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Consideracoes iniciais

Este artigo pretende langar um primeiro olhar em torno das campanhas eleitorais em
2002. Mais especificamente sobre as campanhas eleitorais para governador no Rio Grande do
Sul. Estas campanhas contaram com alguns acontecimentos preciosos para os estudos sobre
politica, midia e cultura. Neste sentido faremos uma observacao breve acerca das analises e
levantamentos produzidos por alguns autores em especial pelo professor Fausto Neto, quando
trabalha com os ultimos processos eleitorais presidenciais e sua relagdo com os outros campos
sociais como o campo mididtico e o cultural.

Assim podemos buscar as possibilidades de se estudar os fendmenos que ocorrem em
campanhas eleitorais no Brasil. Através destas construgdes analiticas podemos dar forma a um
conteudo passivel de ser aplicado em outras manobras eleitorais. Além disto, o levantamento
produzido acerca destes objetos ja traca um contexto historico-social necessario para o
entendimento do campo das atualidades quanto as campanhas eleitorais.

E correto esclarecer porém que a discussdo se dard numa breve observagio analitica de
forma ndo-sistematica do objeto de estudo, j4 que para um vOo mais alto, seria necessario

langar mao de outros recursos que nao caberiam nas limitagdes deste artigo.

1 — Caminhos que se cruzam — O discurso politico e o discurso midiatico

E visivel as implicagdes sobre as hibridagdes entre os discursos politicos e discursos

midiaticos, porém somente a pouco tempo que isto toma a aten¢do da pesquisa académica no
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Brasil. Os estudos académicos sobre os efeitos e funcionamento do discurso politico sao
recentes nos ambitos brasileiros, embora sejam poucos os estudos que relacionem os meios de
comunicagdo e o processo politico. Assim a especificidade do campo onde o discurso politico
toma forma ndo estaria em questionamento. O que era de interesse eram pesquisas sobre a
questdo do poder e pesquisas sobre 0 comportamento eleitoral.

Fausto Neto (2002 a) langa como hipdtese para esta situagdo, o “fraco” interesse da
academia acerca das “experimentacdes midiaticas” que o regime militar realizava. “(...) E no
ambito do ciclo autoritirio que se instituem e se desenvolvem politicas e estratégias de
comunicagdo que, de certa forma, vao se constituir nas bases de futuras experimentagdes
mididticas noutros cendrios, como (...) no limiar da abertura democratica e, em momentos
seguintes” (p. 01).

Fausto Neto (2002 a, b) observa que o cenario onde ocorrem as primeiras
experimentacdes na relagdo entre os discursos politico e midiatico ¢ na campanha presidencial
de Eisenhower, nos anos 1950, nos Estados Unidos. A media¢ao do discurso politico através
da industria cultural se da a partir de atores sociais especificos e especializados —
publicitarios, analistas politicos, de pesquisas de opinido, entre outros. Aqui as “engenharias
comunicacionais” tragam o perfil da atividade politica. As relagdes entre midia e politica sdo
percebidas tanto pelos proprios meios, que fazem alusdo as técnicas de publicidade utilizadas
em campanhas, quanto estratégica e analiticamente se pode observar as perspectivas
comunicacionais. Ja fica claro a importancia da esfera mididtica, na medida em que as
dimensdes enunciativas contrastam com aspectos considerados “classicos” no quadro politico
como o conteido do proprio discurso politico. As derrotas e as vitorias ficam por conta da
apresentacdo diante das cdmeras, onde a performance corporal passa a ser variavel fundamental
para a constituicdo da visibilidade politica.

Estes sao momentos paradigmaticos quanto a relacdo entre politica e as operagdes
midiaticas. No Brasil, as injungdes midiaticas sempre estiveram presentes no cenario da
politica, o que nos remete a periodos anteriores do regime autoritario, como a utilizagdo do
radio como veiculo que disseminava pela voz de Vargas sua politica e assim dava corporeidade a
esta. J& no regime militar, as campanhas institucionais sao baseadas em estruturas desenvolvidas

nos Estados Unidos e num espago de pesquisas de laboratdrios especializados.
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Grosso modo, Fausto Neto (2002 a) afirma nao haver grandes diferencas entre as
praticas que caracterizavam as relagdes entre midia e politica, com relagdo ao funcionamento
do discurso politico no ambiente midiatico, no regime autoritario e no pés-autoritario. Uma
questdo importante ¢ o papel do especialista, antes o relagdes publicas e hoje, os marketeiros,
modernos homens de midias, que dominam tecnicamente o ambiente simbolico e as condigdes
de enunciagio do campo midiatico. E no regime autoritario que se apresentam as “pré-
condi¢des de “experimentacdes” mididticas que servem como pré-contextos para 0s cenarios
comunicacionais que vao operar no chamado “ciclo da redemocratiza¢ao”.” (Fausto Neto,
2002 a, p. 09)

A esfera onde os discursos politicos se constituem, interagem e sao co-determinados
sdo as relagdes entre os campos sociais ndo midiaticos e mididticos, no caso a politica e a
comunicagdo. Os campos sociais sdo instituigdes com legitimidade indiscutivel sobre
determinado dominio de experiéncia. Com competéncia especifica, os campos sociais mantém
relativa autonomia com os demais campos sociais. Neste sentido o campo da midia ¢ dotado
de legitimidade para superintender os diferentes campos sociais, dando assim, visibilidade
para as pretensdes mobilizadoras dos demais campos. Isto acaba por produzir diferentes niveis
de interferéncias e contaminagdes nos discursos dos diferentes campos. Quanto ao contexto
politico a interferéncia ou a entrada do campo midiatico modifica a estrutura governamental e
de articulagdo de governos e partidos na contemporaneidade. Sdo vastos os trabalhos que
demonstram esta situacdo como os estudos de Regis Debray, Giovanni Sartori, R.
Schwartzanberg, Eliseo Veron, Jorge Almeida, A. Fausto Neto, entre outros. Estes tentam dar
conta de processos locais quanto aos autores europeus e brasileiros, e analises mais
abrangentes em outros casos.

