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Vote com prazer: a Cicciolia de Fortaleza®
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Resumo

Deborah Soft foi eleita vereadora de Fortaleza em 2004 em oitavo lugar. A candidata
nunca havia se envolvido com politica, trabalhava numa boate como stripper e atriz de
sexo explicito. Sua campanha teve espago de destaque na imprensa local, sendo tratada
com tom de deboche, o que gudou na visibilidade da candidatura e na producéo de seu
significado. A compreensdo dos aspectos desse caso, passa pela andlise das relagdes
entre a midia e a politica, feitas a partir de entrevista semi-estruturada, registros
etnograficos, material de campanha e publicacdes em jornal.
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“Vote com prazer”. Com esse dogan, uma das candidatas nas eleicOes
proporcionais de 2004 disputou uma vaga na Camara dos Vereadores de Fortaleza.
Apesar do estranho apelo, utilizando o “prazer” para mobilizar o eleitorado, a
candidatura de Deborah Soft obteve éxito, alcancando a oitava colocacdo da disputa
com 11.590 votos, 1,03% dos votos vélidos®, garantindo para si uma das 41 vagas. A
palavra, mais do que um simples recurso de marketing, esta diretamente vinculada a
histéria da candidata que ficou conhecida na capital cearense por se apresentar em
shows de strip-tease e sexo explicito em uma boate da zona oeste da cidade. Durante os
sete anos em gue esteve no palco com o marido para apresentar o espetéaculo principal, a
imagem de Deborah Soft foi construida e difundida pela cidade, em parte pela
publicidade da boate e em parte pela gjuda das midias locais. Espetacular desde a
origem, a personagem Deborah Soft foi tema de artigos de jornal e participou de
programas de televisdo, onde garantiu alguns pontos no ibope, servindo de
entretenimento e produto a ser consumido no mercado de produtos simbdlicos.

Durante a campanha eleitoral, essa personagem conseguiu converter essa
espetacularidade em votos. Com dangas em palanques de outro candidato, nas ruas e em

estédios de futebol, encontrou uma forma de ganhar visibilidade. E a imprensa, porque

! Trabalho apresentado ao Intercom Jinior — Jornada de Iniciagdo Cientifica em Comunicagdo, na sub-érea
Mediaces e Interfaces da Comunicacéo

2 Estudante de Comunicacgo Social — Jornalismo. brunomarinoni @yahoo.com.br

8 O municipio teve um total de 1.361.957 eleitores aptos e o primeiro lugar foi conquistado por Nelba Fortaleza
(PMDB), com 15.562 votos.
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encontrou ai uma matéria-prima para produzir suas mercadorias, deu impulso a esta
candidatura.

1. Um caso diferente

Deborah Soft disputou as elei¢des proporcionais como candidata da coligacéo de
dois partidos nanicos, o PTN (Partido Trabalhista Nacional), ao qual sefiliou para poder
disputar o pleito, e o PRTB (Partido Renovador Trabalhista Brasileiro), os quais néo
poderiam garantir por si a mobilizag&o politica necesséria para eleger a candidata, haja
visto a inexpressividade dos dois. A coligaggo sb teve Deborah como membro eleito? e
obteve as duas menores votacgdes do pleito, com um voto cada.

A atriz pornd pode ser considerada uma ‘revelacdo” nas eleices de 2004, pois
teve sua estréia politica nessa disputa, ndo tendo nenhum vinculo com organizagOes
partidarias e governos ou participacdo em atividades de movimentos sociais em sua vida
pregressa gue tenham se tornado piblicas®. N&o ha como atribuir seu sucesso eleitoral a
um passado conhecido ou reconhecido de atuagdo politica. N&o se enquadra em nenhum
dos perfis dos candidatos a cargos legislativos municipais em Fortaleza apresentados
por LOPES (2003). Segundo esse autor, os candidatos a Camara Municipa de Fortaleza
podem ser agrupados em trés categorias a partir das caracteristicas de sua “base
eleitoral”. Déborah Soft ndo é considerada uma vereadora comunitaria, pois ndo possui
nenhum vinculo ou relacdo solida com localidade alguma do municipio. Este tipo de
vereador tem sua base eleitoral constituida a partir da relagéo clientelista que estabel ece
com seus eleitores, da alta concentracéo de votos em determinada comunidade ou bairro
e da dependéncia entre o candidato e um territdrio especifico. Também néo se enquadra
no perfil de vereadora ideol 6gica ou de corporagdo, como demonstra a auséncia em sua
campanha de um programa que expresse 0S anseios de determinada organizacéo
partidéria ou categoria profissional. Ndo se assemelha, também, ao tipo vereadora
ingtitucional, ndo tendo ocupado anteriormente nenhum cargo administrativo, nem

tendo sua candidatura se apoiado estreitamente a de nenhum candidato majoritario,

4 Eram 62 os candidatos que concorreram pela coligagdo. Deborah soft esta hoje no PSL (Partido Social Liberal),
maior bancada da Camara de Vereadores de Fortal eza atualmente.

