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Resumo

Desde que assumiu o Governo do Estado do Rio Grande do Sul, Yeda Crusius tem
enfrentado uma série de denuncias sobre irregularidades na sua campanha eleitoral e em
sua administracdo. Especialmente para a imprensa e para setores de oposigéo, estas
dendncias tém servido para desqualificar a imagem da Governadora. Chama a atencéo,
porém, que até hoje ndo houve uma acdo sequer por parte do Governo para defender a
imagem de Yeda. Por isso, 0 objetivo desta pesquisa foi o de compreender quais foram
0s possiveis efeitos de sentido produzidos contra a figura da Governadora, a partir de
trés géneros de comunicagéo: capas de jornais, charges e outdoors, veiculados no estado
gaucho.
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Introducéo

Yeda Crusius assumiu 0 Governo do Estado do Rio Grande do Sul em janeiro de
2007 e, desde 14, vem enfrentando uma série de conflitos com a opinido publica. As
mais conhecidas e noticiadas tém sido com a imprensa, com o Poder Judiciario gaucho,
com o sindicato dos professores estaduais, entre outros. A maior parte dos protestos

contra Yeda e sua administragdo — e que tem sido uma agenda quase permanente nas
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paginas dos jornais — sdo as denuncias de corrupgdo envolvendo assessores ligados a
Governadora ou até mesmo a propria governante. Tudo comegou ainda em 2007,
quando a Policia Federal do Rio Grande do Sul prendeu integrantes da antiga e da,
entdo, atual direcdo do Departamento Estadual de Trénsito (DETRAN-RS), em uma
investigacdo que apurou o desvio de mais de 40 milhdes de reais. Entre as provas da
operacdo, estavam conversas telefonicas que mostraram o envolvimento de pessoas
ligadas a Yeda e surgiram, também, gravacdes e denuncias sobre a compra da casa da
Governadora, de que a verba utilizada para a aquisi¢do do imovel seriam recursos nao
contabilizados na campanha eleitoral de 2006 e, ainda, que o valor declarado na compra
seria muito abaixo do valor real (ZERO HORA, 07/06/2008).

A partir dai, a relagdo da governante gatcha com a opinido publica foi ficando
cada vez pior. No final de 2008, Yeda Crusius enfrentou um novo problema: apesar do
ano letivo estar quase em seu final, os professores estaduais decidiram entrar em greve,
reivindicando melhores salérios. A categoria, além de ndo ver seu pedido atendido,
ainda teve descontados os dias parados durante a greve. Os professores voltaram as
aulas alguns dias depois, mas o verdadeiro embate entre as partes verificou-se no inicio
do ano seguinte. O Centro dos Professores Primarios Estaduais (CPERS-Sindicato)
langou uma campanha de ataque e desqualificacdo a figura de Yeda, por meio de
outdoors que mostravam o rosto da governante e argumentavam que esta era a face da
destruicdo do Rio Grande do Sul.

Mesmo com um “bombardeamento” constante contra a Governadora, seja pelas
denuncias nos jornais, de criticas de sindicatos, dos partidos de oposic¢éo e da campanha
dos professores, chama a atengdo que desde o inicio de sua gestdo, houve uma
passividade e até mesmo uma despreocupacdo do Governo Yeda com a sua imagem
junto a opinido puablica. Apesar de tantas criticas, em nenhum momento foi
desenvolvida alguma estratégia em defesa de Yeda ou de seu Governo, a ndo ser através
de medidas judiciais, como ocorreu contra a campanha do CPERS-Sindicato, que teve a
veiculacdo suspensa. O que houve, sim, foram acgdes de comunicacdo do Banco do
Estado do Rio Grande do Sul (BANRISUL), campanhas de saude, campanhas de
arrecadacdo de agasalhos, agdes isoladas em funcdo de alguma obra. Mas nada,
entretanto, que representasse uma aproximacdo e uma tentativa de melhor
relacionamento com os diversos segmentos da sociedade.