O campo da midia a partir de sua caracteristica de multiplas competéncias possui
niveis de interferéncia nos outros campos ndo mididticos, interferindo na logica de
funcionamento dos seus processos discursivos. Assim na busca pela sua legitimacao e
organizacdo de sentido visivel os campos sociais ndo mididticos, e neste sentido o politico
também, acabam por se promover através do processo de mediacdo do campo midiatico. Em
outras palavras, no mundo contemporaneo, a competéncia dos campos sociais se torna limitada
sendo marcada pela disputa de sentidos e a¢des simbolicas com o campo mididtico, ja que sua

legitimagao passa pela competéncia de mediacao de outras experiéncias.
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Fausto Neto (2002 a, p. 05) nos relata que Patrick Champagne' “reconstitui, de certa forma,
alguns aspectos através dos quais o discurso politico vai se fazendo midiatico. Lembra que para
definir a sua legitimagdo a politica deve se submeter & conjuntos de logicas de operagdes e
“exigéncias” que emanam do campo midiatico. (...) nos parece “natural” (...) a maneira como 0s
politicos fazem suas intervencdes na televisdo — [porém] trata-se de um “natural”, na realidade
fabricado pelo e para o jogo politico tal qual como se exprime nos meios de comunicagao (...).”

Como na questdo das campanhas eleitorais, aqui também se necessita de agentes
sociais especializados que ddo conta da formatacdo desta nova modalidade de discurso. Assim
podemos dizer que o discurso politico se modifica, se redesenha na busca de sua
inteligibilidade na relagdo que trava com o campo midiatico. Neste sentido, “para que o
discurso politico possa se fazer anunciar e impor sua legitimidade, requer ndo apenas do
concurso da ‘“arquitetura” e da “engenharia” mididticas, mas, a0 mesmo tempo, se faz
discurso na forma da economia discursiva midiatica”. (Fausto Neto, 2002 a, p. 6)

A especificidade da enunciacdo politica passa a conter marcas enunciativas do campo
mididtico, produzindo uma heterogeneidade discursiva, o que ja era de certa forma uma
caracteristica do campo politico, porém agora sendo processada através de formatos midiaticos.

A televisdo passa a incorporar a tessitura da politica, estabelecendo-se outras formas
de se comunicar com os cidaddos. A cultura mididtica vai se constituindo como um campo, o
que constitui a necessidade de novos instrumentais no campo governamental e politico como
gabinetes de imprensa, agéncias de publicidade e de pesquisas, entre outros. Estes servigos
organizam estrategicamente as “politicas da forma” da discurso politico-midiatico. “Trata-se,
pois, de um tipo especifico de ag¢ao simbolica de dominancia mididtica, que reune a
intervengdo e o entrecruzamento de varias estratégias, mediante o trabalho de varias
operacdes de linguagens desenvolvidas por saberes e atores, voltadas ndo apenas, (...) para a
politica enquanto luta simbdlica na perspectiva de confrontagdo social, mas, também como
possibilidade de tornar publica a sua existéncia, diria o seu proprio funcionamento no atual
estagio de espago publico em que vivemos.” (Fausto Neto, 2002 a, p. 12-13) Na esfera
televisual a questdo da forma vai além da imagem depositando-se numa “economia de
contato” como dimensao estratégica na organizacdo de novos vinculos entre os sujeitos

politicos e sociais.

" CAMPAGNE, Patrick. Fazer opinido. Rio de Janeiro : Vozes, 1998.
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Um registro que inaugura este tipo de experiéncia sdo as eleicoes de 1989, as
primeiras elei¢cdes diretas no Brasil. As condigdes de producdao das campanhas eleitorais
estiveram intimamente ligadas a economia midiatica, além de um processo de intervencao do
proprio campo midiatico sobre o fazer enunciativo do campo politico. A resposta ¢ a
formagdo de um politico televisivo, formado no ber¢co midiatico, através da espetacularizagao
e publicizagdo do campo politico. A inser¢ao do formato mididtico no processo eleitoral nao
sO na questdo da veiculacdo, mas na constituicdo da forma, acaba por causar espanto entre
politicos e académicos.

Estes registros ddo percep¢ao a importancia dos especialistas em marketing que devido
ao dominio no campo da linguagem e formas midiaticas sdo disputados pelos sujeitos politicos,
apresentando como funcionamento basico do discurso politico a questdo da forma. Duda
Mendonga afirma explicitamente que a forma ¢ mais importante que o contetido (citado por
Fausto Neto, 2002 a, p. 15). A busca por um conjunto de sentidos e sensacdes que dao
dramaticidade colocando conteudo significante a forma ¢ que permeia o pensamento dos
“teoricos do marketing politico”, onde o objetivo final ¢ a seducdo e a persuasao.

