe mais e ndo menos a respeito de, digamos, julgamentos
criminais, pedidos de auxilio financeiro ou segredos atémicos
-, a expressdo entdo é apenas outra maneira de formular o co-
nhecido argumento de politica a favor de uma imprensa livre
e forte: um publico mais bem informado resultard numa so-
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ciedade melhor. Mas a sugestdo de que o publico tem o direito
de saber sugere algo mais forte do que isso, que existe um ar-
gumento de principio, protetor do publico, a favor de qualquer
privilégio que promova a capacidade da imprensa de colher
noticias (DWORKIN, 2001, p. 577-578).

Consideracoes finais

Como vimos, no limite da tensdo entre direitos indivi-
duais e a liberdade de expressdo - que é um direito coletivo
-, Dworkin tende a se inclinar a favor dos direitos individu-
ais. Ele diferencia argumentos de principio de argumentos
de politica, sendo que os argumentos de principio tém su-
perioridade sobre os de politica. Nas exposicdes de Dworkin,
os argumentos que defendem os direitos individuais nor-
malmente sdo argumentos de principio. J& os argumentos
a favor da liberdade de imprensa, de uma forma geral, sdo
argumentos de politica. E por isso que, quando confrontados,
sempre prevalece o direito individual sobre o direito coletivo,
que, nesse caso, € a liberdade de imprensa.

Cabe aqui uma ressalva, para diferenciar a liberdade de
imprensa do direito a livre expressdo. S3o conceitos proxi-
mos, mas que ndo podem se confundir. A liberdade de im-
prensa diz respeito ao debate sobre o direito dos meios de
comunicacdo de divulgar informacdes e opinar sobre fa-
tos. Para o exercicio dela, é preciso que esteja garantida a
liberdade de expressdo. A liberdade de expressao, a qual esta
relacionado o direito de falar - um direito individual, mas
do qual a imprensa também faz uso -, entra na esfera de
direitos individuais e torna-se um argumento de principio,
segundo a avaliacdo de Dworkin. O direito de ouvir seria de-
pendente do direito de falar e também entraria como um
argumento de principio. Dworkin estabelece uma relagio
entre a liberdade de expressdo e as condi¢Oes de participa-
¢do, um dos sustentaculos da democracia.

Para Dworkin, a Primeira Emenda da Constituicdo norte-
americana defende essencialmente o direito de falar - um
direito individual. Ele acusa uma tentativa de apropriacao
indevida pela imprensa da Primeira Emenda, como uma
forma de justificar privilégios com base nessa emenda (dai a
frase final do texto que discute se a imprensa esta “perdendo

”, «

a Primeira Emenda”: “A Primeira Emenda deve ser protegida
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de seus inimigos, mas também deve ser salva de seus me-
lhores amigos”). Essa formulac¢do de Dworkin é uma respos-
ta a uma das consequéncias da luta da imprensa - no caso,
dos donos dos meios de comunicagdo - contra a censura, em
particular no século XIX6.

A conclusdo a que se chega no estudo dos textos de
Dworkin é a de que, se hd uma tens&o entre um direito in-
dividual e o direito coletivo de acesso a informacé&o, o autor
entende que o direito individual, por ser um argumento de
principio em contraposi¢do a um argumento politico (o di-
reito coletivo de acesso a informacao), prevalece o argumen-
to de principio, a favor do direito individual.

Ocorre que toda a literatura que trata do fazer jornalistico
justifica o papel da imprensa e o seu dever de buscar infor-
magdes com a necessidade de levar ao cidaddo a informagao
necessaria para que ele possa se autogovernar — como diria
Dworkin, ai estd o direito de fala, do qual é dependente o direito
de ouvir; juntos, eles formam as condi¢des para a igualdade de
participacdo politica. Ou seja, ai esta o né da questao.

Vamos tratar, como exemplo, o caso de uma autoridade
corrupta que tenta esconder os seus malfeitos. Ela busca, va-
mos dizer assim, defender, ainda que de forma torta, o seu
“direito individual” a privacidade. A prote¢do da privacidade,
enquanto direito individual, poderia ser entendida como um
argumento de principio - em que pese a distorcdo, ja que
tratamos de uma autoridade politica.

Ocorre que a privacidade dessa autoridade entra em con-
fronto com o direito coletivo de saber o que é feito com o
dinheiro dos impostos com o qual a sociedade financia o po-
der publico. Grosso modo, esse direito coletivo seria visto por

6 A censura até entdo era exercida pelo Estado. Em uma linha critica de estudo da imprensa, como
em Marcondes Filho (2002), ha o entendimento de que a imprensa buscou ndo a extingdo, mas sim a
"privatizagdo” do direito a censura, tendo em vista que hé, em grande escala, nos meios de comunicagéo, a
pratica da autocensura, que tem uma natureza mais econdmica do que politica. Isso acontece no sentido de
que os veiculos se impdem a autocensura quando, para nao desagradar algum anunciante, evitam veicular
determinados tipos de informag&o. Um exemplo recente disso, em Londrina, foi quando, nos anos 2000,
houve a proposigdo do Ministério Publico de uma acdo contra o hipermercado Super Muffato por conta de
iregularidades na loja da Madre Lednia. O entdo prefeito Nedson Micheleti (PT) também era réu, junto com a
empresa, nessa agdo. Os veiculos de comunicagio silenciaram, ndo por causa de Nedson, mas principalmente
por causa do grande anunciante que € a rede de supermercados. Mesmo quando um veiculo de comunicagao
adota a autocensura para proteger o poder publico, a légica que prevalece é a econdmica, e ndo a politica,
tendo em vista que o que esta em jogo € o anunciante e seu poder publico, e ndo questdes de simpatia com
relacdo ao governante “x” ou y". Vem dai o discurso muito usado recentemente pelo ex-prefeito Barbosa
Neto (PDT), segundo o qual “a imprensa esta batendo [na administragdo comandada por ele] porque ndo esta
recebendo”. Ou seja, na hora em que ele abrir um processo licitatorio para veicular propaganda nas empresas
de comunicagdo, a imprensa vai “sossegar”.
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Dworkin como um argumento de politica. Se for feito um
confronto entre os dois, prevalece o argumento de principio
sobre o argumento de politica. Ou seja, vence o argumento
do direito da autoridade corrupta de esconder os seus mal-
feitos, em detrimento do direito coletivo de conhecer os fa-
tos e, assim, tomar decisdes - politicas — para enfrentar o
problema.

Saindo do campo das hipéteses, pode-se dizer que o em-
presario Fernando Sarney, filho do presidente do Senado,
José Sarney (PMDB/AP), e alvo da Operagdo Boi Barrica da
Policia Federal, que venceu o jornal O Estado de S. Paulo em
uma disputa e conseguiu manter o didrio paulista por mais
de um ano sem citar investigacGes envolvendo o empresario,
teve garantido o seu direito a privacidade, em concorréncia
com o direito da sociedade de saber sobre as investigacoes e
a destinacdo do dinheiro publico. Nesse ponto, chegamos a
conclusdo de que o contribuinte pagou a conta e nao teve o
direito de saber o que foi feito com o seu dinheiro.

Na légica do argumento da imprensa, prevaleceria o di-
reito de conhecer. O que para Dworkin seria um argumento
de politica.
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A FIXACAO PELO DOPOLAVORO
PARAESTATAL EM QUATRO PAISES:
APONTAMENTOS SOBRE EXPERIENCIAS
DO SECULO 20!

MARCIO FERNANDES?

Toda utopia é desenvolvida de forma
a tornar-se doutrina politica
Harold Lasswell e Abraham Kaplan

Como um mantra, regimes da primeira metade do sécu-
lo 20 que intentaram se transformar em religides politicas
tiveram uma fixacao pela administracdo dos corpos e men-
tes de trabalhadores urbanos: era a pratica do dopolavoro,
uma palavra plasticamente bela em seu idioma de origem,
o italiano, que apresentava uma diversidade de modus ope-
randi e resultados. Este artigo se centra no havido em quatro
paises/periodos: a Itdlia fascista, a Alemanha nazi, Portugal
salazarista e a Argentina peronista. Nos quatro casos, para
além do eixo comum do dopolavoro, mais um ponto conver-
gente — a forte acdo de um aparato paraestatal. Também s&o

1 Artigo realizado com suporte (bolsa de Doutorado-Sanduiche) da Coordenagdo de Aperfeicoamento de
Pessoal de Nivel Superior (Capes). O texto apresenta algumas expressoes em seus idiomas de origem, para
preservar 0 sentido original proposto por seus autores.

2 Professor adjunto do Departamento de Comunicagao Social (Decs) da Universidade Estadual do Centro-
Oeste (Unicentro, PR). Doutor em Comunicagdo e Cultura pela Escola de Comunicagdo (ECO) da Universidade
Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), com doutoramento-sanduiche no Instituto de Ciéncias Sociais (ICS) da
Universidade de Lisboa (UL). marciorf@globo.com
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analisados aqui aspectos relativos a visdo de Poder Discipli-
nar, de Michel Foucault, enquanto mola mestra do modus
operandi do dopolavoro.

Do conceito e do lugar fundante

Dezesseis anos depois de tomar o poder na Italia, o Fas-
cismo parecia se sentir bastante entranhado na sociedade
italiana, acreditando ter conseguido disciplina-la nas esferas
macro e micro. Uma controvertida Reforma dos Costumes,
promulgada em 1938, intentou duas extravagancias — a im-
plantacdo do passo de ganso (a perna sempre retilinea) nos
desfiles militares e, o mais dificil, abolir o aperto de méo en-
tre os italianos, substituindo-o pela saudacgdo fascista: braco
estendido em diagonal, ao alto, como os romanos de tem-
pos muito antigos, o que Tchakhotine (1967, p. 273) classifi-
cou como “simbolo plastico de intimidagdo”. A entrada na II
Guerra, no ano seguinte, faria cair na vala do obsoleto essas
determinagdes. Mas o Fascismo, nos 16 anos anteriores, havia
disposto de tempo suficiente para implantar diversas incul-
cacdes, a do dopolavoro (depois do trabalho) especialmente.

A Opera Nazionale Dopolavoro (OND) era uma fascinagio
e uma fixacao do regime do duce Benito Mussolini, estrutura-
da como uma entidade paragovernamental no seu primeiro
decénio de funcionamento. De Grazia (2002, p. 442), em Dizio-
nario del Fascismo - volume I, define o dopolavoro como neo-
logismo criado nos primeiros anos do regime que significava
algo como apds o trabalho ou tempo livre depois do trabalho,
obtido gracas a regulamentacdo da jornada laboral, além de
ser o nome da OND, instituida em 1925 e diretamente na ju-
risdicdo do Partido Fascista (somente em 1937 a OND se tor-
naria um 6rgdo do Estado). “0O Dopolavoro era constituido por
uma multiddo de circulos operarios, associacdes e grémios de
recreacdo em nivel local (das cidades) que contava, no final
dos anos 1930, com 20 milhdes de aderentes”, pondera a au-
tora. Em The culture of consent, De Grazia (1981, p. 24) conta
que, enquanto ideia, o dopolavoro é uma invenc¢do americana,
tendo sido introduzida na Italia no comeco do século 20 pela
filial local do grupo ianque Westinghouse. Por sua vez, é de
se creditar aos primdrdios da Revolugdo Industrial o advento
das primeiras instituicdes de lazer no formato que as conhe-
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cemos e adotamos agora, em decorréncia do incremento da
sistematizac¢do das jornadas laborais.

Dentre as vantagens de estar no sistema da OND, esta-
vam os descontos nos trens populares, as facilidades no co-
meércio, bilhetes mais baratos nos cinemas de sala fixas e
nos ambulantes e a chance de participar de concursos musi-
cais. A Opera promovia com regularidade festivais de canto
de coral, festas folcldricas, cursos de economia domeéstica,
audicGes coletivas de radio sobre as realizacdes do Fascismo
e 0 que De Grazia (2002, p. 445) definiu como “aquella strom-
bazzatissima forma di teatro ambulante che fu il Carro di
Tespigenerarono un seguito massiccio”.

Em ultima instancia, sustenta a pesquisadora, a OND
gueria mais normalizar as massas do que mobiliza-las. A
administracdo do tempo livre era vista como fundamental
por conta do aumento das horas livres, da explosdo do con-
sumo e da cultura de massa. Continua De Grazia (2002, p.
442): “Gragas a OND, foi possivel um importante anel de liga-
cdo entre o regime e a populacdo, entre a politica totalitaria
e 0 empenho civico, entre o centro e a periferia”. Havia um
OND card., propalado como uma espécie de poupanca mone-
taria. “If you lack a card, you lose daily opportunities to save
money”, sentenciou em 1939 uma das publica¢des dopolavo-
rianas, recorda a autora (DE GRAZIA, 1981, p. 152).

De Grazia (1981) sustenta ainda que a OND inspirou a
Ergasia grega (durante a ditadura de Ioannis Metaxas), a
unidade espanhola (e franquista) para o dopolavoro e a KdF
alemd que, por sua vez, subsidiou a Fnat portuguesa. Em
1935, quando a Italia invadiu a Etidpia, a OND comecou a or-
ganizar aos sabados a tarde (logo apds o encerramento da
jornada de trabalho) o que a autora chama de “instructional
activities, specially those of a pre-military and post-military
character” (p. 58). A instituicdo, quando da vitdria dos Alia-
dos, em 1945, teria seu nome mudado para Enal, Ente Nazio-
nale Assistenza Lavoratori, o qual perduraria até 1978.

A grandiosidade da OND - e de suas ag¢0es teatrais macigas
- guarda relagdo com a necessidade maior de Mussolini de
ser visto (o mesmo vale para o regime) do que ser ouvido, ain-
da que tenha criado duas estruturas de abrangéncia nacional
para o meio radiof6nico, o Ente Italiano Audizione Radiofoni-
che (Eiar) e o Ente Radio Rurale (ERR). A monumentalidade era
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como algo sine qua non no Fascismo. Os diversos concursos
arquitetonicos dos anos 1930 corroboram isso, como a disputa
em 1934 para a nova sede do Palazzo del Littorio. Em Portu-
gal, competicGes arquitetonicas de vulto também ocorreram
no Estado Novo. Sobre a pratica governamental de selecdes
para edificagdes, Lissovsky e Sa (1998, p. 51), estudando o caso
do novo (a época) Ministério da Educacéo e da Saude Putblica
brasileiro, comentam que era uma forma de dar uma “feicdo
democratica a relacdo entre o Estado — promotor do concurso
- e aqueles que se sujeitavam a um julgamento fundado em
critérios técnicos, e ndo politicos”.

A proposicao de que o Fascismo necessitava ser visto en-
contra reverberacdo ainda em outro campo midiatico, o do
Cinema. Na Italia, um Orgdo para essa area havia sido criado
ainda na década de 1920, poucos anos depois de a Revolu-
cdo Bolchevique russa de 1917 ter feito o mesmo (em 1919):
era o Istituto Nazionale L’'Unione Cinematografica Educativa
(Luce), um dos orgulhos de Mussolini. Ndo por acaso é que,
em 1937, quando da inauguracdo de alguns esttdios do Luce,
havia um enorme letreiro no topo do prédio, com os dize-
res: Cinematografia € 'arma piu forte, como se vé em um
livro organizado por Ades, Benton, Elliott e White (1996, p.
138). Acima da frase, uma também gigantesca imagem de
Mussolini, operando uma filmadora, o que dimensionava
com precisdo o controle estatal do comando da Nagdo so-
bre essa ferramenta. E, portanto, ndo é simples coincidéncia
que diversos filmes sobre o dopolavoro tenham sido rodados
naqueles tempos, explicitando a questdo doutrinaria da ad-
ministracdo do tempo livre dos operarios urbanos: Il segnor
Max, de 1937 (dirigido por Mario Camerini), louva as virtudes
de um centro de dopolavoro fascista, por exemplo.

Da Forca pela Alegria

Reichel (1993, p. 369), em La fascination du Nazisme, apon-
ta que a Kraft durch Freude (KdF), o organismo nazi para a
promocdo do turismo, prometia nos anos 1930 (quando os
navios alemaes cruzavam o Atlantico com milhares de pas-
sageiros) “un noveau style de vie s'annoncait”, algo como a
anunciacao de um novo estilo de vida para o povo alemao,
que incluia os longos passeios maritimos. De fato, naqueles
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tempos, a KdF abrira uma porta para o turismo de massa,
como bem pontua Reichel (1993), mas somente para aque-
les que, sagradamente, celebravam sempre e publicamente
o0 Nazismo. Nesse cendrio, uma fala de Gallego (2006, p. 212)
é exemplar, sobre a filosofia nazi:

Lo que perfila, lo que lo lleva de la mano a su lugar en la His-
toria, no es su capacidad teatral sino un deseo de existencia
total en tiempos de Totalitarismo, una vocacion de ser voz de
la comunidad en la época que el individuo sélo tiene sentio
como parte del Volk (povo).

A Kraft durch Freude (KdF) ndo brincava em servigo. Que-
ria ser a voz de uma massa gigantesca de alemaes do pré-
I Guerra. Sobre a KdF, é de ressaltar seu carater biopolitico
por completo. Kraft durch Freude significa Forca pela Alegria.
Diferentemente da OND italiana, a KdF ndo era baseada em
sindicatos. Seu vinculo era direto com as empresas alemas
e, a partir dessa ligacdo, gerenciava a vida de sete milhdes
de desportistas por volta de 1935. Valente (1999, p. 23) conta
que todos os trabalhadores alemdes recebiam desconto de
1% em seus saldrios, em favor da entidade-mae da KdF, a
Deutsche Arbeits Front (DAF, Frente Alema3 para o Trabalho).
Em 1938, seria a DAF quem lancaria o primeiro Volkswagen
(carro para o povo), chamado KdF Wagen.

Talvez o segmento mais visivel da KdF tenha sido sua
frota de gigantescos navios de passageiros (Figura 01), cujos
pacotes prometiam paraisos por alguns dias, em especial as
duas semanas de descanso nas Ilhas Canarias espanholas.
Todos os navios tinham classe Unica. Valente (1999) informa
que cerca de 700 mil alemaes viajaram pelos mares com a
KdF nos anos 1930, em passeios que custavam cerca de 50%
abaixo do mercado - ha quem defenda que a KdF tenha sido a
maior companhia de navios do planeta na primeira metade
do século 20, e ha ainda pesquisadores que falam em 7 mi-
lhdes de passageiros na década. H4 uma vertente menos no-
toria da politica de viagens nazi - os voos intercontinentais,
como sugere um cartaz do acervo do Deutsches Museum, em
Mienchen, na Alemanha (Figura 02), assim como passeios
dentro da Alemanha (sobretudo para o Sul, na Bavaria, onde
ficava a base do Partido Nazista), além de Suica e Italia.

Muitos desses cruzeiros faziam escala na Lisboa salaza-
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rista (do ditador Anténio de Oliveira Salazar). Em uma fala
um tanto messianica, durante uma dessas paradas em Por-
tugal, em 1938, Robert Ley, diretor da DAF, disse o0 seguinte:

Tudo o que fazemos, este navio, (toda a obra) KdF, tudo serve
apenas o objectivo de fortalecer o nosso povo para podermos
solucionar esta urgentissima questao de n&o termos solo su-
ficiente [...]| Ndo vos conduzimos mundo afora pelo bel pra-
zer, ndo fundei aqui nenhuma agéncia de viagens [...] club
de animac&o ou qualquer coisa do género [...] ou apenas para
ver a Italia ou Portugal, isso é ridiculo e também me é abso-
lutamente indiferente, ndo, faco-o para que vocés tenham
[...] forcas, para que o Fuhrer, quando um dia quiser solucio-
nar esta questdo, possa contar com 80 milhdes (de alem&es)
no maximo de suas forgas (VALENTE, 1999, p. 24).

Era, portanto, o projeto totalitarista a caminho. Para Ley, a
propalada inexisténcia de greves ou conflitos econdmicos na
Alemanha nazi se devia em grande parte a KdF, como uma
das grandes entidades orquestradoras do regime Nazi. “Talvez
90% das pessoas que vém nesta excursio era inimigas de Hi-
tler antes da sua chegada ao poder. Hoje, como bons alemaes
que sio, estdo todos compenetrados do patridtico objectivo do
Fuhrer”, reiterou Ley, conforme Valente (1999, p. 40). A época,
uma das palavras preferidas do regime alemao era Gleichs-
chaltung, algo como coordenagdo ou integrado ao circuito.
Clark (1997, p. 61) foi direto na sua interpretacdo da expressdo:

Gleichschaltung was the euphemism which Nazis used to
describe the enforcement of political conformity. In the
press and publishing industries, the education system, and
in all art institutions, politically suspect or “racially impure”
people were sacked.

Biopoliticamente falando, Clark (1997) foi preciso. Assim
como Robert Ley. Carew (in BLAMIRES; JACKSON, 2002b, p.
384-385), em um verbete para o livro World Fascism... - volu-
me 2, aponta que, certa vez, Ley declarou que, nos anos 1930,
um trabalhador alem&o tinha 3,7 mil horas livres por ano,
volume que poderia torna-lo “entediado, desleal e aberto a
ideias degenerativas”, o que tornava a KdF essencial na vida
social alema. Outra das formas de combater essas possibi-
lidades era através da companhia cultural que percorria o
territorio nacional, em um show que misturava dpera, co-
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média e cabaret. Em 1937, diz Carew (in BLAMIRES; JACKSON,
2002b), 30 milhdes de alemaes teriam visto seus espetaculos.
Para os mais novos, arremata a autora, a KdF e a Juventu-
de Hitleriana organizavam viagens curtas, feriados de lazer,
distribuiam revistas e promoviam excursdes culturais.

0 advento da II Guerra fez interromper um projeto da KdF
ainda mais grandioso: a construcao de um gigantesco resort
na ilha de Riigen (mar Baltico), previsto para ser capaz de
acomodar 20 mil pessoas diariamente. A intenc¢ao da KdF era
ofertar estadias de 10 dias, em quartos pequenos (2,5 metros
por 5 metros). Ao final da empreitada, os dois blocos previstos
(seis andares cada) teriam 4,5 km de extensdo, com intervalos
a cada 500 metros para areas comunitarias. N&o tivesse sido
abandonado por definitivo em 1941 (meses depois, as tropas
russas chegariam ao lugar), é altamente provavel que tivesse
sido um dos mais eficientes mecanismos de biopoder nazi.

Por volta de 1941, alids, quem estava deixando minguar
alguns espacos de veraneio eram os fascistas, também por
conta da II Guerra. As outras gloriosas colénias Sandro Mus-
solini di Cesenatico, Constanzo Ciano e Montecatini di Cer-
via — Milano Marittima estavam perdendo o glamour dos
tempos em que integravam o bloco de empreendimentos de
lazer de massa divididos em montane (de montanha, para
esqui), marine (mar) e estive (balnedrios com atragdes di-
versas), como bem lembra Dogliani (in BLAMIRES; JACKSON,
2002a, p. 313-316), no diciondrio World Fascism... - volume
1. A autora sustenta que, no ano de 1935, cerca de 568 mil
criancas passaram por esses espacos de férias, quantia que
chegaria a 800 mil quatro anos apos.

No volume II da mesma obra, Bosworth (in BLAMIRES;
JACKSON, 2002b, p. 747) reproduziu uma fala de 1937 de um
alto funciondrio fascista, Fernando Mezzasoma: “Il Turismo
e considerato dal Fascismo un potente strumento di propa-
ganda, un efficace mezzo di avvicinamento dei popoli”.

Pensamentos assim eram como musica ndo s para ele
mas para gente como Robert Ley.

Do aparato portugués

A Federacdo Nacional para a Alegria no Trabalho (Fnat,
atual Inatel) portuguesa nunca teve a dimens3o quantita-
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tiva da OND nem o aparato disciplinador totalitario da KdF.
Mas desde seu surgimento, em 1935, por graca de Antdénio
de Oliveira Salazar (que mandou em Portugal até o final dos
anos 1960), sempre registrou uma forte atuacdo dentro de
seu propdsito de dopolavoro a lusitana. Valente (1999, p. 10)
sustenta que a Fnat foi a mais estavel das organizacGes cria-
das pelo Estado Novo de Salazar, comparativamente com o
Secretariado de Propaganda Nacional (SPN), Ac¢do Nacional
Popular (ex-Unido Nacional), Legido Portuguesa (uma mi-
licia paramilitar), Mocidade Portuguesa (aparelho voltado
para infancia e juventude) e Servigos de Exame Prévio (Cen-
sura), dentre outros.

Uma avaliacao geral dos diversos livros depositados em
arquivos publicos de Portugal permite entender a dimensao
dos bracos da Fnat: podia organizar um campeonato nacio-
nal de pesca esportiva, ou do jogo de damas classicas, ou de
basquetebol, ou normatizar o uso dos albergues e centros de
hospedagem comunitaria mantidos pelo Estado. Além dis-
so, podia estimular os torneios de jogos florais pelo pais, em
que poetas disputavam os melhores lugares com suas obras,
bem como referendar apresentacdes de grupos folcléricos
regionais para trabalhadores urbanos em diversas partes do
territorio portugues.

Em texto para o livro Estados autoritdrios e totalitdrios e
suas representacoes: propaganda, ideologia, historiografia e
memodria, Rosas (2008, p. 38-39) apontou que a Fnat era parte
de um complexo sistema de inculcacdo doutrindria do Es-
tado Novo que envolvia o Instituto Nacional do Trabalho e
Previdéncia, os grémios, os sindicatos nacionais, as Casas do
Povo e as Casas dos Pescadores, unidades/organismos com
os quais a Fnat mantinha relacdes frequentes. Era, no dizer
de Rosas (2008), um sistema monolitico “assente no Estado e
desdobrando-se diversamente sobre o quotidiano das pesso-
as, na familia, nas escolas, no trabalho ou nas ‘horas livres™.

Assim como a OND e a KdF, a Fnat sobrevivia basica-
mente dos fundos financeiros do Estado. Distintamente das
duas primeiras, entretanto, a Fnat era um organismo esta-
tal desde seus primérdios, ainda que se relacionasse com
vigor com outras estruturas paraestatais (como os gigan-
tescos campings promovidos pela MP). Mais voltada para o
trabalhador das cidades, a Fnat guardava semelhanca nesse
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quesito com a OND, distanciando-se da KdF, cujas atencoes
eram bastante direcionadas para a familia como um todo,
modelo que o Peronismo argentino vai seguir.

Publicos-alvo a parte, o mote disciplinador era deveras
similar. Discorrendo sobre as representacdes de Portugal en-
guanto destino turistico, Aurindo (2006, p. 110) pontuou:

(A Fnat) visa promover e ocupar-se do turismo social e fo-
mentar algumas praticas campistas e excursionistas. O
dominio do turismo social vai ser uma das apostas da in-
tervencdo do regime, com vista a “entreter as massas”, com-
pensar as condicdes de vida e salario que vigoravam, bem
como criar condi¢des que propiciem a “calma social”. Sur-
giriam também nesta altura alguns esfor¢os no sentido da
resolucdo de algumas das dificuldades que se colocavam ao
“turismo popular: reducdo de tarifas dos caminhos-de-ferro
para viagens de férias, bilhetes em fim de semana, criagdo
de coldnias de férias e de parques de campismo”.

A autora estava se referindo ao Salazarismo, embora a
estratégia fosse perfeitamente aplicada ao Peronismo.

Da experiéncia sul-americana

Spektorowski (in BLAMIRES; JACKSON, 2002b), em um
verbete sobre o Peronismo (World Fascism: a historical en-
cycplopedia - volume 2), definiu-o com precisdo: “Peronism,
the most baffling and least understood of all Latin America
populist movements, owes its fame to the leader Juan Do-
mingo Perén and his legendary wife, Evita”. Até onde é pos-
sivel perceber, ndo houve, no mundo ocidental moderno (e
mesmo contemporaneo), um projeto similar ao Peronismo e
a sua proposicdo, a partir da normalizagdo (seguindo-se aqui
o conceito defendido por Michel Foucault) de uma sociedade,
de “construir” uma nacao feliz, fazendo-a representar espe-
cialmente por meio de cartazes.

Em um longo e brilhante ensaio, publicado na segunda
metade dos anos 2000, Feinmann (2008) sustentou que é
algo “diferente, esquivo, no unico, pero sin duda especifico”,
suprimindo-o de comparagdes com o Varguismo, o Fascismo
e 0 PRI mexicano, partido que mandou no pais por 60 anos
no século 20. Freidenberg (2007, p. 55) classificou-o como um
dos exemplos do “Populismo Clasico” latino, um tanto deri-
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vado do “Populismo Temprano” de Hipdlito Yrigoyen (presi-
dente argentino nas décadas de 1910 e 1930).

Enquanto regime governamental, o Peronismo esteve no
poder entre 1946-1955 e 1973-1974, sempre tendo o general Juan
Domingo Perén como lider. Este artigo apresenta nuances da
estratégia de dopolavoro justicialista (outro nome usado para
esse momento da histéria argentina) ao longo do chamado
Primeiro Peronismo, justamente o extrato de 1946-1955. E na
acdo da Fundacién Eva Perdn (um ente paraestatal) que se
concentra a maior parcela do bloco de acdes de dopolavoro,
sobretudo no que o regime chamou de Turismo Social.

E nesse segmento do veraneio que os sintomas da felici-
dade cronica (talvez o grande gancho do imenso discurso pe-
ronista) comegam a ganhar consisténcia de representacdes
da midia da época, a apresentar uma visibilidade maior. O
regime criou varias colonias de férias. “Inventou” Barilo-
che como centro de lazer no inverno. Expropriou um resort
de luxo e transformou-o em um misto de hospital e hotel,
Termas de los Reyes, na Cordilheira dos Andes, no norte da
Nacdo, quase na fronteira com a Bolivia. Mudou nomes de
lugares de veraneio. Estatizou terras e colocou lado a lado la
burguesia y los obreros. Nunca havia se visto nada igual na
Argentina e, é provavel, na América do Sul. E assim apresen-
tou seu turismo social:

0 mar, a serra, 0 campo, o Sol e o ar mais puro estdo ao
alcance de todos, sem exclusdes irritantes, em um exercicio
pratico de verdadeira democracia, que pressupde igualdade
de deveres, mas também igualdade de direitos.

E isso que estd descrito & pagina 171 do livro La Nacidn...,
de 1950. Antes de Perdn, diz uma das legendas da pagina, os
endinheirados podiam desfrutar dos bens naturais durante
as férias que eles mesmos se concediam quando bem enten-
diam. Sob o manto justicialista, atesta a legenda seguinte,
havia uma lei que estipulava para todos um periodo de férias
remuneradas.

Do ponto de vista do vocabuldrio estético, ha dois itens
que devem ser considerados: diferentemente de outros seg-
mentos da propaganda peronista, no campo do Turismo, 0s
cartazes chegaram a utilizar fotografias para compor parte
do cendario das pecas e, em geral, as ilustra¢Ges recorriam a
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personagens caricaturais - e ndo a representacdo de uma
tipica familia argentina, por exemplo.

Um cartaz de 1955 que divulgava a capital federal, recor-
da-se, vinha com o mote “Buenos Aires, puerta de Turismo”.
0 eixo central do cartaz é um calhambeque colorido, com
um casal a bordo. Logo abaixo, esta o desenho de uma janela
aberta e, dentro dessa abertura, um detalhe fotografico da
capital. A obra é assinada por Ernesto Pellisier.

Outras pecas criadas por distintos desenhistas recorrem
ao mesmo expediente. Era a tatica da orquestracdo, uma das
categorias de cartazes propostas por Moles (1970). E o caso de
um cartaz que difundia a zona de Embalse, perto de Cérdoba,
uma das maiores cidades do pais vizinho ao Brasil (Figura
03), do desenhista Valmonti. Outras ilustrac¢des, feitas res-
pectivamente por Valmonti (Figura 04) e Glorio (Figura 05),
seguem o0 esquema classico da SI - apenas tragcos a mao.

E na Figura 06, contudo, que mais aflora o imperativo da
felicidade. A obra retrata uma familia argentina (bem vesti-
da) totalmente sorridente. Ao fundo, representacdes do mar,
de um hotel termal e das montanhas geladas. Esse cenario é
arrematado pelo slogan “turismo para el pueblo”. Considera-
-se que essa pega é mais impactante que as anteriores (as que
contém caricaturas) pela representa¢do que carrega da tipica
familia feliz que o Peronismo tanto gostava de propalar.

0 mote do turismo para el pueblo se faz presente tam-
bém em La Nacion.... Em seis paginas, sdo apresentadas as
possibilidades de veraneio ofertadas pelo sistema. O tema
“turismo” comeca na pagina 455, com um cartaz que remete
a paisagem 4arida do Norte argentino (com os cactos), aos
bosques do Sul, as cataratas de Iguazu (na fronteira com o
Brasil) e assim por diante. Foz, alids, era um ponto sendo
descoberto aos poucos na época pelo turismo argentino, fo-
mentado pelo Estado (Figura 07). A pagina se encerra com
um texto que inicia e finaliza com o que segue:

(Inicio) A Patria tem agora suas portas abertas para argenti-
nos e estrangeiros a conhecam. (Final) Um trabalhador ou
empregado (qualquer) tem hoje a possibilidade de viajar, de
recorrer, de visitar, de conhecer e de viver em qualquer cen-
tro de turismo do pais. Este € o turismo social.

Mas o que impressiona mesmo no que diz respeito ao tu-
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rismo social em La Nacion... esta disposto entre as paginas
456 e 460, em que 0 Peronismo apresenta um balanco do que,
naquele momento (por volta de 1950), estava em funciona-
mento e o que vinha sendo erigido. 0 monumentalismo se faz
deveras presente, conforme o que esta descrito nas paginas:

456: quatro parques nacionais criados e outros sete em
construcao;

457: 33 hotéis familiares mantidos pelo Estado em 1949,
capazes de abrigar 2,5 mil hdspedes. A padgina informa ainda
que, seis anos antes, existiam apenas trés estabelecimentos
do género na Argentina, para 428 hospedes. Ao cabo do plano
de construgdo de tais casas de veraneio, em 1955, o volume
deveria ser de 91 hotéis para 6,5 mil pessoas;

458: outros 21 hotéis em construcdo em 1949 destinados
apenas a trabalhadores ou criangas. Um desses era em Bari-
loche, outros quatro em Embalse;

459: quando saiu o livro La Nacidn..., o Peronismo estava
construindo um balnedrio nas cercanias de Buenos Aires em
uma area de 31 hectares, que deveria ser capaz de abrigar 50
mil pessoas. Outro espaco, denominado Balneario Escolar,
comportaria 30 mil criangas. A piscina, diz a obra, teria ina-
creditaveis 840 metros de comprimento;

460: o livro também menciona outra area de lazer em
funcionamento na época - um balnedrio as margens do rio
Matanza, nas proximidades do Aeroporto Internacional de
Ezeiza (mandado construir e inaugurado por Perén e que até
hoje é o maior daquele pais). O texto informa o seguinte:

As piscinas sdo trés: duas delas com 400 m x 100 metros cada
uma e a terceira de 200 m x 200 m. A profundidade das mes-
mas varia entre 0,60 e 1,60 m e estfo rodeadas de lava-pés. A
capacidade total do balneario é de 60 mil pessoas.

Cada piscina, frise-se, podia acomodar 1,5 mil pessoas si-
multaneamente.

De todos os lugares turisticos peronistas, possivelmente
nenhum se assemelhava a Chapadmalal. Até entdo um vi-
larejo costeiro, antigo, elitizado e distante cerca de 70 km de
Buenos Aires, Chapadmalal recebeu a mao transformadora
do Peronismo de pronto a partir da segunda metade dos anos
1940 - chalés, hotéis, confeitarias e outros estabelecimentos
do lugar sdo estatizados ou adquiridos por 6rgios de apoio ao
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sistema, como sindicatos. Dezenoves hospedarias publicas
(uma delas exclusivamente infantil) passam a funcionar.
Cinemas abrem. Assisténcia médica gratuita é ofertada. Em
1951, o lugar é subsede dos Jogos Pan-Americanos. Familias
adeptas do Peronismo de todos os cantos do pais passam a
ter direito de veranear uma vez ao ano na regido, como parte
do Plan de Turismo Infantil, lancado em fevereiro de 1950 e
dentro do missal peronista que preconizava “conhecer o pais
é um dever”, uma campanha possivelmente devota da roo-
seveltiana See America (Figura 08). Na Russia soviética, cam-
panhas dessa natureza igualmente ocorreram, assim como
uma variante destinada a turistas estrangeiros; uma pega
de Mikhail Litvak, de 1935, convida a audiéncia do exterior a
conhecer o pais viajando pelo expresso transiberiano (Figura
09), cuja linha atingia a China.

Em 1954, durante a edi¢do inaugural do Festival de Cine-
ma de Mar del Plata (a 20 km de Chapadmalal), conforme
recorda Rodriguez (2008), em texto para o jornal Pdgina 12,
Per6n disse o seguinte sobre o veraneio paraestatal:

Ha 10 anos visitei esta cidade e, a época, este era um lugar
de privilégio, onde ricos de todo o pais vinham a descansar
os dcios de toda a vida e de todo o ano. (Agora) Bastaria dizer
que 90% dos que vém veranear nesta maravilha de cidade sdo
trabalhadores ou empregados espalhados por toda a Patria.

Os tais 90%, continua Rodriguez (2008), baseado em in-
formac0es de Pastoriza, eram pura retdrica, ainda que, in-
forma ele, entre 1953 e 1954, cerca de 24 mil trabalhadores
tenham passado pelo Complejo Turistico de Chapadmalal.
“Nenhum deles pagou nenhum centavo nem pela estadia
nem pela viagem ou pela alimentacdo”, assegura o autor.

Mas Chapadmalal era, enfim, uma das pedras brilhantes
do Primeiro Peronismo. Uma vez ao ano, era possivel per-
manecer com a familia até trés semanas no lugar, confor-
me estabelecia o livreto Reglamento del Turista (Figura 10),
desde que se apresentassem, entre outros documentos, cer-
tidoes médicas de boa satide e de vacinacio conta a variola.
Na maioria dos casos (ou seja, outros lugares de descanso),
pensava o primeiro-casal, era justo que o turista pagasse a
viagem e o Estado, a hospedagem. Era uma politica de gover-
no como nunca antes na histéria argentina, como assegura
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Pastoriza (2011), autora de um interessante livro publicado
sob 0 nome La conquista de las vacaciones - breve historia del
turismo en la Argentina. Essa mesma opcéo politica, infor-
ma a pagina 275 de La Nacion..., fez com que 300 mil alunos
viajassem pelo pais de 6nibus durante o ano de 1948, sempre
as expensas governamentais.

Prossegue a autora:

(Nos locais de veraneio) As criancas iam e vinham neste
mundo feliz das férias. [...] Se organizavam jogos, havia es-
paco para a contacgdo de histdrias, além de coros, rondas, te-
atros, titeres e desenhos animados que procuravam distrair
0s pequenos. Os passeios ao ar livre, os banhos no mar ou
nos arroios eram alternados com aulas de exercicios fisicos
e de geografia e histéria que almejavam fixar os primeiros
conhecimentos acerca da Patria (PASTORIZA, 2011, p. 217).

Da domesticacdo dos corpos

A domesticacdo dos corpos pela via turistica, enfim, é algo
que, pouco antes, o Salazarismo havia experimentado. Rosas e
Brito (1996, p. 376-377), em Diciondrio do Estado novo - volume
11, relatam a inauguracio de uma colonia de férias estatal em
1938 na praia de Caparica, com o sugestivo nome “Um lugar
ao Sol”, destinada a operarios e seus familiares. Dois anos a
seguir, seriam abertos dois espacos para veraneio infantil, Foz
do Arelho e Praia da Aguda. No caso dos adultos, escrevem o0s
autores, o objetivo era “colocar também sob a tutela do Estado
Novo e da sua ideologia o perigoso espaco dos tempos livres
e dos lazeres, assegurando o seu preenchimento com activi-
dades ludicas e culturais consentaneas com a inculcacgo dos
valores ideoldgicos fundamentais do regime”.

O florescimento de uma cultura de turismo (a partir do
ato de viajar a lazer) é uma das novidades que a Modernida-
de do século 20 trouxe. Pires (2003, p. 04) destaca que a con-
quista gradual em muitos lugares do regime de férias pagas
e a significativa melhoria das vias de transporte e de seus
meios (notadamente as rodovias e os automoveis) sdo fatos
preponderantes para tal desenvolvimento. Desse modo, diz a
pesquisadora, “a actividade turistica democratiza-se gradu-
almente e, a partir da Segunda Guerra Mundial, massifica-
se”. Muitos regimes popularescos souberam apostar nesse
viés, ainda que a um alto custo para o aparelho estatal - na
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Argentina, viu-se, o Estado custeava semanas de lazer das
familias, enquanto que, em Portugal, o Salazarismo conce-
dia enormes descontos para quem desejava, por exemplo,
viajar na malha ferrovidria, além de subsidios indiretos para
alimentacdo e hospedagem. Custoso ou nao, assistencialista
ou ndo, o Turismo Social floresceu nas maos peronistas na
onda que, como bem aponta Corbin (2001, p. 07 apud PIRES,
2003), tornou o tempo disponivel para o consumo como um
lazer-mercadoria, a partir do pds-II Guerra.

Em As palavras e as coisas: uma arqueologia das Cién-
cias Humanas, Foucault (1981, p. 07) define as heterotopias
como utopias que desabrocham em espacos maravilhosos e
lisos, como as vastas avenidas das novas cidades e os jardins
bem plantados e cuidados, em uma condi¢do de justaposi-
¢do. Chapadmalal expropriada, no litoral argentino, era uma
dessas utopias foucaultianas. Uma alegoria de 2004 (Figu-
ra 11), pintada por Daniel Santoro, ndo deixa margem para
davidas. Tampouco as permite uma historieta presente no
livro Alegria (de Ensino Fundamental), dos anos 1950:

Cuanta gente en la playa! Parecen hormiguitas. Eladio
pregunta:

- Papa, como puede venir tanta gente? Nadie trabaja?

El padre le contesta:

- Si, todos trabajamos. Pero ahora, desde que gobierna el
general Perdn, todos los obreros y empleados tienen derecho
a sus vacaciones. Estos hoteles que ves son para que el obre-
ro gaste menos. Aqui descansa. Luego volvera a su trabajo
para producir mas.

-Y quién atiende por estos hoteles, papa?

- La Fundacién Eva Peron.

Outra utopia guardava relagdo com o turismo transocea-
nico dos navios pertencentes ao armador Alberto Dodero
(o mesmo que patrocinara boa parte dos custos da viagem
faustosa de Eva a Europa, em 1947, por quase trés meses).
Dodero chegou a ser um dos mais proeminentes empresa-
rios aliados a Perdn e detinha concessdes de navegacdo para
a Bacia do Rio da Prata e para a Europa, tanto para linhas de
passageiros como para transporte de cereais. As grandes em-
barcacdes da sua frota levavam, claro, motivos peronistas:
o maior orgulho era o SS Presidente Perdn (Figura 12), para
apenas 74 passageiros, todos em primeira classe, e que fazia
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o0 trajeto Buenos Aires-Londres-Buenos Aires. Havia ainda o
SS Evita e 0 17 de Octubre. Um anuncio da época (Figura 13)
indica a vida dolce far niente de um punhado de peronistas
debaixo dos delicados guarda-sdis.

Dos apontamentos nada finais

Oscilando entre o oficialismo do Estado e o segmento
paraestatal, as politicas de dopolavoro desempenharam um
papel fundamental nos projetos de propaganda politica da
primeira metade do século 20. Das quatro aqui nominadas,
certamente a OND foi a maior, em termos quantitativos. Ad-
mite-se que a acdo peronista tenha sido a mais abrangente
em termos de variedades de modos de atuac&o (este capitulo
centrou-se na questdo do turismo social) e de publiciza¢io
- ademais, foi aquela que mais escancaradamente se ser-
viu do Estado para levar adiante suas proposicdes, ja que a
Fundacion Eva Perén ndo era um organismo oficial do Poder
Publico da Repuiblica Argentina, embora estivesse profunda-
mente nele entranhado.

Divididos entre voltar-se ao trabalhador urbano (OND e
Fnat) ou a familia como um todo (KdF e Peronismo), os sis-
temas perceberam que, para além da dominac&do durante o
trabalho em si (produzir mais para o presente e o futuro da
Nacdo), havia um campo vasto para o dopolavoro, a partir da
questdo da disciplina.

Disse Foucault (2008, p. 74), em Seguranga, territdrio, po-
pulagdo:

A disciplina, é claro, analisa, decompde, decompde os indivi-
duos, os lugares, os tempos, os gestos, os atos, as operagdes.
Ela os decompde em elementos que sdo suficientes para per-
cebé-los, de um lado, e modifica-los, de outro.

0 pensador francés continua, atestando que a “discipli-
na classifica os elementos assim identificados em funcio de
objetivos determinados” (p. 75). No caso argentino, o objeti-
vo-mor era domesticar o gentio para eternizar o Peronismo,
por exemplo. Vale ressaltar que a politica de docilizacdo e
implantacdo da disciplina encontrava nos corpos um instru-
mento bastante apropriado para tanto, na medida em que
era possivel estabelecer com eles uma espécie de contrato
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social. Tucherman (2004, p. 19), no livro Breve histdria do cor-
po e de seus monstros, escreve que:

0 corpo pertence ao conjunto de categorias mais persistentes
na cultura ocidental. Fundamentalmente porque ele suporta,
pela sua aparente evidéncia, todas as grandes questdes que
nos configuraram e permitiram que nds nos inventassemos,
nos esquecéssemos e nos tornassemos a inventar na catego-
ria mais radical que parecia definir nossa humanidade.

O pensamento de Tucherman (2004) corrobora a visdo
foucaultiana descrita em Histdria da Sexualidade I - A vonta-
de de saber. Nessa obra, Foucault (1984, p. 127) sustenta que,
a partir da época classica, o mundo ocidental passou a ver
o dominio do corpo como uma das pecas fundamentais do
exercicio do poder. O confisco do corpo, como indica o es-
critor francés, tinha as “funcGes de incitacdo, de reforco, de
controle, de vigilancia, de majoracéo e de administracdo das
forcas que lhe sdo submetidas”. E isso estava no cerne dos
regimes populistas que assombraram a Europa e tiveram
ventos americanos, entre 1919 (quando o Fascismo adquire
cores mais nitidas) e os anos 1960 (ultimos momentos im-
portantes do Salazarismo e do Franquismo espanhol, este
ndo analisado aqui). Nos campeonatos infantis Evita Pe-
ron dos anos 1950, o regime aproveitava esses instantes de
grandes concentracdes de criancas, colocando suas equipes
sanitarias para inspeciona-las, radiografa-las e coletar in-
formacdes sobre o comportamento escolar. Estd escrito em
Microfisica... (FOUCAULT, 1980, p. 147):

Sdo instrumentos efetivos de formagdo e de acumulagdo do
saber, métodos de observacao, técnicas de registro, procedi-
mentos de indagacdo e de pesquisa, aparatos de verificagdo.
Isto quer dizer que o Poder, quando se exerce através destes
mecanismos sutis, ndo pode fazé-lo sem formar, sem orga-
nizar e por em circula¢do um saber, ou melhor, alguns apa-
ratos ideoldgicos que ndo sdo construcdes ideoldgicas.

E € no invisivel de imagens, como a Figura 14, que se po-
diam ver os tais aparatos, para bem além dos sorridentes
alunos que cercam (devidamente enfileirados) e apupam
a benefactora del Deporte, na capa de uma edi¢do da revista
Mundo Peronista. O esporte, entretanto, é assunto para outra
investigacao.
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0 que aqui se intentou, enfim, foi demonstrar determi-
nados meandros de uma pratica que se revelou eficiente
na primeira metade do século 20, como um dos adventos
da Modernidade mesclada ao senso politico de uma época,
estabelecendo-se uma faceta importante de uma doutrina
politica (a administracdo do tempo pds-trabalho) a partir
do que parecia uma utopia, como bem delinearam Laswell
e Kaplan (1979), no livro Poder e sociedade. Parcelas signifi-
cativas das digressOes aqui apresentadas guardaram relacao
com o fomento do turismo do volk. Na Itdlia fascista, perten-
cer a OND significava, dentre outras vantagens, ter acesso a
bilhetes superecondmicos de trem para conhecer o pais.

Para os operarios ou as familias da metade inaugural do
século 20, ndo havia tempo perdido. Mesmo nos momentos
destinados ao descanso/lazer, o regime politico-disciplina-
dor se fazia presente. Admiraveis, portanto, sdo as palavras
sobre isso de Antonio Ferro, o onipresente chefe do Secreta-
riado de Propaganda Nacional (SPN) salazarista entre 1933 e
1949 e um ardoroso defensor do turismo social: “O turista é
um ingénuo aventureiro, um ingénuo descobridor do que ja
foi feito para ele descobrir”.
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“PAZ”,“VOZ” E “MEDO”: PRATICAS E
REPERTORIOS DA VIOLENCIA URBANA NA
VISAO DE JOVENS PRESOS POR TRAFICO DE
DROGAS NO INTERIOR DO PARANA

DINALDO ALMENDRA?

Este artigo faz uma analise dos nexos discursivos que
oferecem sustentacdo a argumentacido politico-moral da
campanha mididtica intitulada Paz sem voz é medo, depois
renomeada Paz tem voz, produzida pelo Grupo Paranaense
de Comunicagdo (GRPCOM), confrontando-os com as cate-
gorias com as quais um grupo de jovens presos por trafico
de drogas na Penitenciaria Industrial de Guarapuava (PIG)
enquadram, interpretam e avaliam as suas experiéncias cri-
minosas reguladas pela ameaca ou pelo emprego da violén-
cia fisica e das suas extensdes (as armas).

A campanha foi veiculada em todo o Paran4, e os jovens
presos sdo do interior do Estado, oriundos de cidades como
Guarapuava, Prudentdpolis, Unido da Vitdria, Palmeira, Sdo
Mateus do Sul e Foz do Iguacu. Com efeito, o objetivo da pes-
quisa foi conhecer esses jovens presos por trafico de drogas

1 Doutor em Sociologia (IESP-UERJ) e Mestre em Comunicagdo Social (PUC-Rio). Professor do Departamento
de Comunicagdo Social da UNICENTRO e pesquisador do Nucleo de Estudos sobre Comunicagdo e Conflitos
Sociais (NECCS-UNICENTRO), do Coletivo de Estudos sobre Violéncia e Sociabilidade (CEVIS/IESP-UERJ)
e do Centro de Estudos em Seguranca Publica e Direitos Humanos (CESPDH-UFPR). Artigo fruto de
processos de pesquisa que integram o projeto “Cooperagdo bi-nacional Brasil-Argentina: fomento a interagao
entre Ciéncias Sociais Aplicadas e Inovacdo Tecnologica”, dos Departamentos de Comunicagdo Social da
Universidade Estadual do Centro-Oeste (UNICENTRO) e da Universidad Nacional de Juyjuy (UNJU), financiado
pelo Programa de Fluxo Continuo para Apoio a Projetos Especiais (edital 03/2012), da Fundagdo Araucéria.
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do interior do Parana. Mais do que isso, sabendo-se que a
percepcao social os identifica como os principais agentes
do crime e da violéncia, coube confrontar as ideias de “paz”,
“voz” e “medo” da campanha com as categorias que regem 0s
processos de identificacdo social que eles estabelecem entre
si e com todos aqueles que os rodeiam. Quer dizer, parceiros
de crime, amigos, esposas, familiares, policiais, usuarios de
drogas, vizinhos de bairro, amigos, vitimas, inimigos, jorna-
listas, etc., tipos sociais com os quais interagem nas redes de
sociabilidade e segregacdo social da “violéncia urbana” em
Guarapuava e, também, em outros municipios do interior.

Buscou-se conhecer as praticas de identifica¢do social e
interpessoal do tipo social dos jovens traficantes do interior
do Parang, tal como elas podem ser aferidas e capturadas
na sua dimens&o intersubjetiva, isto é, nos relatos sobre si-
tuagGes e experiéncias de vida relacionadas as redes de so-
ciabilidade e de segregacdo da “violéncia urbana”. Para isso,
montou-se um grupo focal cujo propédsito foi promover uma
discussdo entre jovens de 18 a 29 anos de municipios do inte-
rior, presos por trafico a varejo de drogas ilicitas na PIG. Esse
perfil foi assim definido pelo fato de que juventude, trafico
de drogas e pobreza estdo notadamente associados no ima-
gindrio coletivo urbano como um dos fatores produtores de
medo e criminalidade. Além disso, os jovens sdo o principal
alvo das politicas repressivas e da demanda de restituicdo
da ordem publica nas cidades, dindmica que se inscreve nos
processos mais profundos de “criminalizacdo da pobreza”
(COELHO, 1978). Assim, cabe destacar que “observamos um
aumento da violéncia contra os jovens, seja nos altos indices
de mortes violentas, particularmente homicidios, seja no
aumento das taxas de encarceramento de individuos advin-
dos deste grupo social” (BODE DE MORAES, 2008).

0 perfil recrutado atendeu integralmente os propdsitos
da pesquisa, bem como a constru¢do de um tipo social de
traficante de drogas do interior paranaense, nos termos das
sabidas circunstancias de vida desse segmento jovem e po-
bre em relacdo a trabalho, a estudo, ao consumo e ao lazer.
Incluem-se, nesses aspectos, as barreiras socioeconémicas
e os estigmas sociais que experimentam nos seus locais de
moradia, as periferias dos seus municipios de origem ou lo-
cais de atuagdo, que os impedem de ter um acesso pleno a ci-
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dade. Os jovens foram recrutados por experimentarem uma
mesma situacdo de vida, a saber: o engajamento no crime de
trafico a varejo de drogas ilicitas como uma forma de vida,
isto é, de producdo da prépria existéncia.

0 grupo focal estruturou-se em trés blocos. No primeiro
deles, o tema foi a vida pregressa do jovem, isto é, o engaja-
mento no crime, antes da prisdo. No segundo, foram apre-
sentados anuncios publicitarios da campanha Paz sem voz
é medo, veiculados em midia impressa e televisiva, e que
mobilizaram o conceito “Quando a violéncia esta nas ruas,
guem vive preso é vocé”. Apds a exibicdo dos anuncios, foi
perguntado a eles 0o que pensavam sobre a mensagem e,
também, o que entendiam pelas nocdes de “paz”, “voz” e
“medo”, citadas no slogan. Por fim, no terceiro e tltimo blo-
co, o debate girou em torno das expectativas de futuro, sobre
o que almejam fazer depois da prisdo. Constituiu-se, assim,
a base de confrontacdo das categorias de entendimento dos
presos com nexos discursivos, politicos e, também, morais
dos antincios publicitarios da Paz sem voz é medo, no modo
como os jovens enquadram, interpretam e avaliam as suas
trajetérias de engajamento em uma forma de vida crimi-
nosa, prezando pela dimensao intersubjetiva desses relatos.

Nesse sentido, com a exposi¢cdo dos antncios da Paz sem
voz é medo aos jovens encarcerados na PIG, esperou-se trazé-
los para participar de um debate ptiblico que os problematiza
como agentes da violéncia e fontes de medo. Com a realiza-
¢do do grupo focal, objetivou-se saber: a) quem sdo esses jo-
vens paranaenses do interior que cumprem pena por trafico
a varejo de drogas ilicitas; b) como era a vida pregressa deles;
c) 0 que pensam sobre o mundo social que os rodeia; d) quais
sdo as suas expectativas de futuro; e) o que eles pensam sobre
os repertdrios da Paz sem voz é medo, que 0os tomam como
objeto de discussdo do problema “violéncia urbana”, obser-
vando como esses jovens do interior do Parana presos por
trafico a varejo de drogas ilicitas atribuem sentido as suas
experiéncias e, igualmente, as a¢des criminosas através das
guais produzem a sua existéncia nas redes de sociabilidade
e de segregacdo dos municipios de pequeno e médio porte.
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A paz sem conflito: o individualismo
como nexo discursivo da campanha

A argumentacdo politico-moral da campanha é uma ex-
pressdo da maneira como o debate publico sobre o tema da
seguranca e da violéncia urbana é construido e enquadrado
politicamente pela representacédo social da “violéncia urba-
na” no Estado do Parand, sendo a sua caixa de ressonancia.
0 repertdrio simbdlico dos anuincios se atualiza nos proces-
sos socioculturais que, de um ponto de vista politico-moral,
tecem os finos fios dos seus sentidos construidos e compar-
tilhados coletivamente como uma “representacao social” es-
pecifica, a da “violéncia urbana”, cujo “ntcleo duro de sen-
tido” focaliza a atengao social nas rotinas da vida privada
— “quem esta preso é vocé” —, quer dizer, estritamente nas
“ameacas a integridade fisico-pessoal e ao patrimdnio mate-
rial” (MACHADO DA SILVA, 2008, p. 35):

[...] violéncia urbana é uma representacao coletiva, uma ca-
tegoria do entendimento de senso comum que consolida e
confere sentido a experiéncia vivida nas cidades, bem como
orienta instrumental e moralmente os cursos de agao que os
moradores - como individuos isolados ou em acdes coletivas
- consideram mais convenientes nas diversas situacdes em
que atuam.

A representacio da violéncia urbana como produto orga-
nizacional nomeado Paz sem voz é medo/Paz tem voz pode
ser estudada e enquadrada analiticamente na moldura da
representacdo social da “violéncia urbana”. Cabe observar
ndo como a comunicac¢do midiatica influencia a vida social,
mas como a vida social, regida pelos sentimentos de medo
e de inseguranca, encontrou na campanha a sua caixa de
ressonancia. Seguindo Becker (2009), ndo faco uma distin-
cdo entre relatos e representacdes. Porém, o corte conceitual
gue me interessa é o que se da entre representacdo como
produto organizacional — aquilo que Becker (2009, p. 27)
chamou de maneiras “altamente organizadas” de falar so-
bre a sociedade, de representa-la a partir de algum aspecto
da vida social — e “representacdo social”, no sentido classico
durkheimiano (2009). Como produto organizacional edito-
rial, a campanha assumiu a forma de uma argumentacao



COMUNICAGAO E PoOLITICA 63

no espaco publico midiatizado, estd armada como uma es-
pécie de “dispositivo” de “declarac¢des de fato”, o que faz com
gue esse relato organizacional-editorial sobre o fenomeno
da “violéncia urbana” acione e mobilize repertdrios da sua
representacdo social como fonte de evidéncias, saberes e
ideias sobre o “tema da segurancga”. Por isso, ndo pretendo
me aprofundar em elementos de analise estética e discursi-
va das linguagens dos antincios, mas toma-los em conjunto,
como um dispositivo de declaragdes de fato, e, assim, privi-
legiar o conceito da campanha, que corresponde ao nucleo
duro da representacado social que ela reverbera.

Os anuncios de lancamento selecionados argumentam
gue, sem seguranca publica, a liberdade é perdida. Os de mi-
dia impressa apresentam ambientes domésticos tipicos de
classe média, como sala de estar, quartos, janelas e portas
residenciais, todos trancafiados com dispositivos de segu-
ranca privada, ou, ainda, um automoével com a janela do
motorista gradeada, onde se vé uma mulher que, ao volan-
te, demonstra apreensdo diante de um homem “suspeito™.
0 video apresenta, em atmosfera ligubre e dramadtica, um
homem marcando riscos na parede da sua sala de estar, tal
como um presidiario em tese o faria na parede da sua cela,
a contabilizar o tempo de encarceramento. Esses anuncios
concluem a mensagem dizendo “Quando a violéncia esta nas
ruas, quem vive preso € vocé”, sugerindo ao grande publico a
ideia de que sdo os “cidaddos de bem”, e ndo os criminosos (0s
agentes do medo urbano e dos sentimentos de inseguranca),
que sdo verdadeiramente punidos com a perda da liberdade e
da fruicdo do fluxo regular das rotinas de vida, do seu direito
de ir e vir3. O objetivo seria o de conscientizar o publico para o
problema da “violéncia urbana” e incentiva-lo a denunciar as
acdes dos criminosos as autoridades competentes.

A campanha oscila entre o individualismo engendrado
pelo medo e um senso de solidariedade marcado por uma es-
pécie de altruismo difuso, pois, em outros esforcos de comu-
nicacdo, apela-se para os gestos de boa convivéncia, gentile-
za e bom relacionamento em comunidade. Trata-se de algo

2 Cf.<http://www.gazetadopovo.com.br/pazsemvozemedo/campanha/conteudophtmi?ti=1&id=11599
73&dtit=Faca-0-download-dos-primeiros-anuncios-impressos-da-campanha=>. Acesso em: 11 nov. 2012.

3 Cf <http://www.gazetadopovo.com.br/pazsemvozemedo/campanha/conteudophtmi?ti=1&id=11599
671&dit= Quando-a-violencia-esta-nas-ruas-quem-vive-preso-e-voce>. Acesso em: 11 nov. 2012.
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andlogo aquilo que Leite (2000, p. 83) identificou como um
dilema das agdes coletivas na cidade do Rio de Janeiro, a 0sci-
lagdo entre individualismo e solidariedade “[...] que abando-
na os pactos sociais e politicos e os substitui por a¢des civicas
de forte contetido moral como formas de enfrentar os con-
flitos sociais e promover a paz”. As praticas e os repertorios
simbodlicos da campanha, atualizados no registro da “violén-
cia urbana”, mantiveram-se articulados a promoc&o de atos
civicos orientados para o relacionamento em comunidade,
atos de paz que prezam, em primeiro lugar, pelos seus efeitos
simbodlicos e, depois, almejam a mobilizac&o e a participac&o:
a denuncia de crimes, a mudanca de comportamento e, ai,
o reconhecimento das responsabilidades individuais. Assim,
motiva o cidad&o “a ndo ser vitima” e a “tomar atitudes”. Sem
davida, todas essas a¢des que buscam promover a pratica da
paz, da ndo violéncia, sdo de extrema relevancia, o problema
é como o medo coletivo afeta a construcéo publica e politica
do problema e, assim, os esforcos para soluciona-lo.

Quando se da a polarizagdo entre as no¢des de paz e medo,
como se uma fosse a negacdo da outra, tem-se a concepgao
de que, sem seguranca, é impossivel atingir um estado de
bem-estar. De fato, a seguranca é uma dimens&o sensivel
da cidadania, porém um dos efeitos dessa ldgica centrada
na consciéncia do perigo é que a paz acaba por ser traduzida
como a auséncia de conflito social (BODE DE MORAES; AL-
MENDRA, 2012). O sentimento de medo suscitado pela cons-
ciéncia de perigo (restrita ao nucleo duro da representacéo
social da “violéncia urbana”) é produtor de uma mentalidade
capaz de pulverizar a “cultura da paz”, atomizando as prati-
cas de paz e obliterando a visdo do todo, os conflitos sociais
propriamente ditos. Perde-se de vista o entendimento de que
a “cultura da paz”, em sua raiz, deve comegar com as peque-
nas acgoes do cotidiano, mas, a0 mesmo tempo, deve ir para
bem além delas, conectando-se de modo organico a “questdo
urbana” e as lutas de democratizacdo, quadros da percepcao
referidos a vida social organizada pelo Estado.