Por isso, do ponto de vista da comunicagéo, apresenta-se o seguinte problema de

pesquisa: em fungdo do interesse ja manifestado de Yeda de concorrer a reeleicdo do
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Governo do Estado, quais seriam os possiveis efeitos de sentido produzidos a partir
destes constantes ataques de desqualificagcdo? Para tentar responder a esta pergunta,
foram estudados trés géneros diferentes de comunicagdo: capas de jornais, charges e
outdoors veiculados no estado gaucho, contra a figura da Governadora. Como
sustentagdo teorica, utilizou-se conceitos como a comunicagdo politica, com base
principalmente em Ochoa (1999); o carisma, segundo Weber (1946) e Lindholm (1993); a
persuasdo, na Otica de Roiz (1994); e a classificacdo de Schwartzenberg (1977), que

compara a politica a um espetaculo e os politicos com personagens.

A construcdo de imagem através da Comunicacgéo Politica

Conforme a opinido de Wolton (1999), inicialmente, a defini¢do de comunicacéao
politica referia-se ao estudo da comunicagdo feita a partir do governo — ou do poder
constituido — para o eleitorado. Depois, referia-se, também, a troca de discursos entre a
maioria e a oposi¢do. Mais tarde, o estudo passou a envolver o papel da midia na
formacdo da opinido publica. E, por fim, & influéncia das pesquisas na vida politica.
Hoje, segundo o autor, o estudo da comunicagdo politica tem um sentido mais amplo;
afinal, a comunicacg&o politica refere-se a qualquer comunicagdo que tenha como objeto
a politica. Seja qual for a defini¢do, o que ndo muda ¢é o fato da comunicacéo politica
ser o instrumento que liga a acdo e o pensamento dos politicos com a sociedade civil.
Segundo Ochoa (1999), para isso existe uma série de géneros e formatos que podem se
transformar em canais de informacao e comunicacao politica para a populagéo:

= As peti¢Ges solicitadas ao Poder Executivo e Legislativo.

= Servicos de reclamacgdes que o cidaddo pode recorrer para demonstrar seu

descontentamento com determinada situac&o ou servico publico.

= Boletins de imprensa emitidos pelo poder publico sobre suas atividades.

= Charges politicas com uma linguagem irbnica ou satirizada sobre a

administracéo publica ou algum personagem politico.

= Histdrias politicas em quadrinhos de apoio ou de oposi¢do, normalmente

utilizadas em periodos de eleicoes.

= Boatos cujo objetivo é sempre contrapor a versao oficial.

=  Humor politico em programas nos meios de comunicacdo, que ironiza ou

debocha de personagens politicos.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacéo
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacédo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

= Teatro politico que procura fazer uma representacdo dos personagens
politicos, baseado na sua ética, sua moral e sua capacidade para resolver
problemas.

= Editorais que abordam temas sociopoliticos.

= Coluna diaria dos veiculos sobre politica.

= Entrevista politica.

= Cartas a redacgéo.

= Declaragdes e discursos dos politicos.

= Conferéncias politicas.

= Debates politicos.

= Materiais promocionais utilizados em periodos eleitorais, para disseminar a
imagem de um candidato politico.

= Cartazes de rua em postes, viadutos, pontes, etc.

= Publicidade externa em muros, placas e outdoors.

» Spots de radio.

= Spots de televisao.

= Sites e paginas pessoais na internet.

= Panfletos com a intengdo de divulgar a imagem de algum candidato politico.

= Documentos produzidos pelos partidos politicos, demonstrando seu passado
politico, ou desenvolvidos pelas administracBes publicas, relatando suas
acoes.

= Monumentos.

= Murais.

= Cangoes.

= Anuarios estatisticos, sociais ou politicos.

Através de cada um destes géneros e formatos, os individuos estdo expostos as
informacdes, acontecimentos e fatos sobre a politica e os politicos, independente de seu
maior ou menor interesse pelo tema. De acordo com Alonso (1989), cada um destes
géneros e formatos teria a funcéo de apresentar uma informagao objetiva aos individuos,
ainda que cada interlocutor tenha uma objetividade a partir do seu ponto de vista;
interpretar e explicar as informagfes; contribuir para a formagdo de uma opinido

publica; fixar uma agenda politica; e controlar o0 Governo e outras institui¢ces. Estas
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fungdes poderiam ser cumpridas com maior ou menor intensidade, conforme o tipo de

comunicagdo desenvolvido por um governo, como afirma lzurieta (2003):

Comunicacéo reativa: em que o governo reage aos fatos que se sucedem —
estando preparado ou ndo para esta reacdo — e, a partir dai, decide o que
comunicar.