Alguns autores como Regis Debray giram em torno da idéia de que a midiatizagdo do
discurso politico provoca um esvaziamento definitivo em torno do conteudo especifico do
campo politico. Em um sentido um pouco diferente podemos dizer que as condi¢des de
producdo e organiza¢do do campo politico e sua esfera enunciativa sdo diferentes devido ao
processo de midiatizagdo. Neste sentido estaremos observando novos formatos, linguagens e
sentidos do discurso politico que necessariamente nao eliminam suas finalidades ultimas, que
¢ a relagdo com a sociedade e o espaco publico numa multiplicidade de vozes que disputam
em ultima instancia o poder (Fausto Neto, 1990).

A tevé ¢ e esta no espago publico envolvendo assim varias economias enunciativas. Assim
“cada produto final difundido pelos meios de informagdo (..) € uma configuragdo discursiva
profundamente heterogénea, pois ¢ o resultado de multiplas negociagdes: esta atravessado por
estratégias de diversos atores que intervém em sua producdo. Em outras palavras: se trata de uma
area discursiva que constitui o lugar de encontro de uma grande variedade de operacoes

’92

estratégicas”™ (Eliseo Veron citado por Fausto Neto, 2002 a, p. 18). Tais heterogeneidades que

* VERON, Eliseo. Mediatizacion de lo politico: estrategias, actores y construcion de los eletivos. In: FERRY, J.
M., WOLTON, D. El nuevo espacio publico. Barcelona, Gediza, 1998. p. 223-224.
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atravessam o espago politico através da economia midiatica provoca um esvaziamento da
especificidade das marcas enunciativas do discurso politico. O que € provocativo para a politico hoje
na medida em que necessita da forma sem preceder de sua propria constituicao.

De fato, deve-se reconhecer a atividade politica a partir de uma discursividade
plurisignica. Além disto, nos enquadramentos atuais o espago midiatico, principalmente a
televisdo deixou de ser somente um espago de veiculagcdo, para se tornar um espago de
visibilizagao do discurso politico. Neste sentido, ndo podemos esquecer que ha varias formas
para que o campo politico possa se fazer anunciar como as esferas comunitarias, porém ¢
através da atividade mididtica que o discurso politico adquire legitimidade. Assim as
gramaticas proprias do discurso politico sofrem influéncias do dispositivo de enunciagdo
mididtico. Reiterando, um marco deste processo no Brasil sdo as elei¢des presidenciais de
1989, onde o pano de fundo televisivo torna-se um papel estruturante do cenério politico,
ocorrendo a substituicdo dos velhos cenarios de agdo politica do ciclo autoritario para os
processos tecno-simbodlicos da gramatica televisiva.

Na andlise de Fausto Neto (1990, p. 14-16) quanto ao ocorrido nas eleicdes em 1989,
chama nossa atencdo ainda a atualidade de alguns pontos quanto as interferéncias das estratégias
midiaticas sobre o discurso politico, quando afirma que este discurso foi “entubado pelas regras e
disposigdes constituintes de multiplicidades de outros discursos, com énfase na midia eletronica,
onde a tela virou o palco, e onde também o sujeito ¢ arrolado e pilotado pelas formas a partir do
momento em que roteiristas e diretores de TV entram em agdo para fazer decolar o corpo do
sujeito. (...) O discurso politico, enquanto matéria significante, funciona como uma verdadeira
colagem que se articula a partir de varios movimentos proporcionados pelo campo da
interdiscursividade (...). (...) varias matrizes discursivas, pertencentes a varios outros campos,
funcionam como condigoes de produgdo (...) de novos discursos. (...) os programas [eleitorais]
recuperam, (...) a forca do lugar e do saber dos diferentes recursos discursivos da comunicagao
de massa, especialmente os géneros televisivos. E através de diferentes modalidades de géneros
que as idéias tomam forma.”

Através de seus dispositivos, o campo mididtico torna-se um leitor interessado do
discurso politico e assim detentor de uma capacidade de reelaborar aquilo que ¢ préprio do
discurso politico ou da esfera politica para seus formatos internos. O trabalho de mediagao

realizado pelo campo mididtico ¢ altamente especializado, refletindo sobre as logicas de
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organizagdo e funcionamento dos outros campos sociais. Assim, o campo mididtico, através de
estratégias discursivas distintas age sobre o espago politico, reservando para si um poder que
indica os caminhos da politica e de seus atores. A televisdo entdo passa a constituir os cenarios
politicos antecipadamente, através de envios para o espago politico de que tipo de acdo devera
ser tomada. E agendando que atua em processos decisorios como as eleigdes, as cassagdes,
acusacoes, entre outras situagdes. (Fausto Neto, 2002 b)