Com efeito, deve-se chamar a ateng¢do para o fato de que,
apesar de a campanha disseminar os valores de néo violéncia
e de solidariedade, incentivando a postura cidada ativa, o sen-
timento de medo incide de forma indiscriminada e estigma-
tizante sobre os segmentos pobres da populacdo, em especial
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os jovens. Por isso, 0 medo impede que essas acOes transcen-
dam as praticas individuais pela paz no ambiente imediato
gue nos rodeia e articulem-se de maneira densa e organica
no campo da deliberacdo e da disputa politica em torno dos
conflitos sociais, “[...] optando por lidar estritamente com
seus efeitos. Com isso, deslocam-se do campo propriamente
politico de formulac&o, negociacdo e pactuacio de interesses”
(LEITE, 2000, p. 83). 0 medo ativa a consciéncia do perigo, e o
foco da atencdo repousa nos efeitos da violéncia, atrofiando o
campo politico, 14 onde a cultura da paz precisa se instalar e
desenvolver-se, repercutindo, também, nas politicas publicas.

Paz, voz e medo para os jovens
do interior paranaense presos por trafico

0 confronto entre os nexos discursivos da campanha pro-
movida pelo GRPCOM e as categorias dos jovens presos por
trafico de drogas revela as dimensdes complexas e extremas
do individualismo, em uma variante regional. Nas redes de
sociabilidade e de segregacao da violéncia no interior parana-
ense, o repertorio da Paz sem voz é medo/Paz tem voz encon-
tra a sua contraface, o individualismo que instaura o crime
como forma de vida, tensionando as relacdes entre o trabalho
e 0 consumo. Ao contrario das cidades de grande porte, ocorre
um engajamento que ndo passa pela inser¢do em um agru-
pamento de facgdo, de comando ou de gangues, o0 que, segun-
do esses jovens, ja acontece em cidades do norte paranaense
(como Maringa e Londrina), fortemente influenciadas pela
criminalidade e pelo sistema penitenciario paulista. “Parana-
z80 ndo é tdo louco assim que nem Curitiba, Rio de Janeiro,
S&o Paulo”, é o que dizem os jovens traficantes de Guarapuava
e, também, de outros municipios, ou, ainda, “O Parana aqui
é mais atuado, ndo tem guerra do trafico, é mais execucdo”.

A atividade do trafico de drogas pode assumir a forma de
quadrilhas, mas sd3o bem recorrentes as “acdes entre amigos”,
sendo verificavel, também, simplesmente o trafico individu-
al. Ganha destaque nos relatos dos jovens presos na PIG o fato
de que muitos deles trabalhavam e traficavam ao mesmo
tempo, ou trabalharam em diversas atividades de baixa re-
muneracio antes do engajamento exclusivo no trafico a vare-
jo de drogas. Dizem que encontraram no crime uma forma de
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produzir a prépria existéncia, logo, uma forma de vida, a “vida
loka”, pelos motivos mais variados, como complementar a
renda, a frustragdo de ver as pessoas consumindo bens que
ndo poderiam consumir sem os lucros do trafico de drogas,
ou, ainda, o desejo de atingir o status de ser respeitado e man-
dar “na quebrada”. Reconhecem no dinheiro facil, bem como
na intimidac&o pela violéncia, os passaportes de entrada em
um mundo hedonista de festas, bebidas, mulheres e consumo
predatdrio, uma vez que gastam sem poupar:

— Trabalhava. Trabalhava de pedreiro, né, conto com
minha familia, com minha mulher, mas tamo aqui, né? [...]

— Trabalhava na Kodak, na oficina, de boy. [...]

— Trabalhava na rua também. Sempre trabalhei. Estu-
dava também. S6 que eu fiquei um tempo sem estudar, de-
pois voltei a estudar novamente e agora tamo se encaixando
de modo que nos ir pra sociedade de novo, sabe? [...]

— Vida louca. E vocé estar no mundo louco, né, no crime,
ta envolvido com droga, envolvido com arma, envolvido com
essas coisas, sabe? vida louca € isso, vocé ta na correria o dia
a dia todo, bloqueando. |...]

— No momento eu tava traficando. N&o tava trabalhan-
do. Trabalhei como vendedor, trabalhei em fabrica também,
trabalhei j& bastante antes. [...]

— Trabalhava com serigrafia, fotos de adesivos, jornal,
trabalhava com adesivos e tal.

— Trabalhava, trabalhava numa industria de forro de
PVC.

PESQUISADOR: Trabalhava e traficava ao mesmo tempo?

— Verdade.

PESQUISADOR: Vocés todos?

— A maioria.

PESQUISADOR: Trabalham e traficam?

— 0 que ganha por dia de salario ndo da pra viver nao,
parceiro.

— [...] Eutrabalhava numa garagem de carros, comprava
e vendia carro, vendia droga também e era isso, usava droga,
vendia droga, vendia carro, inclusive de tudo um pouco. [...]

— S0 traficava.

Esses relatos demonstram uma espécie de diluicdo de
fronteiras entre os mundos do trabalho e do crime, maneja-
das pelos jovens engajados no trafico, pois eles deslizam de
um lado para o outro, permanecem em ambos os mundos,
ou atuam exclusivamente no crime. Em relacdo a vulnerabi-
lidade social que experimentam, eles a reconhecem e tecem
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reclamac0es, inclusive sobre as condicOes de vida dos que
sdo pobres como eles e que moram e viverm nos seus bairros
de origem e atuacdo. Entretanto, as motivacdes que os con-
duzem ao lucro facil do trafico e ao uso da arma de fogo sdo
fruto daquilo que Velho (2000, p. 24) chamou de “individua-
lismo agonistico™:

— Vontade de ter as coisas e néo poder, né?

PESQUISADOR: Vontade de ter as coisas e ndo poder? O
que mais? [...]

— Conseguir o que os outros tém também.

— Trabalhando a gente sempre tinha um dinheiro, né?
S que era pouco pra manter a familia, pra manter dois fi-
lhos, pra manter a despesa de uma casa, de um carro. Ai eu,
no meu caso, eu optei pelo trafico, né, onde se vé um dinhei-
ro mais facil e mais rapido.

— Eu entrei no mundo do crime por status mesmo. Eu
era jovem, eu queria curtir minha vida, queria estar envolvi-
do em vdrias festas, todo dia festando com mulheres e tudo
mais e pra mim me manter com o que eu ganhava... Eu ti-
nha até um emprego razoavelmente bem ganhava, mas néo
dava, porque eu tinha noite que eu gastava mil reais... Por
més, ganhando mil e duzentos nunca que eu ia sobreviver.
Por isso eu ter entrado no mundo do crime. Pra sobreviver
bem, com status mesmo, se vestir bem, curtir minha vida.

Sem duvida, esses relatos trazem a baila a manifestacdo
radical do “hedonismo auto-ilusivo” (CAMPBELL, 2001), 0 an-
seio pelo desfrute de todos os prazeres elaborados imaginati-
vamente, afinal, é 6bvio, esses criminosos compartilham os
valores do meio social, quer dizer, compartilham os padrdes
de comportamento e, paralelamente, as expectativas de con-
sumo que permeiam o imaginario coletivo e despertam os
desejos de todos. Essa é uma questdo que pode parecer um
cliché socioldgico, mas talvez mereca ser reproblematiza-
da a luz da sociologia do dinheiro, pois, como disse Simmel
(1983), sem duvida, o “dinheiro abriu, para o homem singu-
lar, a chance de satisfacdo plena de seus desejos numa dis-
tancia muito mais préxima e mais cheia de tentacdes. Existe
a possibilidade de ganhar, quase que com um golpe s, tudo
0 que é desejavel”. Nas redes de sociabilidade e de segregacdo
da “violéncia urbana”, o dinheiro opera as relagdes entre o
prazer e o sofrimento: “[...] que nem diz: o crime da dinheiro,
mas ndo compensa”, ou, nas palavras de outro jovem preso,



68 COMUNICAGAO E POLITICA

“Traz horas de alegria, e anos de tristeza”. O que esses jovens
mais gostavam antes da prisdo era:

— 0 dinheiro é ficil... Antes da prisdo é o que a gente...

— Mulher, compra o que quer.

— Mulher adora quem td bem no crime.

— A mulherada quer saber do fervo, né? Ah, ali ta ven-
dendo droga. Ai, ja vem uma, ja vem duas, trés.

— Se vocé ta de moto, meu Deus do céu, faz fila!

—Tem mulé que ndo aceita dividir o cara com outra mu-
lher. Quando o cara tem muito dinheiro, ela até aceita ser
duas. [...]

— E o dinheiro do crime é aquela coisa, eu mais fumava
gue fazia um joguinho la na rua, mas eu garanto que o di-
nheiro que veio facil, né, das drogas, foi facil, porque é um
dinheiro que vocé n&o da valor.

— E um dinheiro que vocé nio guarda ndo segura, vai
facil.

— E um dinheiro que vocé ndo investe, mesmo que vocé
invista, vocé ndo vai dar valor porque veio facinho, veio qui-
cando, e vai que vai quicando também.

— 0 dinheiro do trafico é ilusdo, né?

— Na hora é tudo festa, né, alegria estar com os pacote
de dinheiro ali. Paga, que nem eu, pegava a mercadoria e
pagava o que tinha que pagar e tirava uns cinco mil de lucro,
trés mil, quando dava trés mil, cinco mil, por semana ali,
de segunda a sexta ja tinha ido aqueles cinco mil, aqueles
trés mil.

— Vocé vé um pedacinho assim [de droga] da tanto di-
nheiro, t4 ligado? Vocé pica um pedacinho...

— Muito dinheiro, muita festa, muita bebida, muito fer-
vo.

— Os donos de zona enriquecem com o dinheiro do cri-
me, 80% do dinheiro do crime vai para o dono de zona.

0 individualismo manifesto nas praticas e nos repertd-
rios dos jovens presos por trafico no interior do Parand ex-
pressa a contrapartida da campanha, seu espelho invertido,
pois oscilam entre o individualismo levado as tltimas con-
sequéncias (crime, intimidac&o, armas, consumo predatdrio,
etc.) e o manejo instrumental da solidariedade, orientado
para uma “amenizacdo moral” das suas identidades de tra-
ficantes perante os moradores do bairro através de pequenos
gestos de “gentileza” que o dinheiro facil do trafico pode pro-
porcionar.

De um lado, dizem que “Tem que acontecer alguma coisa,
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as vezes também pra impor medo nas pessoas pra elas néo
cagoetarem a gente”. Em outras palavras, “As vezes o respei-
to vem de outra forma também, né? Matando”. Esses jovens,
a partir das suas inserc¢des individuais em redes fragmenta-
das do trafico de drogas a varejo, buscam e reconhecem no
poder de intimidacdo da arma de fogo aquilo que eles en-
tendem por “respeito”, a imposi¢do do medo pela ameaga da
violéncia fisica aos delatores das suas atividades, bem como
aos ladrGes dos bairros. Estes ultimos, por seus pequenos
furtos e roubos, inclusive para comprar drogas, atraem a po-
licia e produzem insatisfacdo na vizinhanca, que imputa a
causa desses pequenos crimes a dependéncia das drogas ili-
citas e aos jovens traficantes que, em Ultima instancia, estdo
“estragando a vila”. A légica do trafico a varejo no interior
ndo pratica o controle territorial armado, esta longe disso,
mas a forma classica de regulacdo do mercado ilegal, isto
é, a execucdo, instala-se nas localidades onde ocorre. O con-
fronto armado por territdrio ndo existe:

— 0 crime, na verdade, pra funcionar tem sempre que ta
tombando um, sempre tem que ta caindo gente.

— Geralmente, geralmente essas pessoas que tdo mor-
rendo ai sdo pessoas que tdo na divida, essas pessoas, sabe?
Dai o que acontece?

— Vocé mandou recado, vocé mandou avisar, ‘Mano vai
1a pagar minha droga 13, vocé pegou bagulho 14. N&o t6 ga-
nhando, t6 tirando de outro lugar.’ Entendeu? Ai a pessoa
desacredita no bagulho. Bagulho fica louco. Vou mandar
sambar.

PESQUISADOR: Por que tem que tombar?

— Tombar porque ele desacreditou. Ele sabia o que era
certo e o que era errado, ele foi pelo errado, o preco é...

— E cobrado a vida.

— Eu vou surrar o cara, amanha ta prejudicando outro,
prejudicando um cara bom. Ent&o, tomba esse que o outro ja
vai se espelhar: ‘Ndo, o cara tombou por dez real, parceiro?’
[..]

— 0 que que eu fago, ele ta me atrasando, eu vou 1a pego
a moto, eu sei onde é que é a quebrada, conheco toda a cida-
de, vou 14, quando menos esperar, passo ele de tiro e ja era.

Do outro lado, a0 mesmo tempo em que instrumentali-
zam a violéncia fisica, fazem a mesma coisa com o senso de
solidariedade calcado no entendimento mutuo da situagéo



70 COMUNICAGAO E POLITICA

de pobreza em que vivem os moradores das suas pequenas
vilas. Argumentam que também ganham “respeito” porque
as vezes um vizinho pede auxilio para a compra de remé-
dio ou de produtos de necessidade basica para um familiar
(criancas, idosos, mulheres sem maridos, etc.), ou porque
ndo deixam acontecer roubos e furtos nas vilas. Dizem que
as vezes enviam uma sacola de compras ou um bujdo de gas,
e a pessoa nem sabe que foi um traficante que mandou, pois
eles ttm um movimento grande, dinheiro facil, de maneira
que podem fazer isso. Sabe-se bem o lugar comum que esse
tipo de discurso da “consciéncia social” do crime ocupa na
literatura especializada, mas é interessante chamar a aten-
¢do para o fato de que eles mobilizam, como na campanha,
os gestos de “boa convivéncia”, de “gentileza” e de “bom rela-
cionamento em comunidade” para a ameniza¢do moral des-
se individualismo extremo que os leva ao engajamento no cri-
me. “O qué que custa ajudar aquela pessoa? N&o precisa saber
que fui eu que ajudei. S6 manda comprar e manda levar 4.
Aceitou, aceitou. N&o aceitou, ai é da hipdtese dela, sabe?”, di-
zem eles, afirmando que o fato de uma pessoa aceitar ou nao
esses pequenos apoios financeiros é “da consciéncia dela”, da
“consciéncia dela saber”.

Com efeito, matam para intimidar e impor o medo na
justa medida em que praticam pequenos “gestos de boa con-
vivéncia”, quer dizer, de “bom relacionamento com a comu-
nidade”. Mesclam o sentimento compartilhado de pobreza
com a necessidade de cooptacdo e silenciamento. Como é
sabido, a grande maioria dos moradores ndo aceita essas
“ajudas”, pois lhes fere a moral e sabem bem o que esse tipo
de comprometimento gera. Passam necessidade, mas nao
aceitam. Os jovens traficantes de Guarapuava e de outros
municipios do interior sdo expressdo radical desse individu-
alismo, “A indiferenca, o egoismo, o narcisismo aparecem
como expressdo do individualismo associados [...] a separa-
cdo de dominios, a fragmentacdo de papéis, a perda de lacos
de comunidade, a deformacdes do capitalismo competitivo,
a massificagdo [...]” (VELHO, 2000, p. 24). Mesmo nessas ci-
dades de pequeno e de médio porte do interior, encontra-se
a expressdo do lado predatério do individualismo manifesto
nas grandes cidades. Esses jovens querem “Ser o temido da

» o«

quebrada”, “Como se vocé fosse um rei”, “E o cara. Ele é o
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cara”, “Quem que t4 mandando na quebrada? E ele!”, “Vocé é
respeitado pelo nome ali, e respeita fazer como que respeito
dagueles homens ali”, “N&o s6 o dinheiro, né?”, “Fica conhe-
cido na regido. Na regido toda vocé é conhecido, falado”.

Sem duvida, vivem e criam as suas condutas através da
forma de vida na qual estdo imersos e intimamente relacio-
nados a partir de inimeros vasos comunicantes, constituem
aquilo que Sutherland (1981) diz ser uma “unidade informal
com reciprocidade interna”, encontrada nos grupos articu-
lados e coordenados por ganhos criminosos. E praticam a
instrumentalizacdo daquilo que entendem por “exercicio de
poder” a partir das armas e do dinheiro:

|7 o«
L)

PESQUISADOR: O que d& mais poder, arma ou dinheiro?

— Armal

— Dinheiro!

— Com o dinheiro compra arma, mas com a arma faz
dinheiro.

— 0 fator certo é os dois. Se vocé ndo tiver dinheiro vocé
ndo tem arma. Se vocé nio tiver arma vocé ndo vai buscar
o dinheiro.

— Vocé roubou uma arma, essa arma vai ser a ferra-
menta para vocé buscar o dinheiro.

— Mas vocé empresta a arma de um outro camarada.

— Mas se vocé emprestar a arma néo é mais vocé sé na
fita, agora é dois, é trés.

Entre a arma e o dinheiro, o lado predador do individu-
alismo opera a interface entre as nocdes de “paz”, “voz” e
“medo” para esses jovens traficantes de Guarapuava e de
outros municipios do interior. Cada uma das nogdes revela
giros de sentido tal como na maneira da campanha Paz sem
voz é medo/Paz tem voz. Entretanto, desta vez, a questdo se
coloca sob o prisma dos agentes do crime e da “violéncia ur-
bana”, produzindo uma homologia torta entre as praticas e
os repertorios da campanha (os nexos discursivos do indi-
vidualismo) e as categorias dos jovens presos por trafico de
drogas, invertendo-se o sentido individualista, radicalizan-
do-o0. Com a exibicdo do filme publicitario e dos antincios de
midia impressa que mobilizam o conceito “Quando a violén-
cia estd nas ruas, quem vive preso é vocé”, a nocio de “paz”,
por exemplo, apresenta giros de sentido. Sabem que coagem
e oprimem pessoas através do crime, e que os cidad&os sen-



72 COMUNICAGAO E POLITICA

7

tem medo, mas pensam que isso tudo € “drama”, para em-
pregar a palavra usada no debate, uma vez que, para eles,
o problema é quando um inocente, quer dizer, alguém néo
envolvido com o mercado ilegal das drogas, é atingido pela
violéncia (bala perdida, por exemplo, acerto de contas nas
escolas, afetando “quem ndo tem nada a ver”). Ao mesmo
tempo, compreendem a paz no registro do individualismo
consumista que também pauta o “cidaddo de bem” nas suas
rotinas da vida privada, porém na chave de um individua-
lismo extremo, capaz de restringir ao minimo possivel os
sensos de reciprocidade, circunscrito aos familiares:

— A paz é vocé ta com Deus, € vocé ta ali com a tua fami-
lia, ta ali com teus filhos, vocé ta junto com a tua mée, vocé
ta podendo dar de tudo pro teu filho, do bom e do melhor,
tipo, poder comprar um carrinho, dar, tipo, um presente pra
tua esposa, vocé poder comprar um carro, poder vocé olhar
ali, tipo, numa loja uma roupa vocé ir 1a e comprar. [...]

— Paz é vocé estar de bem com a sua familia, tipo, vocé
ta ali com teus filhos.

— 0 veinho [Deus] 14 em cima, em primeiro lugar em
paz com o velhinho 14 em cima.

— Ele é que te da paz.

— Paz no espirito.

— Ele olha por todos e todos tém o mesmo valor, né?
Como diz o som dos Racionais, ele olha por todos e todos
tém o mesmo valor. Tudo, tudo que vocé conseguir, que vocé
vai fazer vocé tem primeiro vocé tem que pedir prote¢do no
veinho 14 em cima.

— 0 que for da condic&o acontece. [...]

— Paz é que nem eles falaram, ta de bem com a familia,
sossegado, andar sem a policia correndo atras da gente.

— Tem que ta se cuidando, né?

— Sem inimizade com ninguém.

— Sem treta, um monte de coisa.

— Verdade.

— Ah, é dificil, né?

— E dificil, porque quem t4 no mundo do crime, t4 na
vida louca, como é que vocé vai achar paz no bagulho?

— Vive atormentado.

— Se vocé deita para dormir vai dormir com um olho
aberto e outro fechado.

— Policia vai entrar ali...

— Dorme com o revilver na mao muitas vezes.
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Apesar de serem agentes do medo e da violéncia que
produzem a representac¢do social da “violéncia urbana”, re-
presentacdo que encontra na campanha uma grande caixa
de ressonancia e a expressdo do seu nucleo duro de sentido
(as ameacas a integridade fisica e patrimonial), a paz que
esses jovens almejam também €, por outro viés, a paz das
rotinas da vida privada, mediada por relagdes de consumo.
Visam a integracdo individual como consumidores, antes de
cidadaos. Em relagdo ao medo, eles afirmam que o medo do
qgual a campanha trata é o medo que a sociedade tem deles,
levando os cidad&os a reclusdo doméstica, a restricdo da cir-
culacdo em determinados hordrios e localidades, etc. Mas
o medo que sentem, por sua vez, além de ter relacdo com a
privacdo de bens materiais sofrida pelos seus, diz respeito
a integridade fisica deles proprios ou dos seus familiares.
E interessante apontar os giros de sentido que esses jovens
traficantes do interior entendem, ou melhor, sentem por
“medo”:

— Eu s6 tenho medo de morrer na m&o do meu pior ini-
migo sd, ou da policia, do resto ndo tenho medo. Ndo tem
que ter medo.

— Tem que ter medo de morrer na mao do pior inimigo
teu. [...]

— Eu tenho medo de perder minha m&e enquanto eu t6
preso.

PESQUISADOR: Vocé tem medo de...?

— De perder minha mie enquanto eu td preso.

PESQUISADOR: Perder a sua mae?

— Porque minha mée ja é de idade, né? Entdo eu quero
primeiramente sair daqui e levar uns anos com ela pra de-
pois ela descansar, né? Meu medo € perder ela enquanto eu
to preso. [...]

— Meu medo é que a policia faca alguma coisa pra mi-
nha familia pra me atingir 14 fora, ta ligado? Se eu tiver na
rua eles ndo conseguem. Meu medo € eles atingir os inde-
fesos, porque a gente, pra mim, pra morrer ndo tenho nem
medo, t6 no crime mesmo. Agora, meu medo é eles. Eles néo
tém a maldade que a gente tem. A gente vé alguma coisa
estranha ali, a gente sabe sair vazado, eles ndo, eles...

— Que nem, no caso assim, eu acho que é de varios aqui,
a minha familia, a minha mulher, minha mae, meu pai
nunca foram do crime.

— Nao tem nada a ver!

— Acho que a maioria daqui assim...
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— E verdade.
—A familia da gente n&o é do crime.

0 medo pode ser também de que alguma coisa saia erra-
da em uma acio criminosa, e, assim, o individualismo do
engajamento no crime revela a sua face extrema:

— Nos quatro vamo roubar, vamos pedir pra Deus pra
nods ndo precisar matar a vitima, que se sentou [atirou], ma-
tou uma vitima 1a é 30 ano de cadeia. E dai, depois eu vou
pedir a Deus ndo deixar a policia nem a prépria vitima botar
[trecho incompreensivel], porque do mesmo jeito que nds vai
roubar pode ter reacdo. Ai é matar ou morrer.

— E uma caixinha de surpresa, né, vagabundo? Quando
vocé menos espera vem um brinde, né, a surpresa.

0 medo € atualizado nas categorias dos jovens traficantes
presos, e “[...] o abandono de referéncias coletivas moderado-
ras da busca dos interesses individuais acaba por eliminar
também o autocontrole (mas néo o raciocinio instrumental
que garante a forma social de ‘fins’ ou ‘interesses’ a puros
‘desejos’ irrestritos ou ‘pulsdes’)” (MACHADO DA SILVA, 2004,
p. 74). Trata-se do mesmo abandono de referéncias coletivas
moderadoras que deveriam construir a “violéncia urbana”
enquanto um problema publico, fora de um enquadramen-
to restrito e individualista, no campo “propriamente politico
de formulagéo, negociagdo e pactuacdo de interesses” (LEITE,
2000) — mas, neste caso, levado as ultimas consequéncias
quando atualizado na forma de vida no crime. Com efeito,
se quando a violéncia esta nas ruas quem vive preso € o ci-
daddo de bem, que tem medo de ter a sua integridade fisica
e patrimonial violada, o senso comum nos informa que, aos
agentes do medo e da violéncia, caberia apenas a morte ou
a prisdo. Entendimento que reforca a ideia de que “bandido
bom é bandido morto”, o que, diga-se de passagem, é o que
esses jovens dizem esperar da vida do crime, a morte.

Conclusao: paz individual, medo coletivo e vozes silenciadas
Quanto a nogdo de voz, 0 mesmo registro se atualiza. A

voz que gostariam de ter é para denunciar as injusticas so-
fridas, como continuar preso mesmo com a cadeia vencida,
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serem condenados a altas penas pelo porte de pouquissimos
gramas de drogas, a violéncia policial que sobre eles inci-
de, os abusos da policia (que plantam drogas para aumentar
suas penas), a corrupcdo dos policiais (para eles, os verda-
deiros criminosos), entre outras. O estimulo a dendncia do
crime e da violéncia pela Paz sem voz é medo/Paz tem voz é
ridicularizado por eles, uma vez que é coisa de “X9”. Porém,
com a profunda ironia que o espelho invertido da campanha
é capaz de proporcionar, eles pensam que, para se ter paz e
dirimir o medo, também precisam ter voz. A luz das praticas
e dos repertdrios da “violéncia urbana” no interior parana-
ense, 0 entendimento de voz para esses jovens presos por
trafico de drogas diz que:

— Ali [nos anuncios]| é pra dizer pra cagoetar o cara.

— Alija é ruim.

— A campanha néo é, ali a intenc&o é ndo ficar calado,
sofrendo, vocé pegar e cagoetar, falar pra qué, né?

— Se abre com a policia que nds... [risos]

— Num anuncio nada a ver. [risos]

— Pra nds que td no mundo do crime ja ndo serve aquilo
ali, porque a gente, agora a gente ta preso, né, quando eu
t6 na rua 14, vai um vizinho meu ‘Paz sem’ ja denuncia pra
aquele 181. Aquele 181 1a quando eu pulei, onde eu fui preso...

PESQUISADOR: Pra vocés o que é ter voz? Se vocé pudesse
ter voz vocé teria voz pra qué?

— Pra avisar aos outros que a policia ta de campana.

— Pra acabar com a policia.

[Trecho incompreensivel, todos falam ao mesmo tempo]

— Confianca da sociedade, né?

PESQUISADOR: Como assim, confianca da sociedade?

— NOs que ta preso, nds vai sair, ir 14 fora, nés ndo temo
voz pra nada. Se precisar dar um depoimento de uma tes-
temunha, sei 14, 0 meu testemunho ja nfo vale ‘Esse cara
é preso, esse cara td mentindo. Esse cara é criado 14 em tal
lugar.” Ndo tem voz.

— Isso é verdade.

— Pedir emprego, vocé pedir um emprego: ‘Ndo, mas
esse ali tava preso e tal, até esses dias atras, vai saber se
ele é digno desse emprego. O outro aqui néo foi presidiario,
vamo dd uma oportunidade pra ele’.

— Preconceito.

— Preconceito muito grande da sociedade.

— Discriminacao.
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A voz que a imprensa quer dar ao “cidadao de bem” para
denunciar a violéncia é a mesma que esses jovens trafican-
tes querem ter para denunciar a violéncia que sofrem:

— Policia entrando pra dentro da cadeia 1 pra dar geral,
as vezes dando surra, tiro nos ladrdo, que é chamado de va-
gabundo também. A familia tudo correndo na delegacia cha-
mando midia, chamando imprensa para querer fazer que a
policia n&o judie dos filhos.

Espelho invertido e extremo das praticas e dos reperto-
rios da campanha, o confronto entre os seus conceitos e as
categorias mobilizadas pelos jovens presos por trafico no
interior do Parana revelam formas de individualismo que
fazem com que os sentidos (e os sentimentos) da paz e do
medo se neutralizem reciprocamente, silenciando a politi-
ca, fazendo com que todos se esquecam de que a liberdade
individual s6 pode ser fruto da luta coletiva (BAUMAN, 1999).
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COMUNICACAO POLITICA,
HOSPITALIDADE DOMESTICA E CONTEXTOS
DE RECEPCAO NAS CASAS DE MARINA

MARIA CLAUDIA SETTI DE GOUVEA FRANCO!

Os dois eixos de reflexdo apresentados, Comunicacdo Po-
litica e Hospitalidade, tém como palco as “Casas de Marina”.
Juntos, possibilitam identificar elementos que demonstrem
quais os fatores que interferiram na forma como cada eleitor
“anfitrido” das “Casas de Marina” fez suas escolhas para de-
cidir apoiar a candidata. O conceito de hospitalidade define,
como pano de fundo, os ritos necessarios para que a acdo me-
diadora cumpra seu papel de instrumento de criagio e res-
tauracdo do vinculo social, no contexto das relacdes politicas,
entre candidato e eleitor. A comunicac¢do viabiliza o espaco
adequado para o jogo politico, no caso os ambientes de hos-
pitalidade doméstica. Os espacos destinados a hospitalidade
politica nascem da criatividade representativa que o homem
tem de transformar acdes de campanha em momentos de
criacdo, manutencdo ou mesmo de ruptura de vinculos.

A comunicacdo, enquanto area de conhecimento, estu-
da as relacbes de comunicacdo, seu conteido e o meio de
interacdo entre as pessoas. Ocupa-se das causas e consequ-
éncias desse processo, levando em consideracio as informa-

1 Mestre em Hospitalidade e Doutora em Comunicagéo Social pela Universidade Metodista de Sao Paulo.
claudia@gouveafranco.com.br
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¢Oes transmitidas a sociedade pelos meios comunicacionais.
0 estudo e a forma de execucdo desse conteddo é tarefa da
Comunicagao Social.

0 processo de Comunicacdo Politica, de acordo com Do-
menach (1963, p. 10), de certa forma, determina as estraté-
gias que a Comunicacdo Politica de cada campanha adota-
ra diante do cenario eleitoral proposto e quais a¢des podem
confirmar e instituir poder, bem como defender as crencas
do partido, do(a) candidato(a) e as propostas de modificacdo
de comportamento. As acdes de Comunicacdo Politica bus-
cam conquistar militantes, simpatizantes ou adeptos a um
determinado candidato e seu partido, ou seja, é uma das pos-
siveis ferramentas para a execu¢do de um projeto politico.
Dai a pertinéncia de uma analise mais profunda das “Casas
de Marina”, com o intuito de fundamentar as a¢des comuni-
cacionais utilizadas na campanha de Marina Silva em 2010.

Hospitalidade, comunicacdo, “Casas de Marina”

O conceito de hospitalidade como possivel paradigma
para estudos comunicacionais de natureza politica, nos quais
é privilegiada a fundac&o de vinculos com base no conheci-
mento do outro, respalda a reflexdo de como a hospitalidade
esteve presente na campanha de Marina Silva a Presidéncia
da Reptiblica em 2010, mais precisamente no fenémeno “Ca-
sas de Marina”, de forma a reforcar a identidade individual e
coletiva dos sujeitos politicos envolvidos no pleito.

A presenca de indicadores propostos pelos tedricos da
hospitalidade pode direcionar a analise dos ambientes ob-
servados, considerados hospitaleiros ou nao, e auxiliar a
elaboracdo de estratégias eficazes para melhor aparelhar
campanhas eleitorais.

O primeiro conceito norteador do paradigma da hospita-
lidade a ser contemplado é o da dadiva, ou dom, como prefe-
re Godelier (2001) em O enigma do Dom:

0 titulo escolhido por Godelier reflete a natureza simbdlica
do papel do dom na producdo e reproducéo social, é neste
contexto que o dom, como ato, mas também como objeto,
pode representar, significar e totalizar o conjunto de rela-
¢Oes sociais.?

2 Disponivel em: <http://encipecom.metodista.br/mediawiki/images/e/e6/POLITICOM2008ebook
pdf>, Acesso em: 02 fev. 2012.
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De forma exemplar, podem-se tecer comparagoes no to-
cante as diferentes situacdes em que se encontram os repre-
sentantes ou futuros representantes do povo. A propaganda
politica visa conquistar militantes, simpatizantes ou adeptos
a um determinado partido, a um projeto politico, assim como
a adesdo as ac¢bes de um candidato ou partido.

A peculiar candidatura de Marina Silva nas eleicdes de
2010 pode ser caracterizada como uma candidatura do tipo
migrante, ou seja, a candidata deixou o Partido dos Traba-
lhadores (PT) para tentar se eleger, pela primeira vez, por
outro partido, o Partido Verde (PV). Marina, contudo, ndo pre-
cisou conquistar seu espaco na nova legenda, uma vez que
seu capital politico, enquanto bem simbdlico, era mais que
suficiente para enfrentar essa mudanca. Apesar de ndo ter
sido eleita, foi vitoriosa nas urnas, o que lhe concedeu uma
espécie de passaporte para qualquer outro partido, ou mes-
mo para criar seu proprio partido.

A hospitalidade também pressupde uma dadiva, a dadiva
do espacgo do lugar de acolhimento onde se oferta alguma
coisa. A hospitalidade é a forma de ritualizacdo do que vai
ser oferecido, de trazer o estranho para o espaco pessoal de
modo que transponha barreiras, mas sem elimina-las. A
hospitalidade cria os mecanismos para ampliacdo ou rom-
pimento dos vinculos.

Na definicdo de Camargo (2004, p. 31), a hospitalidade
sob o0 aspecto de expressdo ndo escrita “é um processo de
comunicacdo interpessoal, carregado de contetdos verbais e
ndo verbais que constituem férmulas rituais que variam de
grupo social para grupo social, mas ao final sdo lidas apenas
como desejo ou recusa de vinculo humano”.

Essa abordagem se encaixa perfeitamente no contexto
apresentado, uma vez que as campanhas politicas fazem
parte de um processo eleitoral, em que sdo estabelecidos ri-
tos tidos como os melhores e mais eficazes para a comuni-
cacao do candidato com seus pares, colaboradores em todos
os niveis, seu partido e com os demais partidos com os quais
ele se compora no decorrer da campanha, tomando o cuida-
do para que a leitura desses ritos seja feita da forma correta.

A hospitalidade é uma das possiveis respostas ao mun-
do na era da hipermodernidade, um mundo pés-ocidental
emergente onde a necessidade de criar espacos para o dia-
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logo cresce em uma velocidade que confunde diariamente
nossa percepcao de temporalidade. As “Casas de Marina” se
mostraram nova op¢ao de espago para o didlogo politico.

A génese da dimens&o epistemoldgica do conceito de hos-
pitalidade esta no pensamento do grupo de Emile Durkheim,
que visava constituir uma ciéncia propriamente social da
hospitalidade que desvela e privilegia o processo de comuni-
cacdo (CAMARGO, 2004, p. 12).

Entender a hospitalidade como um fendmeno de quali-
dade humana, o qual se manifesta tanto no plano dos indi-
viduos quanto na esfera social, é fundamental para a analise
das diversas abordagens possiveis sobre o tema (GIDRA; DIAS,
2004, p. 129).

Um dos desafios propostos aos estudiosos da hospitalida-
de é o de oferecer dados referentes aos atores sociais envolvi-
dos na agao, de forma que eles tenham condicdo de traduzir
interesses e expectativas ocultos em cada uma dessas agoes.

Diante de algumas possibilidades de aplica¢do do concei-
to de hospitalidade tanto no estudo quanto na elaboracdo
de acBes comunicacionais de cunho politico, a abrangéncia
do conceito permite abertura para novas abordagens como a
possivel reflexdo sobre as “Casas de Marina”.

Na Antiguidade, a Comunicacio Politica se dava na Ago-
ra grega e, desde entdo, os espacos comunicacionais foram
se adaptando as formas e ferramentas criadas pelo homem
para estabelecer relagdes com os seus pares, e a0s mecanis-
mos utilizados na propagacao de ideias no complexo campo
das relacOes interpessoais, em especial as de natureza politi-
ca. Essa é a génese das “Casas de Marina”, enquanto comu-
nidade suprapartidaria, que anima uma mitologia propria e
ensaia certo nimero de técnicas de propaganda que, aplica-
das correntemente e dinamizadas no dia a dia da campanha,
rompem os limites dos clubes fechados, das assembleias, das
comissoes e alcanca a populacgao civil.

Nesse contexto, surge um novo tipo de militante, o eleitor
“anfitrido”, assim denominado pelo gesto de abrir sua resi-
déncia e transforma-la em comité domeéstico.

O fato de as “Casas de Marina” serem fruto do Movimen-
to Marina Silva determina o primeiro traco do perfil desses
ambientes de hospitalidade doméstica abertos para a praxis
politica. O site oficial da campanha define “Casa de Mari-
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na” como residéncia ou local de trabalho “de quem quer ver
Marina Silva na Presidéncia” e deseja interagir com a sua
comunidade para “tornar esse sonho possivel”.? O site ensina
como fazer da “sua casa” uma “Casa de Marina”, orientan-
do o eleitor a colocar um banner em local bem visivel e, até
mesmo, ensinando como prepara-lo com o esténcil disponi-
vel para download. Ali, também h4 informacGes sobre onde
encontrar os banners prontos, caso o “anfitrido” ndo queira
confecciona-lo, entre outras indicacGes aos voluntarios.

A proposta €é deixar que o “anfitrido”, o eleitor e o cabo
eleitoral descubram o seu proprio jeito de participar e tornar
conhecidas as ideias e a plataforma de governo de Marina
Silva, sugerindo que a “Casa de Marina” seja um polo dis-
tribuidor de material de campanha, e um centro de convi-
véncia onde sejam realizados encontros e debates com as
pessoas da vizinhanca para criar e fortalecer os lagos comu-
nitarios, enfim, um espaco de decisdes politicas.

As “Casas de Marina” constituiram-se em ponto de en-
contro de desejos e interesses. A proliferacdo de tais espacos
durante a campanha de 2010 garantiu a formacdo de uma
militdncia politica reunida em torno de um desejo comum,
ou seja, engajada, apesar de segmentada e diferenciada pe-
los seus interesses e gostos. As “Casas de Marina” fortalece-
ram elos sociais, possibilitando uma espécie de reinvencao
da antiga Agora, porém menos excludente. A “Agora” propos-
ta pela coordenacdo da campanha da candidata a Presidén-
cia da Republica pelo Partido Verde, Marina Silva, buscou,
antes de tudo, a integracao.

A hospitalidade doméstica suscita, por exemplo, a refle-
x80 sobre as representacGes de género: a figura da mulher
no processo eleitoral, ndo apenas como eleitora mas como
sujeito ativo nas ac¢Oes propostas pela campanha. O elemento
género passa a ser mais uma abordagem passivel de andlise.

Cada “Casa de Marina” assumiu uma identidade propria,
o0 que demonstra que cada residéncia se apropriou das repre-
sentacOes culturais propostas pela coordenagdo da campa-
nha de formas diferentes, de acordo com suas referéncias
culturais especificas.

A dimensao oculta dessas representacdes sociais encon-

3 Disponivel em: <www.minhamarina.org.br/home/home.php>. Acessos em: de 1° jun. 2010 a 26 out.
2010, todas as tercas-feiras.
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tra respaldo na teoria da “triplice obrigacdo”: dar, receber e
retribuir de Mauss (2008). A circularidade dessa livre obri-
gagdo — digo livre por ndo ser pautada por nenhum contra-
to escrito — seria responsavel pela formagdo e manutencéo
das redes de sociabilidade que possibilitaram a abertura e
o funcionamento das “Casas de Marina”, lembrando que a
hospitalidade domeéstica estd sujeita a influéncia da heranca
cultural que orienta o comportamento do homem e da socie-
dade de forma a legitimar a ordem vigente.

A Antropologia define cultura tradicionalmente como “o
modo de vida de um povo”, defini¢do que reporta aos com-
portamentos dos membros de uma determinada sociedade
gue acabam por criar o que Mathews (2002) chamou de “co-
munidades imaginadas”. A praxis politica ndo acontece de
forma diferente, cada “Casa de Marina”, por exemplo, reflete
essas escolhas de acordo com o modo de vida do “anfitrido”,
com os fatores determinantes do gosto pessoal pela candi-
data e com as apropriacoes feitas pelo morador que oferece
sua residéncia e pelos visitantes em relagdo as propostas e
3 candidata. 0 lar do “anfitrido”, travestido de comité elei-
toral, absorve os elementos disponiveis e estrategicamente
planejados pelos responsaveis pela Comunicagdo Politica da
campanha de Marina Silva.

A candidatura de Marina Silva ofereceu ao eleitor um le-
que de opgOes pautadas em diversos aspectos de sua biografia,
tais como: (1) a classe social da candidata, de origem humilde
e sem recursos; (2) o género, uma candidata mulher a Pre-
sidéncia da Republica, casada e mae, pois, apesar de haver
outra mulher concorrendo nas eleicdes presidenciais de 2010,
a figura feminina de Marina foi bastante evidenciada; (3) a
fé e sua crenca religiosa confessa arregimentou um verda-
deiro exército ecumeénico; (4) a etnia defendida em palavras e
representacdes, na forma de se vestir e no uso de acessorios;
(5) a jornada como cidada engajada em lutas sociais ligadas
as questdes do meio ambiente e sustentabilidade, enfim, sua
militancia politica como um todo.

A apropriacdo de determinadas representacoes culturais
produz o sentimento de pertencimento, o sentimento de fa-
zer parte de um determinado grupo, no caso, que preza e
defende a candidatura de Marina Silva, com a finalidade de
formular sentidos de identidade cultural. Esse movimento
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acontece de dentro para fora em contraponto ao movimento
de fora para dentro, apesar da pressao exercida pelo mundo
social ao nosso redor. A riqueza dessa luta invisivel é a fonte
patrocinadora do engajamento politico dos cidad&os e, con-
sequentemente, das mudancas que ocorrem na sociedade a
partir da praxis politica.

As relacOes sociais que rednem os frequentadores das “Ca-
sas da Marina” se aproximam das relagdes de vizinhanca e
de bairro, consideradas as suas maneiras especificas de ver e
de se mostrar. O espaco publico representa lugar de encontro.
Este é definido pelos individuos de classes sociais, de racas e
de etnias diversificadas como lugar de multiplicidade. Entre-
tanto, certos nichos dos espacos publicos sdo apropriados por
grupos especificos, muitas vezes, chegando a limitar o acesso
de outros, ocasionando a ruptura da relagdo social, a recusa
de misturas sociais e culturais e a perda do sentimento de
“pertenca” coletivo (WEBER, 2000).

0 tempo e o espaco, considerados como “lugares” em que
se encontram inseridos os interlocutores no periodo que an-
tecede e precede as eleicOes presidenciais de 2010, constroem
sentidos para as representacdes que ocorrem durante a cam-
panha eleitoral e as apropriacdes feitas por parte dos eleito-
res que se dispuseram a abrir seu espago privado para utili-
zacdo publica. Uma nova combinac&o de espago/tempo surge
tornando a experiéncia da praxis politica mais préxima da
realidade, de forma que o cidad&o se sinta mais préximo do
seu candidato. Com as distancias encurtadas, os eventos pas-
sam a ter um impacto maior sobre as pessoas e, consequen-
temente, sobre o sistema de representacdes culturais.

A separacdo proposta por Giddens (1991) entre espago e
lugar é adequada a andlise das “Casas de Marina”. O “lugar” é
especifico, concreto, conhecido, familiar, delimitado: o pon-
to de encontro de praticas sociais especificas que moldam
e formam e com as quais nossas identidades estdo estrei-
tamente ligadas (HALL, 2005, p. 72). Os lugares sdo fixos. Os
espagos, nao.

As “Casas de Marina” seriam espagos diferentes entre si
em consequéncia de uma histdria de praticas sociais e poli-
ticas diferenciadas. A dimensdo de espago desenvolvida por
Milton Santos abre caminhos para reflexdes entre o publico
e o privado, aprofundadas pelo paradigma da hospitalidade.
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Durante a campanha de 2010, as “Casas de Marina” fo-
ram residéncia ou local de trabalho de quem queria ver Ma-
rina Silva exercendo a funcao de presidente do Brasil e bus-
cava interagir com sua comunidade para tornar esse sonho
possivel. No mapa do movimento, foram cadastradas 2.287
casas de pessoas que declararam seu apoio a candidatura de
Marina. Cada casa ofereceu o melhor de si, e seus moradores
se dedicaram a campanha, conversando com amigos e fa-
miliares, distribuindo materiais nas ruas, enviando mensa-
gens eletronicas ou postando comentarios nas redes sociais.

As condicGes especificas nas quais as Casas se encontra-
vam no periodo pré-eleitoral propiciaram a reorganizacido das
relacGes familiares, seja no dmbito das relagdes pessoais ou
nas relacdes que envolviam a organizacdo do espaco domés-
tico, de modo a efetivar nele novos ritos. O modelo de morar
favorece trocas, quando membros de familias estendidas ha-
bitam o mesmo domicilio. E certo que as familias nucleares
se expandem, mas dificilmente eliminam praticas habituais,
0 que pode acontecer é uma redefini¢do das mesmas.

A experiéncia tipicamente brasileira vivida nas “Casas de
Marina”, no periodo que antecedeu as eleicGes a Presidéncia
da Republica em 2010, caracterizou-se pela vida comunitaria
integrada a vida nuclear das familias anfitrids, prevalecendo
os habitos protecionistas e as conexdes pessoais. Na moder-
nidade, a acepcdo de espago em que as pessoas se socializam
enfraqueceu e afastou o individuo de sua casa, uma vez que
passou a vivenciar longos periodos do dia fora de casa, traba-
lhando ou envolvido em atividades de lazer. O lar, contudo,
permanece como uma referéncia de identidade para o sujeito.

A existéncia dos espacos reservados para encontros de
desejos e interesses do ser humano, sejam as pessoas co-
nhecidas ou desconhecidas, é fundamental para que haja
uma migrac¢do do individuo do chamado “mundo rural” para
o mundo do diferente, do Outro. Essa migrac¢do propicia a
aceitacdo do Outro, estabelecida mediante a oferta de assun-
tos que permitam iniciar uma conversa cujo assunto pro-
voque alguma vibracao. No caso, a eleicdo de Marina Silva
presidenta do Brasil.

As ac¢Bes de Comunicacdo Politica da campanha da candi-
data do Partido Verde, em particular as relacionadas ao mo-
vimento “Casas de Marina”, foram incorporadas a identidade
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dos diversos sujeitos envolvidos na implantagdo e conducao
dessas Casas. O espaco doméstico onde foram implantadas é
naturalmente constituido por estruturas de sentimentos em
seus muitos significados. Uma vez transformadas em “mo-
radas de sociabilidade”, celebraram a unido dos ritos domés-
ticos e politicos feitos e desfeitos em praticas sociais, expon-
do relaces de género, raca/etnia, classe e geracGes em suas
muitas interse¢des e complexidades.

0 desenvolvimento do conceito de casa, assim como o
da sua diferenciacdo do simples conceito de abrigo, ocorre
em paralelo a definicdo de conceitos como territdrio e lugar.
A casa, como propriedade, estabelece relagdes entre indivi-
duos e entre grupos sociais, passando eventualmente a ser
identificada com a ideia de poder. Os comités domésticos da
campanha da candidata do PV conferem a seus residentes,
ao “anfitrido” e a sua familia, “poder”, fruto de um proces-
so sociocultural que evoluiu de maneiras diversas em cada
“Casa de Marina”.

A motivacdo dos “anfitrides” das “Casas de Marina” tem
inicio em uma aposta, ou seja, é necessario dar um passo
em direcdo ao outro sem nenhuma garantia de retorno, o
que acontece devido a uma motivagao, ou seja, existe um
interesse, e nesse ponto é possivel encontrar aderéncia ao
conceito de hospitalidade.

A natureza do interesse que da inicio a experiéncia da
hospitalidade é diversa, mas sempre busca um determinado
valor para o sujeito. No caso dos “anfitrides”, pode-se dizer
que buscam um valor pelo lugar que ocupam no processo
eleitoral, ou seja, as “Casas de Marina” podem ser conside-
radas como exemplo da relagdo entre o espacgo e o valor do
homem (SANTOS, 2000, p. 89).

A ideia de casa esta tradicionalmente associada a familia,
de tal forma que a palavra costuma ser usada com esse signi-
ficado. Uma visdo também tradicional a respeito da estrutura
de uma sociedade considera a familia como sua unidade fun-
damental. Por esse prisma, a familia, como nticleo central das
“Casas de Marina”, representa uma for¢ca multiplicadora de
engajamento que envolve as diversas faixas etarias que com-
pdem o nucleo familiar e as suas respectivas praticas sociais,
resultando em varias formas e distribui¢cdes de funcdes dife-
rentes, visao que a candidata Marina Silva endossa e defende.
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A hospitalidade, de acordo com Godbout (1999), é um dom
do espago utilizado para contemplacao. Suas qualidades sao
a superficie, a acessibilidade, o conforto, a estética, a histori-
cidade. A compreensdo desse fendmeno passa forcosamente
por uma analise da sua forma de ocupacéo e utilizacao.

Identificar as qualidades da hospitalidade apontadas por
Godbout (1999), as categorias de hospitalidade desenvolvidas
por Grinover (2006) a respeito de um ambiente hospitaleiro, e os
tempos e espacos da hospitalidade sistematizados por Camargo
(2004) nos ajuda a entender o fendémeno “Casas de Marina”.

A simbologia presente na histdria de cada um dos imoéveis
que abrigaram as “Casas de Marina” continua presente nes-
sas residéncias, quando transformadas em “comités eleito-
rais”. Normalmente, funcionaram em imdveis pertencentes
ao patrimonio pessoal do “anfitrido”, suas proprias residén-
cias, ou de algum membro da familia. Nas “Casas de Mari-
na”, o tipo de envolvimento sugere uma nova forma de rela-
cionamento entre o eleitor e seu candidato, mas o elemento
doacdo continua presente, de forma que é possivel identificar
a hospitalidade, enquanto dadiva fundadora de vinculos.

As “Casas de Marina” inauguraram um novo tipo de doa-
cdo quando a pratica usual, em periodos eleitorais, é a de um
amigo pessoal do candidato ceder um imével onde o candi-
dato possa acolher seus eleitores; um modelo centralizado
de organiza¢do de campanha no estilo “quartel general”. Em
alguns casos, o imoével é alugado, e o custo da locagdo fica
por conta de um colaborador. Tanto este tipo de apoio como
aqueles dados por um “anfitrido” de uma “Casa de Marina”
demonstra que sua candidatura foi aceita, pois existe um in-
teresse de acolhimento, o desejo de abrigar o projeto politico
do seu candidato.

0 modelo mais comum busca abrigar a maquina eleito-
ral. Nas “Casas de Marina”, entretanto, o significado é muito
mais abrangente porque rompe as fronteiras que separam o
publico do privado e permite ao “anfitrio” expor seu desejo
de acolher o projeto politico de uma candidatura com a qual
se identifica. Dessa forma, a identidade da candidata, em
todas as suas varias nuances, acaba refletida na identidade
do “anfitrido”.

Na pratica, o acdmulo de funces torna os ambientes mais
agitados, questdo contornada pelo exercicio da paciéncia e do
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respeito pelo outro, indispenséaveis para a hospitalidade pu-
blica ou doméstica.

A estética dos imdveis onde funcionaram as “Casas de
Marina” é variavel de acordo com o perfil socioecondmico
do “anfitrido”. Algumas sugerem simplicidade, austeridade,
composicdo estética que se contrapde a sofisticacdo de ou-
tras. Quase sempre, contudo, o frequentador das “Casas de
Marina”, seja ele eleitor, cabo eleitoral ou militante, identifi-
ca-se ou mesmo se apropria da estética de acolhimento que
reflete a imagem da candidata e seus ideais como mulher.

Reforca-se que o senso estético para o local agrega valor
a campanha a partir do que disponibiliza um ambiente que
vai ao encontro da identidade do eleitor engajado, alias, ele é
quem escolhe a “Casa de Marina” na qual vai exercer sua par-
cela de cidadania. Para finalizar, vale lembrar que colaborado-
res e patrocinadores das campanhas dificilmente visitam as
“Casas de Marina”, preferem que esses encontros sejam agen-
dados em outros espacos, que preservem suas identidades.

0 termo acessibilidade se encontra presente na lista de
qualidades de um espago hospitaleiro, segundo Godbout
(1999), e nas categorias de hospitalidade desenvolvidas por
Grinover (2006). As “Casas de Marina” facilitam a acessibili-
dade dos eleitores, cabos eleitorais, militantes e visitantes.

A preservacgao da identidade desses espacos deve ser res-
guarda tal qual a identidade de quem frequenta a Casa, uma
vez que cada uma representa um aspecto da identidade po-
litica da candidata, e a forma como o eleitor se apropriou do
que ela representa.

A legibilidade tem por premissa facilitar a entendimen-
to, a identificacdo do bem por qualquer pessoa (GRINOVER,
2006). No caso dos imdveis que abrigam as “Casas de Mari-
na”, a legibilidade constitui uma das categorias de analise
importantes para a conformac¢do do ambiente hospitaleiro.
A legislagdo atual limita o material de campanha, proibindo
o0 uso de outdoor, o que prejudica a legibilidade dos espacos,
uma vez que cumpriam a funcao de aproximar, acolher para
viabilizar vinculos. A legislacdo, todavia, forcou uma limpe-
za visual ao substituir os outdoors por cartazes de propor¢oes
bem menores. Por isso, as dimensdes dos textos e das ima-
gens para confeccdo de todo material sdo orientadas pela
coordenagdo da campanha.
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Godbout (1999), em sua andlise sobre as diversas nature-
zas do espago hospitaleiro, lembrando que a hospitalidade
é o dom do espaco, faz uso do termo “superficie” como uma
dessas naturezas, interpretada como uma possivel forma de
se referir a categoria de legibilidade desenvolvida em Grino-
ver (2006).

A hospitalidade é mével em virtude da sua capacidade,
enquanto pratica social, de se transferir de um espaco so-
cial, no qual o processo se desenrola: doméstico, publico,
comercial ou virtual, para outro, conforme as necessida-
des dos tempos sociais da hospitalidade de receber/acolher
pessoas, hospeda-las, alimentd-las e entreté-las (CAMAR-
GO, 2004, p. 52). No caso das residéncias que passaram a
ser utilizadas como “Casas de Marina”, é possivel observar
que o acumulo de funcdes nesses espacos, em decorréncia
de necessidades especificas do periodo de campanha, pro-
vocou mudancas no tocante aos tempos de hospitalidade,
uma vez que 0 espago assumiu caracteristicas mais mar-
cantes da hospitalidade publica.

O ato de recepcionar pessoas, de forma intencional ou
casual, constitui uma permanéncia a qual se pode aplicar
as tipologias “anfitrido” e “hdspede” aos envolvidos nesse
ato. Destaca-se a forte presenca do referencial familiar, de
modo que os valores familiares e os vinculos s&o tratados
com muito zelo, enquanto representac¢io de género.

Na construcdo simbdlica cultural, por meio da qual nos
relacionamos com o outro, o papel da mulher foi histdrica e
socialmente construido e internalizado de forma que a ela
coube a responsabilidade do zelar. As percepcOes de ordem
simbdlica reforcam essa funcdo e vinculam de forma, quase
definitiva, a mulher a essa funcdo que passa a ser social-
mente legitima. Essa seria umas das dimensdes construidas
da mulher nos contextos da hospitalidade doméstica vividos
nas “Casas de Marina”.

Pode-se dizer que as “Casas de Marina” se caracterizam
como espaco de inclusdo no ambito de poder. A proposta das
“Casas de Marina” procura romper com essa tradicao de dis-
tancia ao estabelecer uma nova forma de aproximacado entre
eleitor e candidato baseada na inclusdo e na possibilidade de
criagdo de espacos para discussoes. Pode-se dizer, portanto, ci-
tando Barreira (1992), que candidaturas como a de Marina Sil-
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va “almejam a inclusdo, criam oportunidades para discussodes
de rica complexidade. Em lugar de simplesmente aludirem ao
processo eleitoral, apontaram valores culturais, estratégias de
comunicagdo e, mesmo, dimensdes individuais que se radica-
lizam no propdsito de exacerbacdo das diferencas”.

A candidatura de Marina Silva é expressdo de um percur-
so que se fundamenta na busca de uma identidade referen-
ciada na relacdo entre a candidata e grupos sociais organi-
zados (BARREIRA, 1992, p. 4-5), situacdo que se faz evidente na
diversidade de perfis dos anfitrides.

A trajetdria politica de Marina Silva inclui as concepcoes
culturais e subjetivas que se relacionam as praticas de parti-
cipacdo politica. Ao abrir sua casa, o “anfitrido” deseja ter uma
participacdo mais efetiva no pleito eleitoral, quer fazer parte
do processo e usufruir dessa cadeia de relagGes e experiéncias
de aprendizado politico. Transformar a prdpria residéncia em
uma “Casa de Marina” confere aos seus moradores, na con-
dicdo de novas liderancas, uma espécie de passaporte para
0 ingresso nos canais institucionalizados de representacao.
Sendo tal capacitagdo uma reserva de saber, trata-se, conse-
guentemente, de dotagdo de capital politico (BARREIRA, 1992).

No interior de movimentos sociais desse tipo, existe uma
rede de sociabilidade (SCHERER-WARREN, 1987) e espacos de
transmiss&o de experiéncia, pois se trata de um aprendizado
ndo formalizado, embora relevante para instituir um trajeto
de mobilidade social e politica. Essa aquisicdo de saber néo
institucionalizado é construida cotidianamente, a partir ex-
periéncia concreta das diferentes Casas (BARREIRA, 1992).

Categorias ligadas a cultura e ao cotidiano abrem espaco
para repensar sobre outra forma de fazer politica, distinta
dos critérios convencionais de delegacdo de poderes e repre-
sentacdo (EVERS, 1982). Essas dimensdes ampliam a sociabi-
lidade e constituem uma identidade baseada em interesses
distintos, criando no interior dos movimentos um imagina-
rio de comunidade (DUHRAN, 1984) que pode ser amplamente
explorado pela Comunicac&o Politica de qualquer campanha.

As “Casas de Marina” sdo exemplos de um movimento
social basicamente urbano que se constituiu como suporte
para a candidatura de Marina Silva e justificou-se pela sua
participacdo politica na esfera institucional com base em
principios valorativos, como: priorizar a “nossa politica” em
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lugar da politica “dos outros” (CALDEIRA, 1984). As “Casas de
Marina” se mostraram importantes espacos de mobilizacao,
lugares de critica politica, re-elaborac&o de crencas e valores
produzidos por esse lugar relevante de enunciac¢do simbdlica,
atuante no periodo de redemocratizacdo da sociedade brasi-
leira (BARREIRA, p. 1992). Essa cadeia de relacdes confere aos
“anfitrides” e seus convidados uma espécie de passaporte
para as diversas representacdes possiveis.

Consideracdes finais

Incorporar conceitos de Comunicac&o Politica e Hospitali-
dade, como pano de fundo para o estudo de como se compdem
os vinculos de natureza politica, adotando como referéncia
para a andlise os ambientes comunitarios domeésticos das
“Casas de Marina”, foi o objetivo da reflexdao acima descrita.

Foi possivel verificar que o acordo social selado por Mari-
na Silva autorizou o Outro a se sentir proximo da candidata,
tal qual um f& perto do seu idolo em espaco que lhe pertence.
Esse cendrio exacerba a relacdo eleitor-candidato que carac-
teriza a relacdo dos eleitores com Marina e demonstra que a
hospitalidade esta presente nas acdes de Comunicag&o Poli-
tica que regem as campanhas eleitorais e possibilita novas
estratégias de divulgacdo de candidaturas, sob uma nova 6ti-
ca onde o refor¢o do pensamento académico confirma a sua
importancia na area do conhecimento cientifico. Abordagens
de técnicas de propaganda que privilegiam a necessidade de
se conhecer outro se mostra recurso eficaz para melhor apa-
relhar as campanhas, amenizando possiveis impactos. Essa
pequena contribui¢cdo ganha corpo na area da Comunicacéo
Politica, carente de novas reflexdes de cunho académico.

As “Casas de Marina” compdem o limite proposto para a
pesquisa dos ambientes de hospitalidade doméstica a ser-
vigo da politica criados na campanha de 2010. As “Casas de
Marina” abertas na cidade de Sao Paulo se mostraram um
desafio para pesquisa devido as dificuldades logisticas e de
analise, uma vez que a capital paulista é peculiar enquanto
cenario de relagBes interpessoais, o que interfere no campo
das relagdes politicas. Sdo Paulo vive o paradoxo da busca de
ser uma cidade acolhedora, embora ndo negue sua identida-
de de metrépole em que predomina o individualismo, onde
0 “Outro”, na verdade, é apenas um proximo.
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Com certeza, a auséncia de alguns dos indicadores de
hospitalidade, como acessibilidade, legibilidade e identidade,
interferiu na dindmica das “Casas de Marina”. As entrevis-
tas deixaram claro que o desejo de cada “anfitrido” era o de
acolher os possiveis eleitores de Marina Silva, uma vez que
a necessidade de objetivar a comunicagdo entre os eleitores,
identificados como pares nessa relagio, é um desejo crescen-
te e natural do ambiente democratico. A Comunicacdo Poli-
tica da campanha de Marina Silva fez das “Casas de Marina”
espacos adequados para a constru¢do da sua imagem.

As Casas cujos “anfitrides” foram entrevistados ainda se
parecem muito com comités, apesar de a maioria dos “an-
fitrides” negar essa realidade, mesmo que suas residéncias
tenham apenas cumprido um papel de centro distribuidor de
material de campanha. A identidade das Casas se define a
partir do momento em que os “anfitrides” estdo capacitados a
exercer seu papel. No imaginario do eleitor “anfitrido”, o fato
de suas residéncias se tornarem “Casas de Marina” denota
uma aproximag¢do com a candidata, ele passa e ser “co-an-
fitrido” do processo eleitoral e ganha status na comunidade.

Como o tempo da campanha é muito breve, as Casas
podem continuar ativas até as proximas eleicGes, cabe as
equipes coordenadoras da campanha buscar novas possibi-
lidades para orientar as agdes comunicacionais de modo a
tornda-las atrativas enquanto espacos comunicacionais.

E importante ressaltar, contudo, que o universo da pes-
quisa que respalda essa reflexdo ficou restrito a 11 entrevis-
tados. A presente reflexdo pode ser aprofundada, se as entre-
vistas contemplassem outras regides do Brasil, ou mesmo
outras cidades do estado de Sdo Paulo, que ndo s a Capital.