Comunicacdo pro-ativa: quando o governo toma a iniciativa de utilizar a
comunicagdo, como uma forma estratégica mostrar suas a¢des.

Comunicacdo considerada “contabil”: através da qual um governo pode
contabilizar na mente do eleitorado os avangos e as conquistas da gestdo
publica.

Campanha eleitoral permanente: um governo nunca pode se esquecer da sua
origem e nem de seu destino. Toda gestédo vai de uma elei¢do a outra, por
isso deve estar em campanha permanente.

Campanha para ouvir as pessoas: sem duvida, a mais importante de todas e
que, geralmente, as administragdes prestam menos a atengdo, porque
esquecem que a comunicacdo € um caminho de duas vias. Ou, como diz o
ditado: “por isso é que temos dois ouvidos e apenas uma boca” (IZURIETA,
2003, p. 91).

Com base em Schwartzenberg (1977), que compara a politica a um espetaculo e

0s politicos a atores e artistas, o tipo de comunicagdo desenvolvida, por sua vez, vai

influenciar no tipo de personagem como serd visto o politico. Para o autor, as

possibilidades séo:

Hero6i: consiste no estere6tipo do grande homem, o politico excepcional, o
homem das faganhas.

O “igual a todo mundo”: um perfil de politico que tanto pode ser um senhor,
como uma pessoa qualquer; o cidaddo tipico, a antitese da autoridade
heroica.

Lider charmoso: com freqliéncia se mostra solidario, porque procura
encantar, surpreender e agradar. Sua imagem, em geral, é a da juventude.
Star: uma variagao do lider charmoso, que ndo deixa de ser solidario, mas em
fungdo da sua juventude gosta de usufruir do vedetismo.

Playboy: também uma variacdo do lider charmoso, que acrescenta a sua

imagem uma dose de sofisticacéo.
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= Nosso Pai: 0 pai do povo, o lider paternalista, uma pessoa que fala com

sabedoria.

= A mulher politica — a mde dadivosa: representa 0 modelo materno de

autoridade, a imagem da boa mée, aquela que cuida.

= A mulher politica — a mde castradora, perversa e autoritaria. Aquela que

estabelece uma imagem de um poder que rege e proibe, que parece castigar e
privar dos prazeres.

= Estrela-modelo: tem as caracteristicas do lider charmoso, porém sem ser um

idolo ou um semideus; e, sim, um homem ou uma mulher que pode se
apresentar como um modelo.

A percepcéo, por parte do publico, vai depender, também, em alto grau, do nivel
de carisma do politico. O termo carisma foi introduzido na Sociologia por Weber, como
afirma Lindholm (1993). Até entdo, segundo o autor, a palavra seguia a sua origem
helénica (kharisma), que representava algum dom, algum poder superior. Weber (1946)
concluiu que havia dois tipos distintos de carisma: o primeiro, que o autor definiu como
0 “carisma institucional”, que poderia ser herdado ou transmitido no acesso a uma
fungdo, com o objetivo de legitimar um poder; e um segundo, batizado pelo autor como
0 “carisma emocional”, que teria um carater muito mais genuino, porque este sim seria
capaz de despertar paixdes e toda uma forga emocional junto a um individuo especifico
ou a uma multiddo. Evidente, as duas formas podem estar juntas e, nesta condicéo,
assumem uma intensidade ainda maior. Essa capacidade carismatica, definida por
Weber, deverd estar presente em qualquer um dos personagens categorizados por
Schwartzenberg. H& uma relagdo muito proxima entre as idéias dos autores e essa
proximidade se explica, em parte, por Lindholm (1993), quando afirma que, em termos
de carisma, é preciso que haja uma identificagdo do individuo com o coletivo e do
coletivo com o individuo. Ou seja, o individuo vai se projetar naquele personagem
politico e, desta forma, adotar determinado comportamento.