Assim temos nas elei¢cdes presidenciais de 1994 o papel destacado dos telejornais e
jornais através da sua leitura dos dados dos institutos de pesquisa. Os telejornais e jornais se
tornaram um espago deslocado de estruturagao do jogo politico, na medida em que a justica
eleitoral determina que as campanhas ndo possam sair da estrutura do set de televisdo. Através
da voz de especialistas em midia e analistas politicos define-se antecipadamente esta elei¢ao
no mundo jornalistico. J& ofertado com um dos itens na cotidianidade do trabalho do
telejornal, o campo politico entra em relagdo e conflitualidade com os dispositivos de
enunciagdo do meio. Agendavam assim os dados das pesquisas, classificando os candidatos
de acordo com performances, em situagdes favoraveis / desfavoraveis. Neste quadro a esfera
midiatica controla a visibilidade do que diz os institutos de pesquisa € o cruzamento que isto
provoca com o campo politico. “Trata-se da organizacdo de um conjunto de operacdes,
através de localizadores e marcas discursivas que se apoiam em diferentes estratégias,
basicamente a respeito de como os telejornais 1éem os resultados das pesquisas de opinido
publica. (...) Esta realidade mostra que ha uma inércia que ndo se reverte; que as pesquisas sao
fidveis e que sua contrariedade implica em desmoralizagdo, logo o eleitor ndo poderia assim
agir. (...) E o processo de valoragdo especifica das pesquisas, destacando-as como o grande
instrumento que rege a estruturagdo do processo de escolha. Os enunciados apontam para nao s
a credibilidade, mas para o efeito dos seus resultados: uma pesquisa a mais e uma pesquisa a
menos ndo altera nada (...). (...) Ao mesmo tempo deixam no ar uma ameaca se seus resultados
forem contrariados. E tal ameaca ¢ dirigida aos leitores que devem, finalmente, reforcar predigdes
para ndo colocar em discussdo a racionalidade e o efeito de cientificidade dos levantamentos
eleitorais. (...) SO resta ao leitor ratificar o que ja fizeram as pesquisas: eleger FH.” (Fausto Neto,
1997, p. 515-520). Este tipo de pratica mididtica acaba por tornar-se um desdobramento da

politica e estes dois campos, mididtico e politico, acabam apontando as trilhas que devem
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percorrer os eleitores, tornando a politica um jogo ja definido por estes campos. (Fausto Neto,
1995, 2002 b)

As operagdes de agendamento e organizacao dos acontecimentos no campo jornalistico
se da através das estratégias enunciativas realizadas neste campo. Agendam as pautas que o
espaco publico deve observar. Traz os outros campos, como o politico para sua economia de
linguagem e cddigos, onde o discurso politico passa a ser semantizado a partir das operacdes de
sentido caracteristicas do interior da midia. A midia entdo passa a estar na condi¢do de um
“sistema leitor” e conseqiientemente a politica passa a pensar seu funcionamento segundo as
normas enunciativas do campo midiatico. “Ao mesmo tempo, para que ela se possa
fazer/conhecer e reconhecer necessita passar pelas operagdes de anun-cio/decifracao da
atividade midiatica. No fundo, ¢ no dmbito da manifesta¢do discursiva que a politica diz a midia

que ela € o seu principal “sistema leitor”.” (Fausto Neto, 2002 b, p. 16)

2 — Da atualidade do tema — campanhas eleitorais no Rio Grande do Sul

Neste capitulo abordaremos as campanhas eleitorais para o governo do Estado do Rio
Grande do Sul do ano de 2002. A partir das bases tedricas ja langadas no breve levantamento
do capitulo anterior, analisaremos de forma nao-sistematica os acontecimentos que
permearam esta disputa politica. Ressaltamos também que serd levado em consideragdo o fato
de que os discursos politicos tém uma natureza plurisignica, ou seja, sdo permeados pelas
estratégias enunciativas de outros campos, muitas vezes sob a acdo e controle do proprio
campo politico. E o caso das manifestagdes do campo cultural que se percebe no campo
politico. Num Estado com forte relagdo dos individuos com a cultura regional gaucha,
determinado através de um processo historico e social gradativo, ndo podemos nos
surpreender quando a identidade cultural gaticha permeia outros campos sociais. Introjetada
através do cotidiano possui lagos fortes que unem e justificam o modo de ser gatcho e sua
relacdo com a identidade brasileira.

As campanhas eleitorais para o governo gatucho em 2002, contaram com varios candidatos e
formagoes de aliangas devidamente visualizadas pelo campo midiatico. Num Estado onde ¢ costume
se dizer que ¢ altamente politizado, que os cidaddos t€ém suas posi¢des ja organizadas, ¢ também

“tradicional” que os meios de comunicagdo déem ampla cobertura aos processos do universo
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politico. Desde as prévias eleitorais, quando os partidos se reinem para eleger seus candidatos aos
cargos executivos € sdo manifestadas as candidaturas aos cargos legislativos, 0 mundo jornalistico,
estd atento aos caminhos percorridos pelos partidos. Assim promovem seus cruzamentos com as
situagdes que ocorrem no mundo politico como de rupturas de sujeitos politicos com determinados
partidos e aliangas com outros, cruzamento com a situagdo com o governo atual, questdes que
ocorrem e se agregam ao dia-a-dia politico, entre outros. Numa via de mado dupla, nota-se que o
campo politico adecua-se ao formato midiatico na medida em que também agenda neste campo os
assuntos de seu proprio interesse. E assim no caso da saida do ex-governador Antdnio Britto do
PMDB e sua entrada no PPS. Sem a visibilidade do universo jornalistico, sua candidatura ndo seria
mobilizadora a ponto de se instituir candidato do PPS.