Considerando o exposto, é de fundamental importancia
a elaboracdo de um plano de agdo, no qual a Comunicagao
Politica, valendo-se dessa proposta conceitual, atue de forma
mais ampla e, consequentemente, mais eficaz, langando um
olhar estratégico sobre a forma de conduzir as aces de propa-
ganda que sustentem a aposta da vitéria nas urnas. Entender
a maneira como os scripts se entrelacam implica a observa-
¢do da relagdo entre o Eu e o Outro em todos os seus significa-
dos simbdlicos. Esse entendimento abriu espaco para analise
do politico, do papel do desejo de ser igual, de ser identificado
como membro da mesma “tribo”, pois essa é a importancia
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politica da formac&o da teia de relacionamentos que susten-
tam tanto os ambientes de hospitalidade doméstica.
Finalizando, ressalto a importancia do estudo da hospi-
talidade no universo politico a partir de alguns estudos pon-
tuais, como um estudo de género mais aprofundado, uma
vez que o crescente aumento da presenca feminina na vida
politica nacional e na estreita relagdo da hospitalidade com
0 género feminino é campo promissor para estratégias de
campanha. Da mesma forma, novos estudos sobre a impor-
tancia de questdes culturais e a crescente interferéncia cul-
tural no surgimento de novos formatos de eventos politicos
podem ser desenvolvidos, com informacdes que subsidiam
uma reflexdo mais abrangente sobre a relacdo entre movi-
mentos da sociedade civil, sua participacdo na politica insti-
tucional pautando as acdes de Comunicac&o Politica.
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OBSERVACOES SOBRE O
MARKETING POLITICO-AMBIENTAL
DOS TWEETS DE CANDIDATOS A
PREFEITURA DE CURITIBA

ELOISABELING LOOSE?
JOSEMARI POERSCHKE DE QUEVEDO?
VALERIA SOUSA DUARTE?

Cresce o entendimento da sociedade contemporanea sobre
a relevancia das questdes ambientais e o fato de elas n&o po-
derem mais ser ignoradas pelos tomadores de decisdo. Diante
da quantidade e visibilidade de problemas ambientais que se
enfrenta diariamente (acimulo de lixo, crescimento desorde-
nado de populacdes em areas frageis, poluicio e degradacio
dos bens naturais, mudancas climaticas, etc.), ndo é de se es-
pantar que politicos levem em consideracdo nos seus planos
de governo a inclusdo de pautas ou plataformas ambientais.
Alids, para Dias (2009, p. 18), “as preocupacdes ambientais tém
crescido tanto que nenhum politico pode ignora-las. N&o sd
politicos, mas também a sociedade de um modo geral, e as

1 Jomalista formada pela UFSM, mestre em Comunicacéo e Informagdo pela UFRGS e doutoranda em
Meio Ambiente e Desenvolvimento pela UFPR. Bolsista CNPq. E-mail: eloisa.loose@gmail.com

2 Jornalista e mestre em Comunicacao e Informagéo pela UFRGS. Trabalhou como assessora de imprensa
em entidades sindicais, além de atuar na cobertura de eleicdes e em editoria politica de jornais e sites. Emalil:
josemari.quevedo@gmail.com

3 Jornalista formada pela Universidade Séo Judas Tadeu e em Gestdo Ambiental pela Universidade
Cidade de Sao Paulo. Mestranda em Meio Ambiente e Desenvolvimento pela UFPRS. Bolsista Capes Emalil:
duarteval@gmail.com
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organiza¢des em particular”. De acordo com Dias (2009, p. 18),

A questdo ambiental tem se revelado cada vez mais impor-
tante nas relacoes de troca entre consumidores e empresas,
por um lado, e a sociedade de modo geral e o setor publico
(estatal e ndo estatal), em particular, o que implica na neces-
sidade de aplicagdo do marketing para facilitar o desenvolvi-
mento dessas relagoes.

Em paralelo, as sociedades passam por transformacoes
sociais e politicas advindas das novas tecnologias. Cada vez
mais comum na vida de qualquer pessoa, o uso da internet
assume também um papel que se pode considerar ainda novo,
que traz para as disputas politicas caracteristicas diferencia-
das daquelas antes travadas nos meios de comunicacdo ditos
tradicionais - como o radio e a televisao.

Hoje, é a internet que concentra novas formas de intera-
¢do e comunicagdo direta entre o candidato politico e o eleitor.
A internet abriga a chamada democracia digital ou e-demo-
cracia‘, apoiada, como diz Gomes (2010, p. 241), em “dispositi-
vos, ferramentas e recursos tipicos das tecnologias digitais de
comunicacdo e informac&o relacionados a internet” que cum-
prem com o objetivo de apresentar o candidato, suas propos-
tas e o que ele pretende fazer quando assumir um cargo. E a
internet que funciona, nesta andlise especificamente através
do Twitter®, “como um adicional de democracia oferecida me-
diante dispositivos das tecnologias digitais contemporaneas”
(GOMES, 2010, p. 243). O microblog é um ambiente de comuni-
cacdo digital que abriga as apresenta¢des simbdlicas da poli-
tica e dos politicos, guiadas pelos valores do marketing e da
propaganda de candidatos na corrida pelo voto dos eleitores.

Assim, neste capitulo, partimos do entendimento de
que a e-democracia ativa o marketing como um dispositivo
através da tecnologia Twitter. Da mesma forma que pode ser
encarada como um pano de fundo sobre o qual o candida-

4 Gomes (2010, p. 241) define a e-democracia como 0 “cruzamento entre duas dimensdes imprecisas”,
que sao a democracia e as tecnologias digitais. O autor esclarece que 0 emprego da expressdo e-democracia
designa um espaco que “sustenta experiéncias, iniciativas e praticas poliicas que se relacionam com a
democracia”, a partir de recursos das tecnologias digitais de comunicagéo.

5 O Twitter ¢ uma rede social mundial baseada no modelo de microblogging em que o usudrio através
de um perfil pode ‘tweetar’ (escrever) até 140 caracteres a partir da pergunta ‘o que vocé estd fazendo?'
0 usuério também I& tweets de outras pessoas. Funciona pelo principio de seguir e ser seguido na rede.
Permite anexar imagens e videos (RECUERO, 2009). No Brasil, ha 41,2 milhdes de usudrios, conforme dados
de junho de 20712 da consultoria francesa Semiocast. £ 0 2° pais com mais ‘tweeteiros’, atrés dos Estados
Unidos, com 141,8 milhdes de usuarios.
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to se expOe, ela age muito mais como um novo espaco que
influencia a forma de construgdo do candidato por meio do
marketing. A escolha por tal espaco estratégico de dissemi-
nacdo de propaganda politica (e nela imbricada o marketing
politico eleitoral) ocorre a partir da verificacdo de que sete
de oito candidatos a prefeitura de Curitiba (PR) optaram por
usar o Twitter, o que ja reforca o interesse deles na insercéo
de uma perspectiva de atualidade.

Como principais autores na area de marketing, Kotler e
Armstrong (2003, p. 5) definem o conceito como “um proces-
so social e administrativo pelo qual o individuo e os grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criacdo e inter-
cambio de produtos e de valor com outros”. A meng&o a esses
autores é necessaria, pois é a partir dessa apresentacdo do
conceito que o estudo de marketing no campo tedrico se di-
versificou em tipologias como marketing politico, ambiental,
sustentavel, etc.

Entende-se que o marketing politico eleitoral tem como
objetivo primeiro a eleicdo, utilizando-se de estratégias de co-
municac¢do para obter o maior niimero de votos em um curto
periodo de tempo. Segundo Odgen (2002), o conceito de marke-
ting é baseado na satisfacdo dos desejos e das necessidades
dos publicos-alvo em troca do lucro (ou, no caso politico, do
voto), e a comunicagao participa desse contexto como um es-
forgo para direcionar seus discursos, servigos ou produtos ao
encontro do que seus publicos desejam ou necessitam. Logo,
os discursos dos candidatos a qualquer Governo tornam-se
ferramentas para a concretizacdo do marketing politico. A
fim de reforcar o que se toma pela expressdo “marketing poli-
tico”, este texto apoia-se na defini¢do de Rego (1985, p. 14): “en-
tendido como o esforgo planejado para se cultivar a atengdo, o
interesse e a preferéncia de um mercado de eleitores”.

Ainda nesta apresentacdo, faz-se necessario explicitar o
que se considera como marketing ambiental, ecolégico, verde
ou ecomarketing, tomados aqui como sinénimos. Concorda-
se com Bueno (2011, s/n), que define a expressdo como:

[...] conjunto formidavel de agGes, posturas e estratégias uti-
lizadas por determinadas organizacdes ou mesmo governos
para legitimar um pretenso compromisso com a questdo am-
biental.
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0 uso de tematicas ambientais nos discursos politicos de
campanha pode ser visto como férmulas para gerar visibili-
dade do candidato e atrair simpatizantes da causa ambien-
tal. Ao projetar em seu perfil mensagens, noticias, links ou
fotos que possuem uma ligacdo direta com a questdo am-
biental - seja com relagdo a promessas e projetos ou acoes
em tempo real —, o candidato busca uma conexdo com o elei-
torado que considera os problemas ambientais relevantes no
momento do voto. Nao podemos avaliar se o discurso am-
biental inserido no discurso eleitoral ird de fato se concreti-
zar e promover algum tipo de melhoria concreta, mas, neste
momento de promessas politicas, é possivel notar que varios
candidatos apropriaram-se de temas ambientais a fim de
satisfazer as expectativas de seus eleitores (que poderdo ser
contemplados com o discurso), porque isso estd atrelado a
sua propria satisfacéo (ser eleito).

Polemizado como um tema que se adere a politica pela
concentracdo de atengdo global, o marketing ambiental se
encaixa no discurso contemporaneo do politicamente corre-
to e socialmente inquestionavel. Por meio desses enfoques, o
candidato se apresenta em ambientes digitais como o Twitter,
no qual as frases devem ser curtas e de rapida absorcdo, bus-
cando conquistar simpatia imediata com frases de impacto
que transmitam imagens positivas.

0 uso do Twitter em campanhas eleitorais néo é novidade,
sendo utilizado com sucesso durante a primeira campanha
do atual presidente dos Estados Unidos, Barack Obama, para
recrutar, organizar massivamente os simpatizantes e arreca-
dar fundos para sua campanha. No Brasil, os efeitos praticos
do fendmeno da campanha de Obama foram vistos na ulti-
ma eleicdo presidencial, em 2010, quando os principais can-
didatos debateram e travaram disputas acirradas no Twitter
e nas ruas. As mobiliza¢des em rede da campanha da candi-
data Marina Silva (PV) foram destaque, embora a candidata
tenha ficado em terceiro lugar, com 19,6 milhdes de votos. A
candidata Dilma Rousseff (PT) e o candidato José Serra (PSDB)
também utilizaram o Twitter para mobilizar a militancia,
mas ndo obtiveram resultados tdo visiveis em relagéo ao uso
da rede social. Essa estratégia de Marina Silva nas eleicdes
contribuiu para que ocorresse um debate ndo polarizado entre
dois grandes partidos politicos. 0 nome do projeto, concentra-
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do em um site, mas bastante anunciado no Twitter, era ‘Mo-
vimento Marina Silva’ e contou com voluntdrios e eleitores
ativistas na web.

Apesar de a candidata acreana ser praticamente desco-
nhecida da populacio brasileira até entdo, a mobilizagdo
gerada na internet fortaleceu a campanha nas ruas. A estra-
tégia da campanha era tornar cada seguidor um emanador
das propostas de Marina para que o efeito se espalhasse a
partir da acfo coletiva de pessoas. Também foram favora-
veis a campanha de Marina as propostas focadas na discus-
sdo ambiental e na necessidade de uma mudanca de para-
digma no desenvolvimento da sociedade, diferenciais que
atrafram a atencdo publica.

Posto isso, a proposta é avaliar de que maneira as tema-
ticas ambientais estdo sendo articuladas na comunicagdo
politica via Twitter dos candidatos a Prefeitura de Curitiba®
que utilizaram esse recurso como mais um meio de fazer seu
marketing politico eleitoral. Os tweets dos candidatos come-
caram a ser analisados a partir do dia 6 de julho (quando a
propaganda eleitoral foi permitida), sendo a observacdo en-
cerrada um més depois, em 6 de agosto, em funcdo do tempo
requerido para a construcao deste texto.

A analise dos tweets foi feita por meio da Analise de Con-
teddo, um conjunto de técnicas de andlise das comunicagges,
a partir dos estudos bibliograficos do marketing politico, do
marketing ambiental e dos estudos de comunicacao e demo-
cracia. O objetivo é compreender como se articulam tais cor-
rentes de marketing no espaco digital em estudo e verificar
quais sao os temas ambientais mais utilizados no discurso
politico. Apds a andlise exploratdria dos perfis dos sete candi-
datos usudrios do Twitter’, construiram-se categorias tema-
ticas conforme as questdes ambientais mais recorrentes nos
discursos de cada candidato e, em seguida, fez-se a interpre-
tacdo a respeito dos resultados.

Meio Ambiente como estratégia de marketing politico

A ideia central do marketing politico é tornar atraente o

6 Segundo dados da midia local, a eleicdo ocorre em sete de outubro e o eleitorado curitibano € composto
por, aproximadamente, 1,1 milhdo de eleitores.

7 Acandidata do PPL, Alzimara Bacellar, € a Unica que ndo possui perfil na rede social 7iiter e, por isso,
nao entrou no conjunto da andlise.
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discurso do seu candidato com o intuito de conquistar vo-
tos e, consequentemente, vencer a eleicdo. Ja foi dito que as
questdes ambientais estdo em evidéncia e ganham cada vez
mais espaco na sociedade, seja pela agenda midiatica seja
em funcao dos problemas sentidos no cotidiano. Dessa for-
ma, articular o meio ambiente como estratégia do marke-
ting politico parece ser algo légico a fazer, independente de
partidos ou aliancas. Além desse fator, ligado a boa visibili-
dade de candidato responsavel e preocupado com um futuro
comum, Bueno (2011) atenta para o fato de que a problema-
tica ambiental abarca nog¢des tdo amplas - como desenvol-
vimento sustentavel, sustentabilidade, responsabilidade
socioambiental — que seu discurso é facilmente utilizado. E
quase improvavel que alguém (que busca ser um tomador de
decisdes) va se mostrar contra tais conceitos.

A questdo ambiental ja esta presente no discurso politico
de varios candidatos - e ndo apenas daqueles partidarios ao
PV. Na propria cidade de Curitiba, o discurso ambiental esta
entrelacado com a politica ha varias décadas. Segundo Men-
donga (2002), apesar de Curitiba ter sido (e ainda é, de cer-
to modo) projetada, nacional e internacionalmente, como
sendo a Capital Brasileira de Primeiro Mundo, a Cidade Mo-
delo e a Capital Ecoldgica, ha inimeras contradi¢des nessa
imagem (apenas uma parcela da cidade estd constituida em
funcdo de um planejamento urbano e pode representar essa
ideia), o que revela tais titulos serem um mito no cotidiano
da populacado curitibana.

Pensando na trajetéria da cidade, Oliveira (2001) aponta
que as primeiras agdes ambientais surgiram timidamente
nos anos 1970 (primeiro governo de Jaime Lerner, 1971-74),
embora o processo que daria inicio ao planejamento da ci-
dade tenha comecado nos anos 1960. Os governos seguin-
tes, de Jaime Lerner, Mauricio Fruet e Roberto Requido, na
década de 1980, e de Jaime Lerner e Rafael Greca, na década
de 1990, firmaram essa perspectiva de gestdo preocupada
com as questdes ambientais. Contudo, Oliveira (2001) aponta
que, até os anos 1980, ndo havia nenhum programa explici-
tamente ambiental, sendo que as conquistas relacionadas a
esse tema em Curitiba se resumiam a evolucdo da legislagdo
ambiental e a preservacdo e a criacdo de areas verdes. As
origens epistemoldgicas dos documentos oficiais sobre meio
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ambiente urbano, ainda segundo Oliveira (2001), sdo os dis-
cursos municipais do inicio da década de 1990, nos quais a
prefeitura relaciona as agdes de urbanismo realizadas até
entdo para transformar Curitiba em uma Capital Ecoldgica.
A partir daquele momento, “as preocupacdes ecoldgicas
e a qualidade de vida urbana sdo apresentadas como estan-
do na origem da politica de preservacdo de areas verdes, de
separacdo do lixo, dos transportes coletivos etc.” (OLIVEIRA,
2001, p. 101), mesmo que os objetivos que geraram as acdes
naquele momento néo fossem necessariamente ecologicos,
mas sim atrelados a eficiéncia e aos custos operacionais.

A consolidagdo do discurso de Curitiba enquanto uma capi-
tal ecoldgica teria se dado fundamentalmente com base em
algumas ag¢des ambientais. Em outras palavras, ndo seria o
discurso que orientava a pratica, mas o contrario! (OLIVEIRA,
2001, p. 103).

Assim, € sé a partir de 1990 que surgem de fato programas
ambientais com base na imagem de Curitiba como exemplo
de praticas na area. E, além do forte marketing da muni-
cipalidade em relacdo a essa questdo, a cidade comecou a
ser valorizada por isso pela midia e por entidades nacionais
e internacionais. Mesmo assim, as a¢des ndo conseguiram
acompanhar o ritmo dos problemas ambientais e o titulo
aparecia cada vez mais descolado da realidade.

Em 1996, na gestdo de Cassio Taniguchi, reconstruiu-se
uma imagem a partir do lastro ecoldgico histérico ja acumu-
lado. Curitiba ndo sustentava mais a imagem de Capital Eco-
légica, mas assumia o papel de uma cidade ambientalmente
correta, explicada por Oliveira (2001) como uma tentativa de
associar-se a ideia do “politicamente correto”. Em seguida, o
slogan de Capital Social, fortemente atrelado a qualidade de
vida, também aparece como uma atualizacdo da preocupa-
¢do socioambiental.

Busca-se evidenciar, com essa retrospectiva politica, que
a questdo ambiental esta historicamente atrelada ao discur-
so politico de Curitiba. Embora a visibilidade pelos assuntos
ambientais tenha aumentado nos dltimos anos em todos os
lugares e problemas ligados a urbanizacio dessa cidade con-
tinuem visiveis no dia a dia dos curitibanos, a forte imagem
construida e reforcada, ao longo de décadas, de uma Curitiba
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pioneira no agir ecoldgico permanece atrativa ao discurso
politico. Mais do que antes, pautar o meio ambiente nio é
opcao, e sim necessidade, tendo em vista a quantidade de
efeitos que podem ser percebidos em fun¢do de um descaso
anterior com os cuidados nessa area.

Os slogans criados para a cidade tendem a fortalecer um
imagindrio de cidade-exemplo de acBes ambientalmente
sustentadas. Logo, apds periodo de Rio+20 e em um momen-
to de enorme espaco para a tematica, ndo é de se espantar
gue Curitiba se torne a “Cidade Sustentavel” ou a “Cidade Ver-
de”, calcada no antigo discurso politico-ambiental do pionei-
rismo ecoldgico. Tal marketing estaria vinculado a interes-
ses outros, como diz Mendonca (2002, s/n):

0 que se constata sdo agdes decorrentes de intencionalida-
des do poder politico local e regional, principalmente de gru-
pos que se mantém no poder nos ultimos quarenta anos,
voltadas a criagdo de uma cidade imagética que, uma vez co-
locada como produto no mercado competitivo, realiza uma
expressiva atratividade econémica e populacional.

Dessa maneira, a formulacgdo e a reciclagem da imagem
de Curitiba associada a solugOes para a crise ambiental nao
seriam uma preocupac¢do genuina, mas novamente um re-
flexo da conjuntura contemporanea para atrair negdcios. De
certo modo, tal marketing politico “esverdeado” contribui
para mercantilizar a urbanizac¢do e manter vivo um status
forjado em apenas parcela de uma realidade. E esse mesmo
marketing politico “esverdeado” se transforma e se atualiza
no marketing politico ambiental e eleitoral, em periodos de
campanha politica.

Comunicacio politica na internet

As tecnologias de comunicacgdo e as interagdes promo-
vidas na internet influenciam as novas rela¢des humanas,
de trabalho e também a comunicacdo do marketing politi-
co-ambiental. Elas alteram as estratégias do fazer politica,
assim como as discussdes presentes na sociedade na época
da campanha. O exercicio da democracia fica evidente em
ambientes digitais: a informac&o é repassada rapidamen-
te, e o publico consegue responder quase simultaneamente
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as indagacGes ou afirmaces dos candidatos, que é visivel
por milhares de pessoas e exerce pressao de nova resposta. O
uso do Twitter nas campanhas eleitorais, dessa forma, cor-
responde a essas mudancas e reflete em novos modelos de
comunicacdo, mais enxutos e estrategicamente pensados.
Segundo Romanini (2010, p. 212),

[...] a comunicag&o no Twitter é o resumo de um determina-
do assunto. Por isso, os politicos ndo detalham com profun-
didade o tema abordado, mas, muitas vezes, pautam a gran-
de midia ou mesmo, despertam a atenc&o do eleitor para a
questdo comentada.

Dessa forma, os tweets dos perfis dos candidatos podem
ser vistos como “pilulas” de informac&o nas quais os candi-
datos manifestam suas perspectivas politicas, seu dia a dia
e suas opinides sobre os mais variados assuntos. Por meio
da ferramenta, que permite ampla interatividade (sendo por
meio da replicacdo dos comentarios, os retweets, ou do en-
vio de perguntas, frases de apoio ou criticas), os candidatos
podem se aproximar mais dos cidadaos e disseminar de for-
ma continua suas propostas eleitorais. Ainda assim, sdo os
tweets diretos escritos no perfil dos candidatos que revelam
mais informacGes e posicionamentos dos politicos, promo-
vendo mais visibilidade e atraindo mais atencdo do ptblico.
Especialmente em periodo eleitoral, os postulantes passam
por um julgamento publico de todas as suas ac¢des, inclusive
aquelas mais ligadas ao dia a dia das pessoas.

0 microblog também permite agilidade na disseminacio
de informacGes, podendo exercer influéncia na pauta da mi-
dia e na tomada de decisdo dos cidaddos. Cabe registrar que
tal uso sé se torna eficaz a partir de atualizacio constante e
de respostas dos candidatos aos questionamentos submeti-
dos, além da articulacdo destas com seus propdsitos de cam-
panha. Do contrario, a estratégia de marketing pode levar a
resultados negativos.

Romanini (2010) fez uma analise sobre o uso do Twitter
nas campanhas presidenciais de 2010 no Brasil e notou que
a ferramenta foi usada mais para a construcdo de uma ima-
gem pessoal que politica. Segundo ele, mais que manter um
perfil no microblog, é preciso “acertar e ajustar o discurso,
ou seja, como chamar a atengdo do eleitor” (ROMANINI, 2010,
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p. 221). Com maior adesdo ao Twitter hoje e a partir de expe-
riéncias anteriores, acredita-se que as elei¢cdes municipais
de 2012 poderdo ter um uso mais eficiente da ferramenta,
articulando as propostas politicas a um discurso atraente e
mobilizador de votos.

0 discurso politico se performa as exigéncias do marke-
ting e da ferramenta digital, envolvendo a busca da satisfa-
cdo mercadoldgica na exposicdo do candidato mais eficaz e
merecedor do voto. Conforme Matos (2010, p. 55), as tecno-
logias que influem na configuracéo politica transformam o
modo de fazer politica e, consequentemente, as campanhas:

A crescente complexidade dos meios de comunicagdo, o aper-
feicoamento das estratégias de marketing politico e, ainda, o
desenvolvimento de técnicas avancadas de pesquisa eleitoral
provocaram uma reconfiguracdo do mercado de comunica-
¢do politica nos ultimos anos. A internet e varios recursos da
web tém permitido uso de um canal interativo e instantaneo
entre governo e cidaddo e candidatos e seus eleitores.

Para Matos (2012, p. 56), a campanha de Obama foi um
exemplo de como a utilizacdo de ferramentas como o Twitter
pode promover uma intensa interacdo capaz “ndo so de levar
os eleitores as urnas, mas também de renovar o interesse
dos cidaddos pela vida civica”. Assim como a comunicagio
ja foi vista como mero dispositivo, agora essa mesma ddvida
passa as indagacGes que questionam se os ambientes digi-
tais sdo meros dispositivos estratégicos de exposicdo politica
pelo marketing ou contribuem para melhorar a democracia,
expandindo seu sentido ao que vem sendo chamada de e-
democracia.

Concorda-se com a ideia de Gomes (2004), que afirma que
0 meio impde sua gramatica ao universo politico, obrigando
atores politicos a aprendé-lo e a utiliza-lo em suas exposicoes,
transformando, diferenciando e igualando modos de divul-
gacdo de um candidato. E a democracia sem duvida esta en-
volvida nessas mudancas. As hashtags (palavras seguidas da
sinalizagdo # que agregam sentido a posts no Twitter), nesse
sentido, passam a integrar um repertério para o marketing
no ambiente digital Twitter, auxiliando o candidato a expor e
a organizar ideias, programas de governo e propostas.

Ainda que o acesso a internet ndo seja universal e encon-
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tre dificuldades de acesso constante em parcela da populagdo
brasileira, é inegavel que a insercdo da politica nessa esfera
aproxime candidatos e eleitores. De acordo com Canavilhas
(s/n), “o contacto regular com os politicos nas redes sociais,
ainda que virtual, devolve aos cidaddos a importancia que
sentem merecer, reaproximando-os da politica”, especial-
mente as gera¢des mais jovens. O discurso politico nesses
ambientes tende a ser mais conciso, direto, e ter trocas com
os seguidores, resultando em uma comunicacdo mais atra-
tiva que as formas tradicionais do fazer politico-eleitoral.

0 meio ambiente nos tweets dos candidatos

Pretende-se, neste texto, caracterizar o discurso politico-
ambiental, revestido de estratégias de marketing no ambien-
te digital Twitter, que aparece nos perfis dos candidatos e
analisar quais sdo os temas ambientais mais recorrentes na
campanha de cada um deles. Para tanto, utiliza-se a Analise
de Conteddo (BARDIN, 1977), que contempla a andlise qualitati-
va (possibilita descobrir os ntcleos de sentidos que compdem
os discursos por meios de indices) e a andlise quantitativa (ve-
rifica a frequéncia com que o indice se apresenta no discurso).

Apo6s mapear os tweets dos sete candidatos a Prefeitura de
Curitiba durante um més, foi notado que um dos candidatos
(Rafael Greca) utiliza de forma muito mais intensa as questdes
ambientais para fazer seu marketing politico eleitoral no Twit-
ter que os demais candidatos: dos 735 tweets contabilizados no
periodo da andlise, 147 tratam diretamente de temas ambien-
tais. Em func¢do do volume de informacdes e do histdrico do
candidato (ja foi prefeito de Curitiba de 1993 a 1996 e, como ur-
banista, privilegiou muitas questdes ligadas ao meio ambien-
te), o discurso de Greca sera tratado em uma se¢do a parte.

0 candidato do PSTU a prefeitura de Curitiba, Avanilson Al-
ves Araujo, ndo teve seu perfil analisado por ndo possuir pos-
tagens relacionadas ao tema durante o periodo escolhido para
estudo. De igual modo, o candidato Carlos Moraes (PRTB) ndo
tratou de nenhuma questdo ambiental no periodo analisado.
Segue, entdo, o conjunto da andlise dos tweets que mencio-
naram a tematica ambiental de forma esporadica em seus
perfis, por candidato. As categorias utilizadas® levaram em

8  Os tweets com temas ambientais foram classificados em dezessete categorias: bicicletas, mobilidade
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conta o critério semantico dos tweets do conjunto dos perfis
analisados. Os tweets relacionados a questdo do saneamento
ambiental foram incorporados na categoria mais ampla do
planejamento urbano, assim como as bicicletas foram desta-
cadas da categoria de mobilidade urbana por terem sido cita-
das por quase todos os candidatos.

1) Luciano Ducci (https://twitter.com/lucianoducci)

0 candidato Luciano Ducci, da Coligacdo “Curitiba sempre
na frente” (PSB, PSDB, PPS, DEM, PP, PSD, PTB, PRB, PSL, PTN,
PSDC, PHS, PMN, PTC e PRP), apresentou no periodo de analise
187 tweets proprios, isto é, escritos por ele ou por quem coorde-
na sua conta no Twitter, mas destes sé dois foram diretamen-
te relacionados ao meio ambiente. Somados retweets, foram
contabilizados 190 ao total. Ducci apenas citou a questdo da
revitalizacao das ciclovias e de uma condecoragdo ambiental:

Premiacdo - 3 de julho: “Agradeco medalha de mérito am-
biental recebida na comemoragdo dos 55 anos do Batalhdo
Ambiental da PM”".

Bicicletas® - 18 de julho: “Ontem, durante entrevista na
0TV, falamos sobre a revitalizacdo das ciclovias de Curitiba”.

0 perfil do atual prefeito de Curitiba, que tenta a reeleicdo,
ndo se preocupou em usar o Twitter como difusor de propostas
e de seu plano de governo (nesse periodo), preferindo usar a
ferramenta digital como difusora de sua parceria politica com
o0 atual governador Beto Richa. O microblog é usado por Ducci
como espaco de divulgacdo de sua participacdo em eventos e
algumas acOes realizadas pela prefeitura, praticamente ndo
faz uso do marketing ambiental na sua campanha via Twit-
ter e quase ndo aborda propostas de governo, limitando-se a
acles na area da saude.

2) Bruno Meirinho (https://twitter.com/brunomeirinho)

Bruno Meirinho é candidato da Frente de Esquerda (PSOL
e PCB) e apresentou 45 tweets proprios (69 somados os retwe-

urbana, reciclagem/lixo, poluigdo, planejamento urbano, agricultura, energia, premiagao, consumo, economia
verde, limpeza urbana, animais, erosao, apelo ecolégico, recursos naturais, parques e ndo apoio do PV.

9 As questoes relacionadas ao ciclismo e as ciclovias estdo associadas a categoria “bicicletas”.

10 Ducci era vice de Richa na prefeitura e assumiu 0 comando municipal quando este decidiu disputar o
pleito para o governo estadual.
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ets). Destes, apenas dez mencionam questdes relacionadas ao
meio ambiente, como poluigdo, transporte publico (enquadra-
do em mobilidade urbana) e ciclismo, sendo que este tltimo
tema agrupa oito tweets. A seguir alguns exemplos:

Mobilidade urbana - 2 de agosto: “Hoje, Curitiba esta pa-
rada no transito por falta de incentivo ao transporte coletivo
#tdebateband”.

Bicicletas - 4 de agosto: “Curitiba tem ampla area plana,
acessivel ao uso da bicicleta sem desconforto. Pedale uma se-
mana, e vocé ndo vai ter preguica de continuar”.

Nesse perfil, chama a atenc&o, sob a dtica do marketing
politico-ambiental, a recorréncia de tweets associados ao
incentivo ao uso de bicicleta, destacando a quantidade de
areas planas da cidade e o beneficio para a saude da popula-
¢do. Em tom de conselho, afirma que essa pratica representa
uma atitude consciente, defendendo a ciclomobilidade como
estilo de vida. Também convida para pedalacos, uma forma
explicita de relacionar sua campanha com a questdo do uso
das bicicletas, tradicionalmente ligado ao ndo uso de auto-
moveis individuais.

A hashtag #debateband é a mais utilizada por esse can-
didato, demonstrando a preocupacao, nesse caso, em pautar
o0 assunto pela imprensa durante um debate. A campanha
desse candidato ndo demonstra ter um plano objetivo para
o Twitter, pois ndo se faz uma utiliza¢do intensificada (du-
rante o més analisado, ha dias em que o candidato sequer
atualizou seu perfil).

3) Ratinho Jr. (https://twitter.com/ratinho_jr)

Pela Coligacdo “Curitiba criativa” (PSC/PT do B/ PR/PC do
B), Ratinho Jr. apresentou 108 tweets proprios (somados aos
retweets e respostas, 244), mas poucos mencionavam a ques-
tdo ambiental. Assim como os tweets dos candidatos ja des-
critos, o uso do discurso ambiental é reduzido; ha apenas
sete que podem ser diretamente relacionados com a questado:
um que trata de planejamento urbano (saneamento), dois
sobre mobilidade urbana (fala em trem de superficie), dois
sobre bicicletas (ciclocultura), um sobre agricultura (fala
sobre recuperacdo do cinturdo verde da cidade) e um sobre
energia (transformar lixo em biogas).
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Ratinho Jr. toca em questdes bem pertinentes, pensando
em solugOes para os problemas ambientais, mas nao apro-
funda as temadticas nem recorre muito a elas (os discursos
aparecem esporadicamente e ndo representam énfase no
marketing ambiental dentro da perspectiva politica). Muitas
vezes, o candidato utiliza a expressdo “Curitiba esta doente”,
mas nao articula propostas e ndo faz um link direto com a
questdo ambiental. Exemplos:

Agricultura - 14 de julho: “visita produtiva hj no Ceasa,
conversa boa com os produtores sobre o abastecimento da ci-
dade no fortalecimento do cinturdo verde da RMC...

Mobilidade urbana - 2 de agosto: “Propds VLT e teem (sic)
de superficie como parte das suas propostas para mobilidade
urbana #equipenovasideias”

Se, por um lado, o candidato Ratinho Jr. consegue tirar
proveito do Twitter (utilizando-o na composicdo do seu perfil
jovem e empreendedor através da hashtag #equipenovasi-
deiais), por outro, observa-se a artificializacdo das propostas
ambientais, ao menos no ambiente digital. O postulante colo-
ca a questdo ambiental descolada de uma contextualizacdo de
propostas e fora dos eixos discursivos pelos quais se comunica.

4. Gustavo Fruet (https://twitter.com/gustavofruet)

0 candidato Gustavo Fruet, da Coligagdo “Curitiba quer
mais” (PDT, PV e PT), totalizou 133 tweets prdprios (com res-
postas e retweets, 222), sendo que apenas dez voltados espe-
cificamente para a questao ambiental. Destes, cinco trazem
a questdo tematica das bicicletas: cita uma noticia sobre “re-
volugdo das bikes” em Paris; faz propostas de infraestrutura
para construcdo de ciclovias e trata da protecdo tanto para
pedestres como ciclistas; fala do uso de bike nos anos 1940,
que teria influenciado uma geracdo de “herdis ciclistas”;
menciona seus pedalagos com entidades; afirma que rece-
beu carta de compromisso dos grupos de ciclistas.

Além disso, traz tweets relacionados a agricultura (um que
fala em horta comunitaria), dois sobre consumo (seguranga
alimentar e consumo consciente), um sobre planejamento ur-
bano (investimento em infraestrutura), um sobre economia
verde (fala do uso de recursos locais e potencialidades a partir
da criatividade). Indiretamente, é importante mencionar que
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o discurso dos tweets ganha respaldo no passado da cidade:
Fruet fala em resgatar a vanguarda de Curitiba, sem explici-
tar de que vanguarda fala, mas evidenciando um marketing
sobre a imagem de cidade ecoldgica e modelo. Também faz
mencdo ao PV, explicando a responsabilidade que é ter esse
partido na sua chapa (e, de modo implicito, deixando trans-
parecer que apoia as reivindica¢des ambientais). Exemplos:

Bicicletas - 21 de agosto: “Pedalamos hoje com entidades
locais e assumimos 0 compromisso da construcao de uma ci-
dade ciclavel. #Curitiba”

Economia verde - 2 de agosto: “Desenvolver a economia
verde e criativa aproveitando melhor os recursos, competén-
cias e empreendedores locais. #Curitiba”

0 candidato Fruet também opta por ter uma hashtag como
marca de sua campanha: #Curitiba. Essa maneira de expo-
sicdo tem a intencdo politica de expor proximidade com a
cidade, o que se percebe na pratica ao se analisar seus twe-
ets, especialmente os que mencionam o meio ambiente. Esse
candidato consegue avangar (mais do que os demais) em pro-
posic¢des de solu¢Oes ambientais por meio dos tweets. Perce-
be-se que alcanga um uso diferenciado da ferramenta em seu
discurso imbricado de marketing politico e ambiental (ao pro-
pagandear noticias e pedalacos), enquanto também articula
propostas concretas para problematicas ambientais. Mesmo
assim, a proposta ambiental fica em segundo plano, mesmo
com uma plataforma que contempla o PV.

Observando o conjunto de tweets que poderiam ter um
carater de marketing ambiental, nota-se que existem algu-
mas tentativas de se apropriar de ideias ou do discurso am-
biental em prol da campanha politica, mas que tais estra-
tégias sdo usadas de forma n&o recorrente e ndo embasam
uma plataforma politica calcada no marketing ambiental.
Encontram-se referéncias ambientais no marketing politico
eleitoral desses candidatos, porém as repeti¢cdes néo eviden-
ciam um esforco de tornar essas solugdes como carro-chefe
das propostas de governo.

Os temas ou indices que mais aparecem no total desse
conjunto estdo relacionados a mobilidade urbana e a catego-
ria bicicletas (de 29 tweets relacionados ao meio ambiente nos
perfis desses quatro candidatos, 16 sdo sobre o uso de bicicle-
tas), evidenciando uma preocupacao geral de todos. Tal abor-
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dagem pode ser explicada pelo fato de que os ativistas dessa
causa sdo proficuos usudrios da internet e da rede social em
si. Assim, ao legitimar publicamente as demandas dos ciclis-
tas, o candidato passa a estabelecer uma conexdo com aquela
mesma causa, mostrando-se, na maioria dos casos, solidario
e sensibilizado com aquela demanda social.

Ao observar o que perfis analisados mostraram como re-
conhecimento de um “mercado” e a utilizagdo da rede social,
tentando diferenciar-se e levar vantagem diante de um grupo
especifico de leitores, nota-se que os candidatos apenas ins-
trumentalizaram o uso do Twitter sem tirar mais proveito do
mesmo. O uso para mobilizacdo de eleitores e 0 chamamento
para a participacdo politica ocorre no incentivo ao uso de bi-
cicletas ou, fora da tematica em andlise, para a inauguracio
de comités. Em relacdo a apropriacdo do discurso ambiental,
diante do nuimero total de mensagens veiculadas nos perfis,
constata-se que ela foi feita eventualmente nos discursos po-
liticos desses quatro candidatos.

0 caso de Rafael Greca

0 candidato Rafael Greca, do PMDB, utilizou intensamente
neste periodo a ferramenta Twitter, somando 735 tweets pro-
prios (com retweets chega a 1039). Como possui projetos calca-
dos no meio ambiente, apresentou o maior nimero de tweets
relacionados diretamente a questdo ambiental dentre todos
os candidatos analisados (148). Somados aos tweets indireta-
mente ligados a questdo ambiental (19), o candidato postou
167 tweets abordando essa tematica”.

Greca possui um histdrico ligado a construcéo de Curitiba
como Cidade Ecoldgica. Ele foi prefeito da cidade, eleito pelo
PDT, de 1993 a 1996, sucedendo a gestdao municipal de Jaime
Lerner e sendo apoiado pelo ex-prefeito. De acordo com Lima
(2002, p. 193),

Seu governo manteve e ampliou a¢des e programas da gestao
anterior, caracterizando-se por prosseguir com a politica de

" Conforme a separacdo por categorias, 0s tweets de Greca foram enquadrados da seguinte maneira:
99 sobre energia, 15 sobre mobilidade urbana, 12 sobre parques, 11 sobre bicicletas, sete sobre reciclagem/
lixo, sete sobre plangjamento urbano, trés sobre poluigdo, trés sobre agricultura, trés sobre limpeza urbana,
dois sobre animais, dois sobre apelo ecologico, um sobre erosdo, um sobre recursos naturais e um sobre o
n&o apoio do PV.
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comunicacdo de manter na midia a veiculacdo de pecas pu-
blicitarias e jornalisticas que reforcavam a forte identificacio
da populagdo com imagens de positividade dadas a partir de
amplas referéncias globais, ja percebidas e assimiladas pelo
imagindrio curitibano na gestdo anterior - “Cidade Ecoldgi-
ca”, “Cidade da Qualidade de vida”, “Cidade do Primeiro Mun-
do”, “Terra de todas as Gentes”.

Durante a gestdo de Greca, a educacdo ambiental passou
a ser parte do curriculo transversal das escolas municipais,
e outras acdes na area dos residuos sélidos urbanos foram
implementadas. Segundo Lima (2002), a gestdo de Greca ca-
racterizou-se por uma grande divulgacdo em torno das acoes
sociais vinculadas aos programas de coleta de lixo, como o
“Cambio Verde”, a “Compra do Lixo” e 0 “Lixo que no € Lixo”.

Com essa bagagem e esse histdrico de associacio de ativi-
dades urbanistas e focadas no meio ambiente, Greca reapa-
rece como candidato este ano com o foco de sua campanha
na eficiéncia energética (99 tweets) por meio de energia solar.
Greca cita exemplos de cidades da Noruega, Dinamarca e Su-
écia que possuem energia solar e faz uma analogia ao futuro.

Outro tema bastante abordado € a ciclomobilidade (11 twe-
ets). Greca usa jargdes, como “quem pedala ndo polui”, com
0 objetivo claro de atrair o eleitor ciclista. Também divulga
ag¢les concretas, como a assinatura de carta-compromisso de
ciclomobilidade e apresentacdo do plano de mobilidade urba-
na, com a proposta de criacdo de ciclovias para a Associagao
de Ciclistas do Alto Iguacu.

0 candidato utiliza estratégias de aproximac&o com o elei-
tor, citando nomes, os locais onde moram e trabalham, suas
angustias e necessidades. Tal posicdo busca rebater as criticas
ligadas aos indices de rejeicdo das pesquisas de opinido, con-
testados por Greca no Twitter. Essa articulacdo da para Greca,
comparando ao uso dos demais candidatos, um novo sentido
para o uso da ferramenta.

0 planejamento urbano, uma das caracteristicas mais
marcantes da cidade quando o assunto é meio ambiente, é
pouco abordado por Greca no Twitter (ainda que ele seja urba-
nista). As poucas mengdes (sete) focam o Instituto de Pesqui-
sas e Planejamento Urbano de Curitiba (IPPUC) em forma de
criticas a atual gestdo. Outros assuntos, como reciclagem/lixo
e poluicdo, sdo raramente citados. Ja os temas de economia
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verde e consumo consciente ndo aparecem durante o periodo
analisado.

Percebe-se que, por seu historico politico, ligado a Lerner,
Greca utiliza a questdo ambiental como o foco principal de
sua campanha, porém n&o deixa de tratar de assuntos como
satde e transporte (mais relacionado ao transito), para néo
deixar sua imagem estigmatizada em uma Unica bandei-
ra politica, como a criacdo de parques (sete tweets). Alguns
exemplos:

Energia - 25 de julho: “Podemos até voar nas asas da ener-
gia solar. Essa conquista nos inspira a fazer o melhor para a
nossa querida Curitiba”.

Bicicletas - 21 de julho: “Plano de Mobilidade Urbana volta-
do ao uso da bicicleta como alternativa de transporte #COM-
PROMISSO”.

Sobre o0 uso estratégico da ferramenta em si, Greca destaca
a ferramenta para servir de tela a defesas de sua campanha.
Também propde alternativas concretas para a questdo am-
biental e enfatiza um perfil de conhecedor da causa ambien-
tal pela experiéncia que tem, reposicionando sua campanha
agora através da hashtag #COMPROMISSO. Ou seja, diz o que
fez, diz o que sabe e faz novas propostas.

0 perfil de Greca no Twitter é bastante diferenciado dos
demais, tendo mais atualizacOes e, realmente, utilizando o
ambiente da e-democracia, por meio do Twitter, como for-
ma de se relacionar com os cidaddos. Além disso, apresenta
um discurso politico bastante revestido por caracteristicas do
marketing ambiental (relacionado bastante com seu passado
politico), contribuindo para a atualizacdo do imagindrio am-
biental que foi construido ao longo de décadas para Curitiba.

Algumas consideracoes

A partir desta analise, pode-se perceber que, apesar de o
Twitter ser uma ferramenta digital relativamente comum no
Brasil, ele ndo é eficientemente utilizado no meio politico.
Exemplo disso sdo os candidatos que ndo possuem perfil no
microblog ou que o fazem sem pensar estrategicamente na re-
cepcao do eleitor. O Twitter exige um dinamismo por parte do
candidato, pois, de um modo geral, os usudrios da rede social
anseiam por postagens constantes e que tragam novidades.
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Em relagdo ao uso do marketing ambiental no discurso po-
litico dos candidatos, observou-se que, no periodo analisado,
as temdticas ambientais foram incorporadas aos discursos
das campanhas (da maioria dos candidatos), porém foram
articuladas de forma esporadica e sem muitas recorréncias
tematicas. Com exceg¢do dos candidatos Greca (por sua traje-
tdria politica enraizada na agenda ambiental) e Fruet (talvez
por integrar a coliga¢do com o PV), assuntos como arborizacdo
urbana, poluicdo do ar e dos rios, ocupacdes em areas de risco
(como matas ciliares e varzeas), mobilidade e planejamento
urbano foram pouco trabalhados pelos candidatos, apesar de
alguns enfatizarem as ideias de renovacdo politica e pensa-
mento no futuro.

Nesta analise, ficou evidente que a trajetéria politica dos
candidatos pode também se atualizar sob forma de marke-
ting. Por ter exercido um mandato no qual a questao ambien-
tal foi marcante, Greca explora tais questdes em seu perfil
exaustivamente (sua proposta de governo é calcada na efi-
ciéncia energética, um tema intrinseco a problematica am-
biental atual). E por isso também que é ele quem aborda a
maior variedade de temas ambientais (reciclagem, energia,
mobilidade urbana, etc.) dentre todos os candidatos analisa-
dos. Nesse caso, o marketing politico lanca ativamente méo
do marketing ambiental para se aproximar do eleitor digital
e, supostamente, mais antenado com a tematica ambiental.

Nota-se que, por ter o PV em sua coligacdo, Fruet recorre
também a estratégias do marketing ambiental, porém com o
foco mais voltado a questdo do uso das bicicletas. Vale ressal-
tar que esse assunto em particular se mostrou frequentemen-
te presente nos perfis dos candidatos analisados (todos citam
de uma maneira mais ou menos evidente), podendo ser apon-
tado como uma preocupacao comum a todos os candidatos.

Por fim, constata-se que o uso do Twitter, nesses €asos,
participa de forma parcial da construgdo da e-democracia. O
contato regular e o uso do ambiente digital para se aproximar
mais dos possiveis eleitores, esclarecendo propostas e discu-
tindo suas futuras agdes, sdo empregados, de uma maneira
geral, apenas para comunicar participagdo em eventos e in-
formar de forma superficial sobre os movimentos da campa-
nha. Em termos de aproximac&o do usudrio digital com a po-
litica, restam dudvidas se a mera transposicdo do discurso do
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palanque ou do horario gratuito na televisdo para o ambiente
dinamico da internet pode acarretar efeitos positivos.
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SEDUCAO NAZISTA NA
TELA CINEMATOGRAFICA:
VIDA E OBRA DE LENI RIENFENSTAHL

RENATA APARECIDA FRIGERI?

Helene Amalia Bertha Riefenstahl iniciou sua carrei-
ra como bailarina e tornou-se conhecida em cidades como
Berlim, Munique e Praga, mas uma lesdo no joelho, durante
uma apresentacdo em Praga (1924), obriga-a a interromper
sua carreira como dancarina. Naquele ano, também, ela des-
cobre, por acaso, em uma estacio de metrd berlinense, um
cartaz de Montanha de Destino, um filme de montanhismo,
filmado nas Dolomitas por Arnold Fanck. Um ano depois, ela
iniciaria as filmagens de A Montanha Sagrada (1926), e tam-
bém foi dirigida por Fanck em outros seis filmes.

Em marco de 1932, Leni apresenta na UFA (Estatal Alema
de Cinema) o filme A Luz Azul (1932), escrito, dirigido, produ-
zido, montado e protagonizado por ela, cujo tema também é
a montanha. Com ele, Leni adquire sucesso na Alemanha e
chama a atencdo de Hitler. Para Bach (2008), é impossivel sa-
ber o que Hitler viu em A Luz Azul para se convencer de que
Riefenstahl seria a cineasta ideal para as coberturas dos con-

1 Publicitéria, especialista em Préxis e Discurso Fotografico (UEL); mestranda em Comunicagdo Visual (UEL),
onde desenvolve pesquisa sobre o cinema alemdo. Atuaimente é coordenadora do curso de comunicagdo
social habilitagdo em Publicidade e Propaganda e do curso tecnoldgico em Produgao Audiovisual, da Faculdade
Pitdgoras, Londrina. Coordena os cursos de especializagdo em Fotografia e Mercado; e Assessoria de
Comunicagdo, da Faculdade Pitagoras Londrina. E-mail: renatafrigeri@yahoo.com.br
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gressos que viriam, mas os efeitos fotograficos produzidos por
ela e a mitificacdo romantica do filme podem ter sido sufi-
cientes. Ele ja havia proclamado: “as massas precisam de um
idolo”, e naquele momento ele precisava se converter em um.

Para Sontag (1986), esses primeiros filmes realizados por
Leni Riefenstahl ja apresentam caracteristicas pré-nazistas,
como ja havia assinalado Kracauer (1988) em sua divisdo en-
tre filmes que conquistaram a populacdo alema e os demais:

Sem duvida pensados como apoliticos quando foram feitos,
estes filmes agora parecem ser, numa retrospectiva, uma
antologia de sentimentos protonazistas. O alpinismo nos
filmes de Fanck era uma metafora visualmente irresistivel
para uma aspiracdo ilimitada em direcdo a elevada meta
mistica, tdo bela quanto aterradora, que mais tarde se con-
cretizou na adoragdo ao Fihrer. A personagem que Riefens-
tahl sempre fazia era a de uma garota impetuosa que ousava
escalar o pico que a outros, os “porcos do vale”, atemorizara
(SONTAG, 1986, p. 61).

Leni fez quatro trabalhos para o Partido Nacional Socia-
lista Alem&o: Vitdria da Fé (1933), O Triunfo da Vontade (1935),
Dia da Liberdade, Nosso Exército (1935) e Olympia (1936). Em
entrevista inédita ao diretor cinematografico Ray Miiller
(2003), ja com mais de 90 anos, aceitou filmar um documen-
tario sobre sua vida e, pela primeira vez, falou sobre sua re-
lacdo com Hitler, com o governo nacional-socialista e sobre
os filmes que produziu durante o periodo nazista: “Hoje é
facil pensar que, depois de sabermos as coisas terriveis que
ele fez, o que obrigou outros a fazer, claramente se tratava
de um pacto com o diabo. Na época, ndo sabiamos”. Assim
como em seu livro Memdrias (1987), a diretora entra em con-
tradicdo em diversos momentos ao explicar sua participacao
no governo nazista e busca provar sua inocéncia no decorrer
das entrevistas: “Provavelmente Hitler era um esquizofréni-
co, tanto demoniaco quanto seu oposto, mas s6 viamos um
lado seu. Mas ndo aquele lado terrivel e perigoso”.

Riefenstahl e o Partido Nacional Socialista: 1933 — 1945

Em momentos decisivos da Alemanha pré-guerra, como
durante a queima de livros judeus em maio de 1933, Leni Rie-
fenstahl ndo estava presente, ela estava com sua equipe fil-
mando nos Alpes Suicos.
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Segundo Cohen (1989), ainda em 1933, o governo nazista
proibiu, além dos autores judeus, toda e qualquer arte judai-
ca, e deu-se inicio a uma exposicdo que percorreu todo o pais
intitulada “Arte degenerada”, com o objetivo de denegri-la.
Riefenstahl ndo apenas permaneceu na Alemanha, como
em setembro daquele ano (1933) esteve junto com o partido
em Nuremberg, para registrar o primeiro encontro nazista
sob o comando de Hitler e Earnst Rohm?2

O filme intitulado Vitdria da Fé estreou em dezembro de
1933, foi elogiado pela imprensa alemé favoravel a Hitler. Se-
gundo Bach (2008), o publico-alvo do filme era apenas o povo
alema&o, ndo deveria se estender a outros paises; foi retirado
dos cinemas apos sete meses de exibi¢do, e estima-se que 20
milhdes de pessoas assistiram ao filme, exibido em teatros,
centros comunitarios e escolas de todo o pais.

Durante muitos anos, o material bruto captado em Nu-
remberg esteve desaparecido, mas foi recuperado no final
do século XX. Em seu livro intitulado Memdrias (1987) e em
entrevista a Ray Miiller (2003), livro e filme anteriores a re-
cuperacao do material, Riefenstahl afirmou que a sua edicao
nunca foi terminada, haveria discursos e hinos arquivados,
com uma musica criada para o filme. Ela renega as imagens
produzidas em 1933, afirma que aquelas capta¢des ndo pos-
suem sua técnica, tampouco a harmonia que ela desejava,
e justifica dizendo que nao houve tempo suficiente para a
preparacdo das cameras.

Apesar dos elogios da critica, Vitdria da Fé apresentava
inimeros problemas: o encontro teve pouco preparo, estava
desorganizado, exibia a falta de disciplina presente na mul-
tiddo, além de embriaguez entre os presentes e consumo de
tabaco - ambos capturados pelas cameras. Leni Riefenstahl
precisou recortar significativamente a pelicula para conse-
guir editar um material razoavel.

Vitdria da Fé foi pensado para ser um filme perdido, e, quan-
do estava, Leni negou-lhe uma “tarefa ingrata” e “apenas um
fragmento imperfeito, e ndo um filme”. Seus comentarios
ndo sé serviram para minimizar seu envolvimento precoce
com o partido, mas manifestou insatisfacdo genuina com
o proprio filme. Sua realizacdo, apesar dos elogios da im-

2 Earnst Rohm seria assassinado em junho de 1934 pela SS, no massacre conhecido como “A Noite
das Facas Longas”, foi 0 comandante da SA e disputava com Hitler a lideranca do partido nacional socialista
em 1933 (BACH, 2008).
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prensa nazista, era irregular e desigual, especialmente em
comparag¢do com o que viria mais tarde (BACH, 2008, p. 122).3

Apesar de renegar o filme de 1933, tendo sido oculto pela
propria diretora de sua filmografia oficial durante toda a sua
vida, para Bach (2008), ele foi essencial, uma espécie de ras-
cunho ou ensaio para produzir o Triunfo da Vontade no ano
seguinte. Sem ele, talvez, a percepcdo da cineasta e a concep-
cdo antecipada do congresso que ela pode fazer ndo teriam
sido possiveis.

Vitdria da Fé apresentava outros problemas, afirma Bach
(2008): a redescoberta recente do filme revelou que a apari-
cdo Hitler-Rohm era tdo central que ndo poderia ser igno-
rado, tampouco exibido; nele, ambos estavam lado a lado,
como iguais. Retirar o filme de circulagdo e fazer com que o
mesmo inexistisse foi estratégia politica, ja que Hitler assu-
me o assassinato de Rohm em junho de 1934.

Para Bach (2008), ainda quando Vitdria da Fé estava sendo
editado, Hitler percebeu a diferenciacdo que Riefenstahl traria
para a propaganda nazista, com uma sensibilidade maior e,
consequentemente, com maior poder de persuasdo entre as
massas, por isso, ainda em outubro de 1933, o Fithrer determi-
nou que ela repetisse as tomadas no ano seguinte. Hitler ga-
rantiu a cineasta uma equipe maior, com recursos ilimitados
e liberdade para planejar a captura das imagens. Entdo, Leni
Riefenstahl muda-se para Nuremberg, em maio de 1934, jun-
to com o arquiteto Albert Speer, para conceber e organizar o
congresso que aconteceria de 05 a 10 de setembro daquele ano.

Para Kracauer (1988), o filme concebido simultaneamente
a organizacdo do Congresso do Partido Nacional Socialista foi
programado para ndo ser apenas uma “espetacular reunido
de massa, mas também como um espetacular filme de propa-
ganda”, e o congresso do Partido Nacional Socialista encenou
para aquelas gravacgGes “com o objetivo de ressuscitar o éxtase
do povo através dele”. Para Sontag (1986), o Triunfo da Vontade
é “um filme cuja propria concepcdo nega a possibilidade de o
autor do filme ter uma concepcdo estética independente da

3 Traducdo livre da autora: Victory of Faith was long thought to be a lost film, and, when it was, Leni
dismissed it as a “thankless task” and “only an imperfect fragment, not a motion picture”. Her comments not
only served to minimize her early involvement with the party but expressed genuine dissatisfaction with the film
itself. Her achievement, in spite of the praise from the Nazi press, was fitful and uneven, especially compared
with what would come later.
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propaganda”. Riefenstahl defende-se: “Se fosse propaganda,
como muitos dizem, haveria um comentarista para expli-
car o significado e a importancia da ocasido. N&o foi o caso”
(MULLER, 2003). Assim, ela nega participacdo na organizagéo
do congresso e afirma que trabalho e paz sdo as mensagens
de seu filme.

Leni Riefenstahl gozou de condigOes de trabalho perfeitas,
durante cinco meses de preparativos para a filmagem e to-
dos os detalhes, teve autorizagdo ilimitada para filmar todos
os estagios dos eventos. Ela foi a Unica que teve permissdo
de filmar de perto o Fithrer. Sua equipe de producdo foi com-
posta por 170 pessoas, teve a sua disposicdo 16 dos melho-
res cameras (profissionais) daquela época. Com um grande
numero de enfoques e perspectivas distintas, pdde montar
a pelicula de forma a remontar e assim salvar o publico do
carater tedioso dos eventos reais. Durante o discurso a juven-
tude pronunciado por Adolf Hitler, ela girou-o em um car-
rinho circular. Dessa forma, conseguiu converté-lo em um
bom orador, impressao que foi respaldada com a perspectiva
inferior que se evocava no orador. Hitler se converteu em um
monumento divino (Tradug&o livre da autora do dudio-guia
do Dokumentationszentrum Reichsparteitagsgeldnde de Nu-
remberg, gravado em 03 de setembro de 2012).

0 apoio financeiro generoso que Riefenstahl recebeu para
a producdo do filme, destaca Bach (2008), é uma afirmagdo
clara da importancia que o Triunfo da Vontade teria na Alema-
nha e no mundo todo, ja que as producGes cinematograficas
produzidas pela estatal de cinema durante os anos 1930 ndo se
aproximavam em nada das cifras disponibilizadas a cineasta.

De acordo com dados coletados no Museu Dokumenta-
tionszentrum Reichsparteitagsgeldnde (2012), localizado na
cidade de Nuremberg, o Triunfo da Vontade alcangou mais
pessoas que o proprio congresso repetido a exaustdo pode-
ria alcancar. Apds 28 de marco de 1935, foi apresentado nos
cinemas de 70 cidades da Alemanha, sempre precedido por
uma grande ceriménia. A distribuidora de filmes do Partido
Alem3&o Nacional Socialista usou-o para a educacio politica e
também o exibiu nas escolas, pois assistir ao filme era obriga-
torio a todos os alunos. O Triunfo da Vontade (1935) foi proibido
de exibicdo publica no final da guerra e, até hoje, ndo pode
ser exibido na Alemanha, com exce¢do para os museus que
tratam do tema.
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ApOs o sucesso de Triunfo da Vontade, Riefenstahl é con-
vidada novamente para o congresso do Partido Nacional So-
cialista de 1935, mas dessa vez o tema seriam os soldados e o
exército alemdo. A tematica do filme ndo foi eventual: no dia
16 de marco de 1935, Goebbels anunciou a saida da Alemanha
da Liga das Nacdes. A partir de entdo, o pais ndo cumpriria
mais o Tratado de Versalhes assinado no final da 1* Guerra
Mundial, que restringia o tamanho do exército aleméo e o
acordo de paz.

Dia da Liberdade (1935) descreve a beleza dos soldados e
do exército, mostra o ressurgimento de uma maquina mili-
tar que logo estaria em toda a Europa. Assim como Vitdria da
Fé, foi dado como perdido apés o fim da 2* Guerra Mundial
e também retirado de sua filmografia oficial pela cineasta.
A tentativa de Riefenstahl em ocultar esse filme, para Bach
(2008), tem relacdo direta com o peso histérico do congresso
de 1935, onde foram promulgadas as Leis de Nuremberg®.

O filme produzido por Riefenstahl dedica-se apenas a re-
gistrar os soldados e o exército, ignorando completamente
as Leis de Nuremberg que foram publicadas naquele mesmo
congresso.

No ano seguinte, 1936, aconteceriam na Alemanha os Jo-
gos Olimpicos. Berlim foi nomeada a cidade-sede pelo Comité
Olimpico Internacional em 1931, durante a reptiblica de Wei-
mar; quando foram promulgadas as Leis de Nuremberg, um
ano antes do inicio das Olimpiadas, e a Alemanha sofreu uma
pressdo de varios paises, especialmente dos Estados Unidos.

As Olimpiadas e o filme de sua cobertura dariam a possibi-
lidade de a Alemanha mostrar-se ao mundo: para garantir a
imagem de Berlim como uma cidade-modelo, com ruas segu-
ras para os turistas, Bach (2008) afirma que, conforme os jogos
se aproximavam, a policia comecou a recolher “marginais”,
mantendo-os presos. Além disso, duas semanas antes do ini-

4 Publicadas no encontro do partido nacional socialista de 1935, as Leis de Nuremberg continham os
seguintes artigos: Art. 1° 1) Sao proibidos os casamentos entre judeus e cidaddos de sangue alemé@o ou
aparentado. Os casamentos celebrados apesar dessa proibicao séo nulos e de nenhum efeito, mesmo que
tenham sido contraidos no estrangeiro para iludir a aplicacdo desta lei. 2) S o procurador pode propor a
declaragdo de nulidade. Art. 2° - As relagOes extra-matrimoniais entre Judeus e cidaddos de sangue alemao
ou aparentado sdo proibidas. Art. 3° - Os Judeus s&o proibidos de terem como criados em sua casa cidadaos
de sangue alemao ou aparentado com menos de 45 anos. Art. 4° - 1) Os Judeus ficam proibidos de icar a
bandeira nacional do Reich e de envergarem as cores do Reich. 2) Mas s&o autorizados a engalanarem-se
com as cores judaicas. O exercicio dessa autorizagao é protegido pelo Estado. Art. 5° - 1) Quem infringir o
artigo 1° seré condenado a trabalhos forgados. 3) Quem infringir os arts. 3° e 4° sera condenado a prisdo que
podera ir até um ano e multa, ou a uma ou outra destas duas penas. Art. 6° - O Ministro do Interior do Reich,
com 0 assentimento do representante do Fiinrer e do Ministro da Justica, publicardo as disposigdes juridicas
e administrativas necessarias a aplicagdo desta lei.
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cio dos jogos, os ciganos residentes em Berlim, que, como o0s
judeus, haviam sido declarados estrangeiros pelas Leis de Nu-
remberg, foram detidos e levados para longe dos olhos dos
turistas, sendo posteriormente reassentados nos campos de
concentracdo de Birkenau e Auschwitz. Os cartazes proibindo
a entrada de judeus em prédios publicos, que estavam espa-
lhados por todas as cidades desde a promulgacdo das Leis de
Nuremberg, foram retirados silenciosamente antes dos jogos.
Bach (2008) afirma que, se o Triunfo da Vontade havia feito a
Alemanha segura para os alemaes, um filme sobre as Olimpi-
adas faria a Alemanha segura para o mundo todo.