Segundo Roiz (1994), algumas das técnicas modernas de persuasao se baseiam
justamente nestas manifestagdes individuais e coletivas de sugestdo de comportamentos,
especialmente quando hd o predominio dos sentimentos emocionais sobre os fatores
racionais. Porém, para que haja éxito nesta relacdo, os participantes deste processo
devem partilhar de conhecimentos prévios comuns, como complementa o autor. Por
iSs0, a persuasdo torna-se importante porque, em sua base, estd a intencdo de levar

alguém a fazer ou ndo fazer alguma coisa, de acreditar ou ndo em algo, de produzir uma



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacéo
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacédo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

reacdo no outro. Para Berrio (1983, p. 95), “na persuasdo hd um interesse claro de
provocar a adesdo” e, especialmente na politica, buscar esta adesdo é fundamental.
Muitas vezes, entretanto, os efeitos da persuasdo ndo se concretizam imediatamente,
eles podem se manifestar de forma posterior. Em uma ou outra situagdo, na opinido de
Roiz (1994), os resultados serdo consequéncia do grau e da intensidade das técnicas de
persuasdo utilizadas.

Um politico, que pretenda ser visto como um personagem e reconhecido pelo
seu carisma, certamente devera recorrer a estas técnicas persuasivas para conquistar
seus objetivos. Roiz (1994) classifica as regras e 0s procedimentos gerais da persuaséo
em seis categorias: a exploragdo dos sentimentos, a simplificagdo, o exagero ou a
desvirtuacdo da informac&o, a repeticdo de temas de forma sistematica, a exploracéo do
contagio psiquico e o apoio em atitudes preexistentes. Cada um delas tem as suas
caracteristicas especificas. A exploragdo dos sentimentos procura fazer um apelo as
emocOes das pessoas, geralmente aquelas mais préximas dos individuos, como o
trabalho, o ambiente familiar e a situagdo econémica. Procura-se despertar sentimentos
tais como medos ou fantasias e desejos do publico. Ja a simplificacdo ocorre por meio
de uma reducédo de opcdes a que sdo submetidos os individuos: um campo impregnado
de valores positivos, considerado o “nosso”, segundo o autor; e um campo cheio de
mentiras, inverdades e valores negativos, representado pelo “deles”.

Uma terceira técnica, que geralmente acompanha o procedimento anterior, € o
exagero e a desvirtuacdo da informacao. Para cumprir sua finalidade persuasiva, como
ressalta Roiz (1994), os fatos acabam recebendo um destaque bem maior do que
ganhariam normalmente. E, s conseguem este resultado, porque recebem um
tratamento irdnico, humoristico, burlesco, etc. Outro procedimento de que se vale a
persuasdo, em especial na propaganda politica, é a repeticdo de temas de forma
sistematica. Conforme o autor, a eficiéncia do convencimento se dara, em grande parte,
em funcdo da repeticdo de juizos de valor sobre um acontecimento ou em relacdo as
pessoas. O objetivo da insisténcia é produzir um “eco” na mente dos individuos, para
que possam ser interpretados e memorizados com facilidade. A repeticdo pode ser feita
simplesmente pela utilizagdo de argumentos ou, com melhor resultado, através do
contagio de outras pessoas. Esta estratégia € a quinta técnica persuasiva, que procura
utilizar personalidades conhecidas e, também, populares, procurando criar uma ilusédo
de unanimidade junto ao publico. Especialmente as personalidades conhecidas sdo

importantes por sua imagem e sua influéncia pessoal. Por fim, a sexta regra persuasiva é
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0 apoio em atitudes preexistentes; ou seja, fundamentar-se em sentimentos e atitudes ja
preexistentes nas pessoas, que as fariam aderir muito mais f4cil.

Somente pelo estudo da comunicacgdo politica, da transformacdo dos politicos
em personagens, do carisma e da persuasdo, ja se percebe a potencialidade destes
conceitos tedricos e 0 quanto o atual Governo do Estado abre mao disso tudo, ao ndo
desenvolver ac¢bes de comunicacdo que procurem fortalecer o seu governo e a propria
imagem da Governadora. N&o bastasse a simples inércia neste sentido, do que deixa de
ganhar, por outro lado, Yeda acaba perdendo mais ainda, pois todos estes instrumentos
tém sido utilizados contra ela. Com base nesta fundamentagdo teorica, a seguir serdo
analisados trés géneros de comunicagdo, nos quais foram encontrados elementos de

desqualificacdo a imagem da Governadora.