Passados os instantes das prévias e escandalos, aliancas e negociagdes que se fizeram,
o quadro de candidatos ao governo do Estado que se conclui no inicio do processo formal de
acesso do campo politico ao campo midiatico que € o horario eleitoral gratuito e os spots

durante a programacéo dos meios eletrénicos, ficou da seguinte forma:*

Candidato Partido
Antonio Britto PPS
Tarso Genro PT
Aroldo Medina PL
Julio Flores PSTU
Oscar Jorge PCO
Celso Bernardi PPB
Germano Rigotto PMDB
Caleb de Oliveira PSB
Carlos Schneider PSC
José Vilhena PV
Luis Carlos Prates PTN
Luiz Carlos Olinto Martins Prona

Este era o quadro que permaneceu até o final do primeiro turno da eleigdo. Inicialmente ao
final do periodo de inscri¢do na Justiga eleitoral havia mais um candidato, o ex-vereador José
Fortunatti, do PDT. Fortunatti havia se desfiliado do PT numa situa¢do conturbada e se agregado

ao PDT na busca da abertura que tinha perdido no PT. Quando da sua rentincia a candidatura, a

3 ~ . . . . . . ~ .

Serfo listados os candidatos e seus respectivos partidos, sem descrever as aliangas, pois em fungdo das leis da
justica eleitoral, as aliangas teriam que ter reflexo no ambito nacional, sendo agregados posteriormente outras
aliangas para o segundo turno.
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imprensa deu ampla cobertura, onde alegou que devido a pressdes e a falta de apoio interno e
financeiro, seria impossivel dar conta de uma candidatura ao governo até o final.

As campanhas buscaram dar corporeidade aos projetos politicos e governamentais dos
candidatos, seus partidos e aliangas, visando as possibilidades de suas ofertas de sentidos. Assim
os candidatos cujo corpo aparecia sob certas operagdes enunciativas acabava associando-os a
cultura local, a cultura gaucha, a sua acdo simbolica e identitaria. Percebe-se que algumas
candidaturas estavam cercadas de uma organizacdo complexa de cuidados, onde individuos
especializados em diversas areas buscavam dar sentido ao conjunto de imagens e associacdes
entre os campos politico, cultural e midiatico. Jorge Almeida (2000) afirma que a contingéncia do
discurso politico estar cercado pelos processos de marketing ¢ um reflexo na promogao de relagao
com uma massa de eleitores/clientes com uma massa de oferta de candidatos/produtos. Fausto
Neto (2002 a) também percebe que os termos sao de um processo mercadoldgico. Neste sentido, a
corporeidade, ou seja, a concretude do discurso politico, encontra respaldo no sujeito politico, pois
seu corpo “ndo apenas fala, mas age, fazendo funcionar, no tempo em que age, o proprio discurso
politico”. (Fausto Neto, 2002 a, p. 08)

As campanhas eleitorais adequam-se da melhor forma aos formatos midiaticos com
especial atengdo ao meio televisivo. O regime de ofertas simbolicas e de sentidos através da
mediacao da televisdo promove uma familiaridade para o eleitor que por sua vez ja esta
acostumado com os géneros midiaticos. Além dos géneros midiaticos percebe-se nas campanhas
gatichas a busca de sentidos através de outros campos, o campo cultural, num Estado marcado
pelas tensdes culturais, onde a cultura gaucha ¢ fortemente marcada e institucionalizada. Assim, o
corpo do sujeito politico torna-se um veiculo simbolico onde se preenchem espagos em busca do
referencial da cultura gaicha. As vozes, as falas, os gestos, sdo marcados por emblemas
significantes que espera chegar até os eleitores em busca de uma simetria entre a produgdo e a
recepcao, na busca que a resposta nao seja desviante a ponto de ser contraria.

Como Fausto Neto afirma em seus mais diversos artigos, o campo politico ¢ o campo
das falas heterogéneas, onde o discurso de um busca a negag¢do do outro na disputa pelo
poder. Assim as manifestacdes e estratégias discursivas do campo politico perpassam os
diversos campos sociais e pelas marcas identitarias de uma determinada sociedade. As marcas
identitarias sdo competéncias enunciativas numa cultura e, no caso do Rio Grande do Sul,

onde “(...) a figura do gaucho ¢ unificadora, ou seja, ela extrapola os limites originais,
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servindo como referencial a todos os habitantes do estado, mesmo para os originarios de
regidoes onde ndo havia estancias e cujas populacdes tenham sido de outra extragao que nao a
luso-brasileira (principalmente alemaes e italianos). Cria-se, assim, um “pampa simbolico”
que, com o tempo, vai extrapolar tanto os limites da campanha e do meio rural quanto os
limites regionais, quando da criacao de centros de tradigdes gauchas em outros estados do
Brasil, fundados por levas de rio-grandenses, que migram para regides distantes das originais,
em busca de terra e trabalho”. (Maciel, 2000, p. 81-82)

Neste sentido, Jacks (1998, 1999) chama a atengdo para a questdo da entrada de
tradigdes, costumes e referéncias culturais que € o cotidiano. Em seus estudos sobre industria
cultural e culturas regionais ¢ a incorporacao de referenciais no cotidiano dos individuos,
onde acontecem as apropriacdes e hibridacdes, as disputas e negociacdes e enfim as mesclas
das marcas identitarias.