Em 1936, Leni Riefenstahl seria a diretora responsével
pelo filme oficial dos Jogos Olimpicos de Berlim. Oficialmen-
te, 0 Comité Olimpico incumbira Riefenstahl do filme, mas,
para Miiller (2003), foi o Ministério da Propaganda nazista
guem pagou os custos da producdo cinematografica. Bach
(2008) afirma que uma empresa foi criada em nome de Leni
e de seu irmao Heinz, a Olympia-Film, detentora de todos os
direitos de filmagem dos Jogos Olimpicos de Berlim. No con-
trato da empresa, consta que ela foi “fundada sobre a iniciati-
va do Reich e com os recursos fornecidos pelo Reich™.

Riefenstahl buscou referéncias na arte grega, e os atletas
foram transformados de simples mortais em deuses do es-
porte: “Eu me perguntava se poderia fazer esse filme. E po-
deria fazé-lo interessante? Subitamente vi diante dos meus
olhos imagens dos Jogos Olimpicos da Grécia Antiga. Ndo s6
o0 estadio, mas toda a cultura — os templos, as esculturas”
(MULLER, 2003).

Nesse filme, a diretora criou um novo padrao de filma-
gem, unindo as tomadas horizontais que havia concebido
em O Triunfo da Vontade e as tomadas verticais usadas nos
filmes de montanhismo, além de praticas, atualmente po-
pularmente conhecidas, de reportagem ao vivo.

Olympia (1938), com 400 km de filme bruto, levou dois
anos para ser editado, e sua estreia aconteceu em Berlim no
49° aniversario de Adolf Hitller e apenas dez meses antes do
inicio da 2* Guerra Mundial. Mais tarde, Olympia (1938) foi
criticado pelo culto ao corpo que propagava, e criticos enten-
deram que a obsessdo da diretora pela perfeicdo atlética era

5 Traducdo livre da autora: “founded on the instigation of the Reich and with funds provided by the Reich”
(BACH, 2008).
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um demonstrativo de sua arte fascista. Riefenstahl viajou o
mundo para divulga-lo e, com ele, ganhou prémios na Ale-
manha e na Franca.

Em outro momento-chave, Riefenstahl estava fora da
Alemanha, em novembro de 1938, quando houve o fato co-
nhecido historicamente como a “Noite dos Cristais” (Kris-
tallnacht), em que policiais da SS disfarcados de civis inicia-
ram a destruicado de lojas judaicas e sinagogas. Ao menos 91
judeus foram mortos e 30 mil foram levados para campos de
concentracdo, foram destruidas 7.500 lojas judaicas e 1.600
sinagogas. Leni estava a bordo de um navio, em dire¢do aos
Estados Unidos, para divulgar seu ultimo filme, Olympia
(1938). Para Bach (2008), a “Noite dos Cristais” é um ponto
divisor na histéria de perseguicdo aos judeus na Alemanha:
eles foram proibidos de exercer a medicina e o direito, em
seus passaportes e documentos oficiais foi acrescida a letra
“J”, assim como “Israel” ou “Sara” em seus nomes.

Ao ser questionada, Riefenstahl afirmou aos jornais
americanos que suas manchetes exibiam caltinias contra
a Alemanha. Para Bach (2008), como a inddstria cinemato-
grafica americana era fortemente judaica, foi rejeitada em
Holywood, atacada pessoalmente e acusada pela Associa-
¢do Americana Anti-Nazismo de querer “inundar os Estados
Unidos com as doutrinas nazistas™. Passou trés meses nos
Estados Unidos tentando emplacar Olympia (1938), mas nao
obteve éxito, entdo retorna e permanece na Alemanha. Ao
chegar, declarou que ndo foi bem recebida pelos americanos,
pois eram os judeus que moviam financeiramente os filmes
da Ameérica.

Menos de um ano apds a “Noite dos Cristais”, no dia 1° se-
tembro de 1939, a Alemanha invade a Polonia e tem-se inicio
a 2* guerra mundial. Leni Riefenstahl também vai a guerra,
com sua “Unidade Especial de Cinema Riefenstahl” (Sonder-
filmtrupp Riefenstahl). Ndo hd evidéncias suficientemente
claras sobre o que a sua equipe registraria, pois as equipes
de cinejornais, muito populares durante a guerra, ja estavam
montadas, equipadas e em atividade, quando a equipe de Rie-
fenstahl foi para a Polonia nos primeiros dias de setembro.
Bach (2008) especula que a maior possibilidade aponta para
um filme que retrataria Hitler como o senhor da guerra.

6 Tradugdo livre da autora: “to flood the United States with Nazi doctrines” (BACH, 2008).
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No entanto, um conflito em Konskie, na Polonia, uma
pequena cidade de nove mil habitantes, sendo dois tercos
deles judeus, iria interromper Riefenstahl e sua equipe de
filmagem: Bach (2008) narra que, em 12 de setembro, ela des-
locou-se para Konskie, atras de rumores de que um oficial
alemao e quatro soldados haviam sido mortos. Ao chegar, as
vitimas estavam em frente a uma igreja, e poloneses-judeus
cavavam covas para enterrar os mortos, sob a supervisao de
soldados alemaes; logo depois foram chutados e torturados.
Alguns tentaram resistir, e logo uma sucessao de tiros acon-
teceu sob os olhos de Riefenstahl. Esse caso em Konskie ndo
foi isolado, ha muitos registros de violéncia e humilhagio
antes de Varsévia’.

ApOs o episddio, Riefenstahl volta para Berlim com a sua
equipe de filmagem e ndo retorna aos campos de batalha.
Em seu livro Memdrias (1987), Riefenstahl afirma que ndo
viu um s6 corpo durante o periodo em que esteve na Polonia.
Para Bach (2008), negar o ocorrido em Konskie se deve ao
fato de que a cineasta apds a guerra tentou, com todos os
argumentos que lhe eram possiveis, afirmar que nada sabia
sobre a solucdo final. Admitir que havia presenciado o mas-
sacre durante a guerra a faria entrar em contradicao.

Em 1940, quando o exército alemao chega a Paris, ela en-
via um telegrama a Hitler:

E com indescritivel alegria, emoc&o e gratiddo que compar-
tilhamos a maior vitéria da Alemanha: a entrada de nossas
tropas em Paris. Seus feitos excedem os limites da imagi-
nacdo. Nada se lhes compara na Histéria da humanidade.
Como poderemos lhe agradecer? Minhas congratulagdes,
enviadas simplesmente, ndo expressam as emocoes de que
estou tomada. Leni Riefenstahl (BACH, 2008, p. 192).8

No final do ano de 1940, Leni Riefenstahl volta-se no-
vamente para o seu trabalho cinematografico e comeca a
filmar Tiefland (1954), nas montanhas da Bavdria, longe de

7 Em 1941, no bairro judeu de Amsterda, judeus holandeses atacaram um grupo da SS: quatrocentos e
frinta judeus foram presos, torturados até a morte e tiveram seus corpos exibidos em praca publica (ARENDT,
1989).

8 Tradugdo livre da autora: With indescribable joy, deeply moved and filled with burning gratitude, we share
with you, my Fiihrer, your and Germany's greatest victory, the entry of German troops into Paris. You exceed
anything human imagination has the power to concelive, achieving deeds without parallel in the history of
manking. How can we possibly thank you? To express congratulations is far too inadequate a way to convey to
you the feelings that move me. Leni Riefenstahl.
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qualquer guerra, mas com o patrocinio financeiro do gover-
no nazista. Porém, sdo essas filmagens com um tema neutro
gue mais pesam em seu julgamento publico como nazista: a
producdo precisava de atores com aparéncia mediterranea,
entdo ciganos foram trazidos dos campos de concentracao
de Marzahn e Maxglan® para desempenhar esses papéis e de-
volvidos aos campos no final das filmagens.

Sobreviventes que trabalharam para Riefenstahl em Tie-
fland afirmam que a cineasta foi pessoalmente aos campos
de concentracgdo escolher seus atores. Assim como negou o
massacre que presenciou em Konskie, nunca admitiu ter ido
a qualquer campo de concentragdo selecionar os ciganos;
responsabilizou seus produtores pela escolha dos atores.

Um numero de ciganos que trabalharam no filme e sobrevi-
veram a Auschwitz testemunharam que a viram pela primei-
ra vez em Maxglan, vestindo calcas e carregando uma pasta,
na companhia de dois homens com policiais ou guardas da
SS. Na escolha de seus extras, segundo eles, ela usou seus po-
legares e indicadores para “enquadrar” seus rostos como se
estivesse olhando através de um visor. Uma menina cigana
com entdo 17 anos de idade, chamada Rosa Winter, lembrou:
“Estavamos todos 14 no campo. Entdo ela veio com a policia
e escolheu pessoas. Eu estava 14 com muitos outros jovens e
nos éramos o que ela queria” (BACH, 2008, p. 202).°

Assumir sua presenca no campo de concentra¢do para a
escolha de atores para seu filme teria comprometido sua re-
corrente negacao do que realmente conhecia sobre os campos
de concentracdo nazistas e sobre o destino final da populacao
judaica. Bach (2008) reitera que Riefenstahl ndo foi responsa-
vel pelo destino dos ciganos depois das gravagdes de Tiefland.
Para ele, a cineasta poderia ter buscado atores com a aparén-
cia que desejava na Italia ou na Sicilia, mas utilizar reféns do
Reich em vez de pessoas livres daria agilidade a sua producio.

9 Marzahn foi 0 campo de concentragdo construido as pressas, proximo aos Jogos Olimpicos; Maxglan,
também chamado de Leopoldskron, foi um campo de transito para os ciganos das etnias Sinti € Roma que
viviam na Alemanha, proximo a Berlim. Posteriormente, os ciganos de ambos 0s campos foram enviados a
Birkenau e Auschwitz.

10 Tradugdo livre da autora: A number of Gypsies who worked on the film and survived Auschwitz later
testified that they had first seen her at Maxglan, wearing slacks and carrying a briefcase in the company of two
men with police or SS guards. In choosing her extras, they said, she used her thumbs and forefingers to “frame”
their faces as if looking through a viewfinder. A then seventeen-year-old Gypsy girl named Rosa Winter recalled,
“We were all there in the camp. And then she came with the police and chose people. | was there with a lot of
other young people and we were what she wanted”.
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Tiefland foi um filme interrompido diversas vezes: suas
primeiras gravacoes foram feitas na Espanha, mas a guerra
obrigou Riefenstahl a migrar diversas vezes com a sua equi-
pe. A produgdo sofreu interrupcao recorrente das gravagoes
em estddio, que priorizavam a producdo de propaganda,
além da satde da cineasta, que ficou doente em varios mo-
mentos apds 1941, e até mesmo por erros de calculos para o
tempo das gravacdes (a previsdo para o fim das gravagdes era
originalmente o ano de 1942, mas elas continuaram até 1944).

Quando os americanos e franceses chegaram a Berlim,
Leni Riefenstahl havia fugido para uma fazenda, no Tirol, le-
vando consigo os negativos originais de seus filmes, além de
copias em diversos idiomas. L3, iniciou a edicdo do filme, no
entanto teve seu material confiscado pelos franceses apds o
fim da guerra e, por isso, Tiefland sé foi concluido em 1954.

Pos-guerra

Em depoimento a Miiller (2003), Leni afirma ter visto fo-
tografias de campos de concentragdo pela primeira vez em
Dachau, quando foi presa pelos americanos, apos o fim da
guerra, em 1945.

Leni passou por diversos interrogatdrios e julgamentos,
entre 1945 e 1952. No primeiro, logo apds o fim da guerra,
foi interrogada por americanos e obrigada a observar fotos
de campos de concentragdo, mas ela disse que nada sabia.
Bach (2008) afirma que, para proteger-se, usou nomes ju-
deus: “Foi uma ladainha de nomes que ela recitava assim
automaticamente nos préximos anos que a revista alema
Der Spiegel se refere a eles como a sua lista de ‘alibi judeus™."
Bach (2008) ainda relata que, quando questionada sobre seu
envolvimento com o partido, tratou de negar imediatamen-
te, excluindo qualquer possibilidade de que esteve ligada a
Hitler ou ao partido nazista.

Seu ultimo momento diante de um jdri por seu envolvi-
mento com o III Reich aconteceu em Berlim e foi chamado de
Processo de Desnazificacdo. Dois dias antes do inicio de seu
julgamento final, jornais alemaes publicaram fotografias de
Leni em Konskie, nas quais apareciam também judeus ca-

11 Traducdo livre da autora: It was a litany of names she would recite so automatically in years to come that
the German magazine Der Spiegel would refer to it as her list of “alibi Jews” (BACH, 2008, p. 224).
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vando suas proprias sepulturas e outras em que muitos es-
tavam mortos nas ruas. Os juizes a declararam simpatizante
do nazismo, mas, mesmo assim, entenderam que ela “ndo
praticou atividade politica em apoio ao nazismo suficiente
para justificar uma punicdo” (MULLER, 2003), fato que néo
a inocentou da opinido publica, pois sabia-se que as cortes
da Alemanha eram brandas com os julgamentos de nazistas
apos a guerra. Leni Riefenstahl nunca foi submetida a um tri-
bunal fora da Alemanha e, agora, estaria livre para trabalhar.

Arendt (1999) afirma que, até a década de 1960, as esferas
publicas da Alemanha, incluindo as cortes, estavam toma-
das de funcionarios ainda ativos, os quais haviam servido
o governo de Hitler. Além disso, havia pouca disposicdo das
pessoas em colaborar, “j4 que estas também se sentiam in-
criminadas”.

Inocentada pela corte, foi condenada pela opinido pu-
blica e abandonada pelos antigos colegas de trabalho, in-
cluindo Fanck, que a rejeitou depois de seus julgamentos.
Ao retornar para Munique, apds o dltimo julgamento, Rie-
fenstahl tentou iniciar novos projetos no cinema e na foto-
grafia, mas seu nome tornou impossivel a busca pelo pa-
trocinio na Alemanha.

Bach (2008) afirma que, em 1951, Riefenstahl volta-se para
a recuperacao dos negativos de Tiefland (1954), que agora néo
estavam mais em Paris, pois haviam sido levados para Viena
e colocados a disposicdo dos tribunais que aconteciam por
diversos paises da Europa, a fim de julgar nazistas. A cineas-
ta argumentou que o material cinematografico era exclusi-
vamente seu, ndo do partido ou de Hitler; apresentou docu-
mentos que comprovavam a transicao financeira utilizada e
o0 recuperou em 1953. Mas o dinheiro, confiscado junto com
seu acervo cinematografico, nunca mais seria recuperado.

A estreia de Tiefland aconteceu em fevereiro de 1954, em
Stuttgart, 14 anos apds o inicio das primeiras gravagées. Rie-
fenstahl esperava que essa estreia lhe devolvesse a fama,
mas o que o filme trouxe para a cineasta foi o retorno das
discussdes em torno de seu envolvimento com o partido na-
zista. Bach (2008) atribui a especula¢io ao fato de que mui-
tos ciganos apareciam na tela. Além disso, a Associacdo de
Sobreviventes dos campos de concentracdo anunciaram o
boicote ao filme. As salas de cinema ficaram vazias durante
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semanas, entao a cineasta buscou cartas e depoimentos de
seu processo de desnazificacdo para provar que os rumores
eram “incompativeis com os fatos”.

Em 1962, foi para o sul do Suddo visitar a regido dos Nuba,
com um grupo de antropdlogos americanos, onde viviam
mais de 200 tribos isoladas, com pouco contato com a ci-
vilizacdo. Apos a partida dos antropdlogos, morou sozinha
com uma das tribos por oito meses e publicou um livro de
fotografias, Os Ultimos Nuba, em 1973. Esse livro de fotogra-
fias lhe trouxe novamente a fama e o questionamento de
suas intencdes; as imagens foram chamadas de fascistas
por Sontag (1986, p. 69):

Se as fotografias sdo examinadas com cuidado, em conexao
com o longo texto escrito por Riefenstahl, torna-se evidente
que elas tém uma continuidade com seu o trabalho nazista.
A inclinac8o particular de Riefenstahl é revelada pela sua es-
colha desta tribo, e ndo de outra: um povo que ela descreve
como intensamente artistico e belo [...] sua principal ativida-
de é cerimonial. [...] Riefenstahl chama de “seu povo adotado”,
é o terceiro no seu triptico de visuais fascistas. |[...| o retrato
que Riefenstahl faz deles evoca alguns dos maiores temas da
ideologia nazista: o contraste entre o limpo e o impuro, o in-
corruptivel e o corrompido, o fisico e mental, o satisfeito e o
critico. A principal acusagdo contra os judeus no interior da
Alemanha nazista era que eles eram urbanos, intelectuais,
portadores de um “espirito critico” destrutivo e corruptor.

Bach (2008) relata que os antropologos e etndlogos ame-
ricanos que ja haviam estudado os Nuba anteriormente acu-
saram Riefenstahl de deturpar a visao real sobre a tribo. O
etndlogo James C. Faris, por exemplo, professor de Antropo-
logia da Universidade de Connecticut, que havia estudado os
Nuba no Suddo durante trés anos na década de 1960, disse
que Riefenstahl era completamente

[...] “ignorante da sociedade [Nuba]”, introduziu cosméticos
europeus e batons para os Nuba, a fim de alcancar seus efei-
tos de cores marcantes, fazendo uma parddia de costumes
tribais em que cores e padr0es eram honrarias, com signi-
ficados relacionados ao estado e a idade. Suas fotografias fo-
ram “uma perversao grotesca” que “deturpou profundamente
a vida local” e “distorce grosseiramente os costumes e estilo
de vida da Mesakin e sudeste Nuba” (BACH, 2008, p. 267). ?

12 Tradugdo livre da autora: “ignorant of [Nuba] society” and had introduced European cosmetics and lip
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Mas nem as criticas de Sontag (1986) ou da comunidade
cientifica fez parar a curiosidade em torno das fotografias de
Riefenstahl: Bach (2008) destaca que elas foram publicadas
em revistas de fotografias em Londres, Paris e Nova Iorque,
e as vendas dos livros e das revistas foram significativas. A
cineasta visitou os Nuba diversas vezes entre os anos de 1962
e 1977 e lancou outras compilacOes de fotografias sobre eles,
atualmente todas reunidas em um livro principal intitulado
Africa (1982).

Riefenstahl também aprendeu mergulho na década de
1970, com mais de 70 anos de idade. Bach (2008) assinala que
a cineasta dedicou-se ao mundo subaquatico e logo publica-
ria novos livros de fotografias, como Coral Gardens (1978) e
Wonders Under Water (1990), além de um filme com o mes-
mo nome. Bach (2008) afirma que a ela foi solicitado, desde
1951, por diversas editoras, uma biografia, além de entrevis-
tas por emissoras de televisdo e académicos; as entrevistas
foram concedidas em alguns momentos, mas a biografia
ficou para a década de 1980: Memoiren (Memorias), sua au-
tobiografia, foi publicada em 1987.

0 livro deu seu tom com uma epigrafe emprestada de Albert
Einstein: ‘Tantas coisas ja foram escritas sobre mim, massas
de mentiras e invengdes insolentes”, ele comecou. Sua apro-
priacdo de Einstein - despojado de sua cidadania pelos nazis-
tas por ser judeu, quando ela estava fazendo Dia da Liberdade
- assolou muitos como irénico ou ultrajante e, juntamente
com as evasoes, omissoes e meias-verdades que se seguiram
por quase mil paginas, transformou o que poderia ter sido
uma narrativa de interesse histérico consideravel para um
referendo sobre o seu autor. A imprensa alema atacou. Man-

chetes zombaram dela (BACH, 2008, p. 281).%

Nos anos 1990, Riefenstahl disse publicamente que todos
os ciganos-atores de Tiefland estavam vivos apés o fim da

glosses to the Nuba in order to achieve her striking color effects, making a mockery of tribal customs in which
colors and patterns were honorifics, signifiers related to status and age. Her photographs were, he said, “a
grotesque perversion” that “profoundly misrepresent[s] local life” and “grossly distorts the customs and lifestyle
of the Mesakin and south-east Nuba”.

13 Traduco livre da autora: The book’s tone set by an epigraph borrowed from Albert Einstein: “So many
things have been written about me, masses of insolent lies and inventions”, it began. Her appropriation of
Einstein — stripped of his citizen-ship by the Nazis because he was Jewish just as she was making Day of
Freedom — struck many as ironic or outrageous and, together with the evasions, omissions, and half-truths
that followed for aimost a thousand pages, transformed what might have been a narrative of considerable
historical interest into a referendum on its author. The German press pounced. Headlines mocked her.
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guerra, nenhum havia morrido em campos de concentra-
cdo ou exterminio. A Associacdo dos Ciganos da Alemanha
entrou na justica com a apresenta¢do de uma queixa contra
a ela, em Frankfurt, por negacdo do Holocausto, e divulgou
uma lista com 48 nomes de ciganos que trabalharam em
Tiefland. Em 2002, Riefenstahl foi forcada a confrontar esta
com as listas de mortos de Auschwitz e Birkenau. Através de
um porta-voz, emitiu a seguinte declaracdo: “Sinti e Roma
sofreram sob o Nacional Socialismo™.

No final dos anos 1990, Bach (2008) afirma que Riefens-
tahl decidiu fazer um filme sobre a sua vida: procurou por
diversos diretores e emissoras de televisdo, sem sucesso, até
que um documentarista pouco conhecido concordou em fa-
zer um documentario sobre a vida de Riefenstahl: era Ray
Miiller. Leni aprovou, acredita ele, “porque ninguém diria
que sim”™s; para Bach (2008), “verdadeiro era que Leni pensou
que poderia dominar Miiller™e,

Miller afirma que a cineasta sempre esperou que o do-
cumentario fosse uma homenagem a ela; no contrato assi-
nado, a publicacdo do filme e a sua versao final ndao depen-
deriam da aprovacao Riefenstahl, e sim da equipe de Miiller.
“Os primeiros 14 dias foram horriveis™”, afirmou Miiller, pois
a equipe tinha pressa em suas entrevistas sobre o Terceiro
Reich, ja que “os produtores estavam constantemente com
medo pois ela poderia morrer antes do final das filmagens™.

A personalidade forte de Riefenstahl pode ser observada
em diversas partes do produto final: reclama e pede para
modificar a iluminac&o sobre ela inimeras vezes; critica a
lente que esta sendo usada para determinadas tomadas de
montanhas; sacode Miiller ao ser questionada sobre o filme
Vitdria da Fé (1933); recusa-se a caminhar e falar simultane-
amente; assim como recusa-se a falar sobre o Dia da Liber-
dade (1935) e o envolvimento do Partido Nacional Socialista
com o filme Olympia (1938), entre tantas outras cenas que
provavelmente foram cortadas.

Na parte final da pelicula A deusa imperfeita (1993), Ray

14 Traducdo livre: “Sinti and Roma had to suffer under National Socialism” (BACH, 2008, p. 205).

15 Tradugdo livre: “because no one else would say yes” (BACH, 2008, p. 287).

16 Tradugdo livre: “Truer was that Leni thought she could dominate Miller” (BACH, 2008, p. 287).

17 Tradugdo livre: “The first fourteen days were horrible” (BACH, 2008, p. 287).

18 Tradugdo livre: “the producers were constantly afraid she might die before the end of shooting” (BACH,
2008, p. 287).
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Miiller pressiona-a: “Acho que este pais espera que vocé diga
em publico: ‘Errei, sinto muito™. Ela reage: “Sentir muito néo
é 0 bastante, posso me arrasar ou me destruir. E terrivel. De
gualquer maneira, ja sofri por mais de meio século e isto
nunca terminard até que eu morra.” Miiller insiste: “Acho
gue as pessoas esperam que vocé admita sua culpa”. “O que
vocé quer dizer com isto? Do que sou culpada?”, e Riefens-
tahl encerra mais uma conversa sem assumir, mesmo que
parcialmente, aquilo que a histdria ja provou ser responsa-
bilidade sua e desperdica aquela que seria a dltima oportu-
nidade de ser ouvida pelo mundo.

Bach (2008) acusa Riefenstahl de nunca ter proferido uma
Unica palavra que demonstre remorso ou arrependimento
em seu envolvimento com o Partido Nacional Socialista, seja
pelos filmes que produziu para o partido ou pelos ciganos
que foram devolvidos para a morte. Leni Riefenstahl morreu
aos 101 anos, no dia oito de setembro de 2003, em Munique.
Para Bach (2008), morreu como viveu: sem arrependimento,
apaixonada por si e blindada.
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O CINEMA COMO DIFUSOR
DA PROPAGANDA POLITICA NOS FILMES
“JANGO” E “ENTREATOS”

ADOLPHO QUEIROZ?
ROSE MARA VIDAL DE SOUZA?

Duas realidades semelhantes e separadas por 38 anos. A
propaganda politica praticada no cinema n&o é novidade e
pode ser observada principalmente nos periodos marcantes
da histéria de uma nacdo. A contextualizagdo histdrica do
Brasil, nas décadas de 1950 e 1960 até o inicio da ditadura em
1964, é uma traducdo de efervescéncia politica e economica.
E nesse cendrio tdo rico em anseios por mudancas que é nar-
rado o filme de Jodo Goulart, uma personalidade enigmatica
da historia brasileira. Herdeiro do mito Getulio Vargas e vi-
ce-presidente de outro titd, Juscelino Kubitschek, Jango uti-
lizou o populismo como mola propulsora para sua ascensao
eleitoral, porém os fracos desempenhos da sua propaganda
politica e de seu espirito de lideranca fizeram-no naufragar,
culminando sua trajetdria no golpe militar de 1964.

Um dos documentos que permanece vivo sobre a imagem

1 Ex-Presidente da Poliicom, Sociedade Brasileira dos Pesquisadores e Profissionais de Comunicagdo
e Marketing Politico, e professor do curso de comunicacdo da Universidade Preshiteriana Mackenzie e da
Faculdade Anhanguera de Santa Bérbara d'Oeste/SP.

2 Doutoranda e Mestre em comunicagdo social pela Umesp, MBA em Marketing Politico pela Faculdade
Catélica do Tocantins. Jornalista pela UFT. Associada da Intercom e do Politicom. Professora da Universidade
de Vila Velha/ES.
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de Jodo Goulart é o documentario de Silvio Tendler, intitula-
do “Jango - Como, quando e por que se derruba um presiden-
te”, de 1984. O longa metragem de quase duas horas (117 mi-
nutos) narra a carreira do rapaz que saiu dos pampas para
ser presidente do Brasil. Um percurso que comecou aos 28
anos, quando, a convite e por insisténcia de Vargas, concor-
reu a uma cadeira na Assembleia Legislativa do Rio Grande
do Sul. Ele foi eleito com 4.150 votos, tornando-se o quinto
candidato mais votado, a frente de seu cunhado Leonel Bri-
zola (casado com sua irm3 Neusa até a morte dela em 1993),
outra estrela em ascensdo do PTB.

Na outra ponta, o também documentario “Entreatos”, de
Jodo Moreira Salles. Com 117 min de duracdo e lancado em
2004, o longa narra os bastidores da campanha politica de
Lula em 2002. Lula, que se tornou um dos mais conhecidos
lideres mundiais, surpreendeu por sua trajetdria, origem e
lideranca politica. Em sua quarta tentativa para chegar ao
cargo presidencial, derrotou o candidato do PSDB José Serra,
com 61,30% dos votos validos, em segundo turno. A eleicdo de
Lula, que havia sido derrotado nos anos de 1989, 1994 e 1998, é
marcada por ter sido a primeira na histéria brasileira de um
ex-operario ao posto mais importante do pais.

Os dois documentarios trabalham com a imagem publica
dos candidatos. No caso de Jango, para quem o desconhece,
sua percep¢do é uma e, a partir do documentario de Tendler,
passa a ser outra. Um filme que remonta ao contexto his-
tdrico politico da pré-ditadura, lancado durante o processo
de redemocratizacdo do pais. JA no “Entreatos”, a simpatia
e a simplicidade de Lula sdo ressaltadas a todo instante. O
cinema, que é uma ferramenta poderosa da propaganda po-
litica, é analisado neste artigo como instrumento para um
imagindrio coletivo.

O objetivo central deste estudo é entendermos como o ci-
nema pode contribuir para a disseminagdo da propaganda
politica e do imaginéario coletivo.

Busca-se ainda analisar a imagem publica de Jodo Goulart
retratada pelo filme “Jango”, de Silvio Tendler, comparando-a
também a outro documentario contemporaneo, o “Entreatos”.
Como o estudo foi norteado do ponto de vista da comunica-
cdo politica, analisamos as estratégias da propaganda politi-
ca, ideoldgica e de imagindrio coletivo mostradas no filme e
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também utilizadas na construcdo do seu roteiro. Vale desta-
car que “Jango” retrata um candidato morto e deposto 20 anos
depois. Trata-se, assim, ndo da promocdo de um candidato
ou da realizacdo de uma campanha politica eleitoral, mas da
promocdo de uma ideologia de esquerda liderada na época
por Jodo Goulart. J& no filme de Salles, é reforcada a imagem
de Lula, uma vez que foi lancado dois anos apds sua producao,
em 2004, ou seja, em pleno mandato de Lula.

Considerando que o estudo proposto busca obter infor-
macoes de natureza histdrica, a fim de poder identificar a
imagem publica refletida pelos documentdrios “Jango” e
“Entreatos”, partindo do prisma do emissor, ou seja, do dire-
tor, foi adotada, por forca de suas caracteristicas tipoldgicas
e metodoldgicas, a pesquisa qualitativa como método. O ob-
jetivo é verificar como as imagens de Jodo Goulart e de Lula
aparecem nos referidos filmes, comparando com os emba-
samentos tedricos existentes.

Imaginario e politica

A palavra “politica” fomenta na cabeca do individuo,
dependendo do pais em que vive, um tipo de imaginario.
Apesar de aparecer no diciondrio como: 1) arte ou ciéncia
de governar, 2) arte ou ciéncia da organizago, direcdo e ad-
ministracdo de nagdes ou Estados ou, ainda, 3) a aplicacao
dessa arte nos negdcios internos da nagao (politica interna)
ou nos negdcios externos (politica externa), no Brasil, por
exemplo, o termo vem arraigado a nocdes de corrupgao, de-
sonestidade e outras conotagdes negativas.

Esse imagindrio ndo surge “do nada” na mente da pes-
soa, mas literalmente brota. Para esse conceito negativo de-
senvolver-se, foi semeado “algo” no inconsciente do indivi-
duo, cultivado com muita intensidade. Quando se fala em
imaginadrio, atrela-se ao falso, ao fantasioso. Porém, o ima-
gindrio vai além disso e gera varias defini¢Ges por diferentes
autores. Deleuze (1992) aponta autores como Bachelard, que
afirma que o imaginario é nossa valvula de escape, nossa
abertura para outras sensacdes. Ja para Le Gof, o imaginario,
apesar de estar na area da representacdo, vai além disso,
pois cria, tangido poeticamente, dando toques particulares a
essa representacao.
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Segundo Castoriadis (1995, p. 177), o imagindrio se define
pela imagem que os individuos e os grupos sociais tém do
mundo, dos objetos e dos seres que compdem esse mundo,
bem como a imagem que fazem de si mesmos, de suas ne-
cessidades, de suas finalidades e de seus valores.

Ainstitui¢do, conforme assinala Castoriadis (1995), é uma
rede simbdlica definida socialmente, que contém os compo-
nentes organizador e do imagindrio. O conceito de imagina-
rio, em Karl Marx, explica, através da nog¢éo de alienacéo, a
autonomia das institui¢des econdmicas ou religiosas como
produtos independentes das ac¢oes humanas, expressando
as contradicOes reais entre o produtor e o produto que passa
a ser reificado. O imaginario seria, entdo, a solucéo fantasio-
sa das contradi¢des reais (LAPLANTINE; TRINDADE, 1996, p. 7).

Em uma ultima tentativa de apresentar essa gama de
conceitos sobre o imaginario, indo ao encontro de nossos
pensamentos, citaremos Durand (1997, p. 14), que afirma que
o imagindrio é o “conjunto das imagens e das relacdes de
imagens que constitui o capital pensado do homo sapiens”,
é a recriacdo das relacdes inexistentes no mundo real que é
captada e estimulada nesse imagindrio. Durand (1997) dis-
corda de Lacan, que afirma que o imaginario resume-se a
experiéncias individuais e fraudulentas, enquanto simbdlico
seria coletivo e cultural. “O imagindrio n&o s6 se manifestou
como atividade que transforma o mundo, como imaginacao
criadora, mas sobretudo como transformacéo eufémica do
mundo, como intellectus sanctus, como ordenanca do ser as
ordens do melhor” (DURAND, 1997, p. 432).

Esse imaginario social é que da o tom na politica. Nesse
jogo, outros ingredientes se misturam para dar o tempero da
disputa politica: os mitos, os arquétipos, a propaganda per-
suasiva e a ideologia e a exploracdo do inconsciente coletivo.

Cinema e propaganda politica

Falar de cinema e falar de imaginario social se torna qua-
se verossimil. O cinema é uma fabrica de sonhos, desejos,
buscas. Apesar dos adventos da vida moderna, o cinema con-
tinua com seus adeptos aficionados. Através da telinha ma-
gica, a vida se torna palpavel e, em uma pseudorrealidade,
conseguimos dar forma a olhares desse e de outros mundos.
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Segundo Bernardet e Ramos (1988, p. 12), na década entre
1910 e 1930, os filmes nacionais eram produzidos esporadi-
camente, sempre com histdria em atos e figuras “heroicas”.
0 primeiro politico brasileiro a utilizar o cinema como pro-
paganda persuasiva, de forma mais consistente, foi Gettilio
Vargas, com os Cinejornais periddicos que exibia nas salas
por todo o pais.

A filmagem, a montagem, a musica e o discurso apre-
sentados nos cinejornais que traziam os comicios, veicula-
dos nas salas de cinema antes da exibicao dos filmes, eram
minuciosamente articulados para que a imagem de “pai dos
pobres” fosse fomentada, sendo que, em todas as produgdes,
inclusive na época em que a veiculagdo dos cinejornais era
obrigatdria e coordenada pelo DIP (Departamento de Impren-
sa e Propaganda), Vargas estava cercado pela populacdo que
o aplaudia e gritava seu nome (ROCHA; FRANCO, 2007, p. 35).

A construcio imaginaria nos
documentarios “Jango” e “Entreatos”

0 filme “Jango” é uma remontagem dos fatos que antece-
deram sua deposicdo pelo golpe de 1964. Silvio Tendler come-
¢a o longa na viagem de Jango a China, quando foi pego de
surpresa pela noticia da rentncia do presidente Janio Qua-
dros. A partir dai, vai-se desenrolando uma narrativa explo-
ratéria, entremeada de depoimentos de personalidades da
época que testemunharam seu governo.

No “Entreatos”, a cena inicial se passa no avido em plena
campanha politica com assessores e pessoal técnico. Jodo
Salles se diferencia de Tendler nos depoimentos, as entre-
vistas sdo focadas nas pessoas comuns, como o caso de um
representante que pegou “carona” para Porto Alegre no avido
de Lula sem ao menos conhecé-lo.

Tendler concentra o documentdario nas lutas sociais lide-
radas por Jodo Goulart, relatando sua biografia desde o in-
gresso precoce na politica do Rio Grande do Sul até o desfecho
tragico com sua morte no Uruguai. A narrativa menciona a
aproximacdo de Jango com Gettlio Vargas, como seu articu-
lador no segundo mandato e, posteriormente, como Ministro
do Trabalho do seu governo. Jodo Salles crava o cerne do seu
documentario na simplicidade e na busca por uma adminis-
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tracdo sdlida, amparado-o em uma eficiente retérica. Lula
chega a afirmar que “buscamos uma equipe que junta com-
peténcia técnica e sensibilidade politica para ajudar a gover-
nar este pafs. Ndo estamos governando para estatisticas, mas
para pessoas”. Aqui € clara a interseccdo da busca pelo hono-
rifico, citado por Veblen (1983), onde 0 homem persiste com
muita forca a distingdo tedrica arcaica do troféu. Se ele néo
0 possui, é vantajoso estar ao lado de quem o possui. Com re-
lacdo a ascendéncia de Goulart em ter uma familia abastada
oriunda do Rio Grande do Sul, pode-se remeter ao pensamen-
to de Veblen (1983) que pontua essa situacdo como um sinal
especifico da classe ociosa, que por si ja nasce com o papel de
lideranca na sociedade e que servira de espelho para os mais
pobres um dia serem como eles. E, no caso de Lula, se ele ndo
veio de familia rica e é semianalfabeto, pode compensar com
sua equipe composta por especialistas e académicos.

Tanto o 6cio como a propriedade s&o elementos da estrutu-
ra social, sdo fatos convencionais [...] Ndo se deve esquecer
naturalmente que, numa comunidade em que praticamente
todos os bens sdo de propriedade privada, a necessidade de
ganhar a vida é um incentivo poderoso e onipresente para
os seus membros mais pobres [...] A propriedade surgiu e se
tornou uma instituicdo humana sem relagdo com o mini-
mo de subsisténcia. O incentivo dominante desde o inicio
foi a distin¢do odiosa ligada a riqueza; exceto temporaria e
excepcionalmente, nenhum outro motivo se lhe sobrepds
em qualquer estagio posterior de desenvolvimento (VEBLEN,
1983, p. 15-17).

Frases de efeito sdo proferidas pelo narrador José Wilker,
como, por exemplo: “Jango propunha o fim da fome e da mi-
séria num pais em que a injustica sempre foi o lado obscu-
ro da democracia” (JANGO, 1984, 117min). Nessa parte, quase
ndo existe trilha sonora no filme, apenas narracdo e imagens
que retratam o discurso de Jango em defesa da democracia e
da justica social. Essa imagem de “salvador da patria” e o ar-
quétipo de herdi sdo recorrentes em todo o documentario. No
“Entreatos”, essa caracteristica permeia todo o longa e é um
dos carros-chefe da campanha de Lula, ndo sé nessa eleicéo
mas na seguinte, em 2006, da qual ele também saiu vencedor.

Segundo Jung (2008), dentro do inconsciente coletivo, exis-
tem estruturas psiquicas ou arquétipos que funcionam como
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uma espécie de canalizador do material psicolégico, como
formas pré-moldadas. Nosso inconsciente coletivo na area da
politica, principalmente quando o pais ndo vai bem, “perse-
gue” o candidato que mais se assemelha ao que vai restabele-
cer a harmonia econdmica e social para aquele povo. Assim
aconteceu com Vargas, depois com Goulart e, posteriormente,
com Lula, que conseguiu a simpatia das massas operarias.

Os entrevistados do documentario em voga compdem
uma histéria linear e subjetiva da visdo do autor, ressaltan-
do a imagem de Jango como um possivel sucessor de Getulio
Vargas e JK. Em quase todo o filme, Jango aparece sorrindo
com criancas em volta e ao lado da populagdo trabalhadora,
com um discurso sempre voltado para os operarios. Somen-
te no penultimo take®, quando comecam as imagens sobre
0 golpe e o inicio da ditadura, é que Jango muda sua fei-
¢do, passando a ter um rosto compenetrado e triste. A partir
dai, nota-se a importancia da persuasio e da propaganda
ideoldgica aliada a retdrica. “Desse modo é evidente que se
a politica necessite de uma ars ou téchné - isto é, de uma
destreza que a auxilie na consumacdo dos seus propdsitos,
normalmente ndo recorre a poética, mas a retérica”. E mais
civilizado resolver os “problemas pela forca do discurso do
que pela for¢a bruta” (GOMES, 1995, p. 73).

A partir dai, a musica “Coracéo de estudante”, de Milton
Nascimento, em versdo instrumental, é ouvida, sem narra-
¢do, apenas com as imagens de Goulart em sua granja em
Sdo Borja (RS), com cabega baixa, caminhando sozinho em
uma estrada cheia de arvores em volta. Com base nessa ob-
servacao, faz-se uma ponte entre essa cena do filme e a afir-
macdo de Castoriadis (1995), que diz que em todas as socie-
dades existe uma representac¢do de si mesma com “alguma
coisa”, a exemplo do povo brasileiro, que tem uma identi-
dade hospitaleira e emocional. Conforme essa cena descrita
acima, o imagindrio coletivo é de melancolia e de tristeza. A
simbologia é em torno de um lider abandonado injustamen-
te por cuidar do povo (CUNHA, 1997, p. 1).

A sequéncia do longa-metragem fica por conta de outros
exilados e mortos pela ditadura na América Latina, incluin-

3 Jakeé uma palavra em inglés que significa “tomada”. Em cinema e no campo audiovisual, é um trecho de
filme ou video rodado ininterruptamente. Nesse sentido, confunde-se com a ideia de plano. Mas tanto os pro-
fissionais quanto os tedricos de cinema identificam claras diferengas entre 0s conceitos de plano e de tomada.
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do Che Guevara e o senador chileno Salvador Allende. As ce-
nas de Che morto tém a duracdo de quase 5 minutos. Apds
isso, as imagens sdo da violéncia na ditadura, com estudan-
tes espancados, passeatas e a histdria dos Atos Institucionais
n° 2¢ e n° 5°. A sensacdo é de agonia e de injustica. O simbo-
lismo contido nesses takes é carregado de ideologia e refe-
réncias de dor e angustia. O imaginario descrito nesse filme
ndo é apenas a copia do real, o seu viés simbdlico amplia os
sentidos em imagens expressivas. “O real néo é s6 um con-
junto de fatos que oprime, ele pode ser reciclado em novos
patamares” (MORAES, 1994, p. 39).

A rede imaginaria possibilita-nos observar a vitalidade histé-
rica das criaces dos sujeitos - isto €, o uso social das repre-
sentacgOes e das idéias. Os simbolos revelam o que esta por
tras da organizacdo da sociedade e da prépria compreensdo
da histéria humana. A sua eficacia politica vai depender
da existéncia daquilo que Backzo chama de comunidade de
imaginagdo ou comunidade de sentido. As significagdes ima-
gindrias despertadas por imagens determinam referéncias
simbdlicas que definem, para os individuos de uma mesma
comunidade, os meios inteligiveis de seus intercambios com
as institui¢Ges. Em outras palavras: a imaginacdo é um dos
modos pelos quais a consciéncia apreende a vida e a elabora.
A consciéncia obriga 0 homem a sair de si mesmo, a buscar
satisfa¢Ges que ainda ndo encontrou (MORAES, 1994, p. 39).

A seguir, aparece Jango no exilio no Uruguai. O narrador
diz: “O presidente ndo conseguia nem se animar com o ani-
versario da propria filha”, e a cena é coberta por um close
em uma foto de aniversario de sua filha Denize Goulart. A
camera sobe e mostra um Jango novamente triste e com a
cabeca baixa. Mais uma vez, o filme chama a atencdo para
o sofrimento do ex-presidente. Essa cena pode ser entendida
como artificio do marketing politico, misturando propagan-
da politica, imaginario coletivo, persuasao e ideologia, todos
unificados como 0 magma dos arquétipos, da mitologizacao,

4 O Ao Institucional Nimero Dols, ou Al-2, foi baixado em 27 de outubro de 1965, como resposta aos
resultados das eleicdes que ocorreram no inicio daquele més. Seguindo a estratégia delineada pelos militares
anteriormente a 31 de marco de 1964, foi necessaria a edicao de mais um Ato Institucional, pois a Constituigdo
de 1946 ndo era compativel com o regime de excecdo que estava sendo adotado. E destacével a eleicdo de
Israel Pinheiro ao governo de Minas Gerais, assim como a vitria de Negrdo de Lima na eleicdo da Guanabara.
5 0Ao Institucional Nimero 5, ou Al-5, foi 0 quinto de uma série de decretos emitidos pelo regime militar
brasileiro nos anos seguintes ao Golpe militar de 1964 no Brasil. O Al-5, sobrepondo-se & Constituicao de
24 de janeiro de 1967, bem como as constituicdes estaduals, dava poderes extraordindrios ao Presidente da
Republica e suspendia varias garantias constitucionais.
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do simbolismo e dos esteredtipos. A estratégia dos beneficios
emocionais/psicoldgicos é uma mensagem dirigida direta-
mente aos sentimentos do consumidor. Segundo Queiroz
(2007), esse beneficio é alcangado mediante a associacdo do
candidato com alguma satisfacdo emocional/psicoldgica.
Assim, ao assistir a essa cena, o telespectador sente-se “to-
cado” emocionalmente, e a simpatia por Jango aumenta.

0 filme ressalta ainda que o populismo de Getulio Vargas
passou a ser simbolo da politica de manipulacdo de massas,
e aqueles que herdaram os principais aspectos do varguismo
eram vistos com maus olhos por grande parte da elite na-
cional, que tinha aversdo a ampliacdo da democracia brasi-
leira e a insercdo da classe trabalhadora no jogo politico. O
simbolismo em torno do populismo é um fato consumado.
Sdo dois imaginarios em torno dos governos populistas: o de
paternalista e o de estar ao lado do povo. A discussdo é extensa
e ndo cabe nesta pesquisa definir ou optar por esta ou aquela
conceituagdo. No entanto, de acordo com o filme, o sentindo
de populismo tem o sentido de “estar ao lado do povo”, confor-
me admitido pelo préprio diretor Silvio Tendler em entrevista.

ApOs seguir os passos de Vargas, as virtudes de Goulart
seriam reconhecidas. Ele foi eleito duas vezes para vice-pre-
sidente. No documentario, hd um grande destaque para a
preocupacgdo com o povo, que o filme afirma ser maior que a
preocupacgao pessoal. “Ndo me importo em cair, mas caio de
pé. Eu preciso realizar essas reformas” (JANGO, 1984, 117min).
A observacdo das classes sociais em evidéncia faz parte da
propaganda politica e ideoldgica. Segundo Garcia (1982), uma
classe social se constitui de pessoas que ocupam um mesmo
espaco no plano de produgdo econdmica. No sistema capita-
lista, a sociedade é dividida em dois blocos fundamentais: os
trabalhadores e os patrdes. Os operarios entram com a forca
do seu trabalho e ganham apenas para sobreviver, enquanto
os patrdes administram o dinheiro e o poder. Assim, a classe
menos favorecida é apenas sujeita a decisdes tomadas pela
segunda classe, onde se enquadram também os drgados go-
vernamentais. A vantagem do patronato é deter o capital, as
terras, as maquinas e as ferramentas, garantindo assim o
sucesso sobre esses drgdos e maior influéncia sobre eles, ja
gue ajudam a financiar varios projetos.

Ainda de acordo com Garcia (1982), os limites que definem
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os espacos das classes sociais ndo sdo estaticos nem eter-
nos. Uma classe ou apenas um grupo contido nela pode am-
pliar seu campo de acdo. O nimero de trabalhadores é um
exemplo disso, pois o proprio sistema capitalista exige uma
maior demanda de mao-de-obra. Outro fator que interfere
diretamente nas classes sociais é a qualificacdo profissional.
Com os avancos tecnolégicos, o mercado exige cada vez mais
trabalhadores qualificados, assim, consequentemente, o ni-
vel intelectual da massa proletaria avanga, podendo com-
preender melhor sua situagao e perceber a contradi¢do entre
0 baixo nivel salarial e os altos lucros das empresas. Com
isso, o didlogo entre essa classe vai gerar um movimento
organizado, dando origem a sindicatos ou mesmo partidos
politicos. Como pensou Marx (1996, p. 75):

Os comunistas diferenciam-se dos outros partidos proleta-
rios apenas em dois pontos: de uma parte, nas diversas lutas
nacionais dos proletarios, fazem prevalecer os interesses da
nacionalidade; de outra parte, nos diversos estagios de de-
senvolvimento da luta entre proletariado e burguesia, repre-
sentam sempre o interesse do movimento geral.

A percepcdo de Goulart para essa classe de operarios foi
vital para sua consolidacdo politica. As longas imagens con-
tidas no filme (analfabetos, trabalhadores rurais e opera-
rios), sem narrativa e sem trilha sonora, transformam-se
em discurso ideoldgico.

A primeira delas é do comercial exibido pela televisdo IPES
(Instituto de Pesquisa e Estudos Sociais) fundado pelo gene-
ral Golbery do Couto e Silva, précer do golpe e idedlogo do
governo militar. Em outra, sdo inseridas cenas do filme ‘En-
couracado Potemkin’, de Sergei Eisenstein, com imagens da
revolta dos marinheiros de 1964 (D’ALMEIDA, 2006, p. 7).

O final do filme é dramatico. O enterro do estudante
Edson Luis, morto pela ditadura, a cena com a multiddo
pedindo justica, e o fechamento do Congresso constituem
a proxima sequéncia que daria espaco para o fulminante
ataque cardiaco de Jodo Goulart no Uruguai. Novamente,
agora moca, a sua filha Denize Goulart diz que o maior so-
nho do pai era voltar ao seu pais. Os carros atravessando a
ponte em direcdo ao Brasil sugerem que ele voltou, s que
morto. Imagens do timulo do ex-presidente encerram o do-
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cumentario com um poema do compositor Fernando Brant:

Os acontecimentos daqueles dias
ainda estdo claros na memoria:
fechado no escuro do quarto,
querendo fugir do mundo

gue me chegava pelo radio,

eu, pouco mais que um menino,
chorava, como se fosse morte

a viagem-fuga do Presidente Jango.
Os anos passados, a maturidade

e a visdo didria da injustica e do ddio,
da opressdo, da mentira e do medo,
me levam agora, adulto,

em nome da verdade e da histdria,
a reafirmar o menino:

as lagrimas derramadas em 64

continuam justas (BRANT, 1980).

Fernando Brant, Milton Nascimento e Vagner Tiso estive-
ram entre as principais figuras da campanha pela redemo-
cratizacdo no pais no inicio dos anos 1980.

O filme de Tendler funcionou como instrumento de
contrapropaganda politica, ja explicitado anteriormente,
conforme Domenach (1963). Garcia compartilha essa ideia.
“Quando ndo conseguem obter monopdlio das informacdes
através do controle ideoldgico, os grupos procuram neutrali-
zar as idéias contrarias através da contrapropaganda” (GAR-
CIA, 1982, p. 60).

A discussao de um tema que incomodava o regime militar
na época funcionava como esclarecimento as novas geracoes
e estimulo cultural aqueles que participavam intensamen-
te dos movimentos politicos que posteriormente acabariam
com a ditadura militar no Brasil. Os nimeros de publico do
documentario “Jango”, tanto no circuito comercial como em
cineclubes de estudantes de diretdrios académicos, confir-
mam a oportunidade de realizacdo do filme. O sucesso que
obteve com o publico transformou-o em um instrumento de
contestacao do regime militar.

6 "Diretas Ja" foi um movimento civil de reivindicagdo por eleigdes presidenciais diretas no Brasil ocorrido
em 1983-1984. A possibilidade de eleigdes diretas para a Presidéncia da Republica no Brasil se concretizou
com a votagdo da proposta de Emenda Constitucional Dante de Oliveira pelo Congresso. Entretanto, a Pro-
posta de Emenda Constitucional foi rejeitada, frustrando a sociedade brasileira. Ainda assim, os adeptos do
movimento conquistaram uma vitdria parcial em janeiro do ano seguinte, quando seu principal lider, Tancredo
Neves, foi eleito presidente pelo Colégio Eleitoral.
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Consideracdes finais

Jango teve sua vida marcada por dois grandes mitos, tra-
balhou nos governos de JK e Gettilio Vargas. No caso de Lula,
a histdria foi bem semelhante: oriundo da classe operaria e
sindicalista, ele teve sua base também nas figuras emble-
maticas citadas acima.

A heranca populista marcada e enfatizada nos filmes de
Silvio Tendler e de Jodo Salles resgata a tentativa de se tor-
nar também um mito. Assim como um produto, o candidato
é apresentado ao seu eleitorado. No caso de Goulart, mesmo
depois de morto, sua imagem foi reconstruida no filme, que
bateu recordes de audiéncia. J4 em “Entreatos”, a imagem
de Lula foi consolidada ainda em vida e durante a gestdo de
seu mandato. O marketing politico trabalha exaustivamente
isso, conforme podemos verificar ao longo deste trabalho,
desde os tempos da segunda guerra mundial até a industria
cinematografica hollywoodiana.

A aproximacdo de Goulart e de Lula com os sindicatos
de trabalhadores urbanos, um exemplo de Vargas, garantiu-
lhes uma base sdlida de sustentacdo, tanto para conferir-
lhes legitimidade na arena politica quanto para servir como
foco irradiador de propaganda e aliciador de militantes.
Além disso, rendeu-lhes oposicdo da classe dominante ali-
mentada pelo imagindrio do subversivo, citado durante este
trabalho. Os trabalhadores foram o grande alvo das iniciati-
vas persuasivas em todos os Ambitos da comunicacdo - mi-
diatica massiva e/ou interpessoal.

No Brasil do século XX, ocorreram pelo menos trés momen-
tos de aproximac&o entre as técnicas da propaganda politica
fascista e governos/governantes dos respectivos periodos:
no Estado Novo, com Getulio Vargas; na ditadura de 1964-
1985, com os governos militares; e, mais recentemente, no
anos 1990, com Fernando Collor de Melo. Se, por um lado,
Getulio Vargas criou a figura do ‘marmiteiro’, trabalhador
que levava comida de casa para o trabalho, e através desta
imagem mandou cunhar milhares de broches de lapela para
distribuir em suas campanhas eleitorais [...] A exploracdo de
simbolos abstratos e fortes, como “marmiteiros” e “mara-
jas”, surge na esteira de criacGes das imagens do fascismo,
como se fossem os camisas-pretas a servico de Mussolini
para espancar, inspirar 6dio pelo diferencial que representa-
vam (QUEIROZ, 2004, p. 66).
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Outra estratégia de simbologia do governo de Jodo Gou-
lart foi marcada pelas reformas de base. Com o sucesso das
leis trabalhistas, enquanto estava como Ministro do Trabalho,
no governo de Vargas, Jango foi impulsionado a continuar a
luta por essa bandeira. O grande problema, segundo o filme
de Tendler, é que Goulart n&o tinha espirito de lideranca, nem
era tao forte politicamente como JK e Vargas. E um mito se
constrdi com varios ingredientes, como dito anteriormente.

Os ataques constantes de seus adversarios surtiram efeito,
e Jango ndo teve “pulso” o suficiente para manter a postura de
“herdi” e “pai dos pobres”, imagem que o ex-Presidente da Re-
publica Luiz Indcio Lula da Silva incorporou tdo bem, décadas
depois. O propagandista frequentemente procura influenciar
seu publico pela substituicdo de termos favoraveis ou desfa-
voraveis, com uma conotacdo emocional. Em vez de ser co-
nhecido como o sucessor do “pai dos pobres”, os adversarios
de Jango divulgavam o nome de “vermelho” para comunista e
subversivo, ou mesmo “comedor de criancinhas”.

A deducgdo dessas diferencas ndo existentes e o exagero
do significado de pequenas diferencas de fatos existentes
culminaram no fracasso politico de Jango. O filme sobre sua
vida politica, apesar de tentar mistificar, apresenta esses fa-
tores. No caso do filme de Salles, é apresentada essa mistifi-
cacao sem pausa e favorecida pela aprovagdo da populacao
durante o mandato.

0 documentdrio de Tendler reconstrdi a imagem de Jodo
Goulart, sob o olhar de uma tendéncia politica — a esquerda
intelectualizada -, transformando-o em um mito. E interes-
sante frisar que Jodo Goulart ja estava morto e ja haviam
passado 20 anos de sua deposicdo, mas o documentario
“Jango” sustenta a oposicdo a um regime em decadéncia e o
apoio ao processo de redemocratizacao.

“Entreatos”, de Jodo Salles, externa toda a poténcia e a
audacia politica de um candidato que representa o povo e
que é do povo, apoiando essa mudanca que o pais vivenciava,
ou seja, a saida do governo de direita do PSDB, representado
por Fernando Henrique Cardoso e por José Serra, para um
governo de centro-esquerda.

Assim, a mitologizagdo encravada nos filmes sustenta
também um sentido de identidade as pessoas que o assis-
tem, viabilizando o pertencimento ao movimento antidita-
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dura. “As mitologias acabam ajudando as pessoas a entende-
rem quem elas sdo. O sentindo da identidade torna-se cada
vez mais importante nesse mundo moderno onde é muito
facil perder o rumo. As pessoas precisam sentir-se arraiga-
das e espiritualmente centradas” (RANDAZZO, 1996, p. 82-83).

Apesar de Jodo Goulart ndo ter conseguido a mistifica-
¢do (em vida), o documentdrio de Tendler demonstra que os
filmes refletem as correntes e atitudes existentes em uma
determinada sociedade, assim como “Entreatos” reforca a
mistificacdo de Lula. O cinema é afetado pelo contexto poli-
tico, social e econdmico da época, e a visdo do seu diretor é
inconsciente ou consciente, exposta ou escondida no roteiro
do longa-metragem.

Visto com os olhos de hoje, o filme “Jango” é o retrato ob-
jetivo de uma época de lutas que culminaram na consolida-
cdo do processo democratico no Brasil e deixaram pra tras
as longas noites de uma ditadura que ndo se pensa mais em
ter no nosso pais. Com narrativa detalhada daquele periodo,
Tendler prenuncia a chegada dos novos tempos do Brasil de-
mocratico. No caso de “Entreatos”, é uma reflexdo valida, pois
podemos conferir a ascensdo do Partido dos Trabalhadores
focado no seu maior representante, Lula, mostrado com toda
sua descontracdo e simpatia. O desafio de esbogar a figura de
um futuro Presidente da Republica sem cair em uma fragil
celebracdo da personalidade ou do carisma de seu protagonis-
ta era bem grande. Jodo Moreira Salles consegue montar um
filme que passa a mensagem de um candidato a Presidéncia
da Republica humano e buscando um pais melhor para todos.

Assim, o cinema tem uma contribuicdo histdrica rele-
vante para a difusdo da propaganda politica no Brasil con-
temporaneo.
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O FOTOJORNALISMO TAMBEM FAZ RIR:
O HUMOR COMO FERRAMENTA DE CRITICA
AO REGIME MILITAR BRASILEIRO

FABIANA ALINE ALVES?

Sonreimos porque nos sentimos tristes de haber descubierto, aunque
sélo por un momento, la verdad. Pelo en ese momento nos hemos
hecho demasiado sabios para creerla.

Umberto Eco

A midia é responsavel por informar e, até mesmo, entre-
ter as pessoas diariamente, tornando inegavel a sua presen-
ca e relevancia na dindmica cultural, social, politica e econo-
mica mundial. Trata-se, contudo, de entendé-la como uma
importante mediadora, afinal parte do conhecimento que
as pessoas tém da(s) realidade(s) é mediada pelos fatos di-
vulgados pela imprensa escrita, radiotelevisionada e virtual.
Nesse sentido, a fotografia jornalistica tem um papel rele-
vante na apreensao da informacdo impressa, sobretudo pelo
aspecto de credibilidade-verdade que lhe é atribuida, ja que
a imagem fotografica foi considerada como o registro visual
da “verdade” por ser capaz de representar a aparéncia exter-
na visivel das pessoas, objetos, paisagens, acontecimentos.

1 Doutoranda em Histéria pela Universidade Estadual Paulista Jilio de Mesquita Filho, campus de Assis/
SP (Unesp/Assis). Mestre em Comunicacdo pela Universidade Estadual de Londrina (UEL). Graduada em
Comunicacdo Social — Jornalismo e em Histdria pela Universidade Estadual do Centro-Oeste (Unicentro).
Professora colaboradora do curso de Comunicagdo Social da Unicentro. falves.cs@gmail.com
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Sendo parte do processo de producdo noticiosa, é preciso
entender a fotografia jornalistica como um elemento da im-
prensa que, de acordo com Capelato (1988, p. 20), registra a vida
cotidiana em seus multiplos aspectos, permitindo “compreen-
der como viveram nossos antepassados — ndo so os ‘ilustres’
mas também os sujeitos andnimos”. E na imprensa que se
encontram dados sobre a sociedade, seus usos e costumes, so-
bre questdes politicas e econdmicas. Porém, a autora comple-
ta que o jornal ndo é um transmissor imparcial e neutro dos
acontecimentos, mas nem por ser permeado de subjetivida-
des se torna uma fonte desprezivel - além do mais, nenhum
vestigio do passado pode ostentar o atributo de objetivo.

Assim, para Luca (2005, p. 128), é possivel encontrar, nos
jornais, projetos politicos e visdes de mundo representativas
de vérios setores da sociedade, com discursos que expres-
sam o movimento das ideias que circulam em cada época.
Percebe-se a aproximacgdo e o distanciamento dos grupos
e, conforme as conveniéncias do momento, os projetos se
interpenetram e se mesclam. “O confronto das falas, que
exprimem idéias e praticas, permite ao pesquisador captar,
com riqueza de detalhes, o significado da atuagdo de dife-
rentes grupos que se orientam por interesses especificos”
(CAPELATO, 1988, p. 34).

Por sua vez, Kossoy (2007, 2009) defende que as fotogra-
fias sdo fontes histéricas de abrangéncia multidisciplinar,
sendo apenas o ponto de partida, a pista para desvendar o
passado. Elas mostram um fragmento gravado da realida-
de, que “representa o congelamento do gesto e da paisagem,
e portanto a perpetuacdo de um momento, em outras pa-
lavras, da memoria: da memoéria do individuo, da comuni-
dade, dos costumes, do fato social, da paisagem urbana, da
natureza” (KOSSOY, 2009, p. 161). E uma fonte de informac&o
e emocdo, € memodria visual do mundo fisico e natural, da
vida individual e social. “A perpetuagdo da memoria é, de
uma forma geral, o denominador comum das imagens fo-
tograficas: o espaco recortado, fragmentado, o tempo para-
lisado; uma fatia de vida (re)tirada de seu constante fluir
e cristalizada em forma de imagem” (KOSSOY, 2007, p. 133).

A atividade fotojornalistica familiariza os receptores dos
meios de comunicagdo com as situagdes imageticamente
representadas, aproximando-os do que aconteceu. A realiza-
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cdo de projetos visuais na imprensa é, de acordo com Baeza
(2001), responsavel pela difusdo de documentos, de testemu-
nhos, “que abram os olhos e possibilitem o debate democra-
tico, ou seja, plural, amplo, e participativo, sobre as questdes
vitais da esfera politica, ou seja, de questdes que pertencem
a todos™ (BAEZA, 2001, p. 45).

Nesse sentido, este texto compreende, sobretudo, como
imagens fotojornalisticas foram utilizadas para criticar o
sistema politico vigente no pais a partir de 1964 comandado
pelos militares. Para tanto, apresenta fotografias publicadas
na imprensa nacional que, por meio de composi¢des com
elementos de cunho humoristico, conseguiram burlar a cen-
sura estipulada no momento. S3o imagens de oficiais com
gestos, poses ou situacOes que os ridicularizam, fomentan-
do o aspecto comico da cena®. Pretende-se, assim, entender
como o humor pode ser um instrumento de critica politica
e social, bem como clarear a atuacdo de fotégrafos em um
periodo de nuances complexas da histdria recente brasileira.
Antes, porém, é importante saber como a imprensa, em ge-
ral, relaciona-se com o regime militar brasileiro.