5 Existem outros casos no Ceara de candidatos sem histérico anterior na politica, embora sejam bastante diferentes do
que aconteceu com Deborah Soft. O governador Tasso Jereissati, que contou com o apoio dos empresarios e era filho
de um palitico cearense; o deputado estadual Delegado Caval cante, conhecido pelos programas de televisdo policiais
e pela satira do programa de humor “Nas garras da patrulha’, veiculado no radio e naTV; avereadora Fétima Leite,
“debulhadora de tergos” em um programa na radio Assuncao.
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embora tenha aparecido algumas vezes no palangue do candidato a prefeito do PMDB,
Aloisio Carvaho.

Apesar desse perfil diferente e da auséncia de trgjetdria politica anterior, Deborah
Soft conseguiu uma ampla aprovacdo na cidade, oitava colocagdo da disputa, terceira
mulher mais votada, concorrendo com outros 924 candidatos. Superou nomes de peso
como Tin Gomes da coligacdo PHS, com seus 6.573 votos, e Sérgio Novais do PSB,
com seus 6.066 votos. A boate e a midia parecem ser os lugares em que a candidatura
de Deborah Soft tem seu fundamento, onde constituiu sua imagem e sua visibilidade,
como objeto de exibicdo e de consumo.

2. Da Edvania a Debor ah Soft

Edvania Matias Ferreira® é uma pernambucana, nascida em Caruaru em agosto de
1982. Mudou-se para Fortaleza apds completar um ano e morou com 0s pais até 0s
catorze. Saiu de casa para se casar com Romeu Aurélio Ferreira, 28 anos mais velho,
dono da Boate “Studio Tropical”, onde promovia e participava de shows de sexo
explicito.

Convidada pelo marido para trabalhar na casa-de-chow, foi no “Studio Tropica”
gue Edvania encorporou a personagem Deborah Soft, a parceira do “Mascarado
Erético” ou Jonas Ferraz (pseuddnimos de Romeu) nos shows de sexo explicito da
boate. O nome de batismo passou a ser utilizado apenas pela familia, embora continue
em sua documentacdo. O novo home-marca ficou conhecido em toda Fortalez, através
da publicidade, dos meios de comunicacéo de massa e do relato de freqUentadores da
casa, tornando-se muito conhecida na cidade. Em um de seus cartazes encontramos as
seguintes palavras: “Hoje, véspera de feriado. E bom com muito, muito amor. Verha
conhecer a Deborah Soft. Serdinesquecivel!” O cartaz traz ainda a foto de Deborah Soft
e destaca “ Sexo explicito ao vivo” e “45 gatas’.

Logo em seguida, Deborah estava participando de programas populares na TV
Diario, sendo convidada para trabalhar na televisdo. N&o aceitou, pois, segundo €la, o

salario ndo |he oferecia melhores condi¢bes do que a vida no “Studio Tropical”. “Ganho

® As informagdes sobre a vida de Deborah Soft sio baseadas nas entrevistas concedida aos estudantes da
Universidade Federal do Ceara em 2002, que ndo foi publicada, e ao jornal Di&rio do Nordeste de
10/10/2004.
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R$ 300 por noite”. Ela explica sua recusa na entrevista concedida aos estudantes da
Universidade Federal do Ceara

Foi [recebi o convite], mas eu ndo podia porque tava na Boate e tinha que fazer
propaganda da Boate, que tava saindo muito. Vigjava, a gente ndo podia. Mas
eu fiquei um més quase no Enio Carlos e no Will Nogueira (apresentadores da
TV Diério), fazendo o programa deles. Fiz um show, levei umas duas meninas,
isso sem ficar nua, no caso, sO de calcinha e sutid. E as pessoas pensavam que a
gente iatirar aroupa (SOFT, 2003).

As performances de Deborah foram, também, temas para cronicas no jornal O
Povo como “Obscuro objeto do desgjo” (1998), escrita por Emerson Maranho,
jornalista, critico de cinema e autor de artigos sobre comportamento, no caderno de
cultura Vida e Arte, e “Débora (sic) Soft e os tedlogos medievais’ (2001), escrita na
sessdo de Opinido por José Maria Arruda, filosofo e professor da Universidade Federal
do Ceard. Esta ultima cronica dialoga com uma resposta posterior publicada na sessdo
de cartas dos leitores do jornal e com artigos de opinido escritos pelo jornalista e
escritor Lira Neto e pelo diretor do Centro Federal de Ensino Tecnolégico do Ceara
CEFET-CE, Mauro Oliveira.