Jacks (1998, p. 19) nos da suporte nesta discussdo quando afirma que “a cultura
regional, entendida em um sentido amplo, abrange todos os niveis de manifestagdes de uma
determinada regido que caracterizem sua realidade sociocultural. Essas manifestagdes incluem
as de carater “erudito”, “popular” e “massivo”, por acreditar-se que estas instdncias do
cultural estdo historicamente imbricadas pelas determinacdes dos processos de
industrializagdo e urbanizagdo, as vezes mediados pela industria cultural que ¢ em principio
conseqiiéncia e ndo causa destes dois fatores.”

A cultura também estd como o campo politico imbricada pelo campo mididtico, a partir
dos mesmos lagos; visibilidade e legitimidade. Reafirmando que o espago publico mais visivel &
o campo midiatico e este acaba por processar de acordo com sua logica o cotidiano dos
individuos. A cultura s6 tem sentido se pensarmos nela através do cotidiano, s6 tem fixagdo da
matéria significante da acgdo politica dentro desta perspectiva. A cultura, entdo na
contemporaneidade, passa a ser um argumento ¢ instancia de oferta de sentidos dentro da logica
do formato midiatico. Assim, a cultura ¢ um argumento que faz a mediacao entre a logica
enunciativa do discurso politico e dos outros campos mididticos e ndo midiaticos.

A partir da nog@o de que o campo politico ¢ permeado pelas heterogeneidades discursivas
e também de que um sé discurso ndo prevé um Unico e so efeito, podemos perceber que os

operadores discursivos de diversos campos sociais se relacionam no interior do discurso politico
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sendo necessario o auxilio de profissionais altamente especializados. Assim, Fausto Neto (2002 b)
percebe que a cultura dos marketeiros coloca-os como mediadores da comunicagdo politica de
curto prazo promovendo novos formatos de estrutura¢do do discurso politico. A questdo da forma
deixa claro que o discurso politico ndo ¢ somente um conjunto de conteudos e de representagdes,
mas produtos simbdlicos que resultam de operagdes complexas e que assim sdo elaboradas. O
discurso politico permeado pelos cruzamentos com o discurso midiatico produz uma simetria
entre produtor e receptor, que acostumado com a gramatica televisiva tem menos probabilidade de
produzir uma interpretagao escapista.

Devido a este conjunto atravessado por marketeiros, pelos formatos midiaticos e pelo
discurso politico temos um conjunto de campanhas eleitorais para o governo com um alto
indice de riqueza iconica, mas porém um esvaziamento de formas classicas de discurso
politico. Algumas campanhas dos “partidos nanicos”, na expressdo utilizada pelo jornalista
José Barrionuevo, portavam-se basicamente a formatos classicos do discurso politico, que
consiste no embate e na apresentacao de propostas. Devido a provavel falta de recursos, estas
campanhas tinham poucos engendramentos com o campo mididtico em suas operacgdes
enunciativas. Em alguns casos, como as campanhas do PL e PSC havia uma preocupagdo nas
dimensdes significantes buscando sentido do discurso aliado ao universo da cultura gaticha.
Os candidatos davam corporeidade aos ritos gauchos utilizando-se de expressdes, gestos,
vestimentas na tentativa de compor um discurso mais proximo do universo simbolico do eleitor.
Muitas vezes a apropriacdo se tornava uma forma de incorporar aos candidatos o conjunto de
valores positivos da cultura gaticha como honra, hombridade, coragem, honestidade, virtudes
neste legado cultural ligado ao territorio do gatcho, ao campo, as estancias e as diversas batalhas,
entre elas a principal era a Revolugdo Farroupilha. O sujeito visto como fonte de producdo de
sentido se tornava ainda mais verossimil na medida em que sua origem se aproximava do campo,
como era o caso de Celso Bernardi.

Além do fator associativo a cultura local, outras campanhas se organizavam dentro de
um conjunto perceptivel de reflexdes estratégicas sobre os formatos televisuais, demarcando
as dimensdes significantes que assinalam o funcionamento do discurso politico via operagdes
midiaticas. Este era o caso das campanhas dos partidos PT, PMDB e PPS com respectivamente

Tarso Genro, Germano Rigotto ¢ Antonio Britto como candidatos. A nogao de tempo e espaco

* Nilda Jacks baseia-se em Martin-Barbero (1997), Oliven (1985) ¢ Fadul (1976) para compor esta afirmagio.
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do HEG (Horéario Eleitoral Gratuito) dos meios eletronicos acaba também por portar-se a
géneros midiaticos, constituindo-se em capitulos, vinhetas, programas de auditorio, entrevistas,
reportagem especial, procurando manter assim aprisionado o receptor na viagem desenvolvida
pelo programa das campanhas eleitorais.