Regime militar e imprensa: as novas regras do “jogo”

Os anos 1960 ficaram marcados como tempos revoluciona-
rios. Setores envolvidos com a politica, a cultura, a educacdo,
a intelectualidade e até a economia almejavam uma nova
ordem social. A instabilidade politica também marcou esse
periodo no Brasil. Logo nos primeiros anos, houve a eleicao,
posse e renuncia de Janio Quadros, em agosto de 1961, que re-
sultou em uma crise em torno da sucessao. A Constitui¢do de-
terminava que o vice-presidente assumisse o posto, mas Jodo
Goulart, o Jango, ndo contava com o apoio de setores da socie-
dade civil e das forcas armadas, pois era considerado herdeiro
do varguismo e simpatizante das esquerdas. Segundo Martins
e Luca (2006, p. 93), “na visdo dos grupos conservadores, a sua
efetivacdo no poder representava uma grave ameaca a ordem
estabelecida”. Diante da ameaca de um aprofundamento na
crise, Jango assumiu o cargo, em 7 de setembro de 1961, com

2 Tradugéo livre do original: “que abran los 0jos y posibiliten el debate demacratico, es decir plural, amplio, y
participativo, sobre las questiones vitales de la esfera politica, es decir, de questiones que nos atafien a todos”.
3 Em respeito a lei de direitos autorais brasileira (n° 9.610/98), optou-se por ndo publicar as fotografias
mencionadas. Contudo, serdo apresentados 0s sites nos quais as imagens estao disponiveis para visualizagdo.
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poderes limitados devido a uma emenda constitucional que
instituiu o parlamentarismo - o regime deveria ser referen-
dado pela populacdo em um plebiscito em 1965.

No entanto, nem com uma solu¢do comum para crise 0s
animos com o novo governo eram os melhores. O fraco de-
sempenho da economia aumentava, no pais, as taxas de de-
semprego, inflacdo e déficit externo. Havia ainda a mobiliza-
¢do dos trabalhadores rurais e urbanos envolvendo sindica-
tos, ligas camponesas, setores da Igreja Catdlica, estudantes,
intelectuais, até mesmo soldados e marinheiros. Martins e
Luca (2006) apontam que a intensificagdo das reivindicacdes
da forca de trabalho e de outros estratos da sociedade civil
era apreendida como subversdo da ordem estabelecida, ver-
sdo alardeada pela imprensa. A maior parte da grande im-
prensa, que ja ndo apoiava Jango desde sua posse, passou a
se posicionar de maneira enfatica contra o presidente e suas
formas de governar.

Na madrugada de 1° de abril de 1964, ocorreu a deposigao
de Jodo Goulart por meio de uma operagdo militar4 Acon-
teceu sem resisténcia e com significativa articulacdo civil e
da imprensa. O nome escolhido pelo Comando Supremo da
Revolucao foi o de Humberto de Alencar Castelo Branco, che-
fe do Estado Maior do Exército e coordenador da conspiragéo
militar, que tomou posse em 14 de abril de 1964.

0 novo regime tratou de excluir os “elementos subversi-
vos” e criou poderes para cassar mandatos parlamentares,
suspender direitos politicos, demitir funcionarios publicos,
decretar estado de sitio e propor reformas constitucionais.
Restava saber se aquela reunido de forcas que atuou na que-
da de Jodo Goulart demoraria a apresentar fissuras. Segundo
Reis Filho (2002, p. 438, grifo do autor),

4 Normalmente, as referéncias bibliograficas discutem a operagéo militar de 1964 como sendo golpe ou
revolugdo — como os prprios militares envolvidos tratavam. No entanto, segundo Dias (2011), o processo
ocorrido no Brasil naquele ano diverge desses dois modelos, pois apresenta caracteristicas proprias, como,
por exemplo, a alteragéo no papel de “poder moderador” exercido até entdo pelos militares. Seus elementos
basicos de julgamento — a face politica € 0 modelo econémico-social — definem-no como um regime militar
autoritario, centralizador e burocratizante, mas de consequéncias econémicas modernizadoras. "Analisado pela
superficie da crise politico-institucional, 1964 identificou-se como um movimento politico-militar conservador,
em oposigdo as ‘reformas de base’ nacional-populistas e & participagdo politica de setores populares,
tradicionalmente excluidos do pacto de poder. Enquanto expressao de interesses de classes — com expressiva
mobilizagdo dos grupos dirigentes e respaldo das classes medias — caracterizou-se pela rearticulacao
politica do empresariado nacional, ligado ao capitalismo internacional, correspondendo internamente ao
extrato moderno da burguesia industrial. De importancia maior que um simples acidente no processo politico
brasileiro, o movimento de 31 de margo de 1964 ficou, pela sua natureza, téo distante de uma revolugao
quanto de um golpe de Estado” (DIAS, 2011, s./p.).
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A gritaria ndo se fez esperar. Os aliados de ontem nao aceita-
ram as novas regras do jogo, ou melhor, as regras de um novo
jogo. Houve, entdo, a reviravolta: os grandes jornais liberais,
conluiados com os pretendentes frustrados ao trono da presi-
déncia imperial brasileira - agora marginalizados, aguerridos
defensores da derrubada do regime anterior, vivandeiras dos
militares aculados -, encontraram-se, de stibito, na oposicao.

A oposicdo comecava a se formar. Assim, o relacionamen-
to existente entre os meios de comunicacio e o sistema poli-
tico vigente comeca a estremecer. Habert (1994) explica que,
frente a esse contexto de fissuras, para a viabiliza¢&o do pro-
jeto ditatorial, foi preciso uma complexa e ampla maquina
de repressao politica, eufemisticamente denominada “comu-
nidade de informacdo”, encabecada e centralizada pelo Ser-
vigco Nacional de Informagc&o (SNI). Desde o inicio, visava-se
impedir e desarticular qualquer manifestacdo de oposicdo ao
regime, tendo como alvo principal as organizacdes de esquer-
da. “0 chamado ‘combate a subversdo’ passou a justificar a
total liberdade de acio desta maquina repressiva, espalhando
o terror sobre a sociedade” (HABERT, 1994, p. 27).

A “comunidade” se amparava, de acordo com Fico (2007),
em pilares basicos de qualquer ditadura: a espionagem, a
policia politica e a censura. “Subsidiariamente, contaram
também com a propaganda politica, realizada por militares
moderados que, ndo obstante, forneceram suporte ideoldgi-
co para suas agdes” (FICO, 2007, p. 175).

A censura politica da imprensa foi apenas mais um instru-
mento repressivo. Tal como a institucionalizagdo do ‘Sistema
Codi-Doi’, a censura da imprensa foi implantada através de
diretrizes sigilosas, escritas ou ndo. Evidentemente para um
regime que afirmava que a ‘revolugdo vitoriosa, como Poder
Constituinte, se legitima por si mesma’, a questdao da cons-
titucionalidade da censura da imprensa era um simples de-
talhe. Ela foi implantada porque era indispensavel a ‘utopia
autoritaria’ dos radicais vitoriosos em 1968 (FICO, 2004, p. 90).

Dessa forma, segundo Marconi (1980), como a censura
politica as informacGes, no Brasil, ndo era assumida, o que
aparentemente existia era um cerceamento, que visava a
moral e aos bons costumes, exercido pela Policia Federal, na
musica, no teatro, na televisdo e no cinema. “Ja a censura
politica a imprensa era feita de maneira sorrateira, como
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que envergonhada” (MARCONI, 1980, p. 56), apesar de a edi¢do
do Ato Institucional n° 5 (AI-5) ter institucionalizado a inge-
réncia governamental - mas nao a oficializado. Para Marco-
ni (1980), as proibi¢des impostas a imprensa serviram mais
para encobrir o carater sanguinario e as mazelas do regime,
anestesiar a opinido publica a respeito do “milagre econo-
mico” e garantir a sua sobrevivéncia do que defender a “se-
guranca nacional”. Fico (2007, p. 192) complementa que “pre-
sidia a agdo da censura de diversdes publicas da ditadura
uma mistura sombria de concepg¢des arcaicas, preconceitos,
pensamento autoritario e jargdo conceitual emanado das
lucubracoes da chamada doutrina de seguranca nacional”.

Segundo Marconi (1980, p. 46), os jornalistas brasileiros,
sem qualquer incentivo de resisténcia por parte dos donos
dos orgdos de imprensa, pouco podiam fazer, logo poucos
se empenharam publicamente na luta contra a censura. A
maioria dos veiculos se acomodou, “preferindo conviver pa-
cificamente com a censura, para evidente prejuizo de seus
leitores, ouvintes e telespectadores. Outros tiveram de fe-
char, a espera de tempos de menor intolerancia” (MARCO-
NI, 1980, p. 98-99). As historiadoras Martins e Luca (2006)
afirmam que varios estudos tém insistido na complacéncia
reciproca entre regime e empresas jornalisticas, afinal, se
os proprietarios dos meios de comunicacdo se opuseram a
censura, ndo se pode garantir que se posicionaram de forma
decidida contra os preceitos do regime em si.

Por sua vez, Aquino (1999) frisa que alguns trabalhos que
tém a censura como um dos seus aspectos acabaram cons-
truindo uma imagem estereotipada da prdpria censura, da
imprensa e do Estado vigentes durante o regime militar.

Que imagem é essa?

A de uma censura unilinear e aleatéria que age ao sabor das
circunstancias e ao gosto do ‘censor de plantdo’, sem sujei-
¢do a uma légica historicamente construida no interior do
regime autoritario.

A de um Estado todo-poderoso, dotado de uma vontade Gni-
ca, ausente de contradicOes internas e de interesses diferen-
ciados, condutor dos destinos da nagéo, tanto no momento
em que recrudesce a repressdo, como quando encampa o
projeto de ‘distensdo’ politica, transformado em ‘abertura
lenta, gradual e segura’.

A de uma imprensa vitima do algoz censdrio que atua indivi-
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sa na batalha pela restauracao da plena liberdade de expres-
s30 (AQUINO, 2002, p. 515).

A autora sugere que, para encontrar explica¢des para a
diversidade de atuacdes dos mecanismos censorios, é preci-
so levar em conta duas variaveis. A primeira considera que é
preciso entender que o Estado n3o é um ente autonomizado
em relacdo a realidade social. “E sim fruto das conflituosas
relacdes que ocorrem na sociedade civil. Mais ainda, é ex-
pressdo da correlacdo de forcas sociais, inclusive no inte-
rior das camadas dominantes e das contradi¢des oriundas
das tensoes entre essas mesmas for¢as” (AQUINO, 2002, p.
530). Conforme a autora, o regime ndo ficou inume a essas
contradicOes. A segunda variavel assinala que nio se pode
considerar o exercicio a censura como aleatério, embora se
observasse que os censores individualmente foram respon-
saveis pela diversidade de atuacdo censdria. “Houve ldgica
na censura prévia e ela foi sensivel as diferencas dos orgéos
de divulgacdo que vetou, atacando com precisdo o ponto em
que cada um deles seria considerado mais perigoso na dptica
governamental” (AQUINO, 2002, p. 531).

Assim como Aquino (2002) alerta para os discursos ho-
mogeneizantes e generalizantes, sabe-se que alguns profis-
sionais e drgdos da imprensa criticaram o regime politico
vigente a partir de 1964. Inclusive, por esse motivo, muitos
jornalistas foram presos, torturados e mesmo exilados na-
quele momento. No entanto, neste trabalho, abordaremos
apenas os fotdgrafos que, por meio da linguagem fotografi-
ca, conseguiram burlar as amarras da censura e demonstra-
ram suas opinioes.

A linguagem fotografica e o humor em prol da critica

Para Sousa (1998), uma fotografia pode preencher uma
necessidade de confirmacao visual de um evento, proporcio-
nando ao observador algum sentido da realidade (ou de uma
realidade). Os observadores tendem a considerar a fotografia
de imprensa como uma evidéncia, o autor destaca, no entan-
to, que ela ndo é “objetiva”, e sim parte de uma espécie de
“denotacdo contaminada” que faz a imagem fotografica cono-

tar, ativar a reserva de signos do observador. Pode-se, assim,
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tornar o fotojornalismo um dos palcos para a luta simbdlica
e ideoldgica pelo poder, pois a fotografia pode ser entendida
como uma representacdo visual, ja que se trata sempre de
uma apreensdo manipulada e mediada da realidade.

Devido a importancia informativa das imagens do foto-
jornalismo, informar se tornou o valor primeiro da ativida-
de. Assim, a fotografia na imprensa é, predominantemente,
de acordo com Sousa (1998, p. 94), “uma fotografia legivel
e decifravel, com um alto grau de figuracdo, mas que, ao
elaborar significa¢des, dramatiza e conota o real”. O autor
frisa que, quando se fala em fotojornalismo, fala-se, usual
e incompletamente, de imagens de acontecimentos ou pro-
blematicas de “interesse jornalistico” (“interesse publico”),
mesmo que ndo reguladas pelos critérios dominantes de
noticiabilidade. Para isso, a fotografia segue o caminho da
retdrica da “objetividade”, que se traduz, principalmente, no
realismo e na enfaticidade da imagem fotografica. Sousa
(1998, p. 53) considera como realista

[...] aimagem fotografica que se orienta para a realidade, a
que tem uma intencdo e ambicdo de subjetividade, a que se
da sobre a realidade visualmente observavel (eventualmente
uma realidade ‘aparente’) um maximo de informacdes de
pretensdo analdgica, ou seja, a que possui um elevado grau
de iconicidade. Enfaticas seriam as fotos baseadas na niti-
dez, na ‘exposicao correcta’ e no contraste figura-mundo.

Sousa (2000) afirma que tem algumas ddvidas no que diz
respeito a superacdo pelo fotojornalismo das amarras da nor-
malidade realistica, “ja que hoje a atividade é dominada por
uma producao rotineira que continua a perseguir o realismo e
gue pouco ou nada engloba ao criativo, a arte” (SOUSA, 2000, p.
157). Ndo se trata de igualar o fotojornalismo a arte, perdendo
o norte da inten¢do informativa da atividade fotojornalisti-
ca. O autor pondera que representard uma mais-valia para
o fotojornalismo e para o publico que “a atividade se abra a
orientacOes criativas, originais, que podem passar pela insi-
nuagdo da arte na fotografia jornalistica e pela fuga ao realis-
mo. E que devem passar pela autoria consciente e responsavel,
mesmo que esta autoria encontre abrigo no realismo” (SOUSA,
2000, p. 157, grifos do autor). Ainda para o autor, apesar de
alguns teoricos da fotografia sustentarem que no fotojorna-
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lismo ainda vigoram concepcdes antiartisticas, a atividade,
a partir dos anos 1960, tem aproveitado as ideias advindas da
fotografia publicitaria e da fotografia artistica.

Dessa forma, com a ampliacdo da estética e da lingua-
gem do fotojornalismo, muitas imagens com elementos
humoristicos foram incorporadas a rotina de produc&o jor-
nalistica. Essa pode ser considerada uma das formas que os
fotojornalistas ou repdrteres fotograficos encontraram para
tratar de temas que ndo eram bem vistos pelos governantes
do periodo regido pelos militares no Brasil, principalmen-
te devido ao fato de a linguagem visual possibilitar diversas
leituras. Conforme Bremmer e Roodenburg (2000), durante o
desenvolvimento das civilizacdes greco-romanas, ja se iden-
tificava no humor uma possibilidade de apropriacdo para a
transgressdao da ordem social e, por isso, na perspectiva do
controle hegemonico, “o humor podia ser perigoso, e seu lu-
gar na cultura tinha de ser limitado a ocasides estritamente
definidas” (BREMMER; ROODENBURG, 2000, p. 30).

Segundo Figueiredo (2012, p. 20), a comicidade encontra
seu verdadeiro “obstaculo”, sua maior resisténcia, na Era Me-
dieval, mais especificamente na chamada Alta Idade Média.
“Nesse momento da historia, a complexidade da vida social é
reduzida a uma nog¢do maniqueista de controle e poder, com
submissdo calada e completa dos servos ao senhor feudal,
sendo vigiados de perto por uma Igreja Catélica fundamenta-
lista”, materializada nas figuras dos monges e inquisidores.

Visto sob esta dtica de argumentos histéricos, o humor era
tratado de maneira especial por suas potencialidades. Ao ser
percebido como perigoso para a perpetuacdo do poder das
classes hegemonicas, era combatido e utilizado como estra-
tégia de amortizac&o. E, quando era apropriado pelos grupos
que buscavam romper a dominacao elitista, era usado como
estratégia de transgressdo (FIGUEIREDO, 2012, p. 21).

Para Gamarnik (2013, p. 182), muitos autores ja temati-
zaram o uso do humor como arma contra o poder. A auto-
ra comeca retomando Freud, que teria definido a caricatura
como um recurso que pode trazer comicidade a uma pessoa
para fazé-la desprezivel. Assim, trata-se de “um método de
rebaixamento do sublime que permite apresentar como or-
dindrio aquilo que pretende ser extraordindrio, solene e esta
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investido de autoridade™. Ainda ressalta o apontamento de
Gisele Freund, que afirma que, “se se quer ridicularizar a um
personagem politico, basta publicar fotos suas que o des-
favorecam. O homem mais inteligente pode parecer idiota
com a boca aberta ou virando um olho” (FREUND apud GA-
MARNICK, 2013, p. 182).

Umberto Eco também reflete sobre o comico e o humor,
apropriando-se, por vezes, das concepg¢des sobre carnaval de
Bakhtin. Para Eco (1989), o comico se realiza quando alguém
com quem ndo se simpatiza (em geral um personagem es-
nobe, inferior ou repulsivo) viola uma regra, se possivel de
etiqueta. Assim, os individuos se sentem superiores ao outro
devido a sua ma-conduta, porém n&o se sentem culpados com
a infracdo; pelo contrario ddo “boas-vindas” a violacdo. O pra-
zer, conforme Eco (1989, p. 10), é uma mistura da violacdo da
regra com a desgraca da outra pessoa. Dessa forma, ao mes-
mo tempo, ndo estdo preocupados em defender a regra e tam-
pouco em se compadecer do inferiorizado. Nesse momento,
Eco (1989, p. 11, grifos do autor) acredita que as pessoas se sen-
tem livres, “em primeiro lugar por razdes sadicas (o comico é o
diabdlico, como nos recordou Baudelaire) e, em segundo lugar,
porque nos liberamos de temor imposto pela existéncia da re-
gra (a qual produz ansiedade)”. O autor completa que, diferen-
temente da tragédia e como na ironia, na comédia o marco
transgredido deve estar pressuposto e nunca explicito, tanto
para o emissor como para o publico, para que tenha efeito.

Como, por exemplo, na fotografia de Evandro Teixeira,
publicada pelo Jornal do Brasil, conhecida como “Libélulas
e baionetas™. Nela, o fotégrafo registra o alinhamento de
dois desses insetos nas pontas das armas vizinhas ao mes-
mo tempo. A fotografia gera um sorriso por apresentar uma
cena tdo inusitada - em duas das trés baionetas perfiladas,
duas libélulas se apoiam no mesmo momento. A imagem,
marcada pelo “instante decisivo” caracteristico do fotojorna-
lismo, ndo se alinha aos critérios de noticiabilidade, mas,

5 Tradugdo livre do original: “un método de rebajamiento de o sublime que permite presentar como ordinario
aquello que pretende ser extraordinario, solemne y esté investido de autoridad”.

6 Tradugdo livre do original: “Si se quiere ridicularizar a un personaje politico, basta con publicar fotos suyas
que les desfavorezcan. El hombre mas inteligente puede parecer idiota con la boca abierta o guifiando un 0jo”.
7 Tradugdo livre do original: “en primer lugar por razones sadicas (lo comico es lo diabdlico, como nos
recordd Baudelaire) y, en segundo lugar, porque nos liberamos del temor impuesto por la existencia de la regla
(Io cual produce ansiedad)".

8 Disponivel em: http://casa-galeria.blogspot.com.br/2013/05/evandro-teixeira-artista-representado.html.
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naquele contexto, é uma forma de critica ao sistema politico
de entdo. Sabe-se que Teixeira estava cobrindo uma sessao
de fotografias do presidente da Republica e general Artur
Costa e Silva (1967-1969), em 1967, quando escapou e registrou
a cena de duas libélulas displicentes sobre duas baionetas,
que eram as armas tradicionalmente utilizadas pelos ofi-
ciais, particularmente em solenidade, e teriam sido usadas
na Guerra do Paraguai. A imagem em questdo foi veiculada
na capa do periddico no dia seguinte, e a do militar foi publi-
cada em pagina interna. Segundo consta, o general se irritou
pelo fato de a fotografia de capa do jornal ndo ser a dele, e
sim a dos insetos alheios a toda confusdo politica. O olhar
inusitado de Evandro Teixeira registra, implicitamente, li-
bélulas que, alheias a confusdo politica vivenciada no Brasil,
“desafiavam” as baionetas da ditadura.

Evandro Teixeira também registou o alinhamento de sol-
dados em frente ao Cine Pathé, no Rio de Janeiro. Os milita-
res se organizavam nas ruas da cidade no momento em que
o fotojornalista teve o cuidado de enquadrar no mesmo foto-
grama a fachada do cinema que anunciava o filme Abelhas
Selvagens - como a imagem também ficou conhecida’® -, de
Bruce Geller e estrelado por Ben Johnson. Independente do
roteiro do filme, a relagdo entre os oficiais e os insetos se es-
tabelece, especialmente devido ao fato de o capacete utiliza-
do pelos primeiros remeter aos segundos. No entanto, o que
mais se destaca como humor é ndo serem apenas abelhas,
mas sim abelhas selvagens, conotando um viés de agressivi-
dade, grosseria e, inclusive, incivilidade aos soldados. Pare-
cendo apenas fazer um chiste com o nome do filme, Teixeira
consegue transgredir o sentido primdrio da cena, criticando
a atuacdo, muitas vezes violenta, dos militares quando saem
as ruas para algum ato no periodo em questdo. Entretanto,
o humor, a transgressdo e a propria relacdo entre militares
e “abelhas selvagens” so se efetivam se o observador identi-
ficar o pressuposto de violéncia e agressGes vivido naquele
periodo. Caso contrario, trata-se simplesmente de uma foto-
grafia de militares perfilados.

Outra fotografia que requer entender o contexto da situa-
cdo para que o elemento humoristico presente seja entendido
é a imagem de Jodo Batista Figueiredo (1979-1985), feita por

9 Disponivel em: http://casa-galeria.blogspot.com.br/2013/05/evandro-teixeira-artista-representado.html.
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Jair Cardoso em 1981, em uma solenidade em Brasilia. A foto-
grafia, denominada “A origem do poder™, enquadra o quepe
e a continéncia de um militar que esta atras do presidente
como se fossem dele™. Desde o inicio do sistema politico regi-
do pelos militares, os governantes, apesar de pertencerem as
Forcas Armadas, ndo portavam as fardas oficiais. A estratégia
de utilizarem roupas civis era para se aproximarem dos cida-
ddos como iguais e ndo serem relacionados a rigidez militar.
Contudo, a imagem de Cardoso mostra que, atras daquele go-
verno que comecava a defender a abertura politica do Brasil,
estava presente, e de forma condizente com a sua postura,
um sistema politico orquestrado pelos oficiais das Forgas Ar-
madas. A graca em ver a sobreposi¢do dos elementos das ves-
tes de um militar no entdo presidente faz com que os leitores
se lembrem de que a populagdo ndo participava do governo, e
este estava ndo estava nas maos dos civis, mas sob o dominio
de um sistema politico autoritario comandado por generais.
Como aponta Eco (1989), sorrimos porque descobrimos, mes-
mo que por um momento, a verdade.

Figueiredo também é personagem da fotografia de Gui-
naldo Nicolaevsky publicada em varios periddicos do Brasil
e do exterior e que, para muitos, é uma das principais ima-
gens da luta contra o regime militar brasileiro. Trata-se da
cena de uma menina de cinco anos que se recusa a Cumpri-
mentar o entdo presidente. O general estava em Belo Hori-
zonte para uma cerimonia no Palacio da Liberdade, em 1979,
quando foi surpreendido pela atitude da crianga. O elemento
humoristico presente na fotografia ndo é somente a postu-
ra da menina frente a autoridade maxima do pais naquela
época, que, aparentemente, vé-se constrangido naquela situ-
acdo. A crianca viola, conforme aponta Eco (1989), uma regra
de etiqueta ao ndo cumprimentar alguém, inferiorizando o
general Figueiredo e provocando humor. Os individuos sen-
tem prazer com a “desgraca” alheia e, até mesmo, vingados
em relagdo ao governo militar. Dessa forma, a transgressao
comica leva a pensar no desgaste do modelo do sistema po-

10 Disponivel em: http://imagesvisions.blogspot.com.br/2012/09/jair-cardoso-e-0-quepe-do-general.html.
11 Hauma imagem de Delfim Neto, considerado o responsavel pelo “milagre econdmico” do regime militar,
€om uma composicao muito parecida, na qual se enquadra um quepe das Forgas Armadas em sua cabega.
Disponivel em: http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/19814_AS+BRASILIAS+QUE+EU-+VI.

12 Disponivel em: http://www.em.com.br/app/noticia/politica/2011/06/14/interna_politica, 233825/
mulher-que- se-recusou-a-cumprimentar-figueiredo-quando-menina-revela-que-agiu-por-pirraca. shtml
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litico perante a populacdo, tanto que se comecava a discutir
a abertura politica do pais.

Retomando a discussdo de Eco (1989, p. 18) sobre o comico,
0 autor ressalta que esse é um termo “sombrinha” que abar-
ca fendmenos dispares, ndo tendo sempre um efeito trans-
gressor. Por exemplo, a comédia e o carnaval nfo seriam
instancias de transgressdes reais, uma vez que representam
o reforco da lei, “nos recordam a existéncia da regra”. Ja as
atitudes que muitos tedricos denominam de ironia ou hu-
mor possuem uma relacdo equilibrada entre a regra e sua
violacdo, funcionando como critica social. O autor retoma
as ideias de Luigi Pirandello, que afirma que o comico € a
percepcao do oposto, e 0 humor, o “sentimento” do oposto.

Isto sucede porque o humor tenta restabelecer e reafirmar a
estrutura quebrada. Ndo funciona para que aceitemos esse
sistema de valores, mas pelo menos nos obriga a reconhecer
a sua existéncia. O riso, mesclado com a piedade, sem medo,
se converte em um sorriso. Ainda ha um sentido de superio-
ridade, mas com um matiz de ternura. Na comédia rimos do
personagem. No humor sorrimos, devido a contradi¢do entre
0 personagem e 0 marco com o qual ndo pode cumprir o per-
sonagem. Mas ja ndo estamos seguros de que é o personagem
guem esta equivocado (ECO, 1989, p. 18-19, grifo do autor)®

Assim, argumenta Eco (1989, p. 19), “a realizacdo do hu-
mor funciona como uma forma de critica social™. 0 humor
sempre seria, para o autor, se ndo metalinguistico, metasse-
midtico, porque, por meio da linguagem verbal ou de algum
outro sistema de signos, colocaria em duvida outros codigos
culturais. “Se ha uma possibilidade de transgressdo, esta
mais no humor do que no comico™s.

Por sua vez, Figueiredo (2012, p. 25) aponta que o mecanis-
mo do humor de transgressao ocorre ao identificar, na enun-
ciacdo do contetido humoristico, a intengdo de transgressao
de entendimento de uma dada regra social, “que ao ser vio-

13 Tradugdo livre do original: “Esto sucede porque el humor intenta restablecer y reafirmar el marco roto. No
funciona para que aceptemos ese sistema de valores, pero por lo menos nos obliga a reconocer su existencia.
La risa, mesclada con piedad, sin miedo, se convierte en una sonrisa. AUn hay un sentido de superioridad,
pero con un matiz de ternura. En la comedia nos reimos del personaje. En el humor sonreimos, debido a la
contradiccion entre el personaje y el marco con el que no puede cumplir el personaje. Pero ya no estamos
seguros de que es el personaje quien esta equivocado”.

14 Tradugdo livre do original: “la realizacion del humor funciona como una forma de critica social”,

15 Tradugdo livre do original: “Si hay una posibilidad de transgresion, estd més bien en el humor que en
lo comico”.
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lada e subvertida, proporciona a mobilizacdo do intelecto na
construcdo de outras propostas de raciocinios, além de ter em
sua natureza a critica ao tema/situacdo retratada”. O autor
frisa que humor, por vezes, também pode gerar amortizacéo,
ao incentivar o afrouxamento dos controles morais do recep-
tor da mensagem, proporcionando no entendimento e na li-
berta¢do do pensamento uma certa alienacao e reproducdo de
preconceitos e estereétipos retratados, como em piadas sobre
negros, mulheres, judeus, portugueses, etc.

No que tange propriamente a fotografia jornalistica, Ga-
marnik (2013, p. 180) salienta que a fotografia ironica combi-
na principios da cultura popular, nos quais estdo presentes as
piadas e o sarcasmo frente aos poderosos. “Se teve a intengdo
explicita de ridicularizar aos que detinham o poder repressor
de entdo, o que a transformou [a fotografia irdnica] em uma
eficaz ferramenta de dentncia™® (GAMARNIK, 2013, p. 179). A au-
tora trata da ditadura militar argentina, porém podemos en-
contrar elementos semelhantes no regime militar brasileiro.

Além da fotografia do presidente Figueiredo sendo re-
jeitado por uma menina, em 1965, por exemplo, enquanto
acompanhava o cortejo Grao-Duque de Luxemburgo que vi-
sitava o Brasil, especificamente o Rio de Janeiro, Evandro
Teixeira registra o instante em que um oficial da Aeronau-
tica caiu da motocicleta que conduzia”. A cena foi parar na
primeira pagina do Jornal do Brasil, deixando descontente
o governo militar da época. Em geral, as pessoas, depois do
susto inicial, riem dos tombos das outras — trata-se da ideia
de ver o outro inferiorizado, em desgraca, constrangido com
a situacgdo. Assim, ao ver a queda de um militar, figura tao
importante e respeitada naquele periodo, é praticamente
inevitavel ndo rir - ou, a0 menos, ndo esbocar um sorriso.
Outro fato inusitado da cena é que, mesmo sem condutor,
a motocicleta continua cumprindo seu trajeto e ndo cai. O
momento registrado pelo fotojornalista, denominado “A li-
berdade da motocicleta”, pode ser entendido de maneira
representativa em relagdo a situagio do pais, uma vez que
o veiculo conduzido pelo oficial segue seu caminho mesmo
sem ele estar no comando, conotando, dessa forma, a fra-

16 Tradugdo livre do original: “si tuvo una intencion explicita de ridiculizar a los que detentaban el poder
represor de entonces, lo que la transforma en una eficaz herramienta de denuncia”.
17 Disponivel em: http://casa-galeria.blogspot.com.br/2013/05/evandro-teixeira-artista-representado. html.
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gilidade do sistema politico vigente: os militares poderiam,
literalmente, cair e a “maquina” continuaria em frente. Ha
também o fato de a motocicleta manter seu percurso apesar
de ndo ter alguém que a guie, remetendo, possivelmente, ao
Brasil sem um governo que o orientasse. Todavia, sabe-se
que, depois de 100 metros, a motocicleta também tombou e
incendiou; o oficial que a dirigia passou por investigagao de-
vido aos danos causados ao veiculo, e a fotografia, bem como
o fotégrafo, contribuiu para a sua defesa.

0 Jornal do Brasil também publicou, em 14 de dezembro
de 1968, no momento da implantacdo do AI-5 no pais, uma
imagem que lembra uma queda®. Trata-se do presidente
Costa e Silva entregando espadas dos novos guardas-mari-
nha, em uma solenidade tradicional das Forgas Armadas.
Entretanto, devido a posicdo inclinada em que o general foi
fotografado, parece que ele estd para cair, mas é impedido
pelo movel a sua frente. A divida instaurada sobre um pos-
sivel tombo e a postura do presidente sdo elementos inu-
sitados que o colocam em uma situacdo de inferioridade,
podendo ser humoristica. Vale frisar que, na capa, ndo ha
texto referente a solenidade, assim a fotografia remete di-
retamente a instituicdo do novo ato institucional, podendo
ser entendido como um tombo previsto para o governo que
foi impedido, mas o momento ainda requeria cuidados, pois
é como se 0 governante - e a sua gestdo também - estivesse
instavel. Pode-se afirmar que os cuidados foram tomados,
pois as regras impostas naquele instante vigoraram por 10
anos e sdo consideradas as mais repressoras e autoritarias
do periodo de sistema politico regido pelos militares. Servi-
ram também para, junto com a repressao e a tortura, refrear
0s opositores e as ac¢des contra o governo.

A fotografia de imprensa, de acordo com Gamarnik (2013),
forma parte da construgdo visual do social e, nesse processo
de construcdo, ha disputas de sentidos, uma luta por repre-
sentacdo e reconhecimento. No contexto do regime militar,
enquanto o governo visava construir uma imagem positiva
das Forgas Armadas, algumas fotografias colaboraram com
a tarefa de criar um contradiscurso. Os fotdgrafos consegui-
ram, para Gamarnik (2013, p. 189), um efeito de contradi¢do

18 0 jornal ndo atribuiu crédito a imagem, impossibilitando, infelizmente, a identificacdo do fotografo.
Imagem disponivel em: http://www1 .folha.uol.com.br/folha/treinamento/hotsites/ai5/extras/jornais.html.
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entre as supostas fortalezas e os gestos ridiculos dos gover-
nantes. Assim, “a tdo declamada idoneidade das forcas ar-
madas é posta em duvida. [...] Esta visdo ironica e humoris-
tica dos principais hierarcas da ditadura foi uma das fendas
em que se pode introduzir outras formas de olha-los. Nestas
fotografias os militares causam riso, ndo medo”.”

Consideracdes finais

A imprensa atua como importante ator politico, uma vez
que nela é possivel encontrar projetos politicos e visdes de
mundo representativas de varios setores da sociedade. Nota-
se a aproximacao e o distanciamento das falas conforme as
conveniéncias do momento. As paginas expressam 0 movi-
mento das ideias que circulavam em cada época, em cada co-
munidade. Assim, tanto por meio dos textos quanto das ima-
gens, os meios de comunicacdo se tornam fontes historicas
relevantes para a construcao do conhecimento. A fotografia,
em especial, por vezes parece substituir o real por gozar, no
senso comum, de um status de reproducdo confidvel da(s)
realidade(s), porém ela apenas pode representa-lo e media-lo.

No entanto, na imprensa, as imagens jornalisticas ga-
nham uma for¢a ainda maior, imposta por um potencial de
credibilidade-verdade que os periddicos lhes emprestam. O
fotojornalismo preenche, entdao, uma necessidade dos leito-
res de confirmacgao visual do ocorrido. Nao se pode esquecer,
contudo, que a fotografia na imprensa é um espaco de lutas
simbdlicas, ideoldgicas e pelo poder, pois a mesma imagem
permite inimeras leituras e significacdes. Dessa forma, via
linguagem fotojornalistica, é possivel inserir elementos que
corroboram para a constru¢do de discursos, que podem con-
solidar ou refutar ideias e imaginarios.

0 humor, por seu lado, é um dos meios para revelar pa-
radoxos, contradicGes e fazer criticas. Devido ao seu carater
artistico, muitas vezes foi utilizado no cinema, na literatu-
ra, na linguagem iconografica, no teatro e em outras formas
de expressdes culturais para manifestar opinides e crencas
que ndo pertenciam ao discurso hegemonico. Somando as

19 Tradugdo livre do original: “La tan declamada idoneidad de las fuerzas armadas es puesta en duda. [...]
Esta vision ironica y humoristica de los principales jerarcas de la dictadura fue una de las grietas en las que se
pudo colar otra forma de mirarlos. En estas fotograffas los militares causan risa, no miedo”.
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possibilidades da linguagem fotografica, a fotografia ironica
- como denomina Gamarnik (2013) - torna-se instrumento de
critica e denuincia social e politica. No regime militar brasilei-
ro, as fotografias com um discurso opositor ao governo circu-
lavam mais facilmente na imprensa do que os textos, ja que,
muitas vezes, essa é uma area menosprezada do jornalismo.

As imagens com um cunho humoristico buscam, em ge-
ral, ridicularizar os militares com intuito de inferioriza-lo,
em vez de acusa-los diretamente. Os fotdgrafos se apropria-
vam do contexto da época para, de forma implicita, criticar,
denunciar e se opor ao sistema politico vigente. As fotogra-
fias foram tomadas, em geral, em atos oficiais, assim o di-
ferencial em relacdo aos outros profissionais do jornalismo
é que eles possuiam um olhar agucado para aquela situacéo,
tratava de uma observac&o politica frente ao poder e aos go-
vernantes, consciente da forga de significacdo das imagens
na imprensa. Ndo era um olhar ingénuo ou mesmo engessa-
do aos limites impostos pelo regime. Dessa forma, alguns fo-
tégrafos brasileiros corroboraram para a construcdo de um
discurso e de uma memoria em torno do periodo fora dos
padrdes estipulados pelos mandatarios das Forgas Armadas,
ampliando as possiblidades de visdes e discussdes sobre a
politica vivida no pais naquele momento em oposi¢cdo as
praticas e aos discursos autoritarios oriundos dos gover-
nantes. A transgressdo as regras presentes nessas imagens,
por meio do humor, “libertava” os observadores, permitindo
uma compreensdo mais critica, pois identificavam os para-
doxos e contradi¢des daquele periodo da histéria do Brasil.

Estudos acerca do regime militar brasileiro ja abarcaram
praticamente todas as tematicas, desde as culturais, politi-
cas, econdmicas e mesmo as sociais. Assim, embora sempre
haja esclarecimentos por se fazer, o desafio para os pesqui-
sadores passou a ser encontrar novas fontes que esclareces-
sem detalhes das atuacgdes de atores do regime, a fim de en-
tender um periodo de vieses tdo complexos.
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FACEBOOK NA POLITICA:
FERRAMENTA OU REVOLUCAOQ?

CELSO FIGUEIREDO NETO!
LINCOLN DOS PRAZERES?

Na primeira parte do estudo, no qual foi realizado um
levantamento de dados secundarios sobre as manifestacdes
intituladas de “Primavera Arabe”, movimento iniciado no
final de 2010 e que desencadeou uma série de protestos no
mundo Arabe (Argélia, Bahrein, Djibuti, Iraque, Jordania,
Oma3, Iémen, Kwait, Libano, Mauritinia, Marrocos, Arabia
Saudita, Suddo e Saara Ocidental), identificamos que, como
publicado nos principais meios de comunicacdo do mundo,
o estopim das manifestacdes se deu com a autoimolacdo do
jovem Mohammad Bouazizi, quando ateou fogo sobre seu
proprio corpo em praca publica. As principais mudancas
apods a onda de protestos foram as deposicdes de mandatos
de quatro ditadores da regido:

= Zine el-Abidine Ben-Ali, tunisiano, 23 anos no poder, fugiu
do pais no dia 14 de janeiro de 2011,

= Hosni Mubarack, egipcio, 25 anos no governo, foi deposto
no dia 11 de fevereiro de 2011;

= Muamar Kadafi, ditador da Libia, 42 anos no poder, morto

1 Doutor em comunicagao e semidtica pela PUC-SP, professor pesquisador da Universidade Presbiteriana
Mackenzie, membro do Pds-com, lider do grupo de pesquisa Pario. kekofig@gmail.com

2 Graduando em comunicagdo social na Universidade Presbiteriana Mackenzie, orientando de Iniciagao
Cientifica na &rea de comunicagao. lincoln.prazeres@terrra.com.br
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em praca publica no dia 20 de outubro de 2011;

= Ali Abdulah Saleh, ditador da Ardbia Saudita, 33 anos no
poder, assinou acordo renunciando ao cargo no dia 23 de no-
vembro de 2011.

Neste estudo, foi possivel identificar que as deposi¢Ges dos
ditadores no mundo Arabe n&o se deram somente através da
rede social Facebook, todavia essa foi a principal ferramenta
utilizada pelos reincidentes, uma vez que permitiu a organi-

zacdo e a divulgacdo das reivindica¢des dos manifestantes.

Contudo, os efeitos das manifestacGes arabes ndo se res-
tringiram apenas ao Oriente Médio. Em 2011, durante a crise
dos bancos disseminada a partir do mercado hipotecario nos
Estados Unidos e que, consequentemente, afetou o sistema
bancario europeu e norte-americano, o modelo de manifesta-
¢Oes organizadas nas redes sociais comecou a ganhar espago
no Ocidente. Logo, ruas e pragas comecaram a ser ocupadas
pelos “Indignados” na Espanha, como também pelo movi-
mento “Occupy Wall Street” nos EUA. Essa nova maneira de
manifestar-se e conclamar participantes para os eventos ob-
teve ainda sua versdo nacional com o “Ocupa Sampa”. Apesar
de as reivindicacdes terem suas particularidades e exigéncias
especificas as necessidades de cada regido, os movimentos
organizados nas redes sociais dialogam entre si, discutindo
e articulando métodos de acdes diretas, o que dessa maneira
possibilitou a organizacdo de diversas manifestacdes conjun-
tas no mundo inteiro, como o 15M, que foi a paralisacio, a
ocupacdo e os acampamentos que ocorreram em mais de 40
paises no mundo todo durante o més de maio de 2011.

Outra caracteristica comum aos movimentos no Oci-
dente e que chama a atenc&o por seu carater inovador esta
relacionada a forma de lideranca dessas novas manifesta-
¢bes. No novo modelo, ndo se nota a participacdo de lide-
res das causas que a histéria da oposicdo acostumara-se a
ver empunhar bandeiras e conclamar a populacdo. Hoje, as
bandeiras que vemos dizem “Somos 0s 99%”, ou seja, pare-
ce estarmos mais proximos de manifestacdes genuinas, ja
que livres da conduc&o de um lider. Os manifestantes defen-
dem a organizacdo de maneira horizontal, afirmando que
as decisdes sdo tomadas somente quando literalmente todos
os manifestantes estiverem de acordo, conceito conhecido
pelos integrantes de “Democracia Real”. Outro fator comum
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é a nfo representacdo publica por meio de um lider, pois,
segundo o Movimento, uma vez que as decisOes sdo cole-
tivas, ndo ha necessidade de um lider. Essa mudanca no
paradigma das organiza¢Ges de manifestagGes é, em nosso
entender, da maior importancia, pois, ao longo dos anos, na
trajetéria da comunicacgdo, em especifico da propaganda em
seu sentido ideoldgico, tivemos uma constante que foi a pre-
senca e a imagem dos lideres diante dos seguidores reafir-
mando as crencgas por eles defendidas. No modelo que ora se
apresenta, vemos sistemas de comunicacao, as redes sociais
em especial, tomando o lugar dos lideres no sentido do poder
de conclamacao e captagdo de seguidores.

E, por ultimo, como caracteristica do novo modelo, o
apartidarismo, que é a concepcéo de que os atuais partidos
possuem reivindica¢des de interesses proprios e “néo os re-
presentam”. Note-se, novamente, a rejeicdo do lider, por par-
te dos novos manifestantes, agora em relacdo as tradicionais
formas de organizacdo de luta por ideais.

Além disso, a primeira parte da pesquisa pode identificar
que a rede social Facebook é uma ferramenta efetiva em di-
versos aspectos, sobretudo no que se refere a organizacéo de
manifestagdes, das quais podemos citar:

= transposicfo da lingua: o Facebook possui uma ferramen-
ta de traducdo que permite aos usuarios traduzirem para
suas respectivas linguas qualquer publicacio, possibilitando
que internautas do mundo inteiro comuniquem-se sem di-
ficuldades;

= comunicacdo multilateral: o universo das redes sociais
permite que os usudrios conectem-se em forma de rede, po-
dendo assim compartilhar, comentar e serem “ouvidos” por
qualguer usudrio de interesse a causa, ultrapassando a bar-
reira da distancia e aumentando o poder de questionamento
pelas massas;

= sigilo e identidade: o Facebook permite criar grupos fe-
chados, que sao monitorados por moderadores, garantindo
a seguranca dos internautas;

= alcance digital: em 24 de outubro de 2012, o Facebook di-
vulgou ter alcangado o nimero de um bilh&o de usuarios no
mundo inteiro, hoje a rede social mais utilizada do planeta.

Tais resultados levam-nos a uma nova série de questio-
namentos em relacdo a dois pontos em especial: um pri-
meiro diz respeito & maneira pela qual politicos tradicionais
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reagem e relacionam-se com as redes sociais e essa nova
forca politica difusa; uma segunda linha de questionamento
visa compreender qual o novo formato e a real efetividade do
novo modo de manifestagdes sociais no Brasil.

Campanhas eleitorais nas redes sociais: o case Obama

Enquanto os ativistas e reincidentes das manifesta¢des
como a “Primavera Arabe”, “Os Indignados” e “Occupy Wall
Street” descobriram nas redes sociais uma maneira de mos-
trar ao mundo suas reivindicacdes e ideais, alguns politicos ja
utilizavam a rede de maneira estratégica e organizada para
fins de campanhas eleitorais e, consequentemente, como ma-
neira de divulgar e afirmar as propostas de seus respectivos
partidos e mandatos. E possivel afirmar que as manifestacdes
nasceram naturalmente de uma indignacao frente ao abuso
de poder, a desigualdade social, ao desemprego, dentre outros
problemas sociais. Ja as campanhas eleitorais e seu braco nas
redes sociais foram programados com um objetivo bem de-
finido: conquistar o eleitor. Nesse sentido, fez-se necessario
uma analise das ferramentas utilizadas em campanhas elei-
torais, uma vez que a ferramenta das redes sociais parece ser
utilizada mais amplamente por aqueles que rejeitam o modo
tradicional de manifestacdo politica. Assim, podemos enxer-
gar a presenca de politicos tradicionais nas redes sociais ora
como uma tentativa de chegar mais perto da populagdo, em
geral alheia as ferramentas de propaganda politica, ora como
modo de enfrentar um crescente movimento de participacao
politica apartado do sistema oficial.

O primeiro registro de sucesso em campanhas eleitorais
online que podemos encontrar nas redes sociais, em especial
no Facebook, é o perfil do atual Presidente dos Estados Unidos,
Barack Obama. Em 2008, sua campanha foi considerada revo-
lucionaria ao arrecadar mais de US$ 5 bilhdes em pequenas
doacdes online. Possivelmente, o sucesso dessa campanha nao
teria sido 0 mesmo se o nimero de usudrios na internet tam-
bém ndo estivesse em crescimento, bem como o desenvolvi-
mento de novas tecnologias e recursos disponiveis que permi-
tem aos usudrios comunicarem-se em rede. Em uma pesquisa
realizada por um Grupo de Trabalho chamado “Comunicagdo e
Politica” na PUC-MG, em junho de 2009, afirma-se que:



COMUNICAGAO E PoOLITICA 177

0 aumento no numero de usudrios é, naturalmente, um
fator que conspira a favor da importancia do online para a
politica, assim como para qualquer outro setor social. Afi-
nal, uma coisa é considerar o uso do online quando apenas
3,5 milhdes de adultos tem acesso a ela, como nos Estados
Unidos em 1994 quando se comeca a empregar alguns recur-
sos online em campanhas, ou quando ja sdo 200 milhdes de
pessoas (73% da populagdo) com acesso a rede mundial de
computadores (GOMES et al., 2009).

Nesse sentido, a efetividade da rede social Facebook em
campanhas eleitorais pode justificar-se pela intera¢do dos in-
ternautas, a evolucdo e o crescimento das ferramentas digi-
tais, bem como o aumento significativo de usuarios na rede.
Ao reconhecer a mudanca no formato de comunicagdo em
rede, os experts em marketing politico tendem a posicionar
as estratégias de comunicacdo para o universo online, como
pudemos observar na reeleicdo de Barack Obama, em 2012,
quando o diretor de comunicagdo digital da campanha de re-
eleicdo do Presidente dos EUA, Teddy Goff, disse em entrevista
para o jornal online Ultimo Segundo que: “A diferenca entre a
campanha de 2008 e a de agora € que, ha quatro anos, conse-
guimos unificar a campanha online com a campanha fora da
web. Dessa vez ndo ha unificacdo, mas simplesmente uma
Unica campanha”. Segundo Goff, o objetivo dessa nova cam-
panha, além de reunir doadores, voluntarios e simpatizantes,
procurou também adquirir informacdes sobre seus seguido-
res, como idade, localizacdo, escolaridade e profissao.

0 uso da rede social permite que a campanha eleitoral
estenda-se de maneira significativa, antes, durante e depois
do mandato. Além de utilizarem os recursos disponiveis
para conquistarem votos e, consequentemente, o cargo em
questdo, os candidatos objetivam firmar um vinculo de afei-
¢do entre o eleitorado e o governo de seu mandato. Isso pode
surtir efeitos extremos, como a impressao de que o cotidiano
de um representante do povo no governo pode ser acompa-
nhado diariamente, como também surgir criticas e oposi-
¢Oes ao atual governo. O perfil oficial do Presidente Barack
Obama, por exemplo, possui hoje 35.128.171 op¢Oes “curtir”,
e esses usudrios podem visualizar diariamente suas acdes.
Em contrapartida, ao buscar seu nome na rede social Face-
book em uma ferramenta de pesquisa propria da rede social,
é possivel carregar mais de 100 perfis em “Todos os Resulta-
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dos” e, apesar de grande parte dos perfis possuirem o objeti-
vo de apoiarem o seu governo, ha outra parcela que satiriza,
critica e opGe-se abertamente a sua candidatura.

E preciso acrescentar também que a rede social pode
ser vista como uma extensao do mundo real, e que as pu-
blicacOes na rede virtual sdo reflexos da representacao e do
comportamento do candidato durante a campanha. E o que
podemos ver na reeleicao do Presidente Barack Obama, que
enfrentou uma concorréncia agressiva do candidato republi-
cano Mitt Romney que, durante sua campanha de reeleicao,
esteve sempre empatado ou alguns pontos a frente. Segundo
publicacdo no canal de Noticias do Provedor UOL: “A recupe-
racdo de Obama comecgou a acontecer somente a duas sema-
nas do dia de votagdo, quando ele pode mostrar mais clara-
mente sua capacidade como gestor de crise e seu papel de
lider da nac&o”, referindo-se a sua atuacdo comprometida e
rapida, ap6s a passagem da tempestade tropical Sandy pela
costa leste do pafis, atitude elogiada até pelos integrantes do
partido republicano. Portanto, podemos avaliar que a rede
social é eficiente no que se refere ao alcance das massas, e
na medida em que o nimero de internautas e o desenvolvi-
mento tecnoldgico crescem, a responsabilidade e o cuidado
com a figura publica tornam-se imprescindiveis.

Sobretudo, o uso de campanhas eleitorais nas redes sociais
passa por uma transicdo a qual é preciso ser observada com
precaucdo. O excesso de mensagens, em especial as indeseja-
das, podera gerar um efeito contrario, afastando o ptblico do
candidato ao invés de aproxima-lo. Contudo, o uso consciente
e o cuidado nas redes sociais podem render bons frutos. Ve-
jamos a pagina do presidente Obama, que, no Facebook, como
dito anteriormente, passou a registrar um numero significati-
vo de pessoas que “curtem” sua timeline. Sua equipe, segundo
publicacdo da BBC Brasil, “comprou propagandas no espaco
‘histérias patrocinadas”, permitindo que, através dessa ferra-
menta de promocao, diversos usudrios pudessem visualizar
sua pagina, mesmo sem terem optado por receber informa-
¢Oes ou conteudos acerca da campanha. O resultado da utili-
zacdo desse recurso foi aumentar em um tnico dia a média de
“curtidas” de 30 mil para mais de um milhdo de internautas.
O concorrente a presidéncia dos EUA, Mit Romney, também
intensificou sua campanha nas redes sociais, fazendo-se pre-
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sentes em diversas outras plataformas de compartilhamento
na web, como Spotfy, Pinterest e Instagram.

0 novo cendrio que podemos perceber se configura por
usuarios que deixam de discutir politica nos espacos fisicos
para exercer esse direito no ambiente virtual. Todavia, ndo
necessariamente significa que os internautas estdo satisfei-
tos com essa nova realidade, pois existe ainda uma parcela
do publico que entende como invasdo de privacidade ao ver
uma propaganda de um determinado candidato em sua ti-
meline sem ter optado por seguir ou curtir algum contetdo
dessa campanha. Em uma pesquisa realizada pela Universi-
dade da Pennsylvania, foram entrevistados 1.503 internau-
tas americanos, e os pesquisadores descobriram que 86% dos
entrevistados preferem nfo receber mensagens politicas,
enquanto 70% afirmam que andncios politicos de candida-
tos que ja apoiam diminui a possibilidade de voto. Esse re-
sultado aponta para um comportamento do publico similar
ao experimentado no ambiente tradicional. A rejeicao aos
temas da politica e a recepcdo de mensagens de conteido
eleitoral tendem a ser altas, ja que ha um imenso contin-
gente de cidaddos que ndo quer participar das discussdes dos
temas afeitos as campanhas politicas.

0 que se vé é um curioso paradoxo: de um lado, temos
usuarios que rejeitam mensagens politicas e, de outro, um
aumento significativo nas “curtidas” das paginas dos candi-
datos norte-americanos nas ultimas elei¢es presidenciais.
Uma possivel explicacdo para esse fato seria que, ainda que
haja muita gente que rejeita a politica, existe também gran-
de contingente de pessoas que se dispdem a “experimentar”
discutir esses temas por meio das redes sociais.

Dessa forma, parece-nos provavel que o nimero de pu-
blicac¢Oes de propaganda em campanhas eleitorais aumente,
bem como a utilizagdo das redes sociais por candidatos e,
sendo assim, serd necessario que se entenda o limite de pu-
blicac¢Oes que os internautas estdo dispostos a aceitar.

Campanhas eleitorais nas redes sociais:
estudos de casos Paulo Reis e Floriano Pesaro

No Brasil, o Facebook apresentou um aumento significa-
tivo na utilizacdo de recursos disponiveis na rede social por
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candidatos durante as elei¢des municipais de 2012, e pode-se
observar que todos os candidatos a prefeitura de Sdo Paulo
ofereceram uma fanpage ou um perfil na rede social Face-
book durante o periodo eleitoral. Muitos deles mantiveram
esses canais apods as elei¢Ges. Os principais concorrentes a
candidatos a prefeitura de S8o0 Paulo, José Serra (PSDB) e Fer-
nando Haddad (PT), contavam, até o momento da redacéo
do presente artigo, com 62.285 e 46.586 “curtidas”, respecti-
vamente (enquanto José Serra possui apenas uma fanpage,
Fernando Haddad distribuiu o uso da fanpage em 15 perfis
diferentes). Percebe-se que o total de curtidas ainda ndo é
parametro para decidir o resultado de uma campanha elei-
toral, ja que o candidato José Serra obteve apenas a segunda
melhor votacdo, com 30,75% dos votos, contra 55,57% do pre-
feito Haddad, mas detém 25% mais seguidores no Facebook
que seu concorrente do PT. Entretanto, o nimero de curtidas
é relevante enquanto medidor da aceita¢do do candidato nas
redes virtuais, inclusive para entendermos até que ponto ha
uma interatividade entre o eleitor e seu eleitorado.

Para compreendermos o funcionamento e a relagdo
de um candidato com seu publico na rede social Facebook,
realizou-se um acompanhamento do posicionamento das
postagens de dois candidatos a vereador da cidade de Sdo
Paulo durante as elei¢des de 2012: Paulo Reis (PT), eleito com
28.627 votos, 0 qual possui 4.435 “curtidas”, e Floriano Pesa-
ro (PSDB), eleito com 37.780 e 7.151 “curtidas”. Em entrevista
com os candidatos, pode-se identificar que foram utilizados
diversos meios de comunicacdo durante a campanha elei-
toral, sendo que, além das redes sociais (Twitter, Facebook e
Instagram), o vereador Floriano Pesaro utilizou propaganda
eleitoral gratuita na televisdo, jornais de grande circulacao,
como Estaddo e Folha de Sdo Paulo, e revistas segmentadas;
enquanto Paulo Reis optou por utilizar “visitadores”, panfle-
tos e carros de som. Ambos os candidatos utilizaram tam-
bém mala direta via correio, SMS, cartazes e cavaletes.

0 vereador Paulo Reis acredita que o tempo dedicado, bem
como o investimento com o uso da rede social, é irrelevante,
ja que as publicacGes ficam fixas em suas paginas, e o eleitor
podera visualizar sempre que achar necessario; afirma que
0s meios que surtem maior resultado sdo os visitadores, pois
“o0 que faz realmente alguém votar em alguém é o convenci-
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mento no boca-a-boca, amparado em materiais que fixem a
imagem do candidato na memodria do eleitor”. J& para Flo-
riano Pesaro, que preferiu anunciar o site em todas as pecas
publicitarias utilizadas na campanha, acredita que ndo exis-
te um meio mais importante que outro, sustentando que os
meios de comunicacdo utilizados “tém um mesmo objetivo,
levar a mensagem. E uma rede de duas maos, levar minha
mensagem e aproximar o cidadao do meu mandato, das mi-
nhas propostas, da minha reeleicao, abrindo a ele um canal
de comunicacdo comigo”. Para Pesaro, o custo de utilizacdo da
rede social é muito pequeno, porém o tempo dedicado é quase
integral. Declarou que esteve quase o tempo da campanha in-
teiro acompanhando suas ag¢Ges e rea¢des do publico a partir
de dois celulares, um tablet e um computador.

Para mensurar os resultados, a aceitacdo e a receptividade
dos eleitores na rede social, Paulo Reis acredita que a quanti-
dade de “likes” foi suficiente como método de avaliacao, indi-
cando que houve um total de 46 mil pessoas alcangadas em
menos de dois meses de campanha. Nesse sentido, Pesaro faz
uma observacdo relevante quanto ao contetido publicado na
rede social Facebook: “Ha um limite de informac&o no Face-
book, muito maior que no Twitter, por que o Facebook cansa,
entdo em um determinado momento tomamos uma decisao
que ndo dava para ficar postando tudo que eu estava fazendo
na campanha, entdo publicivamos em média 2 ou 3 eventos
por dia.” Pesaro concluiu afirmando que alguns usuarios re-
clamaram da quantidade de postagem, portanto preferiu con-
centrar as publicacOes com informac0es qualitativas e menos
quantitativas. Outro fator que pudemos observar, ao acompa-
nhar as publicacdes, é que uma postagem pode ofuscar ou-
tra, se publicadas ao mesmo tempo, ocasionando a perda de
visualizagdes pelos internautas. Assim, a gestdo ndo apenas
do volume mas também do fluxo de informacGes postadas
parece ser da maior importancia no uso do Facebook.

A utilizacdo da rede social por ambos os candidatos foi
estratégica e quase exclusivamente voltada para aumentar a
interacdo entre candidatos e eleitores. O poder de abrangéncia
desse meio de comunicacdo pode ser considerado o maior en-
tre todas as redes socias, uma vez que, s6 no Brasil, segundo
dados divulgados no relatdrio do site Socialbakers, publicado
na revista Veja online, o nimero de usudrios da rede social Fa-
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cebook no Brasil até 2012 era de 46 milhdes. Portanto, é possi-
vel entendermos a importancia que a ferramenta representa
em matéria de divulgacdo, e justifica quando em uma tnica
postagem Pesaro pode atingir mais de 46 mil pessoas.

A efetividade da ferramenta ndo se limita apenas a pro-
liferacdo da informac&o, como também possui seus proprios
recursos para mensurar e contabilizar o nivel de abrangén-
cia de uma determinada postagem. O painel administrativo
da fanpage, por exemplo, permite que o administrador da pa-
gina visualize todas as notifica¢cdes, mensagens, novas op-
¢Oes de “curtir”, informacdes com graficos das publicacdes,
pessoas que estdo falando sobre a pagina, o alcance das pu-
blica¢Bes (que podem ser visualizadas através de graficos e
tabelas contendo a data das publica¢Ges, bem como o niime-
ro de alcance, os usuarios envolvidos, pessoas falando sobre
o0 assunto e a porcentagem do efeito viral das publicacgdes),
e ainda uma opc¢éo para convidar amigos a curtir a pagina.

Para o vereador Paulo Reis, a rede social Facebook torna-
se importante, pois viabiliza a possibilidade de o eleitorado,
votante ou ndo, “sugerir pautas, propostas e temas relevantes
de interesse da sociedade para o debate e que o candidato deve
considerar ou ndo, e aquelas, mais relevantes, debatidas na
rede e fora dela”. Portanto, todo tipo de interagdo pode ser con-
siderado importante e pode ser decisivo durante a campanha
do candidato, inclusive como um meio de mudar a opinido
em relagdo a um candidato da oposic¢ao. Floriano Pesaro afir-
ma que, “quando vocé abre um canal de comunicacdo atraveés
das redes sociais, vocé se expde mais e cria também um canal
de critica novo, e é claro que se eu ndo tivesse feito nenhum
destes canais de comunicag¢do de rede social, provavelmente
muitas criticas ndo teriam chegado”, ao comentar sobre um
determinado candidato que acessou sua pagina para recla-
mar de uma placa de sua campanha que tinha sido colocado
em um local sem autorizagdo, e que afirma ter conquistado o
eleitor ao retirar a placa irregular imediatamente.

Podemos acrescentar também que outro fator de igual
relevancia é como selecionar o conteido a ser publicado em
prol de uma determinada campanha. Na fanpage do vereador
Paulo Reis, podemos verificar publica¢Ges referentes as pro-
postas de seu mandato, programas politicos, eventos e locais
visitados, projetos de lei e, possivelmente, uma tentativa de
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criar uma identidade com o publico jovem, através de satiras
envolvendo figuras ptblicas da oposi¢do, conhecidos na inter-
net como memes. Ja a fanpage de Floriano Pesaro, além de sua
agenda, programas politicos e eventos frequentados, apostou
em uma ferramenta obtendo uma representacao significati-
va nas redes sociais: as “enquetes”. Os usuarios poderiam de-
cidir, por exemplo, qual estilo de musica o jingle da campanha
poderia utilizar, como também votar em um projeto de lei a
ser aprovado na Camara com o objetivo de decidir se a prefei-
tura deveria ou ndo ceder doacGes de terrenos publicos para
o Instituto Lula, o que alavancou um nivel de interacdo com
32 mil pessoas. “Com isso posso mensurar como esta aquele
tema, aquele projeto em relacéo a opinido ptblica, antes de eu
votar no plenario”, afirmou Pesaro.

Avaliando essa interatividade, pudemos verificar que, se
a pagina é atualizada pelo préprio candidato, como foi o caso
de Floriano Pesaro, hd a possibilidade de aumentar signifi-
cativamente a interacdo em relacgdo ao publico eleitoral. Du-
rante a entrevista, Pesaro afirmou que ha uma pratica entre
alguns candidatos que compram perfis prontos, com certa
guantidade de seguidores, o que em sua opinido é ineficaz,
pois se acredita que o usudrio sabe quem esta seguindo, le-
vando a uma exposi¢ao negativa do candidato junto ao elei-
tor. “Eu tenho colegas que eu sei que compraram paginas
prontas. Trinta mil pessoas na pagina, e o sujeito teve 25 mil
votos”, afirma Pesaro. Ja o vereador Paulo Reis teve seu perfil
atualizado por um voluntario.