Este trecho do artigo “Obscuro objeto do desgo” serve para dar uma nogdo de
como foi se construindo a figura de Deborah Soft na midia e no imagin&io do
fortalezense.

Um par de longas botas de couro preto, com fivelas metdlicas nas laterais,

adorna as pernas de Débora Soft até acima do joelho. O figurino utilizado por
ela no show que atrai cerca de 80 pessoas por noite para uma boate na zona
oeste de Fortaleza resume-se a esse acessorio. [...] Do outro lado da barreira de
vidro, impassiveis, Débora e Jonas dedicamse a execucdo de seu oficio.

Mantém relacbes sexuais, abrilhantando suas performances com posicoes
inusitadas, sem se incomodar com a presenca dos senhores e jovens que 0s
observam com o rigor cientifico de uma crianga em sua primeira visita ao

zoolgico.

S&o advogados, secundaristas, profissionais liberais, funcionérios publicos,
professores. Enfim, homens de classes sociais e niveis culturais distintos que
compartilham nesta noite 0 mesmo objeto de desgo, 0 mesmo impulso que os
moveu até uma boate que oferece como atrativo shows de sexo explicito (O
Povo, 04/11/98).

O erotismo e o entretenimento de sua apresentacdo pareciam afinados com a
demanda da midia local, servindo de matéria-prima para a producdo de bens simbalicos
e de retorno financeiro aos proprietarios. Segundo o “Guia de Redacdo e Estilo” do
jorna O Povo, na secdo “Caodigo de Etica da Empresa Jornaistica O POVO”, é
principio e compromisso do jornal “fazer o produto chegar a0 mercado em condigoes
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cada vez mais atraentes ao consumidor” e “oferecer ao mercado um produto superior e
claramente diferenciado” ANTUNES, 2003, p.308). A exibicdo de Deborah Soft no
jornal e na TV aimentava dimensio da persoregem no imaginario do fortalezense. E
sintomatico o relato de Deborah Soft sobre uma mulher que a abordou para contar-lhe

do marido:

“Ele ganhou um calendario teu, Deborah, ai ele chegou em casa com esse
calendério, me mostrou e perguntou se podia colocar 1& no quarto”. Ela falou,
“Pode, ela ndo td aqui mesmo. Pode”. Ai ele colocou |4, “Eu sai que ele é louco
por vocé, um diaeu falel prade assm: ‘olha, vocé pode olhar bastante praelae
transar comigo, vocé pensa nela e transa comigo’”. Eu falel “Meu Deus do
céu!”. “Ele pensa em voceé e transa comigo. Ele olha pro quadro |4, Deborah, e
fica doido”. Ai pronto! Ele pega aguela velha, hein, nossal (risos) SOFT,
2003).

3 0O fenbmeno €eleitoral

No dia 3 de outubro de 2004, Deborah Soft foi eleita vereadora de Fortaleza. O
caso ja havia aparecido nas péaginas do jorna O Povo, anteriormente a divulgacéo do
resultado das eleicdes, como um provéavel “fenémeno eeitoral”.’ Vamos nos deter nessa

expressao para compreender um pouco do significado da candidatura da stripper.

O termo [fendmeno eleitoral] remete para 0 sentido do acontecimento
excepciona, que escapa a0 curso das expectativas e portanto causa impacto
surpreendendo pelas dimensdes que assume. A nomeacao SO se aplica portanto
a candidatos que nd sd0 previamente considerados competitivos

(CARVALHO, 2002, s/p).

Segundo Carvalho, uma das caracteristicas do fenbmeno €eleitoral, expresséo
utilizada com freqiiéncia por jornalistas, por cientistas politicos e outros analistas da
competicdo eleitoral, é ser constituido como candidatura considerada ndo competitiva a
priori, mas que inverte essa condicéo de forma surpreendente. O quadro gira 180 graus,
a competitividade se impde, de acordo com a ampliacéo da visibilidade do candidato.
Como instrumento amplificador do poder de comunicacdo e, consequentemente, de
difusdo de mensagens, imagens e informagdes, a midia é elemento fundamental na
construgdo dessa visibilidade. No entanto, para o candidato ocupar os espacos da midia
precisa atender a critérios de noticiabilidade ou trazer consigo “pontos extras’ aos

medidores de audiéncia, garantindo a venda do produto das midias. Na sociedade

7 Jornal POV O 10/06/04, 28/08/04, 24/09/04 e 03/10/04
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capitalista, estes critérios devem ser considerados a partir do que se compreende como

exigéncia do capital.