As potencialidades de investimentos de sentidos de varias midias, mobilizadas pelas
estratégias de comunicagdo politica destas campanhas que agrupavam dentro de um formato
mididtico, o universo simbolico da cultura gatcha, buscando apropriar-se desta e assim
constituir seus argumentos dentro do discurso politico. Esvaziam-se os formatos cldssicos no
jogo de disputas do campo politico, agregando-se o formato mididtico. Porém, no caso das
campanhas do PT, PMDB E PPS o nivel de publicizagdo do discurso politico varia. Com
relacdo ao jogo de disputas as campanhas do PT e do PPS se intensificam em debates agressivos
a medida em que o indice destes nas pesquisas de intencdo de voto modifica. Desgastando-se
em didlogos e debates, acabam também se modificando os seus indices de rejeicdo, acabando
por ficarem em niveis bem altos. Durante este processo, o candidato Germano Rigotto,
completamente adaptado ao formato midiatico, incorpora em seu discurso a no¢do de um
caminho alternativo aos outros candidatos do PT e do PPS, na busca de um Rio Grande do Sul
unido e forte como prenuncia a cultura gaucha. Assim, com um discurso leve e associado as
informagdes sobre sua “performance” como indices de rejeigdo baixos, Germano Rigotto se
ocupa em formar uma imagem que agrega valores corporativos da cultura gaucha como unido,
coragem, forga, entre outros. Seus argumentos no conjunto enunciativo de sua campanha se
cruzam com facilidade com o universo simbolico da cultura gaucha, apesar do proprio
candidato Germano Rigotto ndo dar corporeidade aos instrumentos da cultura como
vestimentas, modos de falar e expressdes utilizadas. Muito embora seu universo simbdlico
incorporava um conjunto de significativas associagdes com a cultura gatcha como seu gestual e
sua origem na regido de colonizacdo italiana.’

O bom desempenho da campanha eleitoral de Germano Rigotto associado a seus baixos
indices de rejei¢do devido a um passado pouco conhecido no espago publico pelos eleitores,

fizeram-no chegar ao topo das pesquisas de inten¢des de voto. Jorge Almeida (1996) afirma que

> Oliven (1992) ressalta que a cultura gatcha acaba incorporando as culturas imigrantes e os individuos das
regides de colonizagdo também acabam incorporando-a como forma de se sentirem “aceitos” no local. Isto
provoca um efeito segundo Oliven (1992) refletido no crescente nimero de CTG’s (Centro de Tradigdes
Gantichas) nas regides de colonizacdo alema e italiana.
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ha um conjunto de condi¢gdes que formam a imagem de um candidato. Em primeiro lugar
devemos ter em mente que a imagem dos candidatos ¢ baseada em varios fatores. Aqui,
construcdo de uma imagem se relaciona com a expectativa do eleitor e ndo com algo elaborado
para entrar na expectativa do eleitor. Os fatores que contribuem na constru¢do de imagens de
candidatos sdo as concepgdes politico-ideoldgicas do eleitor — a opinido que cada eleitor tem dos
candidatos; fatos e informagdes que tem contetido positivo e negativo; a imagem que 0s
candidatos ja tem antes da disputa — posi¢des preexistentes a candidatura por exemplo; questoes
colocadas durante a disputa eleitoral — fatos imprevistos da conjuntura, resultado de estratégias de
cada candidato (reforgando sua imagem positiva e negativa de seu adversario).

As condi¢des pré-existentes refletidas de certa forma nos indices de rejeigdo acabam
por colaborar para as performances dos candidatos nas pesquisas. Na tentativa de organizar a
campanha eleitoral do PT e afirmar a credibilidade do candidato Tarso Genro e do seu
programa, se buscou transmitir uma emogao positiva com relacdo a estes e, na medida das
necessidades, quebrar a credibilidade dos programas e dos candidatos adversarios diretos
(primeiramente Antonio Britto e posteriormente quando este caiu no indice das pesquisas,
Germano Rigotto) e relacionar a estes uma emocao negativa.

Esta arquitetura acaba por permitir que os candidatos do PMDB e do PT chegassem ao
segundo turno. Particularmente nas trés tltimas eleicdes para majoritaria no Estado a disputa se
deu em torno dos candidatos do PMDB e do PT, onde a tentativa da reeleicdo do partido acabou
na perda da eleig¢do. a imagem positiva de um candidato ajuda a melhorar seus indices de intengao
de voto, mas, inversamente, a preferéncia por um determinado candidato também faz com que o
eleitor veja com melhores olhos, em determinado momento, diversos aspectos de sua
personalidade politica, de sua vida pessoal, entre outros. Assim podemos dizer que quanto melhor
for a posi¢ao de um candidato em uma pesquisa, mais positiva sera a observacao que o eleitor fara
sobre sua imagem. Assim, com um indice de rejeigdo baixo, o candidato Germano Rigotto tinha
condi¢gdes de formar uma imagem positiva a seu respeito € o candidato Tarso Genro acabou se
atrelando a altos indices de rejeicao e um pouco desdobramento com outros vinculos, como com a
cultura gaucha, o que ndo o fez conseguir ultrapassar a imagem positiva de Rigotto.

A eleicdo também se desdobra no enquadramento midiatico através de varias vozes:
institutos de pesquisas, especialistas politicos, estrategistas, analistas de imagens. Tanto a politica se

adapta ao formato quanto e a disputa eleitoral desloca-se para o corpo do telejornal como foi a
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entrada dos candidatos sendo entrevistados pelos ancoras/apresentadores dos telejornais. Isto
também acontece em ambito nacional quando a Rede Globo coloca os “presidenciaveis” no corpo
de varios telejornais, com destaque para o Jornal Nacional. Assim as ldgicas politicas t€m que se
enquadrar nas logicas do telejornal e este por estar em “seu mundo” pode a seu gosto promover a
fiacdo e as tessituras entre o seu ambiente interno e a logica politica.