Naturalmente, os candidatos deste objeto de pesquisa pre-
tendem continuar utilizando a rede social como forma de
aumentar a interatividade de seus eleitores, bem como en-
tender a necessidade de cada regido em que estdo localizados
seus eleitores, intervindo e atendendo as peti¢Ges que consi-
derarem relevantes. “Este serd nosso primeiro mandato. Ja
tramita no Senado Federal projeto que cria a apresentacdo de
emendas do tipo iniciativa popular a constituicdo pela rede
mundial de computadores. Temos que nos adaptar a isso e es-
taremos discutindo esse nova realidade”, conclui Paulo Reis.

Consideracoes finais

O Facebook é uma ferramenta de relacionamento que
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possui um elevado poder de encantamento. Uma materiali-
zagdo da visdo McLhaniana de amplia¢do da capacidade hu-
mana de ver, enxergar e participar. Esse efeito de penetracao
no que antes era impossivel ou inatingivel é especialmente
significativo quando se trata da participacdo politica do ci-
daddo na sociedade. Sabemos que, desde a Agora ateniense,
a gestdo da coisa publica foi paulatinamente deixando de
ser do dominio do homem comum para se tornar tarefa de
pessoas especializadas no assunto até que se tornassem pro-
fissionais da politica. A consequéncia foi um afastamento do
cidadao das decisdes acerca de assuntos que lhe concernem.
Esse crescente isolamento, somado as barreiras que foram
sendo criadas a entrada de cidaddos no jogo politico das
sociedades contemporaneas gerou dois tipos de comporta-
mento: um primeiro modo de lidar com a frustracao de nao
participar da politica é a rejeicdo do tema como um todo e,
para isso, ndo faltam motivos, considerando-se o lado negro
que esse jogo do poder carrega consigo. Um segundo modo
de reagir a rejeicdo é buscar modos alternativos de efetivar
a participacao individual na discussdo dos temas da coleti-
vidade. Por muito tempo, vimos essas tentativas trilharem
o caminho da criacdo de associacOes e ONGs, tentativas de
participacdo com a presenca em eventos politicos e redacdo
de textos e manifestos para publicacdo em veiculos da mi-
dia. Nao foram poucos, contudo, que se desencantaram com
os resultados dessas tentativas de inserc¢do politica. Os mo-
tivos — que sdo varios e que, certamente, ndo cabem nesse
texto explorar - parecem ter desaparecido com o surgimen-
to do ativismo no Facebook. O conforto, a protecdo e a aura
de seguranca, que a participagdo mediada pelo computador
oferece, surgem como um balsamo aos medos e as afli¢des
proprias da presenca fisica em situac¢Ges de potencial tumul-
to e conflito social.

Uma caracteristica da maior importancia nesse novo
modelo de conclamac&o politica que o Facebook traz é a au-
séncia de lideres. Diferentemente dos modelos tradicionais,
nos quais uma figura publica é responsavel por levar o publi-
co aos locais de manifestacdo para que o vejam discursar, o
Facebook demonstrou ser possivel a manifestacdo sem lide-
res significativos. H4, naturalmente, pessoas que se dedicam
a disseminar a informacao, as convocagdes pela rede, mas
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seu papel ndo é tdo determinante individualmente que néo
possa ser substituido por outro ativista naquelas tarefas.

No Facebook, o usuario experimenta o conceito de “De-
mocracia Real”, que diz respeito as decisdes a serem toma-
das pelos ativistas na rede, na qual todos precisam estar de
acordo para que se adote um determinado comportamento
ou acdo conjunta. Ora, sabemos que cada ser humano possui
caracteristicas diferentes, e tal conceito, se possivel, levaria
anos para que pudesse ser praticado efetivamente. No en-
tanto, a sensacdo de participacdo é muito intensa, criando
um “efeito de realidade” que faz parecer que se exerce ali a
“democracia real”. Ja outros conceitos, como o apartidaris-
mo, que concerne a ndo representacdo politica organizada,
pode ser um fator importante para agregar mais simpati-
zantes as causas, dada a ja citada rejei¢do por assuntos poli-
ticos por uma grande parcela dos grupos sociais.

Existe ainda, nesses movimentos, a ado¢do do conceito
de horizontalidade, que significa “todos os integrantes tém
o poder de opinar sobre um determinado assunto ou causa”,
que contribui no processo de inclusdo dos manifestantes.
Portanto, se nos modelos de conjuntura sociais atuais o indi-
viduo é excluido, como ativista nas redes sociais ele passa a
ser formador de opinido, podendo defender suas ideias, seu
posicionamento e, sobretudo, ser ouvido. Nesse sentido, o
uso da rede social torna-se o maior aliado dos ativistas, per-
mitindo que, além de atribuir valores especificos as causas
sociais, contribua também para o ajuntamento, a organiza-
¢do e a proliferacdo das mensagens referentes aos conceitos
defendidos pelos movimentos.

No corner oposto, estdo os politicos atuantes no sistema
tradicional, que veem nas redes sociais maneiras de aproxi-
marem-se de seus eleitores. Aqui vermos que o comportamen-
to dos politicos ainda n#o esta cristalizado, uma vez que mui-
tos fatores podem influenciar positiva ou negativamente na
presenca dos politicos nas redes sociais. Tomemos, por exem-
plo, a atividade mais frequente desses profissionais no Face-
book, o uso da rede para divulgacdo de suas atividades, pontos
de vista defendidos e promessas de campanha. Nao obstante
o formato diferenciado que essa midia permite, o contetdo
divulgado nesses casos é extremamente similar aquele pro-
pagado nas pegas de propaganda oficial, nos santinhos, nos



186 COMUNICAGAO E POLITICA

discursos publicos. Uma atuacdo no Facebook tdo similar a
atuacao nos meios tradicionais tende a gerar rejeicao entre o
publico que desdenha a participacdo social dos politicos.
Outra forma de participacdo muito comum no Facebook,
mas que pode oferecer dificuldades para os politicos tradicio-
nais é a realizacio de enquetes. Sabemos que esses individuos
estdo presos a definicGes partidarias. Quando um politico faz
uma enquete na rede para saber se seus eleitores sdo a favor ou
contra determinado tema, ele estd usando o Facebook de ma-
neira correta, mas corre um risco politico bastante alto. Afinal,
os eleitores podem ser a favor do tema, porém o partido pode-
ria obrigar o politico a votar contra. As consequéncias por ter
tornado publica essa discrepancia entre o desejo do publico e a
acdo do politico podem ser terriveis, ja que abalardo a credibi-
lidade de uma atividade que ndo goza da melhor das imagens.
0 uso da rede para politicos tradicionais parece ser um
tanto capcioso. E positivo para expressar suas opinifes, divul-
gar suas ideias e convocar participagdo. Por outro lado, sua
caracteristica democratica, no sentido de dar voz ao publico,
pode deixar os politicos tradicionais acostumados a discursar
para uma multiddo muda, em situacdes desconfortaveis.
Dessa maneira, percebemos que o uso das redes sociais
para fins de campanhas politicas possui um grande concor-
rente, e que ndo é apenas outro candidato de outra vertente
politica, mas o ativista desvinculado de partidos ou corren-
tes politicas tradicionais. Ele pode ser o promotor que maxi-
mizara atos e opinides dos politicos nas suas comunidades,
ou podera se virar contra esse ou aquele personagem do sta-
tus quo e degradar sua imagem em séries de posts ferinos.
Exemplo disso € o intenso movimento nas redes sociais con-
tra o Deputado Marco Feliciano, nomeado presidente da Co-
missdo de Direitos Humanos e Minorias da Camara, acusado
de racismo e homofobia. A intensidade da acdo dos ativistas
nas redes sociais contra o pastor obliterou, inclusive, con-
sideracOes importantes sobre a presenca dos mensaleiros
Jodo Paulo Cunha e José Genoino (PT) na Comissdo de Cons-
tituicdo e Justica, muito mais relevante no cenario nacional.
Ainda assim, é fundamental que se compreenda que as
redes sociais tornam-se, a cada dia, ferramentas ndo apenas
importantes mas fundamentais para a divulga¢do do plano
de mandato dos candidatos. Verificamos também que, por
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ser a rede social um meio de comunicagao livre, o candidato
precisa preservar sua imagem com seriedade, respondendo
sempre que possivel de maneira cordial, e a0 maior ndmero
de usudrios possivel. Politicos “franco-atiradores” ou trollers,
como sdo chamados no jargdo da internet, tendem a trazer
contra si um sem-ntmero de desafetos além de tornarem-se
vitimas faceis para outros trollers. Existem também grupos e
comunidades que sdo criadas apenas com o fim de criticar um
determinado candidato, nas quais a quantidade de usuarios
envolvidos esta diretamente relacionada a importancia da fi-
gura exposta. Nesse sentido, aqui identificamos um limite que
se refere a disposi¢do e a atencdo a ser dispensada na rede. En-
guanto a presenca é fundamental, por outro lado, a internet é
um meio absorvente que pode distrair o gestor publico de suas
tarefas e “prendé-1o” no dia a dia dos debates da rede.

Outro fator que pode ser preocupante do ponto de vista
do candidato é a quantidade de postagens a que o eleitor é
exposto. Sabemos que existem diversas formas de divulga-
¢do na rede social Facebook, com especial destaque para uma
delas: o usudrio ndo precisa ter “seguido” ou “curtido” uma
publicacdo para ser atingido. Essa abordagem pode nao ser
bem aceita pelo eleitor, podendo ser entendida como inva-
sdo de privacidade ou propaganda indesejada.

Estamos diante de uma mudanca de paradigma das re-
lagBes sociais, e as relaces politicas ndo fogem a esse vento
de mudancga. Com a presenca do cidaddo na rede e sua voz
ganhando forca, independente do apoio ou da liderancga de
politicos tradicionais, fica colocada a questdo: sera que os
politicos estdo perdendo seu poder de mobilizacdo ou eles
descobrirdo um modo de utilizar as redes sociais para cata-
pultar suas ideias e candidaturas?
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nistra¢des municipais, analisando a utilizagdo do governo
eletronico pelos governos locais e refletir se a publicizacdo
das informagdes em ambiente virtual auxilia para a legiti-
macdo da democracia, da inclusdo social e digital, a fim de
melhorar o processo de democratizagdo cidadd, com o aces-
so a informacdo por meio da interatividade na world wide
web (web).
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Para Mateus (2012), o conceito de governo eletronico (e-
gov) é emergente e objetiva disponibilizar, a partir de organi-
zacOes publicas, informac&o, servicos ou produtos por meios
eletronicos aos diferentes atores da sociedade civil. Maia et
al. (2012) sugerem que adogdo das Tecnologias de Informagao
e Comunicagdo (TICs) pela administragdo publica viabiliza
e promove a transparéncia das a¢des governamentais, per-
mitindo a participacdo cidada nos processos de elaboracao,
acompanhamento e avaliacdo de politicas publicas.

Aimportancia desta pesquisa esta na identificacdo e ana-
lise dos niveis de governo eletrénico em municipios de pe-
queno porte e interioranos, em sua maioria essencialmente
rurais e com populagao inferior a cinco mil habitantes.

Trata-se de um estudo exploratdrio que utilizou a pesqui-
sa documental e a internet, analisando os sites e portais de
32 municipios do noroeste gatcho.

O texto estd organizado, além desta introducdo, com uma
secdo que discute alguns aspectos relacionados ao desenvol-
vimento e a utilizacdo das tecnologias de informac&o e co-
municacdo na implementacdo dindmica de governo eletro-
nico e democracia digital; uma secao que descreve diferentes
tipologias e modelos classificatorios de niveis de virtualiza-
cdo de governo eletronico e democracia digital; uma segéo
que analisa os portais do poder executivo dos municipios do
TC-Norc, além das consideracdes finais e das referéncias.

TICs, governo eletronico e democracia digital

Com o desenvolvimento das TICs, a natureza do espaco
publico é transformada, principalmente depois da internet.
Sodré (2006 apud STASIAK, 2010, p. 7) afirma que o impacto
da chamada “economia digital” sobre o0 mundo do trabalho
e a cultura repercutem sobre as ciéncias sociais voltadas ao
fendomeno midiatico, “levando-as a tentar um melhor posi-
cionamento epistemoldgico, no que diz respeito ao objeto e
ao acompanhamento das mutacOes sociais provocadas pela
midia e pela realidade virtual”.

A crescente utilizacdo e o avango das TICs estdo causan-
do mudancas no modo de conceber e vivenciar a realidade,
inclusive nas politicas publicas propostas pelas adminis-
tracOes municipais, estaduais ou federais. Dessa forma, os
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dois lados sdo beneficiados com essas transformacgdes. De
um lado, os governos tentam adaptar as suas estratégias co-
municacionais para usufruir dos beneficios que a internet
oferece em termos de eficiéncia e melhoria nos processos e
servicos publicos. De outro, os cidad&os, além de serem be-
neficiados com a agilidade e a qualidade na oferta de de-
terminados servicos, passam a contar com novos espacos
virtuais para manifestagdes, reivindicacOes, reclamacdes
ou sugestdes, isto é, para o controle social das politicas pu-
blicas. Ou seja, a utilizagdo das TICs e a implementac¢do do
governo eletronico introduz mudancas significativas nas re-
lacGes dos governos e da maquina publica com a sociedade.
Essas politicas publicas de governo eletronico podem trazer
efeitos positivos, facilitando a sociedade civil o exercicio da
cidadania por meio da participacéo politica, evoluindo para
uma verdadeira democracia digital.

0 governo eletronico, em termos gerais, tem se constituido
em uma infraestrutura de rede compartilhada por diferentes
orgdos que integram a maquina publica. Nesse sentido, via de
regra, 0 governo eletronico avanca na medida das reformas e
transformacGes da gestdo publica, enfatizando inicialmente a
busca de eficiéncia e eficacia das politicas publicas. De acordo
com Perri (2001), as atividades do governo eletronico podem
ser divididas em trés categorias: G2G (government-to-gover-
nement, governo-governo), que envolve compras ou transa-
¢Oes entre governos utilizando a internet; G2B (government-
to-business, governo-empresa), caracterizado pela interacdo
entre governo e empresas pela Internet; e G2C (government-
to-citizen, governo-cidaddo), as relacdes entre governos, Or-
gdos governamentais e os cidaddos pela Internet. Pode-se
incluir ainda uma quarta categoria, G2E (government-to-em-
ployees, governo-servidores), para identificar as crescentes
interacdes entre os drgdos governamentais e seus servidores.
As inovag¢Ges mais significativas vém se dando nos dois pri-
meiros e no quarto tipos, apesar de que, nos tltimos anos, ha
também avancos significativos no terceiro tipo, em especial
no ambito dos drgdos federais e dos governos estaduais, além
de municipios de maior porte. Montafiés (2008), ao abordar o
tema do governo eletronico, apresenta um conjunto de bene-
ficios para os diferentes setores da sociedade em decorréncia
de sua implementacdo (Quadro 1).
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Quadro1 - Beneficios da implementagdo do governo eletrénico.

Beneficios para o cidaddo Beneficios para as empresas
Melhoria na qualidade dos servigos prestados | Melhoria da qualidade dos servigos prestados
Melhoria do acesso a informagdio e a | Melhoria do acesso a informagio e a
administragao administragao
Maior transparéncia Melhoria da eficiéncia
Melhoria da eficiéncia
Maior participagio no processo democratico
Maior rendigéo de contas

Beneficios para a administra¢do adotante Beneficios para o Governo
Melhoria da satisfagdo do cliente Racionalizag@o de procedimentos
Redugio de custos Criagdo de vantagem competitiva para o pais
Melhoria da eficiéncia e da eficacia Melhoria do bem-estar dos cidaddos
Maior flexibilidade Estimuloa adogdo de novas tecnologias
Maior autonomia Melhoria da imagem da Administragdo
Tarefas menos tediosas Melhoria da situagdo das empresas locais

Novas oportunidades profissionais

Fonte: Montafiés, 2008, p. 77.

O Comité Gestor da Internet no Brasil (CGLbr) divulgou
a quarta edicdo da pesquisa sobre o uso das TICs no Brasil
(AREDE, 2009). Em 2009, 34% da populacdo, isto é, 53 milhdes
de pessoas eram internautas. Entre 2005 e 2009, 0 nume-
ro de computadores nas residéncias aumentou 18%, e o de
conexdo a internet, aproximadamente 16%. Nos trés meses
anteriores a realizacdo dessa pesquisa, 54 milhdes de usua-
rios acessaram a internet e, dentre esses, 25,8 milhdes em
lanhouses; 22,8 milhdes em casa; 11,3 milhdes no trabalho;
11,8 milhdes em casa de amigos; 7,8 milhdes na escola; 1,9
milhdes em telecentros; e 149 mil em outros lugares. Es-
ses dados certamente demonstram os avangos em termos
infraestruturais e de inclusdo digital, mas, por outro lado,
apontam ainda para a necessidade de muitos avangos na
questdo infraestrutural, em especial na grande maioria dos
pequenos municipios interioranos.

Conforme Gomes (2005), a internet serve como inspira-
¢do para a sociedade civil participar politicamente, pois essa
nova tecnologia trouxe formas e meios para a participacao
popular na vida publica. Assim, o autor explica que a demo-
cracia digital é “um expediente semantico empregado para
referir-se a experiéncia da internet e de dispositivos que lhe
sdo compativeis, todos eles voltados para o incremento das
potencialidades de participac&o civil na conducéo dos negd-
cios publicos” (p. 4). Democracia digital é o termo mais utili-
zado no Brasil, mas, como lembram Viegas, Rabello e Viegas
(2011), democracia eletronica, e-democracy, teledemocracia,
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ciberdemocracia e democracia virtual também sdo denomi-
nacdes utilizadas. De acordo com Chawdick (2006), democra-
cia digital constitui-se em uma colecdo de tentativas de pra-
ticar a democracia sem limite de tempo, espago ou outras
condicdes fisicas, usando as TICs ou a comunicacdo mediada
por computador como uma extensao, ndo uma substituicao,
das praticas politicas tradicionais.

A gestdo social estuda a democratizagdo das relagdes so-
ciais, com énfase na busca do entendimento negociado mais
do que no resultado. Tendrio (2008, p. 158) trabalha o conceito
de gestdo social como um “processo gerencial dialdgico em
gue a autoridade deciséria é compartilhada entre os parti-
cipantes da aco. [...] E um espaco onde todos tém direito a
fala, sem nenhum tipo de coacao”. Para esse autor, portanto,
a gestdo social supde a pratica da cidadania deliberativa.

A cidadania deliberativa é um espaco onde o cidaddo
deseja estar presente e participar. Para Allebrandt (2010, p.
54), com base na abordagem habermasiana, “a cidadania
deliberativa deve ser entendida como uma acdo politica
deliberativa que se orienta através da esfera publica regida
por pressupostos comunicativos e procedimentos”. O autor
afirma que esse processo aparece através da acdo comuni-
cativa por meio do melhor argumento. “Todos devem expor
seus argumentos e, sem imposicdo de qualquer pretensdo
de validade, devem alcancar um acordo comunicativo” (p.
54). Com base nessa visdo habermasiana, as midias digitais,
com suas transformacdes tecnoldgicas, contribuem para a
construcdo de uma nova esfera publica cuja base é a amplia-
¢do do debate e da participagao®.

Dessa forma, tanto a democracia das relagdes sociais
guanto a democracia digital s6 progredirdo se explorarem
com maior eficiéncia as ferramentas oriundas da comuni-
cacdo contemporanea. O exercicio da democracia no século
XXI sugere um individuo que interage a partir do meio digi-
tal, porém, para que a democracia se realize, hd a necessida-
de de participacao.

4 Exemplo disso € a criagdo do Gabinete Digital pelo governo estadual do Rio Grande do Sul, enquanto
um canal de participacdo e didlogo entre governo e sociedade e que tem o objetivo de incorporar novas
ferramentas de participagdo, oferecendo diferentes oportunidades ao cidaddo de influenciar a gestdo publica
e exercer maior controle soclal sobre o Estado. O Gabinete Digital, com seus diversos canais (governo escuta,
governador responde, governador pergunta, de olho nas obras, consulta publica), integra o Sistema Estadual
de Participagdo popular e Cidadd do Rio Grande do Sul (http://gabinetedigital.rs.gov.br e http://www.participa.
rs.gov.br/).
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Assim, governo eletronico e democracia digital estdo
cada vez mais presentes na vida cotidiana, mas os governos
locais de grande niimero de municipios brasileiros ainda se
encontram em niveis bastante basicos na utilizacdo de TICs
e na implementacdo do governo eletrénico e/ou da democra-
cia digital. E o que se vera a seguir.

Niveis de virtualizacdo de portais eletronicos:
tipologias classificatorias

Algumas descobertas ao longo da histéria facilitaram os
processos de comunicagdo entre as pessoas e 0s povos, dei-
xando marcas profundas na histéria da humanidade. E o
caso do surgimento da escrita, a inveng¢do da imprensa de
massa, do radio e da televisdo. Na ultima década do século
XX, surgiram as redes cibernéticas quem vém revolucionar
0 modo como ocorrem as trocas de informacdes e a comuni-
cacdo (PERUZZO; BRITTES, 2002, p. 45).

A tecnologia digital proporciona duas bifurcacdes. A pri-
meira delas é referente ao modo de representar a informa-
¢do por processos microeletronicos, e a segunda diz respeito
aos processos de disseminacdo das informacgdes baseado em
um modelo “todos-todos” (CUNHA FILHO, 1999, p. 49). No en-
tendimento desse autor, essa ruptura representa uma alte-
racdo essencial nos meios de divulgar as informacgdes em
relacdo ao sistema de comunicacdo em massa tradicional.
Através dos recursos tecnoldgicos, as redes cibernéticas pos-
sibilitam enviar e receber textos, sons, imagens de qualquer
computador, que, ligado a uma rede telefonica e conectado
a um provedor de internet, pode assumir o papel de correio,
editora, estacdo de televisdo e de radio.

Utilizar a internet proporciona ampliar a circulagdo de
mensagens independentemente de territdrios geograficos,
de tempo, de diferencas culturais e de interesses, sejam eles
econdmicos, culturais, politicos, globais, nacionais ou locais.
Apublicizacdo das informacses pela internet permite aos pro-
prios agentes sociais transmitirem e replicarem qualquer in-
formagdo em forma de simbolos.

Seguindo essa linha de pensamento, a disseminagao das
informacGes através da internet se da sem fronteiras. Com
esse instrumento, facilita-se a criacdo de espacos nos quais
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a sociedade pode interagir, sugerindo propostas, melhorias,
visualizando e controlando o que esta sendo feito pelos dr-
gdos publicos, bem como a distribuicdo de recursos nas ins-
tancias federais, estaduais e municipais e a participacéo efe-
tiva da sociedade nos processo de tomada de decisdo.

Para Turban (2004, p. 131), comunicagdo é o processo de
enviar e receber simbolos contendo mensagens. Através da
acdo de comunicar, “intercambiamos e compartilhamos in-
formacdo e também influenciamos e compreendemos uns
aos outros em nivel pessoal e profissional”.

A usabilidade dos recursos tecnoldgicos esta cada vez
mais presente no dia a dia da sociedade, e a termologia “so-
ciedade da informacdo” ganha mais espaco a medida que
0 acesso a esses instrumentos é democratizado, propician-
do que a comunicag¢do seja um importante instrumento de
educagdo publica, que chega a rivalizar em varios casos com
a familia, a escola, as religides, ndo s6 civica e politica mas
também formal. E um espaco publico essencial e decisivo
para o exercicio da cidadania e, consequentemente, pratica
radical da democracia (RAMOS, 2002, p. 128).

A melhoria da infraestrutura de comunicagio e a popu-
larizacdo da internet no Brasil permitem que servigos e in-
formacoes de érgdos publicos figuem facilmente ao alcance
de qualquer cidaddo interessado. A populacdo deve possuir
amplo acesso as TICs, de forma que as informacdes dispo-
nibilizadas em sites e portais dos 6rgdos publicos sejam
transparentes e que proporcionem maior interacao entre a
sociedade organizada e o poder ptblico. Ao desenvolver essa
interacao, legitimamos o processo de construcdo da cidada-
nia deliberativa.

Com os avancos tecnoldgicos e o desenvolvimento de lin-
guagens de programacdo especificas para web (rede de alcan-
ce mundial), colocam o governo eletrénico como um novo
canal e espaco para prestacdo de servigos publicos e interati-
vidade entre o poder publico e a sociedade. Na visdo de Maia
et al. (2012) e de Mateus (2012), a disponibilizagdo de sites e
portais na internet viabilizam o surgimento de novas dina-
micas de funcionamento das organizacdes e novos espacos
democraticos de interacdo e participagdo entre o Estado (em
suas esferas federal, estadual e municipal) e a sociedade.

Para que um modelo de classificacdo de governos eletro-
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nicos seja utilizado em sua totalidade pela populacio, é pre-
ciso entender a rela¢do de interacao entre portais-sociedade.
De acordo com Ferrer e Santos (2004), existem cinco niveis de
classificacdo de governo eletrdnico.

O primeiro nivel é denominado institucional. Nesse ni-
vel, o site do governo prové informacdes ou servicos, tentan-
do aproximar o governo dos cidadaos.

0 segundo nivel é chamado transacional. Essa classifica-
¢do de site permite a realizacdo de uma transacao financeira
ou um processo transacional, como a declaragdo do Imposto
de Renda, cadastramento de IPTU, e seus pagamentos por
meio eletronico.

O terceiro nivel, o colaborativo, é caracterizado quando
um site oferece diferentes servigos integrados, permitindo
que um cidadao navegue por diferentes espacos virtuais, que
compartilham (integram servigos).

O quarto nivel visa a integracdo entre todos os niveis -
quando os dados necessdrios para uma transagio ou o anda-
mento de um processo administrativo sejam provenientes
de todas as bases de dados de um governo e sistemas estru-
turadores sejam compartilhados.

0 nivel cinco pode ser considerado como o mais impor-
tante, mas também como um dos mais complexos de se de-
senvolver. Trata-se da personalizac¢io total/parcial do sitio
por parte do usuario. Prioriza-se a questdo da autenticacgio e
do domicilio oficial eletronico.

Na proposta de Bittencourt Filho e Loiola (apud VICENTIN,
2012), a divisdo em niveis se d4 sob quatro aspectos. Sites de
nivel um sdo aqueles de baixa atratividade e interatividade,
apresentando basicamente informacoes institucionais e de
divulgacdo dos respectivos governos, em um nivel inicial de
presenca na internet. Ja no nivel dois, a baixa atratividade e
interatividade, o site apresenta um pequeno ntimero de servi-
cos on-line. Sites de nivel trés sdo sites de média atratividade
e interatividade, apresentam um ntimero significativo de ser-
vigos on-line. O nivel quatro diz respeito a alta atratividade
e interatividade, apresentando informacoes de grande inte-
resse do publico, constantemente atualizado, e com muitos
servicos on-line.

Para Mateus (apud VICENTIN, 2012), sdo cinco as fases de
governo eletronico. A primeira delas é classificada como in-
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formacao. A disponibilizacdo de informaces no portal é ba-
sica e estd disponivel ao publico. A segunda é chamada de
interacdo simples. Esta oferece ao usudrio a possibilidade de
obter formularios para iniciar o procedimento de obtencéo de
servico. A terceira fase é denominada de interacdo bidirecio-
nal, na qual o usudrio aceita a submiss&o de formuldrios para
iniciar o procedimento de obtencdo do servico. Na quarta eta-
pa, chamada de transagdo, o website permite que pagamen-
tos sejam realizados, sem nenhum procedimento via papel. A
quinta fase, denominada personalizac¢do, ocorre por meio da
proatividade do governo, como, por exemplo, os alertas e as
mensagens.

Silcock (2001) afirma que os governos passam por seis
estagios dinamicos na aproximacio com os servicos eletro-
nicos:

1) Publicacdo e disseminacdo de informac&o (Information pu-
blishing/dissemination) — departamentos e agéncias colocam
em rede seus sites para divulgar informacao sobre si mesmos
e sobre 0s servigos que oferecem; é comunica¢io one-way, ou
seja, de uma mao.

1) TransagOes oficiais de mao dupla (oficial two-way transac-
tions) — quando os sites de governo se tornam mais sofistica-
dos, os cidaddos ja podem submeter informac&o sobre a pro-
pria vida,como mudar o endereco ou fazer uma reclamagéo
por e-mail.

1) Portais multiproposta (multi-purpose portals) — habilitam
0S UsuArios a entrarem por uma porta e a terem uma série de
funcdes, com visita a distintos sites de governo.

1) Portais personalizados (portal personalisation) — os gover-
nos atuam como a iniciativa privada e permitem aos usua-
rios personalizar a pagina on-line.

1) Servicos organizados (clustering of common services) —
quando os portais se consolidam, a percepcdo departamen-
talizada do governo desaparece e o cidaddo passa a ver o
governo simplesmente como uma entidade fornecedora de
Servigos; para que isso aconteca, o governo deve organizar as
operagdes por setores e linhas.

1) Integracdo completa (full integration and enterprise trans-
formation) - neste estagio, os muros e divisorias entre as are-
as de governo caem e a tecnologia é integrada para ajudar a
diminuir o vacuo entre o atendimento on-line e os servicos
de background.

Gomes (2005), ao abordar a democracia digital, informa
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que existem cinco graus de participacdo popular possibili-
tados pela infraestrutura da internet. Esses graus se rela-
cionam a diferentes compreensdes de modelos de demo-
cracia deliberativa:

1) Primeiro grau de democracia digital - caracterizado pela
énfase na disponibilidade de informac&o e na prestacéo de
servicos publicos;

2)Segundo grau de democracia digital - hé a utilizacdo das
TICs para coletar a opinido publica, usando essa informac&o
para a tomada de decisdo politica;

3) Terceiro grau de democracia digital — representado pela
obrigacdo de prestacdo de contas do governo;

4)Quarto grau de democracia digital - corresponde a deter-
minados modelos de democracia deliberativa, que combina o
modelo de democracia participativa com o modelo de demo-
cracia representativa;

5)Quinto grau de democracia digital - é representado pelos
modelos de democracia direta, onde a esfera politica profis-
sional se extinguiria porque o publico mesmo controlaria a
decisdo politica valida e legitima no interior do Estado. E o
mais idealista na escala de participacdo civil, e a sua imple-
mentacdo acarretaria uma mudanca significativa no modelo
democrético, em que as TICs teriam um importante papel em
retomar o antigo ideal da democracia direta.

Ainda de acordo com Vicentin (2012), outra forma de clas-
sificacdo de governos eletronicos é o modelo de cinco esta-
gios proposto em Igov (2009), a partir da abordagem de di-
ferentes tipologias classificatérias e de monitoramento das
praticas de governo eletrénico. O modelo da ONU adota cinco
estagios: emergente, aperfeicoado, interativo, transacional
e unificado. 0 Banco Mundial utiliza um modelo de trés es-
tagios: publicacdo, interacdo e transacdo. Para o Gartner-
Group, ha quatro estagios de governo eletronico: presenca,
interacéo, transacfo e transformaco. Com base nesses trés
modelos, surgiu o modelo de cinco estagios: presenca ini-
cial, presenca intensiva e interacdo, transacdes financeiras
e servicos, integracdo vertical e horizontal e integracdo sem
fronteiras (Quadro 2).
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Quadro 2- Os niveis de governo eletrénico

Estagio Descrigio
1 —presenga | Inclui os primeiros movimentos com a presenga na web. O objetivo ¢
inicial simplesmente estar presente na internet, disponibilizando informagdes ¢

documentos de interesse ¢ releviancia para o publico. Os conteudos

disponibilizados sdgo estaticos, com pouca ou nenhuma atualizagéo.

2 —presenga | A presencga na web ¢ consolidada e enriquecida com contetidos de interesse da
intensiva e | comunidade, visando atender as suas expectativas. Os websifes sio mais
interagdo sofisticados, incorporando recursos para interagdo com o govemno (e-mail,

download, formularios, enquetes, pesquisas de opinido, foruns, consultas a
legislagdo, etc.). Devido a possibilidade de interagdo, permite que os cidaddos
se envolvam em processos de governanga ¢ defini¢do de politicas publicas,
ampliando a possibilidade de engajamento entre cidadaos e governo.

3- E possivel realizar transa¢des on-line entre governo e cidaddos, governo ¢
transagdes | empresas, ¢ entre agentes de governo. Exemplos: pagamento de tributos, taxas
financeiras ¢ | ¢ multas, leildes, pregdes, licencas, etc. Este estagio permite significativa

servigos economia em custos operacionais do governo e de deslocamento dos cidadios.
Aumenta a possibilidade de transparéncia nos processos e transagdes do

governo.
4- Os servigos se tornam mais sofisticados ¢ completos, com um ponto de acesso

integragdo | unico pelo cidaddo, o que torna o governo muito mais transparente. Implica o
vertical e uso de sistemas de informagdes altamente integrados, cobrindo processos
horizontal | como um todo. Ocorrem mudangas relacionadas a integragdo vertical e
horizontal de processos de governo, rompendo fronteiras tradicionais entre
empresas e governo. Nesse estagio, existem maiores possibilidades de uso do
governo eletronico no controle da corrupgéo.

5- Desaparecem as fronteiras entre agentes de governo e entre estes ¢ a
integragio | comunidade, os processos sdo altamente integrados. E possivel taxar
sem diretamente as operagdes empresariais por meio de processos integrados das

fronteiras empresas ¢ do governo. Néo ha limite para as possibilidades de integragdo a
partir do quinto estagio.

Fonte: Igov (apud VICENTIN, 2012, p. 143)

Os portais do poder executivo dos municipios do TC-Norc

Verifica-se que governo eletrdnico e a democracia digital
vém sendo gradativamente utilizados e implementados e
que o processo vem sendo monitorado com base em modelos
que buscam classificar e avaliar as praticas dos diversos go-
vernos. Com base no dltimo modelo descrito anteriormente
(Quadro 1), sdo analisados os sites e portais dos 34 munici-
pios que integram o Territorio da Cidadania Noroeste Colo-
nial (Figura 1).
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Figura 1- Os 34 Municipios do Territorio Noroeste Colonial - RS
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Fonte: Sistema de Informacdes Territoriais do MDA
(http://sit.mda.gov.br) (adaptado pelos autores).

Na Tabela 1, estdo relacionados os 34 municipios do TC-
Norc, sua populacio e os enderecos dos respectivos portais.

Ao realizar o levantamento dos portais do Poder Execu-
tivo dos municipios da regido do TC-Norc, constatou-se que
apenas em um municipio (Sede Nova) n&o foi possivel loca-
lizar o endereco eletronico da prefeitura, representando 2,9%
dos 34 municipios analisados.

A anadlise para o enquadramento no modelo de Igov foi
realizada em 32 portais que estavam com seus servicos on-
line. No municipio de Humaita, nio foi possivel analisar o
sitio eletronico, pois ele se encontra em desenvolvimento.

Quanto aos niveis de virtualizacdo, 28,13% dos portais
apresentam nivel baixo de atratividade e interatividade com
os cidaddos. Esse primeiro nivel de governo eletrénico apre-
senta basicamente um conjunto de informacoes institucio-
nais, disponibiliza poucas informacdes uteis e documentos
de interesse publico. Além disso, os contetddos publicizados
ndo sdo atualizados constantemente.
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Tabela 1-Relacdo de municipios do TC-Norc que disponibilizam portais.

N° Municipio Populagéo Portal

1 Ajuricaba 7.240 www.pmajuricaba.com.br

2 Augusto Pestana 7.061 Www.pmaugustopestana.com.br
3 Barra do Guarita 3.098 www.barradoguarita-rs.com.br
4 Boa Vista do Cadeado 2.440 www.boavistadocadeado.rs.gov.br
5 Bom Progresso 2.309 pmbp.no.comunidades.net/index.php
6 Bozano 2.192 www.bozano.rs.gov.br

7 Braga 3.686 www.braga.rs.gov.br

8 Campo Novo 5.417 WWW.Camponovo.rs.gov.br

9 Catuipe 9.286 www.catuipe.rs.gov.br

10 Chiapetta 4.032 www.pmchiapetta.com.br

11 Condor 6.566 www.condor.famurs.com.br

12 Coronel Barros 2.457 www.coronelbarros.rs.gov.br
13 Coronel Bicaco 7.733 www.coronelbicaco.rs.gov.br
14 Crissiumal 14.041 www.crissiumal-rs.com.br

15 CruzAlta 62.776 www.cruzalta.rs.gov.br

16  Derrubadas 3.171 www.derrubadas-rs.com.br

17 Esperanga do Sul 3.250 www.esperancadosul.rs.gov.br
18  Humaita 4.096 www.humaita.rs.gov.br

19 Tjui 79.182 www.ijui.rs.gov.br

20  Inhacora 2.265 www.inhacora.rs.cnm.org.br
21 Jéia 8.342 www.pmjoia.com.br

22 Miraguai 4.851 WWWw.miraguai.rs.gov.br

23 Nova Ramada 2427 www.novaramada.rs.gov.br

24  Panambi 38.386 Wwww.panambi.rs.gov.br

25  Pejugara 3.967 Www.pejucara.rs.gov.br

26  Redentora 10.309 www.redentora.rs.gov.br

27  Santo Augusto 13.975 Www.santoaugusto.rs.gov.br
28  Sao Martinho 5.749 www.saomartinho.rs.gov.br

29  Sao Valério do Sul 2.653 www.saovaleriodosul.rs.gov.br
30  Sede Nova 3.004 Pagina ndo localizada

31  Tenente Portela 13.712 www.tenenteportela.rs.gov.br
32 Tiradentes do Sul 6.418 www.tiradentesdosul.rs.gov.br
33 Trés Passos 23.953 WWW.trespassos-rs.com.br

34 Vista Gaucha 2.762 www.vistagaucha-rs.com.br

Fonte - Elaboracdo dos autores. Os enderecos eletrdnicos de cada municipio
foram retirados da internet. A populagdo foi obtida
no portal do IBGE.

outros 62,5% dos portais eletronicos analisados apre-
sentam alguns servicos on-line. Ainda que permitam a in-
teracdo com o governo através de e-mail, documentos para
downloads, formularios, enquetes, que permitiu enquadra-
los no segundo nivel, eles precisam qualificar significati-
vamente seus portais a fim de melhorar a prestacdo dos
servicos publicos aos municipes.

Nos portais de terceiro nivel, é possivel realizar transacdes
on-line. Cerca de 9,3% dos municipios que dispdem desse ser-
vigo estdo nesse nivel de virtualizacdo. O terceiro nivel é visto
como sites que apresentam média atratividade e interativida-
de, proporcionando um niimero mais significativo de servigos
on-line, como consultas acerca do Imposto sobre a Proprieda-
de Predial e Territorial Urbana (IPTU) e Imposto Sobre Servicos
(ISS), entre outros. No entanto, todos os portais apresentaram
paginas desatualizadasno critério de conteudo. Destaca-se
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também que os sites dispunham de varios links, entretanto,
os clicar nos links nenhum conteudo € exibido.

Considerando as caracteristicas dos niveis do modelo de
Igov, nenhum portal se enquadrou nos niveis quatro e cinco
(Tabela 2).

Um dado importante revelado por este estudo explora-
torio trata da auséncia de informacGes continuamente atu-
alizadas e disponibilizadas nesse meio de comunicacdo. A
falta de padronizacdo e de estudos ergonémicos na elabora-
¢do dos portais corrobora para uma multiplicidade de estilos
visuais. Em diversos links disponiveis nas paginas web das
prefeituras, ao se clicar nos menus, resultavam paginas em
branco, sem nenhum retorno ao solicitante.

Tabela 2 - Classificagdo dos portais municipais de acordo com o nivel de
virtualizagdo

Nivel de Prefeitura do Municipio Quantidade  Percentual
Virtualizagdo
| Nivel 1 Ajuricaba, Barra do Guarita, Bom Progresso, Braga, 9 28:1%

Esperanga do Sul, Inhacora, Miraguai, Pejugara,
Tiradentes do Sul.
| Nivel 2 Augusto Pestana, Boa Vista do Cadeado, Bozano, 20 62.:5%

Campo Novo, Catuipe, Chiapetta, Condor, Coronel

Barros, Coronel Bicaco, Crissiumal, Joia, Nova

Ramada, Panambi, Redentora, Santo Augusto, Sio

Martinho, Sdo Valério do Sul, Tenente Portela, Trés

Passos, Vista Gaucha.

| Nivel 3 Derrubadas, Cruz Alta, Ijui. 3 9.:3%
Nivel 4
Nivel 5
TOTAL 32 100%

Fonte: Elaboracdo dos autores com base na andlise dos
portais dos municipios do TC-Norc.

Grande parte dos portais analisados apresentara defici-
éncias semelhantes, como a auséncia de informacdes acer-
ca da administracdo publica, dos projetos desenvolvidos pela
gestdo, disponibilizacdo das a¢des que foram cumpridas ao
longo dos mandatos, auséncia de relatdrios de despesas, in-
vestimentos, gastos com transporte, combustivel e afins.

Outro aspecto crucial é a auséncia de contatos dos gestores
publicos, liderancas e secretarias municipais, como o e-mail e
o telefone. POde-se perceber a falta de mecanismos para pro-
mover a participacdo cidadd nesses meios de comunicacao,
pois a criacdo de espacos de interacdo entre os 6rgdos publicos
e a sociedade organizada é fundamental para legitimar a ci-
dadania deliberativa nas trés esferas governamentais.
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Vale ressaltar que alguns sites do Idcus do estudo disponi-
bilizam de maneira organizada as informag¢des menciona-
das acima, mas ainda é um desafio ampliar os servicos on-
line, como pagamentos de tributos municipais, a possibili-
dade de solicitar servicos como negativas, atestados, analise
de projetos, etc. Na maioria dos municipios analisados, néo
hé qualquer possibilidade de protocolo e acompanhamento
de processos por parte dos cidadaos.

Proporcionar interatividade eficiente e eficaz com base
nos conceitos de cidadania deliberativa, inclusdo digital e
social, democratizacdo da internet e gestdo social através da
utilizacdo dos portais nas prefeituras é fundamental para a
participacdo efetiva da sociedade. A interface para promover
essa interacdo inexiste nesses municipios.

Consideracoes finais

As novas Tecnologias da Informac&o e Comunicagao ace-
leram as possibilidades de comunicagao, interagao e partici-
pacdo cidad3 entre a sociedade e o governo. Porém, eviden-
ciou-se que as praticas do governo eletronico, sob a interface
de portais eletronicos nas prefeituras que compdem o TC-
Norc, ainda estdo muito distantes, ou seja, esses portais ndo
sdo democraticos a ponto de contribuir efetivamente para a
participacdo cidada deliberativa.

A TIC deveria ser mais intensivamente utilizada para de-
mocratizar o acesso a informacdo. Para tal, é importante que
se faca o acompanhamento e 0 amadurecimento desses ins-
trumentos. A maioria das prefeituras nao disponibiliza virtu-
almente as ac¢oes desenvolvidas e, quando informa, geralmen-
te sdo informac0Oes desatualizadas. Tampouco proporcionam
espacos de participacdo cidadd na democratizaco do acesso a
informacao. Ampliar o debate participativo para a construcgao
de politicas publicas e a interac¢do ainda é um desafio.

N&o basta somente as prefeituras se responsabilizarem
e preocuparem-se em proporcionar tais portais como meios
de interac¢do se a populacdo ndo se interessa por essa con-
quista e ndo exige o desenvolvimento desses mecanismos
de publicizacdo em massa. A conquista do direito a fala deve
ser reivindicada e construida ao longo do tempo. Ampliar a
participacdo cidadad é também ampliar a democracia através
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dos diferentes canais de comunicacao.

As discussGes governamentais devem chegar até os cida-
daos pelos mais diversos meios de comunicacao, caso contra-
rio de nada adiantara existirem instrumentos capazes de re-
volucionar o processo de participacdo cidada. Ressalta-se que
outros meios de interacdo, como o telefone, o radio e os jor-
nais, continuam sendo importantes para garantir efetividade
na comunicacdo. No entanto, hd a necessidade de avangos
mais significativos nas praticas de governo eletronico.

Por fim, para haver maior utilizacdo das TICs e melhorar
os estagios de virtualizagdo do governo eletronico, é neces-
sario superar as barreiras infraestruturais de banda larga,
acessibilidade por parte dos cidaddos, transparéncia nas in-
formacdes, inclusdo digital e social, de modo a pensar em
uma sociedade efetivamente participativa e consciente do
seu papel civico.
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Ja dizia o filésofo grego, Aristételes, que o homem é um
ser social. Isso porque, segundo ele, somos seres dependen-
tes uns dos outros e, naturalmente, procuramos fazer parte
de grupos com as mesmas caracteristicas das nossas. Ser3,
talvez, por isso que as redes sociais facam tanto sucesso en-
tre os mais diferentes grupos de pessoas.

A configuracio dessas redes no ambiente virtual permite
que haja essa dependéncia. Reencontramos amigos de esco-
la que ndo viamos ha muito tempo, podemos compartilhar
informacdes de acordo com grupos de interesses e somos
apresentados a novas amizades que, de acordo com as es-
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tatisticas, possuem os mesmos gostos para a musica, para o
cinema e para as atividades do cotidiano. Estamos na rede, e
a rede faz parte de nos.

E no momento em que a rede esta ai, a total disposicdo
dos mais diversos interesses, ndo ha limites para seu cam-
po de atuagdo. Empresas, ONGs, movimentos sociais, todos
usam suas ferramentas.

Surgimento da internet

Quando surgiu, 22 anos atras, a internet nem de longe
se assemelhava ao que é hoje: uma rede mundial, capaz de
aproximar pessoas dos quatro cantos do mundo e de ofere-
cer ferramentas diversas que passam por todas as formas de
comunicacao. E, voltando mais alguns anos no tempo, essa
era uma ideia ainda mais remota para quem via o timido
sistema de Bob Taylor, em 1969, quando, pela primeira vez na
histéria, uma série de computadores interligados em rede
foi capaz de transportar informacdes a distancia através de
um processador de mensagens.

O antigo sistema, utilizado pelo exército americano na tro-
ca de informacdes e direcionado para praticas cientificas, s6
deu passos mais largos no inicio da década de 1990. Mais pre-
cisamente em 1992, Tim Berners-Lee criou a World Wide Web*
e padronizou a linguagem na web, elaborando o sistema de
codigos HTMLS, além de introduzir o browser® para navegacao,
que permitia a facil localizacdo de qualquer endereco na rede.

Antes disso, a internet mais parecia um campo de infor-
macoes espalhadas de forma ndo organizada, um ambiente
onde encontrar uma informacéao especifica em meio a tan-
tas outras era praticamente impossivel. “Com isso, estava
pronta a WWW, possibilitando introduzir ordem e um cres-
cimento ilimitado no até entdo cadtico espaco em que a rede
havia se tornado” (MATTOSO, 2003).

No Brasil, o processo de implantacdo ainda iria demorar
trés anos. Em 1995, ndo tinha mais volta, e a internet estava
estabelecida no pais e com portas abertas para um mundo
de possibilidades, mesmo que ainda desconhecidas. O pri-

4 Rede de abrangéncia mundial. A jungdo da primeira letra de cada palavra formou o conhecido “www",
presente em todos 0s enderegos eletronicos na internet.

5 HyperText Markup Language ou Linguagem de Marcagdo de Hipertexto.

6 Programa utilizado para visualizar paginas Web. Internet Explorer e Netscape sdo exemplos de navegadores.
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meiro site jornalistico brasileiro veio do Jornal do Brasil, se-
guido pelo jornal O Globo. Na mesma época, a Agéncia Estado
também aderiu a novidade (FERRARI, 2004, p. 28).

A popularizacdo veio s6 em 2000, quando, de forma ousa-
da, o Portal IG lancou-se com acesso gratis na rede, fazendo
com que usuarios abandonassem seus provedores e migras-
sem para a internet gratis. 0 niimero de internautas, € claro,
aumentou consideravelmente (FERRARI, 2004, p. 28).

Redes sociais: 0 que sdo?

Percebendo todo o potencial da web, diversos setores da
sociedade passaram a enxergar a internet como uma possi-
vel ferramenta para adentrar na vida de milhares de pesso-
as simultaneamente e colocar na rede seus servigos. Unindo
forcas, a grande WWW e as empresas comerciais transfor-
maram a rede em mais do que um espago de compartilha-
mento de informacgdes, transformaram-na em um ambien-
te virtual com capacidade de criar e mudar opinides, mobi-
lizar pessoas em torno da mesma causa e até transformar a
rotina de milhdes de pessoas. “O modelo da rede mundial de
computadores torna fécil e barato a distribuicdo e o acesso
a qualquer forma de dados digitais por qualquer pessoa -
empresa ou consumidor — com enormes consequéncias para
a economia, a cultura e a sociedade” (GRAHAM, 1997, p. XII
apud PENTEADO FILHO, 2010).

A unido de diferentes classes e grupos através de uma
rede interligada acaba por ndo especificar o publico-alvo de
maneira tdo direcionada como as outras formas de comu-
nicagdo. Essas novas tecnologias surgem como integracao
entre os mais diferentes publicos que se tornam cada vez
mais interessados pelo dinamismo e veracidade daquilo que
é vinculado para acesso virtual.

Através do desenvolvimento dessas novas formas de se
comunicar, surgem as redes sociais, capazes de, além de
integrar e disseminar uma infinidade de informacgdes, pro-
porcionar ao internauta a interagdo e a exposicdo de suas
ideias e opinides de forma instantanea e agil na dissemina-
cdo de informacdes, tornando-o, além de receptor, 0 emissor
de informacGes relevantes ou ndo para determinado publico
vinculado a sua rede.
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Nas redes sociais, surge a oportunidade da selecdo de
um publico mais especifico, onde é possivel direcionar, néo
de forma vigorosa, quem serdo os principais receptores de
determinada publicacdo emitida. Através dessas possibilida-
des, muitas alternativas surgem, fazendo com que grandes
trabalhos sejam desenvolvidos em rede para atrair publico
e, ainda, disseminar opinides sobre determinado assunto.
Essa oportunidade foi bem vista pelas empresas interessa-
das em divulgar seus produtos e por pessoas que necessitam
desenvolver promocao pessoal para fim lucrativo e eletivo.

As primeiras redes sociais virtuais surgiram ha cerca de
10 anos, em meados de 1997. Logo quando surgiu, a rede so-
cial ja possibilitava a criacdo de um perfil virtual que con-
tinha informacdes pessoais com espagos de comunicacao
direta entre os usudrios cadastrados. Através de registro ini-
cial e cadastramento de e-mail, era possivel interagir com
outros usudrios.

Atualmente, o cadastro nas redes também funciona com
avinculacao do e-mail pessoal. A rede social pioneira na web
foi Sixdegrees que, apesar de inimeros usudarios, ndo conse-
guiu a sustentacdo financeira, o que resultou na interrupgao
do servico trés anos mais tarde.

Posteriormente, surgiram varias outras redes que dis-
putavam espaco e numero de usudrios. Em meados do ano
2000, em diversos paises, utilizava-se as redes Live Journal,
Asianevenue, Blackplanet, LuinarStorm, Migente, Cyworld,
Ryze e Fotolog. Aquela que mais se assemelhava as redes so-
ciais como as conhecemos hoje foi o Friendster.

Outras redes conhecidas, que aos poucos se extinguiram
na web com a demandada dos usuarios, foram o MySpace, o
Windows Live Spaces, o Habbo, o Friendster e, mais recente-
mente, o Orkut. Sdo bilhdes de pessoas conectadas em rede
espalhadas por todo o mundo que interagem e tém a opor-
tunidade de criar um relacionamento através do que é pro-
porcionado pela virtualidade. Mas, afinal, quem sdo essas
pessoas?

Acreditava-se que muitos desses usudrios eram jovens
devido a natural afinidade e ao acesso desse publico as no-
vas tecnologias. Mas basta navegar nas redes para encon-
trar todo tipo de publico e faixa etaria interagindo entre si.
A impulsdo e a popularidade das redes sociais fizeram com
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que elas se tornassem meios de comunicagdo, que conectam
pessoas de todo o mundo.

Surgem, entdo, a partir do ano de 2004, as redes mais
populares da atualidade: o Twitter e o Facebbok. Essas re-
des tém sido as que mais aglomeram usuarios ha quase dez
anos e, junto com elas, surge a oportunidade de empresas
utilizarem a ferramenta como meio de relacionamento com
seus clientes e publicos.

Além de divulgar todas as informacdes pertinentes, como
promocgdes, precos e novos produtos, as empresas utilizam
especialmente o Facebook como uma mao dupla no didlogo
entre os emissores e receptores que interagem e conversam
de forma ativa e eficaz. Além, é claro, do uso das redes pelos
candidatos que pleiteiam cargos eletivos.

Neste estudo, iremos focar o Facebook, que esta sendo de
grande uso no pais e no mundo desde o ano de 2004, pos-
suindo cerca de 1 bilhdo de usudrios. O Facebook foi fundado
por Mark Zuckerberg e por seus colegas de quarto da facul-
dade, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes. A
composicado do site foi inicialmente limitada aos estudantes
da Universidade de Harvard (MARI JUNIOR, 2011).

Na mais popular rede social dos ultimos anos, as paginas
da rede oportunizam interacdo entre os usuarios que podem
opinar sobre postagens através de perfil individual. Em cada
perfil, é possivel divulgar informacdes pessoais, publicar
fotos e videos, pensamentos e frases. Surge, entdo, o ques-
tionamento: Por que as pessoas tém a necessidade de expor
particularidades a um publico tdo numeroso?

Muitos ndo sabem responder a essa questdo, mas o fato
de a rede proporcionar oportunidade de interagdo constante
com diversas pessoas e, de certa forma, conceituar a identi-
dade e a reputacgdo do usuario com um perfil acaba instigan-
do uma disputa pelo reconhecimento social.

Em seu estudo sobre redes sociais na internet, Recuero
(2009) reafirma a ideia de que toda rede social é composta
por dois elementos comuns: os atores e as conexoes, em que
os atores sdo os usudrios, chamado de “nds da rede”, e as
conex0es sdo as interagdes sociais entre eles.

Dessa forma, os atores sdo elementos ativos. S3o eles que
moldam a rede conforme as interacoes que estabelecem uns
com os outros. Portanto, é necessaria a personalizacdo desse
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perfil na rede, colocar ali uma reprodugdo do “eu” para que
haja uma representatividade. “Essa individualizacdo dessa
expressdo, de alguém ‘que fala’ através desse espaco é que
permite que as redes sociais sejam expressas na internet”
(RECUERO, 2009, p. 27).

J4 as conexdes seriam os lagos sociais entre os individu-
os, resultado de suas interagdes dentro da rede. Interacdes
essas que, segundo a autora, sdo fadadas a permanecerem
no ciberespaco, uma vez que elas se desenvolvem, em sua
maioria, apenas de forma virtual.

Quando se leva em consideragdo esses dois conceitos, ja
se pode falar em popularidade. Isso porque é a quantidade
de conexdes que um perfil possui que vai definir seu grau de
conexdo: “Quanto maior o grau de conexdo, mais popular e
mais central é o né na rede” (RECUERO, 2009, p. 30).

Ainda seria possivel caracterizar esses lacos como fortes
ou fracos, tendo em vista que os lagos fortes sdo aqueles cria-
dos intencionalmente e que possuem caracteristicas como a
intimidade e a proximidade entre os nds, e os fracos sdo os
com pouca proximidade, de relacdes mais esparsas.

Ferramentas das redes sociais

Mas o que leva uma rede social a ser viavel para a manu-
tencao de uma personalidade dentro da rede? Ou, como em
nosso caso, para o fortalecimento de uma figura ptblica que,
de certa forma, precisa estabelecer um perfil virtual compa-
tivel com sua personalidade na vida real?

Sobre esse assunto, Recuero (2009) defende que o que vai
determinar a reputacéo de uma pessoa na rede néo é a quan-
tidade de conexdes que ela possui nem mesmo a quantida-
des de “curtidas” no Facebook ou de seguidores no Twitter.
Para a autora, o conteido das publicacGes feitas fala mais
alto do que qualquer outro fator. Dessa forma, uma pessoa
sO seria capaz de criar uma reputac¢do positiva na rede a me-
dida que faz publicag¢des que correspondam a esse objetivo.

Logo, se compararmos essa afirmacdo com o nosso estu-
do de caso, veremos que o prefeito que usa a ferramenta do
Facebook para divulgacdo de algumas acdes politicas precisa
ter extremo cuidado com as afirmacdes que torna publicas.
Uma palavra equivocada, uma expressao mal colocada, uma
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informacao mal apurada pode destruir a reputacao dele ndo
s6 na rede como também na sua vida publica.

Em seu estudo, Recuero (2009) também trata de popula-
ridade, que seria, assim, resultado de certa audiéncia dentro
do ambiente virtual. Quanto mais visitas um perfil possui
ou quanto mais pessoas comentam determinada publica-
cdo, mais popular ele é. Sendo assim, popularidade se di-
ferencia de visibilidade: todos sdo visiveis, mas nem todos
conseguem alcancar o éxito de ser lembrado.

Em um estudo mais recente, a autora discute a relagdo
entre investimento e retorno quando se tratam de redes so-
ciais. Recuero (2012) acredita que a manutenc¢&o de um perfil
na rede requer certos investimentos, como tempo e senti-
mentos de seus administradores. “O tipo de investimento
que sera feito pelos atores nas redes sociais que mantém em
cada ferramenta estd diretamente relacionado com a apro-
priacdo e o tipo de beneficio que eles esperam obter” (RECUE-
RO, 2012, p. 605). Sdo elencados trés investimentos primor-
diais: a) criagcdo e manutencado das redes sociais; b) constru-
cdo do perfil; ¢) compartilhamento de recursos.

O primeiro trata-se da motivagdo para se criar um per-
fil. Geralmente, o tipo de rede social escolhido remete a ne-
cessidade que o usuario apresenta naquele momento. Uma
conexdo associativa, por exemplo, tem caracteristicas mais
independentes: ndo é necessaria muita influéncia do usua-
rio para que a rede se mantenha. O maior exemplo disso é
o Twitter, no qual um usuario pode seguir o outro, e aquela
relagdo vai existir mesmo que ndo haja comunicagdo ver-
bal entre eles. JA uma conexdo emergente é mais complexa.
Nela, é necessaria interacdo, atividade de ambos os atores
envolvidos. O exemplo é o Facebook, onde o bate-papo acon-
tece em tempo real, e as publicacOes podem ser comentadas
e até inspirar novas discussdes em diversos assuntos.

0 outro investimento, construcdo do perfil, é de cunho
bastante pessoal. Nesse momento, o usudrio precisa expor,
em poucos elementos, um fragmento de sua personalidade:
quem sou? O que busco? Com quem quero me relacionar? A
clareza dessas propostas pode contribuir para o maior suces-
so daquele perfil.

0 perfil ndo apenas divulga informacdes, mas as relaciona
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a uma identidade comum. Assim, ele da outra dimens&o ao
investimento, podendo servir como um espago pessoal (por
onde se pode receber beneficios variados) e de criacdo e ma-
nutencdo de uma determinada identidade. Ao “propor” essa
construcdo de informacdes que diz “quem se é”, ndo apenas
hé a marcacdo da presenca nessas ferramentas, mas igual-
mente a disponibilidade para a interacdo naquele espaco
(RECUERO 2012, p. 606).

Ja o terceiro e dltimo investimento, compartilhamento de
recursos, trata-se do conteddo das publicacdes. Na rede social,
é possivel perceber quais informacGes sdo mais relevantes
para determinado usudrio, e a partir disso pode-se direcionar
uma determinada publica¢do a fim de obter um retorno em
forma de popularidade. O retorno desse investimento pode
ser imediato, através de “curtidas” ou comentarios.

Utilizacdo das redes no meio politico

Ja no ano de 2010, muitos candidatos utilizaram o Face-
book como ferramenta politica para divulgar suas acdes e
propostas de governo. Pelo alto niimero de ptblico que a rede
social atinge em poucos minutos, foi utilizado como ferra-
menta direta entre os candidatos e seus eleitores.

Como protétipo em campanhas eleitorais, serd que os can-
didatos utilizaram todos os beneficios oferecidos pela “ferra-
menta”? Alguns sim, outros nem tanto. O fato primordial é
que o bom uso da rede requer principios para agregar valores
ao candidato de forma semelhante a uma empresa que deseja
expor seus produtos para atracao dos consumidores.

Para ter sucesso na formatacdo do perfil, o individuo
deve atentar-se para qualidades que serdo imbuidas na sua
imagem através de sua identidade. “A identidade se revela
no momento que o individuo toma consciéncia de si mesmo
e se percebe Unico diante dos demais” (MARI JUNIOR, 2012,
p. 68). Através dessa afirmativa, é necessario consciéncia e
responsabilidade para assumir esse papel no meio virtual.

E através da identidade apresentada ao publico que este
tera a oportunidade de perceber os valores agregados ao in-
dividuo, formando assim a reputacdo daquele candidato. Es-
sas etapas sdo primordiais para a conquista do publico, no
caso, os eleitores.
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Quanto mais o individuo se convence da presenca e da im-
portancia de tal caracteristica, mais fortalecida se torna sua
identidade e, quanto mais os outros individuos a percebe-
rem como marco distintivo, mais sélida se torna sua repu-
tagdo (MARI JUNIOR, 2012, p. 69).

No momento da candidatura, os fatores mais relevantes
nos trabalhos eleitorais sdo as estratégias firmadas previa-
mente e conduzidas sem perder a coeréncia das ideias ja fir-
madas. Quando divulgado na rede social, o perfil do candidato
exige dedicacdo para que os relacionamentos com os eleitores
sejam satisfatorios. Além, é claro, de publicacGes coerentes e
de interesse do publico que esta relacionado a rede.

Aproveitando esse tema e a corrida presidencial em 2010,
Christofoletti (s/a) fez uma anadlise do uso dos sites de rela-
cionamento durante o periodo. O que ele descobriu foi que,
“no Brasil, muitas expectativas foram alimentadas em torno
da internet para o pleito de 2010, mas o que se percebeu foi
frustrante para muitos analistas”.

Ele afirma que a internet, no campo politico, tem se tor-
nando uma “arena”. Tendo por base as elei¢des de 2010, al-
guns candidatos se apropriaram dessa ferramenta para nao
SO expressar pensamentos ou manifestar posicionamentos
contrarios ou favoraveis a determinado candidato ou par-
tido mas também, e principalmente, para disseminar con-
trainformacdes (CHRISTOFOLETT], s/a).

0 autor relata que os candidatos acabaram contratando
gestores para as redes sociais com o objetivo de desenvolver
estratégias de veiculacio de informacdes. Com isso, formou-
se um verdadeiro exército de disseminadores dessas infor-
macoes que, em grande parte das vezes, eram inveridicas e
caluniosas contra o adversario.

No meio dessa “guerra virtual”, estavam os eleitores, que,
desconhecendo as articulacGes politicas escondidas por tras
das publicacdes na rede, perdiam-se em meio a tantas de-
nuncias e criticas. Junto com eles, estavam os jornalistas,
gue também n&o sabiam até que ponto determinada histéria
era verdadeira ou apenas mais uma fofoca. “Isto é contrain-
formacao, formacao de opinido, ocupacao de espago virtual e
estratégias de marketing de guerrilha” (CHRISTOFOLETTI, s/a).