Se no inicio, no selo da imprensa diaria motivada primeiramente pela politica, a
transformacdo de empresas isoladas em empresas com bases exclusivamente
comerciais ainda representava somente uma pura possibilidade de investimento
lucrativo, esta, contudo, foi tornando-se logo uma necessidade para todos os
editores (HABERMAS apud MARCONDES FILHO, 1984, p. 145).

O exemplo de Habermas sobre a necessidade da imprensa diéria se transformar
em empresa privada que visa o lucro da a exata dimensdo de como se impde aos
veiculos de comunicacdo de massa a exigéncia de sua transformacdo em industria
capitalista produtora de bens simbdlicos. Conseglientemente, enquanto empresas
capitalistas, elas tém como principio defender os interesses privados.

Por s S0, esse espago de visibilidade ndo garante a constituicdo de um fendmeno
eleitoral, embora sgja imprescindivel. Quanto mais eleitores tiverem contato com a
figura do candidato, vendo-o em sua performance, em sua atuagdo, em sua
representacdo, maior as possibilidades de se tornar um caso de “dimensbes
surpreendentes’. Este € outro elemento que congtitui nosso fenémeno eleitoral, a ampla
adesdo por parte dos eeitores. Os 11.590 votos, a oitava colocacdo. Os nUmeros sao
mais surpreendentes por se referirem a uma candidata ndo competitivas sem
antecedentes na politica, sem apoio de politicos importantes, sem propostas de apelo e
gue afronta a solenidade e a cerimonia das instituicdes estatai s pela sua candidatura que
pretende concentrar a atencdo no corpo e no prazer. Disto se constitui a
excepcionalidade de Deborah Soft, outra caracteristica fundamental de um fendbmeno
eleitoral.

A “novidade’ € mais um atributo do fendmeno eleitoral. Traz consigo a imagem
de um poder desorganizador. Além de ser surpreendente, ao fenébmeno eleitoral precisa
se mostrar como diferente. O novo é também o excepcional. E novidade ter nas eleicbes
uma personagem do mundo marginal. A identificagdo da candidata com a prostituicdo
ficou patente num slogan de autoria desconhecida que circulou pela cidade que dizia
“Né&o vote nos filhos, vote na propria’. Seja por afronta a seriedade atribuida as
ingtituigBes politicas (essa é uma forte idéia corrente sobre o motivo da vitéria de
Deborah, o voto do deboche), sgja por eleger uma profissional do sexo, uma categoria
marginalizada, Deborah é uma candidata que ndo se enquadra no “normal”, como nos
mostrou LOPES (2003). E uma novidade.
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Voltemos aquilo que diz respeito a exposicdo publica do fendbmeno eleitoral.
Segundo Carvaho, esse € 0 momento da sua congtituicdo, e comporta uma dupla

dimensao:

..a"“revelacdn” e a “descoberta’ de uma “personaidade’” que néo se gjusta ao

perfil tradicional do politico. PressupBe portanto a exibicdo de atributos
pessoais que facam a diferenca e que a0 captar as atengdes suscitem o
encantamento (CARVALHO, 2002, 9p).

4. A separacgao contempor anea

A disputa pela atencdo dos individuos nas sociedades modernas acancou
tamanha proporcdo que ndo seria exagero afirmar que somos constantemente
interpelados pelos objetos ao nosso redor. Guy Debord é um dos primeiros autores a
abordar a questdo sobre o “significativo lugar ocupado pela comunicacdo e pela
informagdo na conformac&o da sociedade capitalista contemporanea’ RUBIM, 2002,
gp). Para auxiliar na compreensdo do conceito deboriano de espetaculo, Rubim

considera dois eixos interpretativos da exposi¢éo de Debord:

Um desses eixos aponta o espetaculo como expressao de uma situacdo historica
em gue a ‘mercadoria ocupou totalmente a vida socia’ (Debord, 1997, p.30).
Espetéculo, mercadoria e capitalismo estdo umbilicalmente associados. Desse
modo, a sociedade do espetaculo pode ser interpretada como conformacdo
avangada do capitalismo, como a etapa contemporanea da sociedade capitalista.

[...]

O outro eixo interpretativo, que interessa sobremodo a escritura deste texto, a
anunciada separacdo entre real e representacdo. Tal cisdo, consumada na
contemporaneidade, inaugura a possibilidade da sociedade do espetaculo. Nela,
as imagens passam a ter lugar privilegiado no ambito das representactes
(RUBIM, 2002, 9p).