Neste sentido, a oferta de sentidos e referenciais culturais sdo mais fortes no candidato
do PMDB, Germano Rigotto, que chega ao final do pleito ganhando a elei¢do. Utilizando-se
de uma maquina tecno-mididtica controlada por assessores altamente especializados no
campo da propaganda mercadologica, amparado por pesquisas amplamente divulgadas pelos
meios de comunicagdo, o que agregaria valor ao seu discurso altamente condicionado a forma
televisiva e por fim gerando uma expectativa em torno do imaginario dos eleitores que acaba

por chegar com a vitoria na mao.

Consideracoes finais

No campo das atualidades podemos visualizar nesta discussdo na relagdo entre o
campo midiatico e o campo politico que as estratégias enunciativas se cruzam e assim se
determinam de forma heterogénea. Desta forma, muito mais do que os momentos em que o
discurso politico como fendmeno publico tem acesso formal ao campo mididtico, como na
defini¢do de formatos de campanhas pagas; defini¢do da propaganda institucional gratuita, e o
horério eleitoral gratuito, tem-se em outros momentos, dentro do proprio corpo dos meios, a
insercdo das formas politicas no ambiente midiatico. Assim, o mundo jornalistico por
exemplo da conta da politica, visibilizando-a, traduzindo-a ou interpretando-a segundo seus
regimes de linguagem, espetacularizando por fim os acontecimentos.

Os mecanismos institucionais onde o discurso politico se faz mididtico, organiza-se
fora do acesso formal ao campo da midia, em regras que nao sao necessariamente vindas do
seu proprio campo. Surge assim a interrogacdo sobre o que da especificidade do discurso
politico se traslada e se agrega as logicas dos discursos midiaticos; e quanto a estes, como se
apropriam das discursividades da politica.

Podemos afirmar que as estratégias de discurso politico continuam preocupadas com

seus horizontes de enfrentamento e de sedug¢ao — de adversarios e parceiros — e tais dimensdes
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sdo constitutivas da natureza da enunciagao deste tipo de discurso. Porém, as perspectivas dos
efeitos desta modalidade de visibilidade no campo midiatico estdo condicionadas a
intercAmbios mais complexos e realizados com outros discursos, principalmente seu
permeamento a certas operagdes de producdo que sdo inerentes aos discursos midiaticos. A
visibilidade do discurso politico via a televisdo ¢ um fendmeno complexo, pois requer
negociagdes muito complexas que sao exigidas pela propria ldgica midiatica (Fausto Neto
2002 a, b). “Particularmente, a “economia enunciativa” televisual impde as bases de
funcionamento de uma nova “cultura politica” cuja forma de construcdo de “lago social” se
destaca nao apenas pelas propriedades da “imagem”, mas por outros aspectos distintos e que
dizem respeito a especificidade que tem a matéria significante para a constituicao do discurso
politico, hoje, que se faz menos na forma das representagdes classicas, ¢ mais segundo a
vivéncia apresentativa.” (Fausto Neto, 2002 b, p. 09)

Neste quadro podemos visualizar também as questdes que penetram as estratégias
enunciativas do campo politico para além do campo midiatico. Dentro da compreensdo da
heterogeneidade do discurso politico podemos afirmar que por este perpassam manifestagdes
discursivas de outros campos sociais, como no caso do campo midiatico. Assim as estratégias de
produgao do discurso politico se utiliza de outros campos como o campo cultural. Adequando-se a
formatos midiaticos produzindo uma intimidade de linguagens entre estes, o discurso politico
também precisa do apoio da imagem e de marcas enunciativas do campo cultural para que se
possa fazer abrangente o suficiente para estar no campo de disputas e associagdes proprio do
campo politico. As marcas identitarias situam-se em regimes de complementaridades ao processo
enunciativo da oferta politica. Na indicagdo das intimidades entre dos campos politico e cultural
se tracam na produgdo, aproximagdes e negociagdes ao universo da recepcao, buscando na oferta
de uma logica simbolica propria uma simetria com os eleitores que tenha por fim o seu voto. E
importante porém deixarmos claro no cruzamento destes campos, que a oferta de sentidos
adequada ao formato mididtico pode em ultima instancia produzir efeitos proximos dos objetivos
da produgo do discurso politico. E num contexto das sociedades contemporaneas onde o campo
midiatico da visibilidade e legitimidade aos discursos dos outros campos que podemos perceber
que o espaco televisual torna-se o novo espaco publico.

Quando da andlise da forma como um telejornal enquadra um assunto sobre as

campanhas eleitorais em 1994, Fausto Neto (1997, p. 510) ilustra sua posi¢ao tedrica na qual
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nos apoiamos e procura “lembrar que discursos politicos e mididticos se misturam e que, muitas
vezes, o segundo cuida de apresentar e desenvolver os processos semantizadores da politica.
também deve ser lembrado que por vezes o “palanque” estd na continuidade da propria
programagao televisiva que abre janelas e portas para o funcionamento do discurso politico nos
seus diferentes “quadros”. Isso evidencia também a constatacdo de que muitas vezes as

fronteiras entre ambos sao ténues e, praticamente inexistentes.”
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