Na opinido do pesquisador, a campanha ficou suja, im-
pulsionada pelas influéncias e abrangéncia das redes sociais.
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“0 Twitter ajudou a destilar ddio, xenofobia e intolerancia. Os
sites de relacionamentos ajudaram a cristalizar grupos anta-
gonicos, intensificados ainda mais pela propria natureza de
um segundo turno polarizador” (CHRISTOFOLETT], s/a).

A utilizacdo da internet e de redes sociais durante as elei-
¢Oes foi autorizada em 2009, através da lei n° 12.034, presente
nos artigos 57-A e 57-B da lei eleitoral. Segundo o artigo 57-A,
a propaganda eleitoral pela internet é permitida apés o dia
5 de julho do ano da eleigdo. J& o artigo 57-B dispde sobre as
formas de utilizacdo. A determinacéo é a de que o candidato
podera veicular informac@es sobre sua candidatura em sitio
proprio, do partido ou coligacdo, com endereco eletronico co-
municado com antecedéncia a Justica Eleitoral.

0 candidato também pode usar mensagens eletronicas
para enderecos cadastrados gratuitamente pelo candidato
ou blogs e redes sociais, podendo o contetido ser gerado pelo
candidato, partido, coligacdo ou de iniciativa de qualquer
pessoa natural. A partir da promulgacdo da lei, em 2009,
qualquer candidato se tornou apto a dispor dessas ferramen-
tas, independente do tamanho do partido ou da coligagao.
Agora, qualquer candidato pode criar sites proprios ou perfis
em redes sociais, sob a obrigacdo de que os mesmos sejam
retirados do ar 48 horas antes do dia da votacao.

Ndo diferente das elei¢des de 2010, em 2012, quando
houve votacdo para prefeitos e vereadores, as redes sociais
foram amplamente utilizadas. Os candidatos usavam as
ferramentas para divulgar propostas, fazer contatos com
eleitores, manter didlogos constantes e fazer divulgacGes de
forma, digamos, gratuita.

Voltando um momento para as pesquisas de Recue-
ro (2012), entendemos por que essa adesdo dos candidatos
as redes sociais foi tdo imediata. As conexdes emergentes,
como Facebook, por exemplo, permitem que uma publica-
¢do, quando compartilhada com os amigos, possa ser visu-
alizada pelos amigos dos amigos. Isso permite uma grande
disseminacdo daquele tdpico, que ndo fica mais restrito aos
elementos “tempo” e “espaco”. Uma vez disponiveis na rede,
os comentarios, publicacdes, imagens e videos podem ser vi-
sualizados por qualquer usudrio.

Tendo em vista os beneficios e o retorno imediato, ndo
demorou muito até que os candidatos eleitos percebessem as



COMUNICAGAO E POLITICA 217

possibilidades das redes sociais durante o exercicio do man-
dato. Surgiram, entdo, os perfis de prefeitos, vereadores, de-
putados e até da presidente da Repuiblica. Durante essa ana-
lise, vamos nos ater ao perfil do prefeito da cidade de Ibipora,
no Paranad, José Maria Ferreira.

Estudo de caso

Depois da eficdcia comprovada durante as elei¢Ges, gran-
de parte dos candidatos eleitos adotou a rede social como
ferramenta no dia a dia da vida politica. Nosso objeto de es-
tudo sera o perfil do prefeito da cidade de Ibipord, no Parana,
José Maria Ferreira, na rede social Facebook. O prefeito nos
recebeu em seu gabinete, para uma entrevista, no dia 10 de
junho de 2013.

Segundo José Maria Ferreira, o objetivo seria estabelecer
uma comunicac¢do mais direta com a sociedade e, como as
redes sociais sdo aceitas por todas as camadas sociais, foi
0 meio mais viavel. Na opinido dele, essas paginas desem-
penham um papel importante na sociedade porque permite
gue os agentes publicos deem uma espécie de satisfacdo ao
cidad&o a respeito do que esta acontecendo no ambiente po-
litico da cidade.

Além disso, é possivel ouvir as reivindicacGes, as suges-
tGes e até os elogios vindos de pessoas. Sendo assim, a rede
social pode se tornar uma espécie de termometro, a partir do
qual, se houver interesse, o politico pode avaliar sua aceita-
cdo entre os eleitores e até direcionar acgdes.

Em 16 de janeiro de 2013, José Maria foi levado a migrar
de um perfil pessoal para uma fan page, depois de ter atin-
gido o teto maximo de cinco mil contatos na rede social. A
partir dai, o nimero de “curtidas” foi aumentando, ao ponto
que hoje chega aos 6.228 contatos.

0 prefeito garante que, na medida do possivel, é ele mes-
mo quem faz as publicacOes. Raramente, as publica¢des sdo
feitas por assessores, mas, quando acontece, sempre com
sua autorizacdo prévia. José Maria relatou que responde a
todas as criticas que recebe e que, na medida do possivel,
tenta encaminhar para as secretarias e érgéos responsaveis
por soluciona-las.

Um dos casos aconteceu no més de margo, quando um
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usuario do Facebook, cujo nome ndo vamos divulgar, criticou
severamente a demora na conclusao das obras de uma uni-
dade basica de saude no municipio. Ele alegou, em seu co-
mentario, postado na pagina do prefeito, que o dinheiro para
a obra havia sumido. Nos proprios comentarios, José Maria
Ferreira marcou um horario para que o cidaddo fosse até o
gabinete, 0 que aconteceu no dia 27 de margo de 2013. Depois
da conversa com o prefeito e alguns secretarios, o usuario se
retratou também na pagina da rede social.

Ele foi de uma grandeza... a gente encontra boas pérolas
também nas redes sociais. Fez uma critica acida ao posto de
saude da Vila Esperanca. [...] Chamamos ele aqui, expus du-
rante umas 3 horas, eu e boa parte do secretariado, as con-
dicGes que tem a prefeitura, arrecadacao, despesa, tudo. E ao
final eu perguntei: se eu estiver empregando mal o dinheiro
da populacdo, vocé aponte que eu vou resolver. Agora, se eu
ndo estiver, vocé precisa se retratar. E ele, muito dignamen-
te, foi no Facebook, na propria pagina dele, e fez a retratacao.
Ele foi de uma dignidade muito genuina (FERREIRA, 2013).

Quando questionamos se o objetivo buscado no inicio ha-
via sido alcancado, José Maria garantiu que sim, porque as
redes sociais sdo muito eficientes, apesar de alguns usuarios
frequenta-las por motivos flteis e sem responsabilidade.

Eu posto aquilo que acho que é muito mais de interesse da
sociedade do que meu préprio, para ela saber do que esta
sendo feito, do que esta sendo gasto. Eu ndo tenho a pagina
para a minha satisfacdo pessoal, é muito mais para servir
como elemento de prestacdo de contas e interacdo com a
sociedade do que esta sendo erro e quais sdo as posturas que
nos estamos tomando (FERREIRA, 2013).

Atualmente, a fan page do prefeito conta com 6.229 con-
tatos, e a ultima publicacdo foi feita na data de 10 de abril
de 2013. Ja o sistema de envio de comentarios é o diario, e o
ultimo diadlogo entre o prefeito e os internautas foi no dia 21
de abril de 2013.
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MITO E POLITICA:
ATRAJETORIA DO HEROI NA REDE SOCIAL

OSVALDO SOLER!
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Base das estruturas culturais, o0 mito acompanha o ho-
mem desde os seus primeiros passos. Nas tribos e, depois,
nas aldeias, até chegarmos a polis grega e, hoje, aos grandes
centros urbanos, a Politica - em seu sentido amplo como
elemento estruturante da vida social e de seus diferentes
segmentos, camadas, sujeitos e coletividades - também n&o
consegue esquivar-se dos mitos, essas estruturas narrativas
arcaicas encenadas por arquétipos - elementos ainda mais
antigos presentes na psique individual e coletiva.

O mito constituiu a primeira forma de compreensdo
da realidade e foi vivenciado no passado como uma verda-
de irrefutavel, absoluta. Posteriormente, essa “verdade” foi
constituida pela religido e, hoje, pela ciéncia. Atualmente, a
ciéncia ocupa a lacuna deixada pelo mito, mas n&o significa
gue o mito estd morto. O fato é que a ciéncia, com sua visdo
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tripartida dos objetos de estudo, observados pelos prismas
do natural, do social e do discursivo (LATOUR, 1994), opera
o tempo todo com corpi hibridos, isto é, apesar de estabele-
cer que o recorte é fundamental no estudo dos objetos, eles
permanecem pertencentes, a0 mesmo tempo, a natureza,
3 sociedade e ao discurso. Sendo assim, mesmo a Ciéncia
Politica, que estuda os sistemas politicos, as organizacdes
e 0s processos politicos, por mais cartesiana que possa nos
parecer, ainda opera com estruturas narrativas de esséncia
mitica, revelando o mito como um tipo de DNA das atuais
narrativas, sejam elas artisticas (como a literatura, o teatro,
o cinema), midiaticas (especialmente a imprensa, a publi-
cidade e a televisdo) e, claro, as narrativas cientificas, um
atualizado “sistema mitico” com sua incontestavel verdade.

Mesmo correndo o risco de sermos “cartesianos”, neste
ensaio sobre o universo da Ciéncia Politica, faremos um re-
corte. Observaremos o campo da propaganda e de seu pa-
pel na Politica. Para esse olhar, tomaremos trés conceitos
de propaganda que se complementam: o de que propaganda
significa “fazer adeptos, converter as pessoas a determina-
das opinides, produzir seguidores” (PROSS; BETH, 1990, p. 115,
traducdo nossa); a propaganda como “uma tentativa de in-
fluenciar a opinido e a conduta da sociedade de tal modo que
as pessoas adotem uma opinido e uma conduta determina-
da” (DOMENACH, 1980, p. 21); e que a propaganda tem “o pro-
pdsito basico de influenciar o comportamento das pessoas
por meio da criacdo, mudanca ou reforco de imagem e atitu-
des mentais”, dessa forma, “modificando as suas crencas, os
comportamentos, as convic¢des religiosas e filoséficas e, na-
turalmente, as politicas” (PINHO, 2001, p. 129-130). Por meio
dessas concepcdes, especialmente no que tange as “imagens
mentais”, verificamos a propaganda como sendo um ponto
de contato entre o mito e a politica, ja que o sistema miti-
co, assim como a propaganda, opera com estruturas mentais
que a psicologia junguiana chamou de arquétipos. Para a vi-
sdo cientifica, a propaganda politica, portanto, é um objeto
hibrido, pois opera com sentidos psiquicos que sdo parte da
evolucdo da espécie humana (natureza), influi na organiza-
cdo cultural (sociedade) e estabelece-se por meio de ideolo-
gias e narrativas (discurso).

Ao tratarmos de propaganda politica, mais um recorte
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sera feito. Sabemos que as estratégias de comunicacéo sdo
amplas e variadas e, hoje, uma gama praticamente infini-
ta de midias se apresenta aos assessores de comunicacéo e
marketing politico. Escolhemos analisar, ensaisticamente,
as rela¢Ges entre a imagem politica e as estratégias de rela-
cionamento por meio do uso do Facebook pelo atual prefeito
de Londrina, no Parand, Alexandre Kireeff.

0 impacto que a web - e suas indmeras possibilidades ne-
obarrocas de convivéncia - causou na maneira de como as
pessoas, empresas e institui¢coes passaram a se relacionar
desperta reflexdes e indagacdes incessantes, pois vivemos
em uma era em que a midia social engoliu a comunicacéo
digital (FERRARI, 2012, p. 93-94).

Portanto, justificamos a escolha pelo fato de essa rede so-
cial se valer da producdo de narrativas para a construgdo de
uma identidade (o Eu) que é privada e ao mesmo tempo publi-
ca (o Outro), além de também estar implicada com a coletivi-
dade (0 N6s). Por se tratar de uma personalidade politica que
gerencia pessoalmente seu perfil, isso nos dara margem para
interpretar as relagfes entre as linguagens (verbal e visual
do Facebook), as intencionalidades estratégicas de relaciona-
mento com parte da sociedade, usuaria da mesma midia, e
as estruturas narrativas miticas que sdo revividas nos textos
autobiograficos dessa rede social. Entre didlogos com autores
que nos ajudarao neste trabalho, acrescentamos uma entre-
vista com o prefeito de Londrina e com seu assessor.

Mito: definicdes e funcoes

Para o senso comum, o termo mito esta relacionado aos
sentidos de fabula, lenda, histéria inventada ou inveridica,
uma histéria que ndo corresponde a realidade. Também
pode ser a representacao de fatos ou personagens reais, mas
exagerada pela imaginac&o popular; além disso, o mito pode
estar relacionado a uma pessoa de significativo papel na
sociedade. Na cultura de massas, por exemplo, esse papel
geralmente esta atrelado aos idolos: cantores, modelos, es-
portistas, atores e suas conturbadas trajetérias pessoais. De
gualquer maneira, 0 mito é sempre uma histdria repleta de
imagens, lugares e personagens marcantes e alegoricos, de-
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sejosos de serem decifrados e, por que nao dizer, devorarem
e serem devorados de varias maneiras: por meio do cinema,
da televisdo, das revistas, da publicidade, da politica.

Em comum, as correntes antropoldgicas afirmam que o
mito é um tipo de narrativa. Entretanto, ndo se trata de uma
narrativa histdrica, muito menos uma histéria — ou um con-
to, uma lenda, uma fabula - simplesmente pronunciada,
como qualquer outra fala humana. O mito é uma narrativa
fantastica, impressionante e ainda viva no amago da cultura,
um texto exclusivamente imaginativo, mas verdadeiro, real
em seu poder simbdlico, pertencente a nossa segunda natu-
reza’®, a mesma dos rituais, significados e imagens interiores
que, mesmo invisiveis e abstratos, ddo sentido a existéncia
humana. 0 antropdlogo Everardo Rocha (2008) afirma ser o
mito uma narrativa participante do conjunto de fenomenos
culturais e, por manter uma forma alegorica, seu sentido é
difuso, pouco claro e multiplo. “O mito carrega consigo uma
mensagem que ndo esta dita diretamente. Uma mensagem
cifrada” (ROCHA, 2008, p. 9). Na concep¢do do autor, o mito
sempre esconde alguma coisa. Paradoxalmente, o mito, na
midia, mesmo como elemento apenas residual e que oculta
uma mensagem, acena aos espectadores como elemento inte-
gralizador e revelador de uma verdade. Nas producdes midia-
ticas, o mito surge como elemento de atracao, algo passivel da
experiéncia plena e verdadeira de outrora, fala mais aos ins-
tintos humanos. E esclarecedor e nebuloso, a0 mesmo tempo.

Para Lévi-Strauss (2008), 0 mito estd sempre relacionado
aos acontecimentos passados, antes da criagdo do mundo
ou durante os primeiros passos da humanidade. O valor in-
trinseco atribuido ao mito provém desses acontecimentos,
supostamente originados a partir de um momento no tem-
po, formando também uma estrutura permanente. Para o
autor, essa estrutura relaciona-se simultaneamente ao pas-
sado, ao presente e ao futuro.

Mircea Eliade (2008), fildsofo e historiador das religiGes,
explica que o mito conta um relato sagrado, narra um acon-
tecimento ocorrido em um tempo primevo, o tempo fabuloso
do principio de tudo, e que, portanto, os mitos revelam as ati-

3 Asegunda natureza (ou segunda realidade) ¢ a realidade cultural, em oposigdo a primeira realidade do
homem, a biolégica ou natural; as duas complementam-se para compor a nogdo de realidade propriamente
dita.
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vidades criadoras divinas e desvendam a sacralidade de seus
feitos. Em outros termos, 0 mito narra a criagdo do Cosmos,
de como algo que ndo existia passou a existir - 0 mundo, o
homem, as atividades humanas, os elementos e os seres da
natureza. Ou, ainda, como tudo um dia vai acabar da mesma
forma que foi criado, segundo os mitos escatolégicos.
Existem muitos mitos, originados em todos os grupos
sociais do planeta, que revelam imagens, lugares, situacoes
e personagens fantasticos que sdo, em dltima instancia, re-
presentac¢des ontoldgicas do homem. Nesse sentido,

[...] toda mitologia fala de outro plano que existe parale-
lamente ao nosso mundo, e em certo sentido o ampara. A
crenca nessa realidade invisivel, porém poderosa, por vezes
chamada de mundo dos deuses, é um tema basico da mi-
tologia. Tem sido chamada de “filosofia perene”, pois ali-
mentou a organizacdo mitoldgica, social e ritual de todas as
sociedades até o advento da modernidade cientifica (ARMS-
TRONG, 2005, p. 10).

Para Durand (2001), entende-se por mito um sistema di-
namico de simbolos, arquétipos e esquemas que tende a se
estruturar em narrativa. Segundo o autor, 0 mito é um es-
boco de racionalizacdo que utiliza o traco do discurso sobre
o0 qual os simbolos se resolvem em palavras, e os arquétipos,
em ideias. Quando analisado, o mito expGe uma estrutura
ou um grupo de estruturas que serve para o estudo de ideo-
logias, visdes de mundo e terminologias de uma sociedade.

Auxiliar na sobrevivéncia da espécie humana foi uma das
contribuicdes do mito. Nesse sentido, conforme Campbell
(2008, p. 31-37), 0 mito possui quatro fung¢Ges basicas, sendo
a primeira a conciliacdo da consciéncia do homem com as
precondicdes de sua propria existéncia — quer dizer, com a na-
tureza da vida, a primeira realidade. A segunda func&o é apre-
sentar uma imagem do cosmos, uma imagem do universo
que nos cerca, que conserve e induza a sensacao de assombro,
encantamento perante a grandeza cosmoldgica. A terceira é a
validacdo e a preserva¢do de um determinado sistema socio-
l6gico, isto é, a ordem do comportamento do grupo social. A
quarta funcéo é psicoldgica, pois 0 mito deve auxiliar o indi-
viduo a atravessar as etapas da vida, do nascimento a matu-
ridade, da senilidade a morte, dando respostas e orientando
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0 homem; tudo em equilibrio com a natureza, com o mistério
estupefaciente e com a ordem social dos individuos. Em ou-
tros termos, 0 mito contribuiu para o homem compreender
e dominar os recursos naturais, controlar e estruturar a cul-
tura e as relagdes com o grupo, alimentar constantemente
0 proprio repositério imaginario da cultura e compreender
psiquicamente a si mesmo e o outro.

Por surgir nos primoéridos da linguagem humana, o mito
ainda revela nossa inata necessidade de narrar e ouvir his-
tdrias - hoje, aplacada pelos mais diferentes meios de comu-
nicagao, inclusive as redes sociais.

Tais consideragdes convergem para o fato de que o mito
estrutura a cultura humana e funciona como um DNA das
narrativas contemporaneas - das artes, das ciéncias e da
midia. O exercicio de escrever sobre si mesmo nas redes so-
ciais possui também essa estrutura narrativa mitica e pre-
enche uma necessidade narratoldgica/simbolica basica que
faz parte da natureza humana.

Atualmente, gracas aos recursos tecnoldgicos, como we-
bcams, celulares, ipads, computadores portateis, maquinas
fotograficas digitais, a cultura do upload contribuiu para o
fluxo torrencial de fotografias e videos especialmente casei-
ros, intimos e pessoais. Um verdadeiro “show do eu” (SIBILIA,
2008) foi instaurado na ultima década, dando sentido as pa-
lavras proféticas do artista Andy Warhol, em 1968, que visua-
lizou um futuro no qual todo mundo seria famoso por quinze
minutos. Dessa necessidade de expor sua privacidade, nem
nos, nem vocé e, muito menos, os politicos conseguiremos
ficar incélumes.

A biografia dos candidatos, imagem publica e identidade

0 arquétipo do heréi esta presente em todas as campa-
nhas politicas. O candidato a um cargo publico, seja qual for
a natureza desse cargo, possui uma biografia, uma histdria
de vida, uma trajetdria, claro, sempre de muito éxito. Quase
todo candidato politico possui uma origem humilde, modes-
ta, e apresenta-se como um “guerreiro” que transpos diver-
sas barreiras, enfrentou desafios, da infancia a juventude,
experiéncias que o tornam apto a combater os muitos males
que infringem a sociedade. Um exemplo a ser seguido, um
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guerreiro que deseja continuar a escrever sua histéria - que,
além de pessoal, torna-se também publica - e levar consigo,
geralmente para um futuro digno, promissor e justo, uma
cidade/sociedade inteira.

De certa forma, a imagem criada pelos candidatos poli-
ticos, especialmente aqueles que ganham a simpatia do pud-
blico, concatena sentidos que perpassam credibilidade, con-
fianca e seguranca. Todos esses sentidos que antes eram
traduzidos por meio da fotografia de retrato, tipico formato
presente em folhetos e outdoors, foi reeleborada pela web, es-
pecialmente para perfis das conhecidas redes sociais, como o
Facebook, Twitter, Orkut, LinkedIn, Google+, Instagram, entre
outros. Quando alcanca seu objetivo, uma das estratégias dos
politicos é a composicdo de uma equipe de assessoria de co-
municacdo que, entre as tradicionais atividades relacionadas
ao marketing e ao relacionamento com a midia, gerencia as
midias sociais. 0 “discurso da proximidade” se torna mais efi-
caz ao utilizar as redes sociais, contribuindo para a manuten-
¢do de uma percepcdo positiva do politico pelo publico.

Um fendmeno cada vez mais frequente é o de os politicos
continuarem utilizando seus perfis pessoais com o intuito
de “estar mais proximo do publico”, situacdo contraria as
teorias da assessoria de comunicacdo, em que um profissio-
nal habilitado (geralmente jornalista ou rela¢fes-ptblicas)
intermedeia o politico e a sociedade, ao realizar postagens,
controlar comentarios e responder ao publico.

Por um lado, as redes sociais, em especial o Facebook,
permitem ao usuario ter um determinado controle da com-
posicdo de seu proprio mito pessoal. Os estudos antropoldgi-
cos apontam que o mito é uma explicagdo sobre o surgimen-
to de algo novo na realidade: uma nova condigdo, novos se-
res, objetos, processos, herdis, novos mundos. Eis um ponto
que atrai a atencdo das pessoas para as midias sociais: para
cada novo perfil criado, surge a oportunidade de apresentar
ao outro (o publico) algo muito privado, um Eu, entretanto é
um novo Eu, construido/editado em fotos, palavras, videos.
Um Eu fundado em linguagem, dicursivizado, e, certamente,
distante do verdadeiro Eu de seu usudrio. Criar um perfil no
Facebook é mais que estar conectado, representa a criacdo
de um novo mundo em que o Eu assume diversos papéis: é
autor, narrador, protagonista e espectador de uma narrati-
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va concomitantemente pessoal e coletiva, privada e publica,
singular e plural, rica e pobre, realista e virtual, tudo ao mes-
mo tempo.

[...] Aproveitando vantagens como a possibilidade do anoni-
mato e a facilidade de recursos que oferecem as novas mo-
dalidades de midia interativas, os habitantes desses espacos
montariam espetaculos de si mesmos para exibir uma inti-
midade inventada. Seus testemunhos seriam, a rigor, falsos
ou hipdcritas: ndo auténticos. [...] Apesar do pantanoso que
parece esse terreno, ainda assim cabe indagar se todas essas
palavras e essa enxurrada de imagem ndo fazem nada mais
(e nada menos) do que exibir fielmente a realidade de uma
vida nua e crua (SIBILIA, 2008, p. 29-30).

Na ultima década, a web passou a ser uma midia presen-
te na vida de muitas pessoas e, com o surgimento das redes
de relacionamento, tornou-se uma ferramenta de construcao
de identidades. Nesse ponto, como aponta Sibilia (2008), a in-
ternet parece ter ajudado muito. Mas, além da construcéo do
Eu, sites como Orkut, anteriormente, e o Facebook, hoje, sdo
palcos em que o Eu é transformado em narrativa e ocupa a
centralidade de uma espetaculariza¢do da intimidade. O pu-
blico e o privado sofreram uma inversdo de valores com o fa-
cil acesso as tecnologias que levam o caseiro a publico.

N3o é mais o0 mundo interior do autor que aflora no meio
digital e nem a rede que invade os mass media tradicionais.
Pois vivemos em uma era na qual ndo existe mais diferenca
entre espaco publico e privado (FERRARI, 2012, p. 89).

Portanto, a web oferece ao usuario comum a oportunidade
de fantasiar sobre si mesmo, glamourizar sua personalidade,
re-historicizar sua existéncia, reecrever sua biografia, tornar
publico agquilo que poucos conhecem: seu “verdadeiro” Eu. E
a oportunidade de compor uma imagem ideal do si-mesmo
para o outro. Narciso, ndo feliz com sua imagem, retoca-a,
muda a legenda, grava um depoimento, deseja garantir que o
outro veja exatamente o que ele vé: uma representacio ideal.

Na centralidade desse mundo, protagonista da nova bio-
grafia, esta o usudario. Assim, ao aderir a um ilusdrio contro-
le de seu mito pessoal, o usuario pensa controlar as percep-
¢Oes do publico a seu respeito, edita imagens fotograficas,
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seleciona frases de efeito, dissemina suas ideias e ideologias
pessoais, busca uma identidade entre formas tdo idénticas
entre si de postar, comentar, curtir, expressar-se. Nas redes
sociais, os usuarios se comportam como deuses de si mes-
mos, tracando, colorindo, alterando seu proprio mito pesso-
al, isto é, a narratividade (sentidos) do seu Eu na tentativa de
controlar como o outro o percebe.

Para um politico, acreditamos, tudo isso somado a neces-
sidade de constru¢ido de uma imagem publica, deve ser uma
preocupacdo constante e complexa, porque, além do seu Eu
e da percepc¢do do Outro, existe a construcdo de um NGs, ne-
cessario para as estratégias de gestdo publica. E natural que,
para as personalidades publicas, como os politicos, reside
nessa relacdo entre o privado e o publico a oportunidade de
aproximagdo com o povo, muitas vezes, misturando os per-
fis pessoais com os profissionais.

Os sentidos da politica na web

Eis que ha mais de 20 anos, literalmente, criamos uma
teia mundial, a web, que pretendia interconectar, até o fim
de 2013, mais de um terco da populagdo do planeta.

A verdade inconveniente é que a midia social, a despeito de
todas as suas promessas comunitarias, nos divide, em vez
de nos aproximar [...] Em nossa era digital, ironicamente,
nos tornamos mais divididos que unidos, mais desiguais
que iguais, mais ansiosos que felizes, mais solitarios que so-
cialmente conectados (KEEN, 2012, p. 77).

Com a popularizagdo da internet no Brasil, a web passa a
cada dia estar mais presente na vida dos brasileiros. Vimos a
massificacdo da internet banda-larga e a explosdo das redes
sociais, que comecou ainda de forma timida, com programas
de comunicagdo instantanea, o MIRC (criado em 1993) e 0 ICQ
(de 1996), que cederam espaco aos fendmenos das redes so-
ciais, como o Orkut e o Facebook. Segundo Recuero (2009), de-
fine-se uma rede social como um conjunto de dois elementos
atores (pessoas, instituicdes, grupos da rede) e suas conexdes
- interagdes, lacos sociais, interesses. Os atores sdo represen-
tados por um grande publico para apreciar o que se propala
no universo on-line e a curiosidade de ver o que se passa na
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vida do outro. Além disso, o brasileiro é a nacdo que mais tem-
po passa conectado: em média, 27 horas mensais, das quais
36% sdo gastos com redes de relacionamento, segundo o Portal
Terra Noticias, em 07 de marco de 2013.

Com todas essas oportunidades de comunicacdo, os pro-
fissionais de marketing e assessores de comunicac¢io poli-
tica logo perceberam que seus assessorados necessitavam
estar presentes nesse meio em que os anénimos ganham vi-
sibilidade, em que celebridades digitais surgem rapidamen-
te e que atrai cada vez mais o olhar de um publico crescente
a cada ano. De certa maneira, politicos sdo pessoas notaveis,
extraordinarias e, portanto, célebres, sentidos que nos reme-
tem a ideia de seres superiores e, por isso mesmo, capazes
de representar nossos anseios, desejos, sonhos, detentores
do poder de concretizar uma nova polis, uma cidade mais
préxima do ideal. Nos termos de Edgard Morin (1981, p. 107),
os politicos sdo seres olimpianos, “[...] condensadores ener-
géticos da cultura de massa”.

Hoje, com Twitter, Instagram, Facebook e outras redes so-
ciais, os proprios olimpianos criaram degraus para irem
ao encontro dos “mortais”. [...] Ndo podemos esquecer - 0
ponto de equilibrio entre humanidade e divindade tem que
ser mantido. Portanto, fotos de uma viagem [...] sdo 6timos
contatos com o publico; por outro lado, fotos em situacdes
constrangedoras ou comentarios muito intimos vdo além do
necessario e podem, fatalmente, comprometer a reputacio
do assessorado (TEIXEIRA, 2012, p. 163).

As novas possibilidades de comunicac&o politica surgidas
com a web ritualizam a relacio entre o politico e o publico,
isto é, residem no ritual, a0 mesmo tempo, uma aproxima-
cdo e um distanciamento. O politico é uma figura intima do
publico, mas ainda é um lider, carregado de todas as repre-
sentacOes arquetipicas dessa ideia, principalmente a de um
herdi, mitico desde sua campanha politica, localizado entre
o0 imaginario e a realidade, um elo entre o real e o divino, se-
mideus, ser habitante de um “Olimpo”, um deus com todas as
nuances da natureza humana. “O olimpiano fica ‘no meio do
caminho’, entre a realidade e o imaginario, entre a natureza
humana e divina - polariza a circulagdo permanente entre os
ambitos da projecdo e da identificacio” (TEIXEIRA, 2012, p. 162).
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E importante sempre termos em mente que

[...] as redes sociais surgiram na internet para servir aos
usuarios, ou seja, as pessoas, e ndo as organizac¢ses. De modo
geral elas oferecem ferramentas para facilitar o gerencia-
mento das relagdes entre individuos e também ajudam a
contar sua histéria de vida. Adaptar essas ferramentas para
0 uso em estratégias de comunicacio das organizacgdes re-
guer uma série de cuidados e um constante estado de alerta
para evitar os valores criados por outras estratégias sejam
perdidos (MARI JUNIOR, 2012, p. 68).

No entanto, o politico - por si mesmo ou através de uma
equipe de assessores e representando uma organizacao/ins-
tituicdo publica - interage com o seu publico na web e nas
redes sociais, mostrando que, apesar de distinto do resto da
populacdo, ainda mantém um pé na realidade social. Essa
comunicacdo informal das redes, para um politico, mostra-
se complexa na medida em que possui implicacdes sobre sua
identidade e sua gestdo publicas e, concomitantemente, pes-
soal e publico. O politico na web faz o que todas as pessoas
comuns fazem na rede: busca construir um Eu que se deseja
publico, uma identidade politica, no entanto possui muitos
e intensos tracos do seu Eu pessoal, como veremos a seguir.

O prefeito de Londrina e o Facebook

Nas eleicdes municipais de 2012, politicos de todas as re-
gides utilizaram a web como ferramenta de divulgacdo de
suas campanhas. Muitos criaram sua fanpage (pagina) e seu
perfil no Facebook, interagiram com as pessoas, buscaram
seguir a cartilha dos assessores e criar uma identidade pro-
pria de candidato.

Aidentidade se revela no momento em que o individuo toma
consciéncia de si mesmo e se percebe Unico diante dos de-
mais individuos. Tal consciéncia é possivel a partir da iden-
tificacdo de caracteristicas - valores — que nos fazem dife-
rentes dos outros individuos e iguais a nés mesmos (BOCK;
FURTADO; TEIXEIRA, 2002).

Quem conhece os servicos de assessoria de imprensa e
assessoria de marketing conhece a pressa e a agenda aperta-
da que pessoas publicas tém em seu dia-a-dia. Normalmen-
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te, imaginamos que as figuras ptblicas, como governadores,
senadores e prefeitos, ndo tém tempo para atualizar suas
proprias informacGes, postar comentarios, responder ao pu-
blico de forma adequada, o que requer uma demanda pesada
por tempo. Quem atualiza as fanpages, os perfis e posts é
sempre uma equipe, um assessor, uma agéncia especiali-
zada que interage e responde as pessoas se passando pelo
assessorado. O importante é demonstrar que ele também é
simples, acessivel, enfim, “gente como a gente”, e sempre a
disposicdo na rede, 24 horas por dia.

Entretanto, ao imaginar que um prefeito foge a regra, ge-
renciando pessoalmente sua pagina no Facebook, logo pen-
samos que seja de uma cidade pequena, perdida no interior
do Brasil, com menos problemas e mais tempo para ficar
conectado. Pelo contrario, o prefeito Alexandre Lopes Kireeff
é prefeito de Londrina, cidade de mais de 500 mil habitantes,
gue ocupa a posicdo de segunda maior populacido do Parana
e a quarta maior populacgdo da regido Sul do pais. Médico
veterinario formado pela Universidade Estadual de Londrina
(1992), Kireeff foi presidente da Sociedade Rural do Parang,
quando passou a ter sua imagem mais conhecida. Em 2010,
candidatou-se a deputado federal pelo PMDB, mas nao foi
eleito. Em 2012, na disputa pela prefeitura de Londrina, foi
candidato pelo PSD e, em um segundo turno concorrido, der-
rotou o favorito Marcelo Belinati, do PP, por pouco mais de
trés mil votos. Na dltima campanha eleitoral, ambos os can-
didatos utilizaram fortemente o Facebook como estratégia
de comunicagdo. Todos os dias, o prefeito de Londrina atua-
liza pessoalmente seu perfil pessoal no Facebook, posta fotos
e textos que narram seu cotidiano, discorre sobre aconteci-
mentos de sua agenda e acumula mais de 28 mil seguidores.

Passada a disputa eleitoral e empossado no cargo de pre-
feito, Kireeff continuou utilizando as redes sociais e geren-
ciando, ele mesmo, sua conta no Facebook. Verificamos que
o perfil do prefeito na rede social pauta a imprensa local,
pois as informacdes ali postadas vém se transformando em
fonte inesgotavel de noticias para as redacdes. Em determi-
nados casos, a imprensa ndo necessita esperar a assessoria
da prefeitura divulgar as noticias. Se essas postagens podem
ou ndo atrapalhar o trabalho da equipe de assessoria de im-
prensa, ou se sdo ou ndo intencionais, ndo importa. O fato
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é que contribuem para a manutencdo da imagem politica
do prefeito, uma vez que ela é amplamente disseminada e
consumida pelo publico usudrio do site de relacionamentos.
Diariamente, o prefeito atualiza seu perfil conforme sua
disponibilidade, forma e inspiracdo, entretanto, ele é ad-
ministrador de uma cidade de 500 mil habitantes e o que
discorrer sera de grande repercussdo. Jornalistas avidos por
um furo ou simplesmente visando facilitar seu trabalho ndo
pensam duas vezes para checar as postagens do prefeito. Por
exemplo, um simples comentario de que o prefeito recebera
um vereador para discutir o transporte coletivo se transfor-
ma em grande burburinho virtual. Os créditos das noticias,
em determinadas reportagens e blogs, sao dados a Kireeff,
enquanto outros jornalistas ndo fazem mencao a fonte, fal-
seando uma descoberta da informac&o por conta propria.

Entrevista 1: o prefeito de Londrina*

Sobre o papel que as redes sociais, em especial o Face-
book, ganharam na vida de um politico, Kireeff aponta para
a importancia da comunicacdo com o publico: “as acdes de
governo e questdes que a populacdo ndo teria como levar até
um politico, ali, no Facebook, todos podem manifestar sua
opinido e relatar problemas, possibibilitando uma melhor
percepcao da cidade”.

Questionado sobre ser uma “estratégia politica” o fato de
ele mesmo, e ndo um assessor, realizar as postagens em seu
perfil na rede social, Kireeff comenta que gosta de postar na
rede: “Acho que da credibilidade, a populagdo percebe quan-
do é o assessor quem escreve. Aquilo que eu estou sentindo
ninguém mais pode sentir, é uma manifestacdo de emocao.
Apesar da frieza das letras, ela se manifesta.” O prefeito ain-
da destaca que é usuario de redes sociais ha mais tempo e
que, antes, mantinha uma conta no Orkut, no Twitter e um
blog, sendo que sua migracdo para o Facebook “ocorreu de
forma natural, nada foi premeditado”.

Em relacdo a mistura entre a vida privada e a publica, o
prefeito diz o seguinte sobre seu perfil na rede social: “é uma
pagina pessoal e eu compartilho aquilo que estou vivendo no
momento, quem me acompanha hd mais tempo sabe que

4 Entrevista realizada em 12 de abril de 2013.
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compartilho minha vida agropecudria, profissional, minha
atividade de fotdgrafo da natureza. Agora como estou ad-
ministrando uma cidade, acaba sendo a parte principal dos
temas”. Abordado sobre a selecdo do que é postado, Kireeff
explica que evita publicar muitas coisas. “Sempre, no mini-
mo, uma por dia, de um tema que considerar interessante ou
relevante. Ontem (11/04), eu participei daguela manifestagao
da PEC 37, considero que é uma coisa que tem relevancia.”

Abordado sobre a antecipagdo de informacOes de suas
postagens, que seriam divulgadas para a imprensa por sua
assessoria, consciente de sua atitudes, Kireeff argumenta
gue procura se policiar, mas que as vezes “escapa” por dis-
tracdo. “Em geral, eu procuro colocar um tema relevante. Eu
ndo tenho a capacidade de produzir um contetido que um
profissional de imprensa tem.” Por outro lado, o prefeito
afirma que ndo tinha conhecimento, até esta entrevista, de
que suas postagens pautam a imprensa londrinense e, por
vezes, a imprensa estadual. Sobre o assunto, ele diz que ndo
vé problemas e que “o jornalista tem a funcdo de buscar e
prospectar a informacao, é natural que se faca isto”.

O prefeito confirma que a interagdo com a populagao pe-
las redes sociais serd uma tendéncia crescente entre os poli-
ticos, pois, “se o gestor perceber, sabera que é muito interes-
sante este contato, e a aproximac&o com a populacdo é uma
riqueza fantastica”. Ele também pretende continuar nas re-
des sociais mesmo depois do fim de sua administracao.

Analisando o perfil do prefeito de Londrina

Neste momento®, o prefeito de Londrina possui 28.004 se-
guidores. Em sua ultima postagem, realizada por meio de
celular, ele publicou uma pergunta simples: “De onde vocé
€?”. 0 post recebeu 164 votos de aprovagdo (“curtir”), popular-
mente conhecidos por “curtidas”, e recebeu 779 comentarios
em resposta a pergunta.

A assertividade das publicacdes de um usuario é medida por
um indicativo interno chamado EdgeRank. Assim, quanto
mais amigos curtirem e compartilharem suas publicagdes,
maior serd seu EdgeRank e mais relevancia elas terdo na
rede e as possibilidades de que aparecam para um numero
maior de usuario aumenta (MARI JUNIOR, 2012, p. 79-80).

5 O perfil do prefeito Alexandre Kireeff foi acessado em 03 de novembro de 2013.
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A referida postagem nos chamou a atencao, por isso re-
solvemos colher uma mostra de 20 postagens entre 28 de ja-
neiro de 2013 e 03 de novembro de 2013, dispondo em forma
de tabela os dados sobre curtidas, comentarios e compar-
tilhamentos. Assim, podemos visualizar e tracar um pano-
rama de quais mensagens publicadas pelo prefeito induzi-
ram os usudrios a reagir de alguma forma, seja pelo simples
clique em “curtir”, pelo trabalho de redigir um comentario
ou pelo impulso de compartilhar a publicagdo. Os conteddos
dos comentdrios nédo foram analisados.

Tabela 1: Mostra de postagens do prefeito de Londrina

A OU A 0 POSTADO 0 R 0 0
1. De onde vocé é? 03/11 164 779 2
2. Sal?gao da lei de doa.gao de drea para uma industria de cosmético 01/11 430 138 20
se instalar em Londrina
3. Mensagem sobre a visita as obras das 1.448 unidades
habitacionais iniciadas em 2013, acompanhada de foto 29/10 265 116 15
4. C{)nﬁen}ané sobre as obrasi do cru.zamentc da JK com a 31/10 562 282 20
Higiendpolis, com fotografia publicada da obra
5. Reunido com verealdores para compartilhar informagdes sobre o 31/10 301 310 1
abastecimento de dgua e coleta e tr de esgoto
6. Fotografia das obras no final da Avenida Airton Senna 24/10 475 136 11
7. Com.entano pe.ssual sobre boatos e informagdes infundadas 23/10 853 250 17
publicadas na internet
8. Informagdo de que estd partindo para checar a obra da UPA da
Leste-Oeste e as obras do terminal do Leonor e da PEC da Zona 19/10 159 23 0
Oeste
9. Publlca?a.u sobre a assinatura do desr.em.que garante 33% de 17/10 267 175 33
hora-atividade dos professores municipais
10. O prefeito posta foto de quando era crianca 11/10 1.588 180 13
11. Bom dia!!ll Feliz Dia dos Pais!!!! 11/08 1.201 210 1
12. O prefeito posta comentdrio pessoal sobre a pichagdo da Concha
Acustica e comenta a importancia da preservagdo do patriménio 13/07 1.097 373 178
publico
13. Comentdrio sobre um encontro com estudantes organizadores de
uma passeata prevista para o dia seguinte, apresentando o que 16/06 1.995 223 659
pretende discutir no encontro
14. Post sobre o Dia dos di 12/06 1.199 126 1
15. Apresentagdo do cachorro de estimagdo e o desejo de um 27/08 1811 310 m
excelente fim de semana a todos
16. Foto do do filho no baile de formatura do jovem 03/03 1.800 301 22
17. Mens‘agem de apoio aos torcedores do Tubardo, time de futebol 01/03 1336 101 212
londrinense
18. Jr)fcrmat;oes s.o.bre 100 novos p0|IC.IaI5 militares e 20 novas 01/03 1186 226 8
viaturas adquiridas para o
19. Uma mensagem de otimismo pelos 44 dias de gestdo; o
comentario de que “o tempo nao para”, de Cazuza, é 16/02 1.116 167 B
de uma foto de uma sobre sua mesa
20. Bom dia!!l E uma excelente semana a todos! 28/01 1.008 228 1

Fonte: os autores

Ao observarmos rapidamente a tabela, uma amostra de
20 postagens escolhidas aleatoriamente, notamos (em des-
taque) que metade das publica¢des denota opinides pesso-
ais ou que revelam um lado mais “cidaddo” ou “comum” do
prefeito. Salvo algumas exce¢des, como a postagem sobre
um encontro com um grupo de estudantes durante o peri-
odo mais intenso das manifesta¢des populares (em junho
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de 2013), que alcangou 1.995 curtidas, 223 comentdrios e 659
compartilhamentos, as publica¢Ges de natureza politica -
isto é, que emanam seriedade e relacdes com a atuacio pro-
fissional do politico — recebem menos curtidas, comentarios
e muito menos compartilhamentos. As atencdes dos inter-
nautas, aparentemente, estdo mais voltadas para as mensa-
gens que revelam um prefeito mais humano e que demons-
tra manter uma comunicacdo horizontal, no mesmo nivel
ou, ainda, com a mesma linguagem do publico.

Podemos constatar que existe uma predilecdo do publico
em interagir com o prefeito em momentos nos quais ele posta
fotos com a familia, publica uma foto de quando era crianca,
quando comenta sobre datas comemorativas, fala do time de
futebol da cidade, cita autores ou celebridades em suas men-
sagens, apresenta uma foto de sua intimidade, como a foto
junto ao cao de estimacgado, ou quando apresenta uma fotogra-
fia criativa feita em seu ambiente de trabalho.

Tudo isso demonstra o apreco do ptblico pelo lado intimo
da figura publica do prefeito. A predilecdo se da justamente
porque quem tem acesso a rede de relacionamento procura
especialmente esse tipo de mensagem, reafirmando os apon-
tamentos de Mari Junior (2012) de que as redes sociais ndo
foram criadas para serem usadas corporativamente, mas por
pessoas, 0s mesmos usuarios que fizeram do Facebook um
espaco privilegiado do Eu e sua exposi¢do constante para o
outro. De certa maneira, a figura publica, o papel politico, cria
um distanciamento entre o prefeito e o publico, mas isso é
quebrado no momento em que ele expde sua intimidade, seja
na composicdo de uma ideia/mensagem pessoal seja na ex-
posicdo de familiares ou espagos a que o publico jamais teria
acesso (a casa, a sala do prefeito, determinadas reunides ou
obras). O que é, de certa forma, proibido e distante torna-se
virtualmente acessivel, satisfazendo a necessidade do publico
(inventada pela prépria rede social) pela intimidade de um
personagem “olimpiano” como o prefeito.

Uma pequena mostra de postagens anteriores a posse
do prefeito aponta para um usudrio com poucos seguidores,
praticamente amigos e familiares, bem diferente de quando
ele se torna um personagem de maior destaque na cidade de
Londrina.
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Tabela 2: Mostra de postagens antes da posse da prefeitura de Londrina

POSTAGENS ANTES DE ASSUMIR A PREFEITURA DATA CURTIR COM. ‘ COMP. ‘
1. Uma mensagem de feliz 2012 — em 31 de dezembro de 2012 31/12/11 108 22
2. Mensagem do primeiro dia de 2012 sobre correr atrds dos 01/01/12 7 3 0

sonhos
3. Desejando uma excelente semana a todos 16/01/12 13 3 0

Fonte: os autores

A trajetoria de vida narrada em imagens

Ao analisarmos as imagens postadas no perfil do pre-
feito, entre os anos de 2010 e 2013 (perfil estd configurado
para tais imagens como abertas ao publico) verifica-se uma
mudanca acentuada entre trés periodos. No primeiro perio-
do, entre 2010 e 2011, o perfil era estritamente pessoal e se-
melhante aos perfis de quaisquer usuarios, postando fotos
e videos de viagens turisticas, de aventura, relacionadas a
sua vida profissional e de amor a vida silvestre. Incluem-se
imagens de desenhos animados e HQs que denotam as pre-
feréncias culturais do usuario do perfil.

Em um segundo periodo, durante o ano de 2012, as pos-
tagens estdo mais relacionadas a opinido pessoal sobre a
situacdo politica da cidade e do pais. Imagens da cidade de
Londrina e de viagens aos centros politicos do pais sdo posta-
das nesse periodo, gradualmente, migrando para postagens
sobre sua candidatura e campanha politica ao cargo de pre-
feito de Londrina.

A terceira fase acontece durante o ano de 2013, ano em
gue o usudrio tomou posse do cargo de prefeito. Nesse peri-
odo, verificamos uma mudanca radical no estilo de posta-
gens, nos tipos de assuntos, fotografias e na postura do pro-
prio usudrio. Suas publicacdes de textos e imagens revelam
a influéncia de sua condicdo profissional, deixando de ser
um perfil pessoal e sendo impregnado de elementos, discur-
sos, narrativas que denotam uma preocupacdo associada a
cidade e as agGes politicas, além de uma menor incidéncia
de fotografias de sua vida privada. Tudo isso é natural, pois o
perfil era antes o de um usudrio comum que passou a ser um
representante da sociedade, uma personalidade publica, o
mesmo papel arquetipico do herdi. Abordaremos a trajetdria
desse personagem contemporaneo — pois é protagonista das
autobiografias do Facebook —, mas que revela uma estrutura
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ancestral (mitica) em sua narrativa.

Constatamos, ao observar as imagens publicadas no perfil
de Kireeff, uma clara trajetéria que vai da condicdo de cida-
ddo a de lider politico. As imagens, bem como as mensagens
escritas, acompanham essa evolucdo e, obviamente, também
0 publico, j& que como usudrio “comum” detinha poucos se-
guidores, o que resultava em baixos indices de comentarios,
aprovagdes e compartilhamentos. Como cidaddo, Kireeff era
dono de um perfil normal, condizente com a maioria dos usu-
arios do Facebook, bem diferente de quando ele assume um
novo papel na sociedade, o de prefeito de Londrina.

Narratologias da rede social

Nesse caso, voltamos a atenc¢do para a estrutura narra-
tiva criada pelo préprio usudrio sobre si mesmo, lembrando
que essa “autonarracgdo” é proporcionada, imposta e forma-
tada pelo proprio Facebook.

Consideremos, portanto, que a narrativa que pretende
compor um determinado Eu no Facebook é, ao mesmo tem-
po, estruturada pela rede social - que impde/organiza foto-
grafias, videos e textos em uma linha do tempo, que apre-
senta uma metodologia de postagem, que solicita determi-
nados formatos/tamanhos de arquivos para serem publica-
dos, tudo operando dentro de uma falsa liberdade de criacao
- e delineada pelas pulsdes do usuario - o desejo, a obsessao,
a mania, o vicio, a curiosidade, a soliddo, a necessidade por
ver, ler, ser visivel ao outro, sair do anonimato, criar outra
imagem de si, mostrar-se existente ou, simplesmente, esta-
belecer contato com o outro.

De qualquer maneira, a narrativa criada sobre o Eu na
rede social é uma clara composi¢do de um agora que logo
se torna passado, quando outra foto, outro texto, outro video
sdo postados. Tudo fica registrado, nada é apagado do perfil,
portanto o Eu do agora possui uma memoria, uma historia,
uma biografia. Ao aderir aos servigos e preencher determi-
nados dados, o Facebook organiza em uma linha do tempo
verticalizada as datas mais importantes da vida do usudrio:
a data de nascimento, a data da formatura, a data de casa-
mento (quando o usudrio muda seu perfil de solteiro para
casado com outro usudrio, essa é a data do casamento infor-
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mada, um casamento virtual), entre outros momentos. As
acOes sdo registradas e informadas a outros usuarios, quan-
do inicia uma amizade nova, quando comenta, compartilha,
aprova uma determinada publicagao.

Portanto, existem, pelo menos, trés fatores de atracéo da
composicdo narrativa do Facebook: o primeiro fator é que se
trata de uma tecnologia de facil acesso, assimilacdo e uso,
tornando-se um espago de expressao e construcao de uma
identidade “controlada” pelo usudrio; o segundo fator é a
“magia” que a rede social proporciona ao romper diversas
barreiras, entre elas a do espago, a do tempo, a da materia-
lizagdo do corpo e a da interagdo social, isto é, magicamen-
te as distancias sdo vencidas, o tempo é otimizado, vérias
pessoas sdo contatadas ao mesmo tempo, a presenga é ga-
rantida pelas webcams; e, quanto ao terceiro fator, o usua-
rio sente-se como um deus, fundando um novo mundo, o
mundo do seu préprio Eu, podendo, inclusive, compor outra
identidade, dar novos rumos a percepcdes dos outros sobre
si, enfim, sair do lugar-comum e precipitar-se em uma nar-
rativa que é autobiografica em esséncia, mas que mantém
algo de fantdstico (encontra-se entre o real e o imaginario).
0 que vemos por meio do Facebook sdo vestigios de um Eu
que se deseja ideal para o olhar do Outro, e desejar-se ideal é
adentrar no mundo (narcisico) do fantastico.

Esse terceiro fator é o que vamos analisar no perfil do
prefeito, que compde uma narrativa autobiografica que se
deseja objetiva, mas que deixa transparecer sentidos simbo-
licos, arquetipica e concomitantemente arraigados ao olhar
de quem compde e de quem acessa essa histdria. 0 mito da
trajetéria do herdi esta presente na estrutura narrativa do
usuario do Facebook, especialmente quando ele representa
uma figura ptblica como o prefeito de Londrina.

Narrativas visuais: a trajetoria do heroi na rede social

As diversas dicotomias estruturais da narrativa sobre o
usuario criada no Facebook sdo bastante proximas as criadas
para narrar as aventuras do herdi mitico. No mito, o herdéi
transita entre o humano e o divino, o visivel e o invisivel, o
real e o0 imagindrio, entre o bem e o mal, a vida e a morte,
entre o ser para si e o ser para os outros. Na rede social, ou-
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tras dicotomias estdo presentes: velar e revelar, o privado e
0 publico, o individuo e a rede, o real e o virtual e, claro, os
conflitos entre o ser para si e o ser para os outros. Na nar-
rativa mitica, o desequilibrio surge a partir da imposicéo de
uma nova situacédo ao heréi, uma situacdo negativa. Na rede
social, a situacdo negativa que se impde ao usuario é o ano-
nimato que sera combatido por meio de diversos recursos:
o video mais interessante, a fotografia mais bem produzida
ou mais grotesca, mensagens de apoio a alguma causa, a
publicacdo de um pensamento, até alcancar o climax, que
é publicar imagens e videos cada vez mais intimos. Entre a
simples mencdo de “quem sou eu” e o enaltecimento egoico
desse mesmo Eu, os usuarios do Facebook, por fim, espetacu-
larizam narcisicamente o seu Eu.

Na rede social, o usuario dispde de signos e linguagens
(palavras, videos, fotografias) que formam discursos que se
estruturam em narrativas autobiograficas. Portanto, sendo
concomitantemente narrador, autor e personagem de suas
autobiografias, o usuario do Facebook tem a oportunidade de
criar um Eu ideal, com um estilo de vida igualmente ideal,
isto é, seu Eu deve parecer fascinante aos olhos dos outros,
um ser fantastico. Lembramos que o fantéstico reside entre
os sentidos do real e do imaginario, enfim, algo ao mesmo
tempo surpreendente, do ponto de vista da realidade, e pos-
sivel, do ponto de vista do imaginario.

0 momento em que o usudrio “entra” no Facebook repre-
senta um ritual de passagem - preenchimento de formula-
rios, fornecimento de dados, busca de um nome que o iden-
tifique, uma foto do perfil, uma foto para a primeira pagina
- um momento de duplicidade de seu Eu original. A cisdo do
Eu proporciona o surgimento de um reflexo, um Eu virtual. O
usuario ainda é real, entretanto passa a ser também virtual,
passa a ser um personagem. Diferenciamos, portanto, o usu-
ario do seu personagem - criador e criatura. E tal qual uma
aranha suspensa em sua teia, a criatura habita o centro do
seu perfil, conectada a outros personagens de outras narrati-
vas por meio de diversos fios: chats, videochats, “cutucadas”,
possibilidades de aprovacgdo, compartilhamentos, comenta-
rios, por meio da observacdo voyeuristica mutua.

0 personagem tece sua linha do tempo e, conforme a nar-
rativa avanga, sua atitude vai ganhando outros contornos, ele
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vai se sentindo mais a vontade, mais intimo dos recursos (ou
“poderes magicos”) do Facebook. Nesse processo de iniciacdo,
0 usuario apreende novos conhecimentos para compor seu
personagem. Entretanto, seu caminho é ciclico: sistematica
e ritualmente o usudrio entra na rede social para atualizar
suas postagens, interagir com outros usuarios, conferir como
suas publica¢Oes afetaram os outros e atualizar as agdes do
seu personagem. Trata-se de um eterno retorno a rede.

Essa autobiografia se assemelha, em muitos pontos, ao
monomito do herdi que, como estrutura narrativa, é divi-
dido em trés etapas distintas, a saber: o desapego ou o des-
prendimento de sua origem; o mergulho na aventura ou a
realizacdo da viagem de autoconhecimento; e o retorno, ja
como um heréi transformado, maduro, pleno de conheci-
mentos (CAMPBELL, 2007).

Assim como no mito, no qual o herdi empreende uma
viagem que inevitavelmente resulta em transformacao, na
rede social o personagem exibe passo a passo, dia a dia, a sua
gradativa transformacdo de usudrio comum para persona-
gem com uma vida mais glamourosa, sensacional, bela ou
feliz. Para tanto, para compor tais sentidos, vale tudo: ima-
gens de participacdo em eventos sociais, imagens de crian-
cas, de animais, de familia, paisagens e viagens, mensagens
otimistas e de valorizagdo do social, da cultura e da natureza,
mas, em sua maioria, sempre discursos que enaltecem o Eu.

Textos, fotografias e videos narram o mito do personagem.
Por exemplo, as imagens de uma viagem realizada, registrada
e publicada pelo usudrio ganham sentidos mais amplos, per-
dem objetividade e recebem mais subjetividades. As escolhas
estéticas realizadas para o Facebook formam um filtro pesso-
al e “idealizante”. Os albuns do personagem ganham sentidos
de registro da vida do personagem e, mais que isso, compdem
um tipo de “jornada”. Pois o personagem do perfil

[...] surge de algum lugar e precisa, para desenvolver o en-
redo da narrativa e da vida, ir para outro; utiliza-se de certo
tempo para deslocar-se no espaco e fazer com que sua agao -
sempre transformadora - possa concretizar-se (COUTINHO,
2003, p. 143).

A vida do personagem narrada nos albuns e por meio da
linha do tempo remete a aventura, a grande viagem do herdi,
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sendo que a grandiosidade dessa viagem esta no fato de pro-
por ao olhar do Outro.

Quando o homem desenvolveu a cultura, sua segun-
da realidade, ele também desenvolveu a crenca de intervir
e transformar seu destino natural (a morte) por meio das
criacBes simbodlicas. Tal qual o mito de outrora sobre a gran-
de viagem do heroi, a rede social sugere uma resposta para
a inexorabilidade do tempo, que é o autoconhecimento, o
mergulho em si mesmo, a composi¢ao da identidade, ou o
encontro do Eu antes da morte. Para Chevalier e Gheerbrant
(2002, p. 951), 0 simbolismo da viagem é particularmente rico
e resume-se na busca da verdade, da paz, da procura e da
descoberta de um centro espiritual, do encontro com a imor-
talidade. Além desses sentidos,

A viagem exprime um desejo profundo de mudanca interior,
uma necessidade de experiéncias novas, mais do que um
deslocamento fisico. Segundo Jung, indica uma insatisfacio
gue leva a busca e a descoberta de novos horizontes. [...] a
viagem torna-se o signo e o simbolo de uma perpétua recusa
de si mesmo (CHEVALIER; GHEERBRANT, 2002, p. 952).

Ao participar da composicao de uma identidade, a “jor-
nada” proposta pela linha do tempo do Facebook possui, em
sua esséncia, a ndo aceitacdo de si mesmo, traduzida como a
necessidade nata do homem de empreender a busca do pro-
prio Eu. O paradoxo estd em propor a busca do Eu na propria
alteridade, no olhar do Outro, dos demais usudrios. A linha
do tempo sugere o encontro do Eu com o Outro, mas nao
um encontro furtivo, ocasional, e sim demorado, inteiro, de
corpo e alma. E uma narrativa da vida do herdi, buscando
dar profundidade a sua personalidade a partir de imagens
que sugerem o eterno fluxo da vida: registros de lugares visi-
tados, registros de nascimentos, de festas, de momentos de
felicidade, de mensagens de otimismo. A morte, as tristezas,
as infelicidades do Eu ndo cabem na linha do tempo, somen-
te quando estdo relacionadas ao Outro. A linha do tempo é
quase um deslocamento fisico-espiritual proposto pela rede¢.

6 Aqui, atentamos para a ideia do perfil do / nok que fica aberto mesmo quando seu usudrio morre,
ora funcionando como lapide e sendo visitado pelas pessoas como em um cemitério; ora mantendo a fungao
de imago, imagem que antigamente era usada para relembrar os mortos. O personagem criado pelo usuario
para seu perfil permanece vivo na internet, eternizado, ainda recebendo mensagens, aprovagoes, sendo
compartilhado. Literaimente, 1na iweb, no computador.
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A linha do tempo dessa rede opera sobre uma estrutura
mitico-narrativa em que a metodologia de postagem e de
narratividade é sempre a mesma, repetitiva, ou seja, trata-
se de um constante retorno a forma, funcionando como um
operador argumentativo para a mitificagdo do personagem,
ritualizando o discurso. Ao serem selecionadas, manipuladas,
legendadas, as imagens se tornam agentes, isto é, agem em
reminiscéncia sobre a memoria do Outro, de quem as acessa/
observa. O personagem do perfil se deseja inesquecivel, ficar
na memoria de quem o observa. Ao mesmo tempo, as ima-
gens se relacionam diretamente ao mito do herdi, quando,
no primeiro estagio da jornada na rede social, representam a
passagem do centro de gravidade social (a realidade) para um
lugar ideal e méagico: a pagina do Facebook.

Essa fatidica regido dos tesouros e dos perigos pode ser re-
presentada sob varias formas: como uma terra distante, uma
floresta, um reino subterraneo, a parte inferior das ondas, a
parte superior do céu, uma ilha secreta, o topo de uma eleva-
da montanha ou um profundo estado onirico. Mas sempre é
um lugar habitado por seres estranhamente fluidos e poli-
morfos, tormentos inimaginéveis, facanhas sobre-humanas
e delicias impossiveis (CAMPBELL, 2007, p. 66).

0 personagem - o0 herdi construido como duplo, reflexo
do usuario e de outros usudrios/personagens - parece querer
revelar (ou compartilhar) o que descobriu, aprendeu, o que o
transformou. Segundo Campbell (2007), terminada a busca
do herdi, o aventureiro deve ainda retornar com seu troféu
transmutador da vida. “O circulo completo, a norma do mo-
nomito, requer que o herdi inicie agora o trabalho de trazer
os simbolos da sabedoria” (p. 195), pois o retorno e a reinte-
gracdo ao grupo sdo indispensaveis a continua circulacio da
energia espiritual no mundo e, no ponto de vista do coletivo,
justifica o afastamento (p. 41). E, assim, o personagem con-
voca e mantém o Outro dentro do ritual da recepcio digi-
tal, apresentando sempre “novidades” sobre sua vida, novas
imagens, novos textos, novas narrativas, porque, pelo olhar
do outro, pela curiosidade desperta, pelos clicks, comenta-
rios e compartilnamentos, criam-se vinculos.

[...] vindo do mundo cotidiano se aventura numa regido de
prodigios sobrenaturais; ali encontra fabulosas forcas e ob-
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tém uma vitdria decisiva; o herdi retorna de sua misteriosa
aventura com o poder de trazer beneficios aos seus seme-
lhantes (CAMPBELL, 2007, p. 36).

Todos esses sentimentos, metaforas e alegorias tecem
um valor sobre a identidade de quem é dono do perfil, o usu-
ario, e que se vale de um personagem de si mesmo, tal qual
um avatar, mas sem perceber plenamente essa condigao.
Mais amplo que a tangibilidade de um perfil no Facebook
é estar em rede com os outros e poder narrar sua propria
histdria para os outros. Isso parece conter significados maio-
res, arquetipicos, e acaba por acalentar uma necessidade de
magia, fantasia, recriacdo de mundos, de destacar-se social-
mente e realizar transformacOes pessoais e coletivas pre-
sente no espirito de cada ser humano.

Consideracdes finais

A partir da incursdo neste estudo, consideramos que,
mesmo com a imprensa se valendo de informacgdes e no-
ticias produzidas por pessoas publicas em rede social, o
modo atual de assessoria de imprensa nio sera substituido.
0 mesmo jornalista que checa informacdes no Facebook ou
servico equivalente, na duvida sobre determinado assunto,
recorrerd ao assessor do politico. Isto é, os servicos de re-
alizacdo de entrevistas coletivas, envio de notas oficiais e
newsletters continuardo sendo utilizados.