A primeira idéia aponta a “sociedade do espetaculo” como o império das
mercadorias. Nesta formacdo socia, os individuos se encontram voltados para a
producdo e o consumo de mercadorias. A vida em sociedade € regida por demandas
produtivas e de reproducdo do sistema, as quais se impdem por meio do poder ilusdrio e
de seducdo que a imagem da mercadoria adquiriu nas sociedades de capitalismo
avancado e que se estendeu a periferia do sistema capitalista mundial. A arma de que
espalha a submissdo ndo € mais tanto a ostentacdo da forgca, mas o setor da producdo

gue se especializou na seducéo e nailusdo: a producdo de espetaculo. Esse espetaculo é
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“uma visdo de mundo que se objetivou” (DEBORD, 1997, p. 14). No caso do
espetéculo moderno, se materializando na produgdo simbdlica daindistria cultural.

O segundo eixo proposto por Rubim diz respeito a cisdo consumada entre
realidade e representacdo. A mercadoria, alienacdo do ser humano enquanto produto
final do procedimento industrial, no qual o trabalhador vende a sua forca de trabalho, se
apresenta como imagem autdnoma. A especiaizacdo do setor de producédo simbolica, o
surgimento das agéncias de propaganda e a estruturacdo dos grandes sistemas de
comunicacdo de massa expressam a consumacao da separacao entre as representacoes e
aredlidade.

O espetaculo moderno passou a reger as relacdes entre individuos. “... estes
meios eletrénicos que fizeram irromper as massas populares na esfera publica foram
deslocando o desempenho da cidadania em direcdo as praticas de consumo’
(CANCLINI, 2001, p. 50). O “mundo sensivel € substituido por uma selecdo de imagens
gue existe acima dele, e que a0 mesmo tempo se fez reconhecer como o sensivel por
exceléncia’ (DEBORD, 1997, p. 28). O que temos na sociedade do espetaculo é uma
disputa entre mercadorias pela atencdo dos individuos que os interpela enquanto
consumidores e que desfoca as questdes relativas aos conflitos entre classes e aos
problemas sociais. “A maioria € excluida e incorporada como cliente” CANCLINI,
2001, p.53). Paraisso, € preciso garantir que todos se percebam enquanto consumidores.
A concepgdo do empresério Henry Ford torna-se emblemética dessa nova condicdo: os
funcionérios devem poder comprar aguilo que produzem. E a imagem € o principa
produto numa sociedade do espetaculo.

E aqui, que reencontramos Deborah Soft. A personagem foi criada envolta
pela espetacularidade. Para isso, foi produzida mediante a mobilizac&o de idéias como
erotismo, luxuria e amor, constituidas na apresentacéo de sexo explicito, na publicidade
do “Studio Tropica” e nas informacdes que a midia difundia sobre a stripper. Os meios
de comunicacdo de massa ndo criaram o espetaculo Deborah Soft, mas o encontraram e
amplificaram. Foi fora do ambiente midiatico que surgiu, a partir da tendéncia do
espetacular a tomar o cotidiano, quando a “mercadoria ocupa totalmente a vida social”.
N&o existia a necessidade de ser concebida dentro dos estudios de televisdo. Pelo
contrério, a aceitagdo do publico precisava estar provada fora deles. “Os talentos j&
pertencem a industria muito antes de serem apresentados por ela: de outro modo néo se
integrariam tdo fervorosamente” (ADORNO, 1985, p.115) A midia simplesmente

realizou sua tarefa: concentrar espetaculo e utiliz& 1o na auto-reproducdo. Apropriouse
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daguilo que prende em Deborah Soft a atencéo do publico, o espetacular, e amplificou
este espetaculo, na mesma medida em que |he concedeu visibilidade.

Mas é durante a candidatura da stripper a Camara dos Vereadores que esse
espetaculo vai ganhar mais forga, na sua apropriacdo pela midia e pela concentragéo das

atencdes gque caracteriza o periodo eleitoral.

5. Palitica: luz, cdmera, agao!

O enlacamento entre politica e espetaculo remonta as origens da Histéria.
As piramides egipcias, na sua permanéncia ao longo das eras, ostentam a
inexorabilidade do pacto firmado por essa dupla no principio dos tempos. O poder
politico, poder que “se baseia na posse dos instrumentos mediante 0s quais se exerce a
forca fisica (as armas de toda espécie e poténcia)” (BOBBIO, 2004, p. 955), e o0 poder
espetacular foram e sdo privilégios da classe dominante. Coagida e iludida, a classe
dominada, apesar de seus conflitos cotidianos com a direcdo do sistema, permaneceu
subjugada, produzindo a riqueza que ampliava o poder dos proprietarios dos meios de
producéo.

O espetéculo que era, segundo Rubim, a “afirmagédo suntuosa do poder, |[...]
passa a ser produzido também como modo de sensibilizac8o, visando a disputa do
poder, e como construtor de legitimidade politica’ (2002, gp). A disputa de hegemonia
na sociedade passa, entéo, pela questéo do espetacul o e, conseguientemente, pelos meios
de comunicagdo de massa, 0 espaco por exceléncia do espetacular. A dimensdo estética
da politica cresce em importancia na sociedade espetacular, em que a imagem é
mediadora das relagbes sociais (DEBORD, 1997, p. 14). No entanto, superconcentradas
nas maos do capital, as midias reproduzem o sistema de forma afinada com o interesse
de seus gestores. Mesmo baseadas na aceitacdo por parte do publico, as solucdes para a
superacéo de obstaculos, como a rejeicdo de algum produto, sdo tomadas em Ultima
insténcia pela diregdo. Assim, o espetédculo vai ganhando feicBes cada vez mais
capitalistas, se tornando o espelho da compartimentacdo que esse sistema imprimiu ao
esguema produtivo. E o maravilhamento do humano diante do mundo transformado em
linha de montagem. E seguindo a tendéncia, a disputa feita por dentro desse sistema de
comunicacdo se submete as regras dessa esteticizagdo constituida historicamente.

“A indlstria cultural desenvolveuse com o predominio que o efeito, a

performance tangivel e o detalhe técnico alcancaram sobre a obra, que era outrora o
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veiculo da Idéia e com essa foi liquidada® (ADORNO, 1985, p. 120). A linguagem
espetacular da midia exige uma adaptagdo da politica as suas formas e aos seus
esguemas de producdo que concentram a atencdo na imagem. Nao se adaptar € correr o
risco de ndo estabelecer uma comunicacdo positiva entre candidato e eleitor e ficar a
margem do sistema. E o preco a se pagar em troca de espaco nesse privilegiado local de
visibilidade, fundamental para o exercicio do poder politico moderno. A sujeicdo do
candidato, ndo elimina totalmente o que havia nas préticas politicas anteriores a
formacdo dos grandes conglomerados de comunicacdo. No entanto, as limitagdes e
exigéncias dessa nova condic¢ao reformulam o agir politico.

Este trabalho ndo considera a existéncia de um tempo &ureo da politica em
gue os apelos & Raz&o eram os Unicos instrumentos efetivos de disputa, mas que “a
espetacularizagéo televisiva acentua e modifica, assim, o sentido da atuacdo politica’
(CANCLINI, 2001, p. 213). Ou sgja, se consideramos que “para a politica entendida
como acionamento sempre combinado e desigual de dimensdes emocionais, cognitivas
e valorativas, estéticas e argumentativas, 0 espetaculo aparece como uma possibilidade
de redizagdo, dentre outras em cena’ (RUBIM, 2002, g/p), € esta Ultima que se
sobrepde as demais na sociedade do espetéculo. E, entendida como “conjunto de
atividades que, de alguma maneira, tém como termo de referéncia a pdlis, ou sgja, 0
Estado” (BOBBIO, 2004, p. 954), das quais destacamos neste trabalho a da disputa
eleitoral, a politica tem com a visbilidade uma relacdo fundamenta no
dimensionamento de seu poder.

Seguindo, a partir dessa compreensdo, ndo € estranha a afirmacdo de que

as pré-condicdes para grandes transformactes da velha ‘arte da politica’ foram
estabelecidas no Brasil na década de 70 através da modernizagdo do sistema de
comunicagdo com a constituicdo de grandes redes televisivas que ‘integraram’ 0
pais gestando as ‘massas mididicas e a sofisticagdo crescente do sistema de
marketing que passaater na TV o seu principa veiculo (CARVALHO, 1999, p.
13).

A congtituicdo de um sistema de comunicagdo de massas amplo e
concentrado € fundamental para a supremacia do espetdculo moderno, pois a
onipresenca, a afirmacdo repetida incessantemente, € intrinseca ao poder espetacular. A
formacdo do espetaculo moderno no Brasil pode ser, ainda, encontrada anteriormente,
tendo como marco, a criagdo da Divisdo de Propaganda da empresa automobilistica

General Motors, em 1925. A especializagdo de um departamento industrial, voltada para
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o cuidado com aimagem e a difusdo de informacOes, expressa a separacdo entre os que
est&o na produc&o do produto em si e os que produzem o seu significado®. Em 1929, é a
vez da chegada da J.W.Thompson, agéncia de propaganda norte-americana que iniciava
a sua expansdo e, em 1934, ja era elaborada a primeira regulamentacdo sobre
propaganda (SCOTTO, 2004, p. 114). Ja o seu vinculo com a politica fica evidente na
utilizagdo profissional da propaganda por Getllio Vargas, na criagdo, em 1931, do
Departamento Oficial de Publicidade, “primeira experiéncia de um 6rgdo de propaganda
diretamente vinculado ao Estado” (SCOTTO, p.115), e no uso massivo do radio por
parte do presidente.