0 uso de rede social visa aproximar mais o politico de seu
publico, que vé ali o contato mais préximo com ele. No caso
de Alexandre Kireeff, deve-se tomar o cuidado de ndo entrar
em discussdo com o internauta e aceitar as criticas. Confor-
me discorreu Kireeff em entrevista, seu perfil social é por ele
mesmo administrado e, mesmo nio pensando em politica,
ndo deixa de ser uma estratégia de comunicacéo. Sabemos
que, sendo bem utilizado, é uma importante fonte de medi-
¢do de sua popularidade e da opinido de parte da populagao
sobre os anseios da comunidade.

Entretanto, mesmo sendo racional em seu uso, o pre-
feito de Londrina n&o foge as significacdes relacionadas ao
universo dos simbolos, tdo arraigados em nossa cultura. Os
assessores e comunicadores devem levar em consideracao
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esses elementos do imaginario coletivo, como os mitos, os
rituais, os arquétipos, especialmente quando relacionados
a midia, a comunicacdo de massa e a cultura. Verificamos
gue o mito é a base narrativa da cultura e, como era de se
esperar, também estd relacionado as redes sociais. Assim,
as postagens do Facebook compdem uma identidade - ini-
cialmente a de usuario, mas que migra e torna-se um perso-
nagem criado para o olhar do Outro, vinculador de sentidos
mais amplos e socialmente simbdlicos.

Os personagens criados e mantidos vivos por seus usu-
arios nas redes sociais funcionam como avatares, reflexos
de um Eu original que, tal qual Narciso, ndo apenas se vé
como uma imagem ideal de seu usudrio, mas como uma
imagem manipulavel, moldavel, transformadora ou criado-
ra de um Eu fantastico. O que pudemos constatar é que o
prefeito de Londrina, em seu perfil no Facebook, apresenta
uma trajetéria de vida, uma jornada, assim como o herdi
mitico, o partindo do papel comum de cidaddo até o papel
de lider politico de uma cidade, um ser “olimpiano”. Assim,
mostra-se ao olhar dos outros, um olhar concomitantemen-
te individual e coletivo, deixa transparecer uma necessidade
de estabelecer uma imagem perfeita de si e de sua gestdo.
Tais significacOes, ao mesmo tempo, sdo produtos da rede
social, dos desejos pessoais e da memadria coletiva.

A pulsdo do usudrio/politico Alexandre Kireeff é a mesma
de indmeros usudrios da rede social: construir-se como ser
social, identidade, ao olhar do Outro. O que fizemos neste
ensaio foi proporcionar uma abertura para a observacao de
outras pulsOes presentes nos espacos culturais em que o co-
letivo esta presente, como acontece nas redes sociais.
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MARKETING ELEITORAL SOB O VIES DO
DISCURSO: O ESTUDO DO CASO LULA!

LUCIANA PANKE?

Uma das formas de maior visibilidade em uma cam-
panha eleitoral é o discurso. O que o candidato diz e como
diz é um dos grandes desafios dos profissionais da area na
hora de formular estratégias de comunicagio e marketing. A
importancia do discurso nos motivou a diversas pesquisas,
entre elas, a talvez mais emblematica até agora: estudar as
falas do ex-presidente Luiz Inacio Lula da Silva. Neste capitu-
lo, buscamos apresentar resultados parciais dos estudos que
ja realizamos com énfase nas elei¢oes presidenciais concor-
ridas por ele.

Para nortear a leitura, primeiro, apresentamos conceitos
de discurso politico e eleitoral, bem como trazemos algumas
contribui¢Ges dos autores Chaim Perelman e Lucie Olbre-
chts-Tyteca, no que tange a teoria da argumentac&o. Depois,
trazemos os resultados conforme a ordem cronoldgica da
vida politica de Lula. Procuramos ilustrar com exemplos de

1 Texto adaptado de pesquisas apresentadas no GT 10 — Publicidade, Intercom Sul, 2006, no coléquio
Brasil-Franca, no mesmo ano e com base no livro da autora, “Lula do sindicalismo a reeleicdo: um caso de
comunicacao, polftica e discurso” (Sao Paulo, Editora Horizonte, 2010).

2 Doutora em Ciéncias da Comunicagdo (USP); Professora da Universidade Federal do Parané na graduagéo
em Comunicagdo Social (Publicidade e Propaganda) e no Programa de Pos-Graduagdo em Comunicagao.
Vice-Presidente da Sociedade Brasileira de Profissionais e Pesquisadores de Marketing Politico (Politicom).
Lider do grupo de Pesquisa “Comunicagdo Eleitoral”, possui diversas publicagdes, entre elas, destaca-se o lvro
“Lula do sindicalismo a reeleigdo: um caso de comunicagao, politica e discurso”.
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seus discursos exibidos nas campanhas eleitorais e demons-
trar como diferem as estratégias abordadas no decorrer da
sua vida publica. Uma das questdes comentadas com frequ-
éncia é a de que o entdo presidente Lula teria mudado de dis-
curso apenas nas elei¢oes de 2002. Entretanto, as pesquisas
que realizamos anteriormente comprovam que os discursos
dele podem ser classificados em fases distintas, apontando
alteracGes graduais no decorrer da sua histdria:

1) Fase extrema esquerda: sindicalismo, de 1968 a 1980, fun-
dagdo do Partido dos Trabalhadores, Deputado Federal, em
1986, e disputa a elei¢do presidencial de 1989.

2) Fase transicdo: década de 1990, governo paralelo, carava-
nas da cidadania, candidatura as elei¢Ges presidenciais, de
1994 e de 1998.

3) Fase centro esquerda: a partir da eleicdo a Presidéncia da
Republica, em 2002.

Breve abordagem tedrica

Para chegar as classificacGes citadas acima, pesquisamos
os discursos de Lula desde o periodo do sindicalismo (anos
1970) até a reeleigdo em 2006, entretanto aqui enfatizamos os
pleitos presidenciais, conforme ja comentamos. A abordagem
tedrica selecionada para a obtencdo dos resultados da inves-
tigacdo é fruto de reflexGes sobre a Andlise do Discurso e a
Teoria da Argumentacdo. Os elementos da AD, aliados a Nova
Retdrica proposta por Perelman e Olbrechts-Tyteca (1996), sdo
os aparatos considerados necessarios para compreender, en-
tdo, o foco principal deste trabalho, que é o discurso politico.

Como, afinal, pode-se conceituar discurso politico? Ha
uma série de usos equivocados do termo. Comumente, o dis-
curso politico é relacionado diretamente a fala de pessoas
que visam a cargos publicos governamentais ou legislativos,
seja no momento de elei¢ces ou entdo depois do pleito. En-
tretanto, discurso politico é a manifestacdo publica e lin-
guistica de qualquer pessoa que tenha consideracdes sobre
a polis. Dessa forma, o discurso politico possui ramificacdes
conforme os campos discursivos aos quais o contetdo es-
teja relacionado. Por exemplo, discurso religioso, juridico,
econdmico e escolar. As quatro categorias citadas também
sdo exemplos de discursos politicos, bem como o discurso
eleitoral e o governamental.
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Os tragos em comum entre eles é que caracterizam esse
tipo de discurso. Em primeiro lugar, abordam questdes rela-
cionadas a vida em sociedade. Por vezes, apresentam proble-
mas e podem apontar solugdes. Quem fala é legitimado para
tal e posiciona-se em nome de determinado grupo ideold-
gico, seja institucional ou ndo. Por exemplo, um presidente
de associacao de bairros se coloca, representando sua comu-
nidade ou aqueles que financiam seu trabalho. 0 mesmo
posicionamento se verifica com sindicalistas, deputados e
presidentes da republica.

Outra caracteristica que se evidencia no discurso politico
é a de que ele se projeta, por natureza, em relacdo ao futuro
no qual o orador se baseia para estruturar a argumentacao.
A presenca do futuro é fundamental, pois é a apresentacéo
do mundo ideal, que traria a solugdo das demandas sociais.
0 futuro é apenas uma possibilidade. Assim sendo, o dis-
curso politico apodera-se desses fatos, oferecendo solugdes
hipotéticas e alimentando o imaginario da populacdo. A
relacdo temporal, portanto, é de suma importancia, afinal
expde uma estratégia que se refletird na prdopria formacao
discursiva. Com o conhecimento a respeito do contexto so-
cial e econdmico, podem-se projetar situacoes ideais e apon-
tar acontecimentos anteriores nao desejados, estabelecendo
relacdes de causa e consequéncia.

Em geral, a referéncia ao passado se faz como técnica
argumentativa: ora se busca provar que o realizado ndo foi
satisfatdrio ou entdo insuficiente, ora se procura demons-
trar, por atos do passado do proprio orador, mencdes para
fortalecer a credibilidade do discurso, e estabelecer um su-
posto voto de confianca ao que é falado. O passado é usado
para respaldar mudancas - geralmente oriundas de algum
erro de adversarios ou de antecessores - ou solidificar atos e
acOes consideradas frutiferas.

0 discurso politico, portanto, s6 pode ser analisado a par-
tir de sua relagdao com os elementos que o circundam. A par-
tir do contexto, é possivel visualizar qual é o publico e quais
sdo as premissas necessarias para se estabelecer afinidade
ou, a0 menos, criar uma pré-disposicdo. Sdo as estratégias
linguisticas que materializardo as proposicdes, tornando
real, discursivamente, o que antes ndo passava de um plano
de acdo ou de uma intencdo ideoldgica.
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0 discurso eleitoral, por sua vez, investe mais em recur-
sos emocionais, apoiando-se nas supostas qualidades do
candidato e nas demandas emergentes do eleitorado. Como
os demais discursos politicos, o eleitoral também se volta
para o futuro e apoia-se no passado para fundamentar argu-
mentacdes. “Enquanto espaco de divulgacdo ideoldgica pro-
cura levar o publico a se tornar favoravel a: primeiro prestar
atencdo; segundo pensar a respeito; terceiro mudar a per-
cepcdo sobre o que foi tratado” (PANKE, 2010, p. 36).

Aliado a elementos simbdlicos, musicas e imagens, o
discurso eleitoral possui o fator “tempo”, que pressiona para
gue haja resultados efetivos em curto prazo. Em época de
eleicdo, os discursos se tornam mais emocionais com a fi-
nalidade de chamar a atencdo do eleitor. Mais do que isso,
a proposta é sensibiliza-lo para que posteriormente destine
seu voto ao candidato. Isso explica porque o discurso eleitor
adota argumentos embasados em questdes subjetivas e, por
outro lado, busca fatores de legitimacdo do que é dito como
fala de autoridades, aliados, dados da imprensa e de institu-
tos de pesquisa. O discurso eleitoral, assim, traz informacoes
numeéricas para respaldar os apelos emocionais ou os argu-
mentos que se baseiam apenas na palavra de quem fala.

Para esquematizar a andlise do discurso eleitoral, elen-
camos as técnicas que se encarregam do encadeamento lin-
guistico dos argumentos, com base na proposta dos autores
da Nova Retdrica, Chaim Perelman e Lucie Olbrechts-Tyteca.
De acordo com os autores, as técnicas argumentativas divi-
dem-se em trés categorias: os Argumentos Quase-1dgicos, o0s
Argumentos Baseados na Estrutura do Real e o Fundamento
pelo Caso Particular.

A primeira é baseada em raciocinios matematicos ou de
fundamento légico, tais como: Contradicdo e Incompatibili-
dade, Ridiculo, Identidade, Tutologia, Andlise, Reciprocidade,
Transitividade, Inclusdo da Parte no Todo, Divisdo do Todo
em Partes, Comparacdo, Sacrificio e Probabilidades. A classi-
ficacdo quase-ldgica estrutura a linguagem aproximada do
pensamento formal. Aqui se encontram os argumentos que
se baseiam em dados concretos, como pesquisas, graficos,
ainda que suscetiveis a contestacdo. “A racionalidade € o ele-
mento principal da superficie discursiva, quando sdo utiliza-
dos recursos aparentemente incontestaveis que referenciam
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a realidade” (PANKE, 2009, p. 389).

Enguanto os argumentos quase-logicos tém a pretensdo a
certa validade em virtude de seu aspecto racional, derivado
da relacdo mais ou menos estreita existente entre eles e cer-
tas formulas logicas ou matematicas, os argumentos funda-
mentados na estrutura do real valem-se dela para estabelecer
uma solidariedade entre juizos admitidos e outros que se pro-
cura promover (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, 1996, p. 297).

A segunda é suscetivel a interpretacdo e relaciona-se
com os conhecimentos empiricos do orador e do auditorio.
Os argumentos baseados na estrutura do real trazem as si-
tuagGes que fogem a demonstracdo. Conforme Perelman e
Olbrechts-Tyteca (1996, p. 298), “0 que nos interessa aqui néo
é uma descricdo objetiva do real, mas a maneira pela qual
se apresentam as opinides a ele concernentes; podendo es-
tas, alids, ser tratadas, quer como fatos, quer como verda-
des, quer como presuncdes”. Ela é baseada em ligaces de
sucessdo (Vinculo Causal, Fins e Meios, Desperdicio, Dire¢do e
Superagdo) e de coexisténcia (Pessoa e seus Atos, Autoridade,
Grupo e seus Membros e Liga¢do Simbdlica), que sdo simbdli-
cas e hierarquicas, pois busca nos fatos empiricos a susten-
tacdo necessaria para a defesa da tese. Observa-se que esses
argumentos afetam o interlocutor justamente pelo fato de se
aproximarem de sua realidade. “A vida cotidiana, familiar
ou politica, nos fornecera, em profusdo, exemplos de argu-
mentacdo retérica” (PERELMAN, 1997, p. 87).

A terceira categoria, fundamentada pelo Caso Parti-
cular, utiliza-se de exemplos, ilustracdes ou modelos que
possam aproximar o discurso da realidade vivenciada pelo
publico-alvo. Sdo exemplos, modelos e antimodelos citados
para ilustrar determinada situagdo e, na maioria dos casos,
visar a uma generalizacao.

Lula candidato

Nas cinco eleicOes presidenciais disputadas por Luiz Ina-
cio Lula da Silva, observa-se uma mudanca significativa em
relacdo A articulacdo politica e a estrutura argumentativa.
Foram necessarios 13 anos, niumero, inclusive, da legenda do
Partido dos Trabalhadores, para levar o candidato ao cargo
tdo desejado pela primeira vez.
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0 resumo abaixo apresenta uma sintese das coligacoes,
adversarios, responsaveis pelo marketing eleitoral e os slo-
gans adotados:

Ano 1989 1994 1998 2002 2006

Alianga Coligagdo Coligagdo  Frente | Coligagio Unido | Coligagio  Lula | Coligagdo A
Frente Brasil | Brasil Popular pela | do Povo Muda | Presidente (PT — | Forca do Povo
Popular (PT — | Cidadania (PT- | Brasil (PT-PDT- | PL — PCdoB - | (PT/PRB/PCdoB)

PSB PSB- PCdoB - PPS | PSB PCdoB - | PMN - PCB)
PCdoB) -PSTU - PV) PCB)
Vice José Paulo | Aloizio Mercadante | Leonel Brizola | José Alencar (PL) | José Alencar (PL)
Bisol (PSB) | (PT) (PDT)
Principal Fernando Fernando Henrique | Fernando José Serra | Geraldo Alckmin
Adversario Collor de | Cardoso (PSDB) Henrique Cardoso | (PSDB) (PSDB)
Mello (PRN) (PSDB)
Marketing Paulo de Tarso | Paulo de Tarso | Dudu Godoy e | Duda Mendonga | Jodo Santana
Santos Santos Toni Cotrim
Slogan Lula 1a. Lula Brasil O Brasil que | Agora¢ Lula E Lula dc novo,
Sem medo de conhece o Brasil com a forga do

povo.
Quadro 1- Resumo das campanhas (Fonte: a autora).

E importante destacar a presenca de partidos de esquer-
da, exclusivamente, nas duas primeiras coligacOes. Esse
dado estd diretamente relacionado com a primeira fase
dos discursos politicos de Lula: a fase de extrema esquerda.
Observa-se que, a partir de 1998, ha a presenca do Partido
Democratico Trabalhista, antes adversario, sinalizando o
segundo momento: fase de transicdo. Finalmente, nas cam-
panhas de 2002 e de 2006, a participacdo do Partido Liberal,
cujo apoio causou espanto para diversas correntes petistas e
para simpatizantes, indica a oficializacio da fase de centro-
esquerda, tanto do Partido dos Trabalhadores, bem como de
seu mais ilustre representante.

A primeira e a ultima campanha enfatizam o nome
“Lula” como mote em seus slogans. Em um primeiro mo-
mento, hd a criacdo da “marca” do candidato, em 2002, a
mensagem de persisténcia e a utilizacdo do argumento de
desperdicio “agora” aliado ao reforco da marca e, em 2006,
o reforco das qualidades da gestdo personificada. A imagem
de lider estadista e defensor do bem-estar da populacio pre-
cisou ser reforcada. Por outro lado, é interessante observar a
vinculacdo da expressdo “Brasil” nas campanhas da década
de 1990, justamente periodo de transicio ideoldgica do par-
tido. Pode-se entender que é um indicativo da abertura de
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publico na estratégia da campanha, além dos valores cole-
tivos agregados, como cidadania, amor ao pais e patriotis-
mo, enquanto, nos outros momentos, é o investimento na
“marca” Lula.

Primeira candidatura: fase extrema-esquerda

0 periodo de extrema-esquerda durou pouco mais de 20
anos, desde o ingresso de Lula no sindicalismo até a primei-
ra eleicdo presidencial, representando o Partido dos Traba-
lhadores (PT). O fato explica a imagem predominante de Lula
no imaginario coletivo. Na ocasido, Lula, contestador, consa-
grou-se como uma lideranga popular, abrindo a possibilida-
de de organizagdo das massas. Em 1989, disputou o segundo
turno contra Fernando Collor, representando o pensamento
da esquerda brasileira. Ele ainda mantinha caracteristicas
do perfil operario, tanto por sua postura ideoldgica, como
pelo visual. Os aspectos remanescentes do periodo sindical
correspondiam a um discurso coloquial e critico, eliminan-
do o didlogo com as classes dominantes e os acordos firma-
dos com o Fundo Monetdrio Internacional.

A critica ao sistema politico e econémico era claramente
divulgada, como se pode observar no trecho a seguir, extrai-
do do programa veiculado no Horario Eleitoral Gratuito:

Todo trabalhador sonha em poder comprar um presente de
natal para o seu filho. [...] Esse é um sonho, esse é um sonho
pequeno, esse é um sonho que ndo é nada pa (sic) quem tra-
balha a vida inteira. Pra quem trabalha 240 horas por més.
Esse é um sonho que ndo deveria ser nada pra quem traba-
lha de sol a sol. E por que ndo pode fazer isso? Por que nao
podem? Exatamente porque o sistema que predomina nesse
pais é um sistema capitalista arcaico, onde meia ddzia pode
tudo e a maioria ndo pode nada (LULA, HGPE, 08/10/1989).

Naguela ocasido, a inflagdo crescia em ritmo acelerado.
Como consequéncia, as greves também aumentavam em
numero e em intensidade. A possibilidade de ter um traba-
lhador no poder aparecia como um dos grandes eixos dos
discursos. Em um comicio realizado no final da campanha
para o primeiro turno, cem mil pessoas aguardavam Lula
debaixo de chuva, na praca da Estacdo, em Belo Horizonte.
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“Ele disse que a classe dominante ndo estava suportando ver
que aparece ‘um pedo que quer montar o palanque para ele
mesmo falar” (LARA, 1994, p. 114). Nos comicios, Lula lembra-
va as dificuldades de menino pobre, nordestino e migrante
e as lutas histdéricas em que esteve envolvido, como as gre-
ves do ABC e a campanha das “Diretas Ja!”. Seus discursos
buscavam estabelecer uma identidade entre o candidato a
presidéncia e o eleitor.

A possibilidade de Lula chegar ao segundo turno provo-
cou rejeicdo em varios segmentos da sociedade. Em 11 de
outubro, por exemplo, o entdo presidente da Federacdo das
Industrias do Estado de S&o Paulo (FIESP), Mario Amato, afir-
mou que uma eventual vitéria de Lula levaria oitocentos mil
empresarios a sairem do pais. Em um dos debates realizados
durante o primeiro turno das elei¢Oes, Lula afirmou cate-
goricamente: “veja nds vamos suspender o pagamento da
divida externa” (LULA, 1989)°. DeclaracOes dessa natureza in-
dicavam os caminhos pelos quais o petista poderia conduzir
a economia nacional.

E ndo vamos fazer reforma agraria nas terras devolutas na
beira das estradas como querem alguns. N6s vamos fazer
reforma agraria é na terra dos latifundidrios deste Pais. Nés
vamos fazer a reforma agraria porque € a inica forma de de-
senvolver esse Pais, gerando milhdes de empregos, gerando
uma quantidade enorme de producao, barateando o alimen-
to, gerando habitac8o, gerando felicidade (LULA, 1989)%.

0 argumento de fins e meios apresenta a reforma agraria
como “a tinica forma de desenvolver esse Pais, gerando milhdes
de empregos”. O fim, geracdo de empregos, estaria vinculado a
reforma realizada nos latifindios e teria, como consequéncia
maior, o valor universal materializado na felicidade.

Lula passou para o segundo turno, superando seu prin-
cipal concorrente, Leonel Brizola, do PDT. O resultado final,
anunciado no dia 21, indicou 25,11% dos votos para Fernando
Collor, 14,16% para Lula e 13,60% para Brizola. O periodo teve
como cendario mundial a queda do muro de Berlim, em 9 de
novembro. O ato, particularmente simbdlico, amparou a ar-
gumentacdo de Fernando Collor, que abandonou o discurso

3 Transcricdo Lula - o presidente - trajetdria de um vencedor. DVD Brasil. Produgdo Radio e Televisao
Bandeirantes Ltda. 2002.
4 Melnhores Momentos da Campanha Lula Presidente. Realizagao TVT - TV dos Trabalhadores. S. Paulo, 1990.
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social democrata para investir na polarizacdo ideoldgica do
anticomunismo. A suposta desqualificacdo do candidato pe-
tista, reforcada pelos temores sobre a esquerda e a generali-
zagdo do comunismo, pode ser confirmada pelo depoimento
do eleitor aposentado Oswaldo Franco, 61 anos, morador da ci-
dade de Araguari, no interior de Minas Gerais, registrado pelo
jornalista Mauricio Lara: “Vou votar em Collor, sendo trazem
tijolos do muro de Berlim para o Brasil” (LARA, 1994, p. 133).
No discurso a seguir, Lula demonstra a utilizagdo do ar-
gumento do desperdicio. Ele reforca o carater de unicidade do
momento, refor¢cando as qualifica¢des dadas ao Brasil, como
o Pais da democracia ou o Pais da truculéncia. Caberia ao elei-
tor decidir entre as duas op¢Oes naquele momento eleitoral.

Agora, nfo resta mais ddivida. Agora, vocé vai ter que esco-
lher: ou vocé quer o Brasil dos poderosos, ou vocé quer o Bra-
sil da repressdo; ou vocé quer o Brasil da truculéncia, ou vocé
quer o Brasil da liberdade, o Brasil da democracia, o Brasil de
uma nova sociedade. E esta a sociedade que nds queremos
(LULA, 1989).

Os valores generalistas como liberdade e democracia sdo
apresentados como o oposto do regime do qual o Pais estava
saindo, o “Brasil da repressdo”. A “nova sociedade”, ligada
ao significado dos valores antes citados, representa o acordo
gue o candidato buscava estabelecer com seu auditoério. De-
pois de afirmar as caracteristicas do que seria essa nova so-
ciedade, ele conclui: “é esta a sociedade que nds queremos”.

0 resultado das eleigdes, anunciado alguns dias depois
do segundo turno que se realizou em 17 de dezembro de 1989,
apontou a vitéria de Collor, com 42,75% (35.089.998 de votos)
contra 37,86 % (31.076.364 dos votos) para Lula. Em 20 de de-
zembro, Lula concedeu uma entrevista reconhecendo a der-
rota. Na ocasido, declarava que a forma como Collor havia
se comportado no segundo turno era imoral e anunciava a
intencdo de seu partido criar um governo paralelo.

Nas urnas contra FHC: fase de transicao
Nas eleicOes seguintes, o Partido voltava a campanha

com mais forc¢a, motivado pelo impeachment de Collor e pela
experiéncia das Caravanas da Cidadania. Contra FHC, Lula
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prometia assegurar a igualdade de oportunidades, a distri-
buicdo da terra, do poder politico e da riqueza nacional; e
no lugar de simplesmente ndo pagar a divida externa e de
promover o rompimento com FMI, contrataria uma audito-
ria internacional. Porém, o PT diluiu parte de seu tempo de
campanha criticando o Plano Real, cunhando a expressao
“moeda forte, salario fraco”. A propaganda negativa somou
28% do tempo de campanha, com a evidente intencdo de
desmoralizar o oponente.

No discurso do candidato petista, permaneciam tracos
discursivos, como as comparagoes, e Lula comecou a citar
trechos de sua histdria, consolidando-se como simbolo de
esperanca. O contetido das falas ainda se referia as bases
populares, entretanto ganhou énfase a politica econdmica
do Pais, tema que nos periodos anteriores era tratado generi-
camente, ou com propostas que eliminariam, se aprovadas,
o0 sistema vigente.

Nesse contexto, houve uma reformulagdo da imagem do
candidato, passando a apresentar um perfil mais conciliador,
moderno e plural, conforme se observa neste trecho transcri-
to do programa veiculado no Horario Eleitoral Gratuito:

Antes de comecar essa campanha, eu resolvi viajar pelo Bra-
sil. Percorri 40 mil quilometros, de trem, de 6nibus e de bar-
co. Conversei com pequenos, médios e grandes empresarios.
Conversei com sindicalistas. Conversei com indios. Conver-
sei com pescadores. [...] Eu conversei com toda a sociedade
brasileira para ganhar subsidios para construir um progra-
ma de governo. Um programa de governo ndo como uma
peca de laboratdrio, mas um programa de governo olhando
nos olhos das pessoas, no coracdo das pessoas. [...] Nessa
viagem eu aprendi que o povo brasileiro estd precisando ape-
nas de uma oportunidade. Uma oportunidade de trabalhar.
Uma oportunidade de produzir. Uma oportunidade de con-
quistar a cidadania (LULA, 1994).

0 discurso mais amplo é constatado pela variedade de
publicos citados e por expressdes como “conversei” e “apren-
di”, indicando ponderacdo. H4 uma tentativa de sensibiliza-
cdo com a explanacdo da viagem pelo pais, buscando provar
o conhecimento do entdo candidato pelas causas populares
brasileiras. A questdo do emprego é apresentada como uma
ferramenta de conquista para o que Lula chamava de cida-
dania. Apesar do inicio da lapidacdo, Fernando Henrique
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Cardoso venceu a disputa no primeiro turno, com 34.364.961
(54,27% dos validos), enquanto Lula somou 17.122.127 votos
(27,04% dos validos).

Em 1998, a campanha de reeleicio de Fernando Henri-
que Cardoso ofuscou a terceira tentativa petista de chegar ao
Planalto, ainda no 1° turno. O petista fez 21.475.218 de votos
validos (31,71%). FHC, que colheu a “segunda safra” do Pla-
no Real, conquistou 35.936.540 de votos (53,06% dos validos).
Nao houve segundo turno, e Lula, entdo, continuou na presi-
déncia de honra do Partido dos Trabalhadores e no Instituto
da Cidadania.

Campanha vitoriosa: inicio da fase centro-esquerda

A consagracdo da légica do governo Lula manifestou-se
em junho de 2002, com a publica¢do da Carta ao Povo Brasi-
leiro. O documento apresentou as diretrizes que seriam ado-
tadas no caso da vitéria petista, especialmente em relacéo as
medidas econdmicas. Enquanto, nas campanhas de 1989 e
1994, o Partido ndo cogitava o cumprimento dos acordos com
os credores internacionais, em 1998 se propunha a analisa-los
e, na Carta, comprometeu-se a cumpri-los.

Naquele ano, observou-se que a quarta candidatura de
Lula a Presidéncia trazia mudancas estratégicas de comu-
nicagdo. Mais do que mostrar o “novo” Lula, era necessario
também apresentar o “novo” PT. Era preciso, naquele mo-
mento, desfazer a imagem do candidato como uma ameaga
ao Brasil e enfatizar uma das suas supostas qualidades, que
era a capacidade de articulagcdo e negociacao. O PT contratou,
para o desafio, o publicitario Duda Mendonga, que mais tar-
de foi considerado como o criador do “Lulinha paz e amor”,
jargdo utilizado para ressaltar um candidato mais sensato,
aos olhos da opinido publica.

A campanha apresentou um Lula diferente, em que se
excluiam os jargdes de esquerda e o tom agressivo, antes
explorados em closes. O simbolismo do personagem Lula foi
enfocado como a personificacdo da esperancga, valor agrega-
do ao produto eleitoral. Basta lembrar o slogan “A esperanga
venceu o medo”, repetido constantemente durante e apds a
eleicdo. O objetivo era construir a imagem de que o candida-
to do PT era um estadista, com competéncia suficiente para
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administrar o pais. Diversos codigos se revezaram para a
construcdo dessa imagem, desde o visual do entdo candidato
até as estratégias discursivas.

A vinheta de abertura, com a chamada: “Atencdo Brasil,
comeca agora o programa Lula Presidente”, anunciava o ma-
terial exibido pelo Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral.
O programa foi um dos principais aliados para apresentar o
“novo” Lula. Na maioria das exibi¢des, o candidato aparecia
sentado a uma mesa de trabalho, tendo ao fundo um cena-
rio de um grande escritério em atividade. Cada edicdo trazia
um assunto diferente e destacaram-se especialistas que fa-
laram sobre os diversos temas do programa, como emprego,
inclusdo social, seguranca, saide e habitacdo. Entretanto,
observou-se que as mininovelas apresentadas apelaram
mais a emoc&o do que a razdo.

Nas exibi¢Ges, o simbolo do Partido dos Trabalhadores, a
estrela vermelha, ficava em evidéncia. Quando Lula estava
falando, podia se constatar, ao fundo, uma enorme estrela
vermelha e, dando contiguidade a esse tom, destacava-se a
gravata do presidenciavel, aparecendo ainda varios objetos
de cena, como, por exemplo, murais, graficos ou pessoas ca-
minhando com pastas vermelhas.

Essa ligacdo simbdlica, ja detectada por Perelman e Ol-
brechts-Tyteca (1996), foi amplamente explorada, embora de
uma forma sutil, como se os elementos em destaque tives-
sem apenas uma funcfo estética. Para contrapor a imagem
de sindicalista, com barba espessa e roupas informais, o
candidato se vestia com ternos de grife, cabelos e barba bem
aparados. A reformulacdo de sua imagem, antes desgastada
pela caracteristica de estimular a luta que podia remeter a
baderna ou briga, passou a refletir a serenidade.

A escolha do publico-alvo da campanha pareceu também
modificada. Ao contrario dos velhos jargbes da esquerda,
conclamando a populagdo para mudancas radicais, o candi-
dato agora se voltava mais para o eleitor em geral e publicos
bem definidos, como trabalhadores, empreséarios e desem-
pregados, visando conciliar interesses diversos.

E importante assinalar, também, que havia a tentativa
de identificacdo entre Lula e o eleitor com as conjugag¢des em
primeira pessoa do plural e o uso de pronomes possessivos
na mesma pessoa: “nosso pais” e “somos um pais”. Lula, des-
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sa forma, situava-se no mesmo plano de atuagdo daqueles
a quem pretendia atingir com seu discurso. Era a tentativa
de geragdo de comprometimento com o eleitor e sua conse-
quente sensibilizagdo.

A crise que 0 nosso pais atravessa ndo deixa duvida, o atu-
al modelo econdmico esta esgotado, somos um pais cada vez
mais endividado e cada vez menos produtivo. Ou seremos ca-
pazes de produzir mais, de fazer crescer a renda do povo, for-
talecendo nossa economia, ou continuaremos andando para
tras (LULA, 2002, Programa exibido pelo HGPE, 1o. turno).

0 candidato partiu de pressupostos como o sonho de um
emprego e de geracdo de renda para dirigir-se aos desem-
pregados do pais. O emprego, portanto, é encarado como um
valor que gera lagos sociais.

[...] sdo homens e mulheres que sonham com um emprego,
que sonham com uma oportunidade para mudar suas vidas
e ndo encontram. Pessoas que ndo conseguirem arranjar di-
nheiro para comecar ou ampliar um pequeno negécio vdo
poder contar com uma nova linha de crédito muito simples
e rapida do Banco do Brasil [...] (LULA, 2002, Programa exibido
pelo HGPE, 1o. turno).

Com a tatica de ndo assustar a classe dominante, Lula dei-
Xou em primeira pessoa sua chamada aos empresarios. “[...]
Quero aproveitar pra dizer também aos empresarios que o
Brasil precisa muito deles [...]". O fato de dizer que o “Brasil pre-
cisa muito deles” (os empresarios) parece comprometer essa
classe para a resolucéo de problemas econdmicos brasileiros.
Em relacdo as estratégias discursivas, observou-se a predomi-
nancia dos argumentos baseados na estrutura do real, e os
quase-logicos foram utilizados, em sua maioria, para emba-
sar criticas aos adversarios, principalmente, ao antecessor.

Em trés meses de campanha, Lula visitou 93 cidades, fez
103 comicios, 63 carreatas, permaneceu um total de 147 horas
dentro de avides e percorreu 61.127 km pelo pais. O resultado
do investimento financeiro, estratégico e comunicacional se
refletiu nas urnas. No primeiro turno, Lula conquistou 39,4
milhdes de votos, quase a totalidade da populacdo da Espa-
nha, que tem 39,6 milhdes. A diferenca entre o nimero de
votos para Lula e Serra ultrapassou a populacio da Australia
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(18 milhdes) porque foram 19milhdes, 743 mil e 360 votos a
mais para o candidato petista.

No dia primeiro de outubro, Lula compareceu em S3o
Bernardo do Campo, onde se emocionou durante um comi-
cio: “E tdo, ou mais simbdlico do que ganhar a Presidéncia
da Republica, é a gente provar a quem quer que seja uma
frase que eu disse em 1979: ‘que ninguém nunca mais ouse
duvidar da classe trabalhadora do Brasil” (LULA, 2002)°. A
propdsito do simbolismo, Perelman e Olbrechts-Tyteca (1996,
p. 379) consideram que “os atos simbdlicos desempenhardo
um papel muito diferente daqueles que ndo o sdo: eles rea-
gem de uma maneira mais violenta sobre os seres que lhe
sdo solidarios, que sdo responsaveis por eles”. A imagem for-
te do trabalhador é projetada quase como em uma inversao
de parametros em uma realidade politica ja consolidada no
Pais. Lula mostrou que a ordem das possibilidades estaria
invertida e deve ser respeitada.

A campanha nessas elei¢des teve como principal objetivo
reconstruir a imagem publica do candidato. Tendo em vista
a histéria explanada anteriormente, tem-se tracado o con-
texto no qual essa mesma imagem foi construida no decor-
rer da sua vida politica. Era preciso, naquele momento, des-
fazer a imagem de esquerdista radical e despreparado para
governar o pais, até em funcéo da falta de extracdo social e
de diploma universitario do candidato.

Em 27 de outubro de 2002, aos 57 anos de idade, com qua-
se 53 milh&es de votos, Luiz Inicio Lula da Silva foi eleito
Presidente da Republica Federativa do Brasil, com a maior
votacdo nominal ja registrada nas 19 eleicdes diretas para
presidente. O candidato petista teve, também, a segunda
maior votacdo da histéria mundial, perdendo apenas para o
norte-americano Ronald Reagan, nas elei¢oes de 1984, quan-
do obteve mais de 54 milhdes de votos.

De acordo com o Tribunal Superior Eleitoral, Luiz Inécio
Lula da Silva (PT) recebeu 61,3% dos votos validos, contra
38,7% do candidato governista, José Serra (PSDB - Partido
Social Democrata Brasileiro). O resultado final do segundo
turno totalizou 52.793.364 milhdes de votos para Luiz Inacio e
33.370.739 para Serra. Foi a maior eleicdo da histéria do pafs,

5 Transcricdo Lula - o presidente - trajetoria de um vencedor. DVD Brasil. Produgdo Rédio e Televisao
Bandeirantes ltda. 2002.
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em numeros absolutos, havendo 115.254.113 eleitores inscri-
tos (65,8% da populacdo) e absten¢do em torno de 20%. Lula
venceu em todos os Estados, exceto em Alagoas, onde Serra
ja havia sido o mais votado no primeiro turno.

Campanha de reeleicao

Como era de se supor, em 2006, praticamente os sete con-
correntes do Presidente se uniram contra sua reelei¢do, cuja
disputa se estendeu até o segundo turno. O periodo foi per-
meado por escandalos no Governo Federal e denincias con-
tra assessores, ministros e integrantes do Partido dos Traba-
lhadores. Até o final do periodo eleitoral, o Presidente da Re-
publica afirmava desconhecer o caso e a origem do dinheiro
destinado a compra do material. A campanha precisou criar
0 que chamamos de “efeito teflon”™ a comunicacdo deveria
ser feita de tal forma que as dentncias ndo poderiam “colar”
na imagem do entdo candidato.

A imagem de estadista, implementada em 2002, refor-
¢ou-se nesta campanha, quando o apelo emocional e as re-
alizagBes sociais e de estrutura ganharam énfase. A vinheta
principal dos programas demonstrou o apelo emocional e
popular: “E Lula de novo, com a forca do povo”. A expressio
“forca do povo” estimula o sentimento de unido e reforga a
identificacdo entre o candidato/presidente e a camada da
populacdo focada como principal publico da campanha.

De fato, o pleito de 2006 demonstrou o fendomeno da pola-
rizacdo sinalizada por classe econdmica. De um lado, a clas-
se média e alta apoiando a candidatura de Geraldo Alckmin
(PSDB) e, de outro, a classe baixa apoiando Lula. Acredita-se
que esse efeito foi ampliado pela utilizacao desse slogan, que
favoreceu a identificacdo com camadas menos abastadas
econdmica e socialmente. Determinados segmentos sociais
poderiam rejeitar o rétulo de “povo”, inibindo-se de votar
ou assumir o voto em uma candidatura de Lula. Isso foi tao
perceptivel que, pelas ruas, salvo excecdes, observou-se nos
carros populares a presenca de adesivos da campanha petis-
ta, enquanto, em carros de modelos mais sofisticados, eram
exibidos adesivos do principal concorrente.

Com a entrada de muitos brasileiros na classe C, o en-
trelacamento entre os dois eixos, econémico e social, ficava
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evidente nos discursos:

Vivemos hoje a melhor combinacdo das tltimas décadas, de
resultados na economia e no social. Provamos que é possivel
crescer e ao mesmo tempo distribuir renda. E fundamental,
portanto, que isso n&o pare. A inflagdo estd controlada, a es-
tabilidade garantida, os juros caem e taxa de crescimento
aumenta. A comida esta mais barata, o crédito mais facil e
os salarios estdo melhorando (LULA, HGPE, 15/08/2006).

As duas primeiras frases estdo organizadas de forma que a
primeira afirmac&o de cada uma se refira a questao econ6mi-
ca, e a segunda, a quest&o social. O raciocinio se completa com
a explicacdo desses dois temas na mesma ordem, na quarta
e na quinta frases, respectivamente. Os temas voltados prin-
cipalmente a classe média sdo relacionados ao crescimento
econdmico, ao controle da inflacdo e a queda de juros. O dis-
curso voltado as classes mais baixas vincula questGes sociais
como distribuicdo de renda, diminuicdo do preco da comida
e aumento de salarios e de crédito. Compactuando para ga-
rantir o voto, independente da classe a que pertencesse o elei-
tor, a sentenga central apela para a permanéncia no cargo:
“E fundamental, portanto, que isso ndo pare”, argumentando
em seguida as razdes para merecer tal crédito.

E interessante observar o alinhamento das ideias apre-
sentadas através de outra forma de comunicacio: o jingle.
Amplamente utilizada como elemento de fixacdo, a musi-
ca complementou os argumentos anteriores. As primeiras
imagens mostram homens trabalhando em obras, paisa-
gens nordestinas, sertdo e jangada cobrindo os trechos “Nao
adianta tentarem me calar e Nunca ninguém vai abafar a
minha voz”. Nesse ultimo, iniciam-se cenas de grupos de
pessoas, multiddo em centro urbano, para, finalmente, ser
mostrada uma foto de manifestantes de bracos erguidos se-
guida de uma de Lula, em uma assembleia na época de me-
talirgico. O jingle segue com uma mensagem tipica de con-
testacdo, “Quando o povo quer ninguém domina”, ilustrada
por cenas da trajetdria de Lula até o desfile de posse em 2003.

Esse trecho merece destaque por estar vinculado a res-
posta de Luiz Indcio as denuncias de corrupcio divulgadas
no ultimo ano da primeira gestdo. Houve, com esse clipe, o
esforco de relembrar o passado revolucionario do Presidente
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como se esse perfil fosse atual. Observa-se uma tentativa de
mostrar que Lula ndo mudou também pelo mote adotado em
toda a campanha e cantado no jingle: “O Brasil quer seguir
em frente com o primeiro homem do povo presidente”. Mais
do que mostrar que Lula permaneceria com o mesmo perfil
de coragem, a letra do jingle procura promover uma ligacao
simbdlica com o eleitor.

0 argumento de identificacdo foi fortemente explorado
em diversos momentos do programa. Nos trechos abaixo, os
apresentadores, representantes de variadas etnias, reforcam
o0 carater popular que norteou a campanha. “API - apresen-
tadorl — mulher negra: Lula fez o Brasil avancar em todas as
dire¢Ges, em todas as areas. Mas ele é especialmente conhe-
cido como presidente do povo brasileiro. AP2 homem por volta
de 40 anos: Porque Lula. AP3 descendente de indios: Tem a cara
do Brasil. API mulher negra: E o Brasil tem a cara do Lula”
(HGPE, 15/08/2006). A identificacio também se verifica pela
informalidade da expressdo: “cara”. De acordo com a Teoria
da Argumentac8o (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA 1996), essa
simetria pode-se classificar pelo argumento quase-logico de
reciprocidade, ou seja, elementos de naturezas e valores dis-
tintos sdo tratados com o mesmo peso de avaliacdo.

Outro recurso argumentativo de destaque na campanha
de 2006 foi a vinculagdo da pessoa e seus atos. Como afir-
mam Perelman e Olbrechts-Tyteca (1996, p. 361), “a pessoa é
0 contexto mais precioso para a apreciagdo do sentido e do
alcance de uma afirmacdo”. O paragrafo a seguir enfatiza a
origem humilde do Presidente, os extremos pelos quais pas-
sou, mas também que a caracteristica de ser um homem
batalhador permaneceria intacta: “O Lula que vendia amen-
doim e tapioca em S3o Paulo e hoje sai pelo mundo a pro-
mover a agricultura, a inddstria e os produtos brasileiros,
trazendo emprego e desenvolvimento para o Brasil” (HGPE,
15/08/2006). Por um lado, o discurso argumenta pelo lado
emocional, por outro, relaciona a geragdo de empregos ao
capital estrangeiro: “hoje sai pelo mundo a promover [...]".
Ressalta-se que a afinidade entre politica social e economia
aberta caracteriza o pensamento de centro-esquerda.

0 Programa Bolsa Familia foi o mais discutido na campa-
nha, inclusive pelos adversarios. Enquanto Lula reforcava as
melhoras na vida da populagdo com aquela agdo e incitava
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o0 medo de que o programa acabasse, caso nao fosse reelei-
to, os oponentes buscavam afirmar que ndo o extinguiriam.
Constata-se, também, que a campanha petista focou o Bolsa
Familia voltado para a economia e para o publico de classe
meédia, diretamente beneficiado com o giro de dinheiro de-
corrente do beneficio governamental.

Para combater a acusac¢do de assistencialismo, no dia
22/08, dedicado exclusivamente a esse programa, o discurso
trouxe o “emprego” como um objetivo a ser alcancado pelas
familias beneficiadas. “[...] terceiro, a criacdo de mais pro-
gramas porta de saida, aqueles programas de formacao de
mao-de-obra e de geragdo de emprego, que fazem as pesso-
as melhorar de vida e nd3o mais necessitarem dessa ajuda”
(LULA, HGPE, 22/08/2006). Na fala, Lula utilizou o argumento
de fins e meios, propondo melhorias as atividades ja realiza-
das. No trecho citado, o emprego seria o fim, e a criacdo de
mao de obra seria 0 meio para a sua realizacdo.

A mesma categoria de argumentos foi usada no decor-
rer do programa, com pecas diversificadas contando a his-
toria de populares, denominadas “Nossa Gente Brasileira”.
Os programetes exibiam depoimentos de produtores rurais,
de estudantes, de donas-de-casa, de microempresarios, de
ex-desempregados e de trabalhadores beneficiados pela pro-
ducdo do biodiesel. “E a coisa que eu tenho mais orgulho é
dizer que eu trabalho na Biodiesel, ai na rua. Trabalha onde?
Na Biodiesel, meu amigo” (SOUZA, José. HGPE, 26/08/2006). “A
coragem de trabalhar nés tinha (sic)... tinha ndo, tem. Nés
ndo tava (sic) tendo era oportunidade para trabalhar” (ASSIS,
Francisco. HGPE, 26/08/2006). Nas duas falas, é possivel res-
saltar a presenca de sentimentos exaltados pela campanha
como refor¢o do nacionalismo e enaltecimento do trabalha-
dor: orgulho e coragem.

A fundamentacdo pelo caso particular, categoria defen-
dida por Perelman e Olbrechts-Tyteca (1996), explica a pre-
senca de depoimentos populares e a divulgacdo das histérias
de moradores daquelas comunidades. Esses discursos avali-
zam a informacado fornecida e dao credibilidade por aproxi-
mar aquela realidade do restante da populacao.

Outra forma de certificar as acdes governamentais € a ci-
tacdo de noticias veiculadas pela imprensa nacional. O trecho
a seguir, narrado pelo locutor, exibia a manchete do jornal
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mencionado. “Pesquisa do Instituto Target, divulgada pelo
jornal O Globo, revelou: Sete milhdes de brasileiros subiram
para a classe média esse ano” (HGPE, 12/09/2006). A sequéncia
mostra um programa voltado para demonstrar as agoes de
crescimento, relacionadas a classe trabalhadora. Nele, a fun-
damentacao pelo caso particular foi apresentada novamente,
com a histéria de varios brasileiros beneficiados por créditos
de bancos publicos, como agricultores e microempresarios.

No discurso de encerramento do primeiro turno, Lula,
vestido com tons claros, falava ao ar livre, ao lado da espo-
sa, vestida de azul, em um cendrio que enfatizou as cores
da bandeira nacional. Ele falou a maior parte do programa,
procurando demonstrar tranquilidade a respeito do “julga-
mento” a que se submetia nessa eleigao.

Sei que muito ainda precisa ser feito. Temos que continuar
diminuindo a pobreza, aumentando o emprego e melhoran-
do a educagdo. Temos que melhorar a segurancga e a saude.
Temos que fazer nosso pais crescer mais e distribuir melhor
arenda [...] E com estes compromissos que peco, mais uma
vez, 0 seu voto de confianca. Muito obrigado e que venca o
Brasil (LULA, HGPE, 28/09/2006).

As afirmac0es acima poderiam compor o discurso de qual-
quer candidato e apontam apenas constata¢des do que se es-
pera de um governo. Mas essas frases foram tomadas pelo
orador como uma forma de promessa, ja que afirmava estar
assumindo “compromissos” com o eleitor. Dessa forma, pede
“voto de confianca”, como o fez na elei¢do anterior, e ressalta o
sentimento de conjunto a favor do pais: “venca o Brasil”.

Entretanto, a ostensiva campanha de Geraldo Alckmin,
somada com os fatores contextuais, gerou resultado esperado
pelos opositores, e a eleicdo sé se definiu no segundo turno. O
tom ameno, caracteristico do primeiro turno de campanha,
tornou-se mais agressivo no segundo turno. Lula passou a
responder aos ataques da oposicdo exibindo, frequentemen-
te, comparativos entre seu governo e o de Fernando Henrique
Cardoso. A estratégia de enfatizar as realizacdes em sua ad-
ministracdo permaneceu, como, por exemplo:

Em quatro anos Lula fez mais do que o governo tucano em
oito. Compare. Média mensal de empregos com carteira as-
sinada. Com FHC, 8 mil. Com Lula, 105 mil. Divida com o FMI.
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Com FHC, 20,8 bilhdes de ddlares. Com Lula, divida zerada.
[...] (HGPE, 16/10/2006).

A abertura para essa peca foi idéntica em todos os pro-
gramas, exibindo a comparac&o do tempo de permanéncia de
cada um no governo. Observa-se a énfase na personificacao.
Enquanto as acdes atuais sdo atribuidas a Lula, e ndo ao seu
governo, as criticas a FHC sdo realizadas tanto nominalmente
quanto ao partido, ferindo ambas as imagens. O destaque ao
nome de Lula pode indicar uma das causas do “efeito teflon”,
ou seja, sua imagem fortalecida por afirmacGes de sucesso e
de realizacdes, que na verdade sdo efetivadas por toda uma
equipe. Da mesma forma, no discurso, houve um isolamento
da legenda partidaria. O PT aparecia apenas no grafico, junta-
mente com a logomarca do PSDB e a palavra “governo”. Isso
mostra o distanciamento promovido entre o partido e a ima-
gem de Lula, buscando desvincula-lo de rétulos e das dentn-
cias que envolviam o Partido dos Trabalhadores.

0 jingle “deixa o homem trabalhar” resgatou da fala po-
pular uma expressdo indicativa da ironia provocada pelo
discurso. A campanha petista estaria ridicularizando os ata-
ques adversarios que estariam “atrapalhando” seu trabalho
como Presidente. E a chamada argumentacio pelo ridicu-
lo, conforme a teoria de Perelman e Olbrechts-Tyteca (1996),
guando o orador procura mostrar os exageros do oponente,
em geral, fazendo-se valer da ironia.

A exacerbacdo emocional foi observada em diversos pro-
gramas, como, por exemplo:

(LOC1) Brasileiros que antes mal se alimentavam e hoje fa-
zem trés refeicGes por dia. Brasileiros que antes viviam na
escuriddo e hoje tém luz em casa. Brasileiros que antes s6
encontravam portas fechadas e hoje tém um emprego. Bra-
sileiros que antes tinham perdido a esperanca e hoje enca-
ram a vida com confianca. Brasileiros que sobem na vida,
gue voltam a acreditar que, sim, é possivel viver num pais
mais justo e humano. E que existe alguém que ndo apenas

olha pra eles, mas estéd ao lado deles (HGPE, 26/10/2006).

Nesse primeiro trecho, observa-se um tom quase messi-
anico, apresentando Lula como herdi dos pobres ou o gran-
de salvador. Apesar de o texto ndo mencionar o nome dele,
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as imagens, a partir da dltima frase, mostram o Presidente,
em varias ocasides, em contato com a populacdo, abracan-
do, cumprimentando, sorrindo e beijando pessoas das mais
variadas etnias e origens sociais. O casamento entre texto e
imagem estimula a mitificacdo do Presidente, transforman-
do-o no principal responsavel pelas mudancas citadas e, ao
mesmo tempo, aproximando-o da classe mais beneficiada.

Como um profeta realizando “milagres”, como a mul-
tiplicacao dos pades — frase um - e oferecendo luz aos seus
seguidores - frase dois —, traz de volta a fé e a esperanca
(frases trés e quatro: “Brasileiros que antes tinham perdido a
esperanca e hoje encaram a vida com confianga”). A dltima
sentenca deixa mais clara a relacdo entre a figura de heréi
sagrado e o Presidente, fazendo referéncia a expressdes po-
pulares presentes em diversos credos religiosos.

Para completar o apelo, o discurso que segue aborda o
futuro:

Meus amigos e minhas amigas, 0 mais importante agora é
que a gente discuta o futuro. E o futuro pra mim comeca com
duas palavras: emprego e educagdo. Os resultados mostram
que estamos no rumo certo. A pobreza caiu. O emprego cres-
ceu. A educacdo melhorou, mas sabemos que o caminho é
longo. Para caminhar mais rapido e garantir que a educacéo
e 0 emprego melhorem € preciso aumentar de forma consis-
tente os investimentos publicos e privados. Para isso é pre-
ciso ampliar o potencial de crescimento da economia e dis-
tribuir melhor ainda os seus resultados. Ja fizemos o mais
dificil: a economia esta equilibrada (LULA, HGPE, 26/10/2006).

Da mesma forma que na primeira campanha vitoriosa, o
slogan “a esperanca venceu o medo” foi abordado de diversas
formas e em varias situagdes. Em 2006, 0 mote centrou-se
na palavra “futuro”, incluindo discursos, videos, clipes e jin-
gles. Basta seguir a sequéncia da fala do locutor e do discurso
de Lula para deduzir o raciocinio proposto: se ele fez aqueles
atos salvadores no passado, pode repetir a facanha no fu-
turo. E 0 argumento que Perelman e Olbrechts-Tyteca (1996)
classificam na categoria das ligacdes de coexisténcia, com a
vinculagdo da pessoa e seus atos.

0 dltimo programa do HGPE se revestiu de um forte poder
apelativo. Os elementos nao textuais predominaram para a
criacdo desse ambiente, com um clipe composto por pesso-
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as de maos dadas em cendrios de diferentes regides do Bra-
sil. A combinacdo desses ingredientes implica a leitura de
uma mensagem de otimismo, unido e apoio a candidatura.
O aniversario do Presidente, 27/10, foi comemorado apds o
depoimento do escritor esotérico Paulo Coelho, cuja presen-
ca representou um forte argumento de autoridade. O video
da festa de aniversario mostrou o mesmo campo do cenario
do discurso do candidato, quando varias criancas e os apre-
sentadores do programa chegavam com um bolo com velas
e confeitos verdes e amarelos. Via-se, mesmo sem o audio
especifico, que os pequenos cantavam “parabéns pra vocé”,
e Lula as abracava. O video encerrava com uma assinatu-
ra na tela felicitando o presidente e outra com os dizeres
“Parabéns, Brasil”, assinados pelo préprio Lula. O cendrio do
discurso do candidato criou um ambiente simbolicamente
patridtico, exibindo ao fundo o céu azul, com mesclas bran-
cas, um campo com plantas douradas - semelhantes ao tri-
go - indicando fartura e desenvolvimento.

Lula reelegeu-se com 60,83% dos votos validos, soman-
do 58.295.042 de votos, e Geraldo Alckmin (PSDB) ficou com
39,17% do total, ou seja, 37.543.178 votos.

Consideracoes Finais

0 discurso eleitoral permeia nocoes, valores e dizeres de
uma sociedade. Projeta para um futuro o mundo bom, a
qualidade de vida, a resolugao dos problemas. Sendo de situ-
acdo ou de oposicdo, a promessa, materializada sob a técnica
do argumento de direcdo, sempre estara presente. E no ima-
gindrio do eleitor que o discurso eleitoral encontra terreno
fértil. Um dos melhores exemplos sobre a importancia do
discurso eleitoral é o ex-Presidente Lula. Com as transfor-
macoes que foi passando durante as cinco disputas que con-
correu, ele demonstra como o dizer é fundamental em uma
campanha. Conhecer o eleitor, abordar com os argumentos
mais adequados para o momento histdrico-social, escolher o
tom e usar a dose certa de emocado exigem técnica e talento.

Como vimos no estudo de caso, na primeira elei¢do direta
para a Presidéncia, depois do Regime Militar, Lula disputou
o segundo turno representando o pensamento da esquerda
brasileira. Ele ainda mantinha caracteristicas do perfil ope-
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rario, tanto por sua postura ideolégica como pelo visual. As
caracteristicas remanescentes do periodo sindical corres-
pondiam a um discurso coloquial e critico, eliminando o di-
alogo com as classes dominantes e os acordos firmados com
o Fundo Monetdrio Internacional.

Nas eleicOes que integram o momento de transicdo, em
1994 e 1998, comecaram os acordos com outros partidos de
esquerda, em oposi¢do a uma situacdo ausente anterior-
mente. No discurso, permaneciam as comparagoes, e Lula
comecou a citar trechos de sua histdria, consolidando-se
como simbolo de esperanca. O conteido das falas ainda se
referia as bases populares, entretanto ganhou énfase a po-
litica economica do Pais, com a apresentacdo de um novo
modelo, ampliando-se o publico de campanha.

Em 2002, a publicacdo da Carta ao Povo Brasileiro alicercou
o programa de governo e a estratégia eleitoral. Lula foi apre-
sentado como um candidato maduro, conciliador e estadista.
Ao contrario, principalmente, da primeira candidatura, aqui
ele se dispos ao dialogo com diversos segmentos da sociedade
e, principalmente, tornou-se mais flexivel quanto as questdes
econdmicas, aderindo as concepgdes de centro-esquerda.

Na campanha para reeleicdo, em especial no primeiro
turno, as propostas para um segundo mandato estiveram em
um plano secundario. O tom predominante foi o de reforco
da imagem de estadista, personalizando as realizac0es e evi-
tando ataques diretos aos concorrentes. Ja durante o segun-
do turno, a campanha tornou-se mais agressiva, atacando o
opositor, apresentando propostas mais concretas de gestao e
privilegiando o discurso direto de Lula. A legitimacao da fala,
fundamental para quem exerce ou pretende exercer o poder,
veio das entrevistas com autoridades, populares, resultados
de pesquisas, dados numéricos e divulgacdo de reportagens
veiculadas na imprensa nacional. Observou-se um cuidado
especial com esse aspecto, pois todos os programas traziam
avalistas para as ac¢Ges ja realizadas pelo governo.

A divulgacdo do combate a desigualdade esteve presente
em outros elementos ndo linguisticos. Entre eles, a campa-
nha para a reeleicdo apostou na equidade de géneros, in-
vestindo na contratagdo de apresentadores de diversas et-
nias. Os videos exibiam também depoimentos de populares
e imagens de diversas regides do pais, privilegiando polos
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regionais e cenarios nacionalmente conhecidos. No segundo
turno, em especial, as mensagens eram legendadas e tradu-
zidas para libras, a segunda Lingua Oficial do Brasil, desti-
nada ao publico surdo-mudo. No primeiro turno, entretanto,
havia legendas em uma tarja verde e amarela nas falas de
Lula, e ndo em libras.

A desvinculagdo de Lula, com a cor representativa do PT
e de partidos de esquerda, ocorreu sutilmente. O vermelho
era mesclado com as cores da bandeira, em um efeito de
fusdo entre as cores. A logomarca do partido, na vinheta de
abertura, foi estilizada em verde e amarelo. Na marca d’agua
exibida durante as falas do Presidente, a logomarca era inse-
rida acima do nome de Lula, com fundo verde e amarelo, e a
estrela pintada de vermelho.

Na campanha de 2002, Lula discursava em um escrito-
rio de trabalho, cercado por outras pessoas em atividade
e exibindo ao fundo elementos em tons de vermelho. Em
2006, seus pronunciamentos foram realizados em uma sala
semelhante a um gabinete e, ao fundo, alternaram-se ele-
mentos nos tons da bandeira brasileira, mapas do Brasil e
o globo, ora, inclusive, com a bandeira nacional em um dos
cantos da tela. Todos esses elementos mesclados sugeriam
a presenca de um homem popular, realizador e acessivel,
provocando o efeito de identificagdo com determinadas ca-
madas e de exaltagdo da brasilidade.

0 seguinte quadro ilustra, finalmente, a sintese das prin-
cipais propostas defendidas por Lula durante os trés perio-
dos expostos neste trabalho:

EXTREMA-ESQUERDA TRANSICAO CENTRO-ESQUERDA
Rompimento dos  acordos - Periodo de transi¢do - ruptura  cvidente com  os
com o Fundo Monetirio ideologica com a preceitos  petistas  com  a
Internacional; possibilidade de analise publicagio da “Carta ao Povo

. dos acordos com os Brasileiro”;
uso intenso da palavra . .
credores inter

“desemprego”; - flexibilizagdo ;
P Desemprego  justificado
ndo ha realizagdo de acordos pela politica . de Lula como
com outros partidos: ’ simbolo da esperanga;

governo  antecessor ¢

proposta de impl a0 de pelo didlogo com empresarios;
economia socialista; - do d . A e
aumento do desemprego; - acordo com partidos de direita;
rejeicdo  da entrada  de PR o N .
- : . critica as privatizagoes € a - garantia de cumprimento do
capital estrangeiro no Pais. da d . id
entrada dos investidores acordo com o FMI;
internacionais, que X
dividiriam a - plancjamento voltado para o
responsabilidade pelas mercado, com destaque para o
mazelas sociais. comércio exterior.

Quadro 2 - Sintese das mudancas (Fonte: a autora).
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A lei para beneficiar pequenas e microempresas recebeu
destaque na campanha da reeleicdo e questiona-se até que
ponto essa énfase teria relagdo com uma declaracdo feita
por Lula hé quase 30 anos, durante a primeira convencao do
PT. Na época, ele afirmara que “Queremos que os trabalha-
dores sejam donos dos meios de producao e dos frutos de seu
trabalho” (LULA, citado por DANTAS, 1981, p. 107). O estimulo
atual ao empreendedorismo nao seria uma forma de os tra-
balhadores deterem os meios de producdo? Na campanha, o
argumento pela criacdo de novas microempresas era funda-
mentado pela quantidade de empregos gerados por ela, en-
tretanto observa-se, de certa forma, uma relagdo com aquela
declaragdo anterior.

Outra semelhanca com os periodos precedentes refere-se
ao Programa Bolsa Familia, base necessaria, de acordo com os
discursos do Lula candidato, para que a camada mais pobre
da populacdo pudesse ter condicOes de conseguir uma renda
propria. Em setembro de 1989, Lula declarou em uma entre-
vista para a TV Alterosa, em Belo Horizonte, sua intenc¢do de
fornecer cestas basicas aos mais necessitados, enquanto o
plano econdmico nédo desse os primeiros resultados. O jorna-
lista Mauricio Lara, que trabalhou na cobertura daquela cam-
panha, descreveu o contetido sucintamente: “No inicio de seu
governo, subsidiaria a cesta basica, para permitir aos pobres
enfrentar o tranco dos primeiros meses, até que o programa
econdmico que adotasse comecasse a dar resultados. Garan-
tia que ndo faltaria comida” (LARA, 1994, p. 60).

Assim, se estamos tratando de discurso eleitoral, a hipd-
tese acima nao seria, de fato, um bom exemplo de que mais
do que a questdo de “o que” dizer, em uma eleicdo, é neces-
sario observar “como” se diz? Obviamente, diversos fatores
interferem nos resultados das urnas, mas nao se deve, por-
tanto, desprezar a importancia de um discurso coeso e que
informe e emocione o eleitor. Emocionar para que o discurso
seja ouvido. Informar para o eleitor saber com propriedade
em quem votar.
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