Segundo Canclini, a América Latina possui exemplos recentes dessa forca

exercida pela linguagem espetacular sobre a politica:

... ahistéria recente da América Latina diz que s80 mais numerosas as situacoes
em que as sociedades aceitam transubstancializacdo [da ac&o politica em
comunicacional] e preferem encontrar na cena politica heréis parecidos com os
de cinema e televisdo (CANCLINI, 2001, p.215)

Para Scotto “0 marketing politico evidencia que ndo ha fronteiras bem
definidas e rigidas entre politica e mercado. Nao sdo esferas independentes, cada uma
com seus profissionais, suas técnicas, e suas |6gicas proprias autbnomas’ (2004, p.191).
O que vem sendo apresentado até aqui parece apontar para uma interpenetracdo entre 0s
campos da politica e do mercado a partir da midia, que dificulta as possibilidades de se
definir limites precisos entre eles. E o conjunto de elementos que 0s une parece se
fundir na dimens3o estética. S30 imagens produzidas por meio do mesmo esgquema. E a
cultura que “concede a tudo um ar de semelhanca’ (ADORNO, 1985, p. 113)

Uma das consequéncias dessa dificuldade de se precisar fronteiras é a
utilizacdo, por parte dos especialistas de marketing politico, da metéfora do processo
eleitoral como um mercado. Isto atribuiria a campanha eleitoral um espaco situado fora
da politica, seria 0 momento do ndo politico (SCOTTO, 2004, p. 188). A idéia acaba por
legitimar a obrigatoriedade da contratac&o desses profissiorais do mundo estranho ao da
politica, que “ndo tém nada a ver com politica’, mas que atuam simplesmente nas

questfes “objetivas e pragméticas’ de uma campanha eleitoral, como numa propaganda

8 Asindustrias automobilisticas merecem destague no processo de modernizacéo do espetéacul o, sendo o
automovel considerado por Debord a primeirarealizagéo da pseudo-necessidade.

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagéo
XXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — UnB — 6 a9 de setembro de 2006

de sabonetes. Mas, o profissional do marketing politico parece ser ainda uma realidade
que diz respeito mais as campanhas majoritérias.

As eleicles sdo rica fonte de matéria-prima para aindustria do espetaculo. A
imprevisibilidade, as vultuosas mobilizagGes de recursos, como material, dinheiro e
pessoas, a disputa, as encenacdes dos novos personagens e dos tradicionais. Tudo isso
garante a producdo de noticias para jornais e material de campanha por parte dos
partidos e candidatos, baseado nas expectativas, desejos, medos e entretenimento da
sociedade. O momento eleitoral tem um papel importante na concentracdo da viséo e da

consciéncia das pessoas.

6. Do meu voto quero prazer

Considero a hipétese de que, a partir desta interpenetracéo, vemos emergir
candidaturas competitivas aparentemente estranhas a0 mundo da politica, que se
justificam pela visibilidade que possuiam anteriormente, na sua exibicdo para o
consumo, como € o caso de Deborah Soft. O “prazer”, expresso no “Vote com prazer” é
seu ponto de partida. Entretanto, a competicdo eleitora ndo pode ser interpretada de
maneiralinear, pois a apropriacéo da campanha por parte da midia e dos eleitores é feita

de forma complexa e confere ressignificacfes ao que foi estabelecido nessa “ partida’.

Num tempo em que as campanhas eeitorais se mudam dos comicios para a
televisdo, das polémicas doutrindrias para o confronto de imagens e da
persuasdo ideoldgica para as pesquisas de marketing, € coerente nos sentirmos
convocados como consumidores ainda quando se nos interpela como cidaddos
(CANCLINI, 2001, p. 37-38).

A aprovacdo de um candidato que oferece o “prazer” em sua campanha,
instiga uma associagdo entre 0 consumo de bens simbdlicos tal como se da na sociedade
do espetaculo e o “consumo” da referida candidatura. O prazer se materiaizaria na
figura da candidata que se exibia pela cidade dancando em cima de uma caminhonete ou
no palanque de um dos candidatos das eleicbes majoritarias. A exibi¢cdo do corpo de
Deborah Soft vestido com roupas curtas, enquanto danca, rebola e faz brincadeiras do
tipo sentar no colo dos eleitores, atica 0 desgjo a0 mesmo tempo em que seu slogan
vincula o voto ao przazer. Por outro lado, a remissdo ao sexo é tratada pela midia de
forma jocosa, como nas especulagdes sobre o slogan da candidata antes de sua
candidatura. ‘Na Camara com Soft”. “Vote gostoso. Vote em Debora Soft!”. “Aqui,
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vereador nd mama!”®.Ao tornar visivel a candidata como uma das piadas das eleicdes
2004, a midia agrega a sua candidatura uma proposta de diversao.

Se a diferenca entre os candidatos diz mais respeito ao “quem’ vai
administrar o Estado do que “que tipo” de Estado vai ser administrado, por que n&o
simplesmente querer da candidatura a piada que vai ser difundida pela imprensa, assim
como se assiste a um simples filme de comédia? O que diferencia a politica dos filmes,
novelas e programas de televisdo para “aquele que se sente convocado enquanto
consumidor, mesmo quando € interpelado como cidaddo”? Em tempos de hegemonia
neoliberal, em que as questbes sociais sd0 relegadas ao setor privado, resta aos
governantes administrar o aparelho repressivo e a dimensdo financeira da economia. O
interesse na politica do excluido socia se aproxima da simples troca de voto pela
satisfacdo de necessidades imediatas, como nas préticas de clientelismo e

assistencialismo ou, no caso aqui analisado, no préprio consumo simboalico.

Se a burocratizagdo técnica das decisdes e a uniformidade internacional imposta
pel os neoliberais na economia reduzem o que esta sujeito a debate na orientagdo
das sociedades, pareceria que estas séo plangjadas absde instancias globais
inalcancaveis e que a Unica coisa acessivel sd0 0s bens e as mensagens que
chegam a nossa propria casa e que usamos “como achamos melhor
(CANCLINI, 2001, p. 38).

Quando a politica e 0 mercado sdo espagos que se confundem na producéo,
e as eleiches sdo esse espaco por exceléncia, como atesta a presenca dos profissionais
do marketing politico, assim como a ampla producdo de informacBes com o tema
“disputa eleitoral” por parte dos meios de comunicacdo de massa, é esperado que esta
interpenetracdo aconteca também na recepcdo. Produzido como espetéculo, o candidato,
assim como as marcas, ameja mobilizar o eleitor para que realize determinada agéo:
escolhé-lo.

A politica, na sociedade em que a visdo e a consciéncia se concentram em
fragmentos da realidade, ou melhor, na realidade produzida industrialmente, da margem
para que se desge consumir esta imagem simplesmente. Seja como prazer, Sgja como
piada. Numa sociedade em que se cultua o hedonismo, ab mesmo tempo em que cada
minuto da vida é sacrificado em nome da escraviddo sem fim da producdo alienada, o
prazer se transforma na promessa ndo cumprida de fruicdo (ADORNO, 1985, p. 132)

gue garante o funcionamento da magquina.

° O Povo 01/09/03, 18/09/03, 17/04/04 respectivamente.
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Conclusao

N&o demonstro aqui o motivo da vitéria eleitoral da stripper, e Sm a
coeréncia dessa mesma vitéria com o0 que vem se delineando como constitutivo do
campo da politica na conjuntura atual. Assim como ndo poderia afirmar o motivo da
aceitacdo de determinado produto no mercado, mas sim, encontrar as relagdes sociais
sob as quais ela se justifica. O caso aqui analisado ndo pode ser considerado comum,
pois existem especificidades bastante curiosas que merecem um aprofundamento, como
a questdo do preconceito e das propostas de defesa das minorias colocadas no material
de campanha, por exemplo. Entretanto, para os limites desse trabalho, me restringi a
analisar a questéo da espetacul arizacéo exacerbada da politica, decorrente das condicoes
socio-histéricas contemporaneas. A tendéncia que a campanha de Deborah Soft expde
com crueza pode ser identificada em casos diversos, com maior ou menor facilidade.

N&o se deve considera uma degeneracdo da politica essa hegemonia do
espetaculo sobre suas demais dimensdes. H& apenas o retrato do que as eleicdes se
tornaram com o desenvolvimento dos veiculos de comunicacdo de massa e a cooptacéo
do proletariado pelo sistema politico durante o século XX: uma mega-producéo

espetacular para a mistificacdo da sociedade. E é assim que elas sdo consumidas.
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