Mais que desqualificagdo, uma demonizagdo da Governadora

Qualquer tipo de denuncia, seja ela verdadeira ou ndo, ja € suficiente para
prejudicar a imagem de quem é acusado. Quando este acusado é alguma figura
conhecida, como uma Governadora de Estado, os efeitos acabam sendo maiores ainda.
Especialmente quando as denlncias ganham um carater de espetaculo. Embora Ochoa
(1999) ndo cite os jornais como um dos géneros e formatos que podem servir de canal
de comunicacdo politica para a populacdo, eles ttm uma enorme capacidade de
contribuir para a formacao de uma opinido publica. Principalmente as capas dos jornais,
porque acabam contendo mensagens rapidas, curtas e sintéticas e, com isso, conforme
Roiz (1994), possuem uma forca persuasiva que levam o leitor a escolher
imediatamente entre dois campos de interpretagdo: a favor ou contra 0 que se noticia.
Mais até do que isso: em um cenario de constantes dentncias, como tem ocorrido contra
a administracdo da Governadora Yeda Crusius, as capas dos jornais acabam sendo uma
repeticdo de temas de forma sistematica, outra técnica de persuasao definida pelo autor.

A seguir, algumas capas de jornais de Porto Alegre, que reforcam sempre a

existéncia de denuncias:
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Fig. 1: Noticia sobre a existéncia de gravagdes, que indicariam a suposta existéncia
de caixa 2 na campanha eleitoral de Yeda Crusius ao Governo do Estado
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Fig. 2: Noticia de que o Partido PSOL apresentou documentos
que comprometeriam o Governo do Estado

Com base em Alonso (1989), que classificou as fungdes politicas dos meios de
comunicacdo, as capas dos jornais ttm a capacidade de apresentar uma informagéo
objetiva aos individuos, ou seja, de que ha uma crise no Governo do Estado e, no caso
da Figura 1, inclusive com a insercdo de uma fotografia de Yeda Crusius, 0 que a liga
diretamente a noticia. Além disso, as capas também contribuem para a formacéo da
opinido publica porque, conforme Roiz (1994), levam o leitor a se posicionar a favor ou
contra a situacdo noticiada. E, por fim, ainda fixam a agenda politica, porque ao longo
dos demais dias os fatos continuam a ser explorados na midia. Em conseqiiéncia disso,
este contexto apresentado pelos jornais gera um carisma emocional negativo da
Governadora, de acordo com Lindholm (1993), pois cria um sentimento de desapego e
desrespeito pela figura publica de Yeda, ainda que se mantenha o carisma institucional

em funcédo do cargo ocupado.
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Com relacéo as categorias definidas por Schwartzenberg (1977), as capas dos
jornais ndo se enquadram em nenhuma delas. Na sua comparacdo da politica a um
espetaculo e dos politicos a atores e artistas, o autor cita a figura da mulher politica,
tanto a mée dadivosa, como a mae castradora. Porém, nem mesmo esta Ultima estaria
sendo construida pelas manchetes. O mais provavel mesmo, seja por veicular uma foto
da Governadora ou por vincular o nome de Yeda na chamada principal ou na sub-
chamada, é que houvesse a construcao da figura de vila.

Tanto as capas, como as reportagens internas dos jornais, ao determinarem a
agenda politica, acabam incidindo em outro género de comunicacdo, definido por
Ochoa (1999), que sdo as charges. Segundo o autor, elas tém a propriedade de ironizar
ou satirizar um governo ou uma personalidade conhecida. No caso da charge a seguir,
ela se insere na agenda estabelecida e também faz uma alusdo as denuncias de

corrupgéo envolvendo o Governo Yeda Crusius.

TACHO
MINHA CASA, Ton
MINAK VIDA FINANCJAMENTO

Fig. 3: Charge veiculada no jornal Correio do Povo

Na charge, uma personagem, que seria uma representacdo da Governadora,
aparece sentada sobre um banco em que consta 0 nimero dois e declarando que a sua
casa teria sido adquirida através de financiamento imobiliario da Caixa Econdmica
Federal. Na verdade, a ilustracdo utiliza uma figura de linguagem, a ironia, para insinuar
que Yeda teria feito a aquisicdo por intermédio de recursos ndo contabilizados da
campanha eleitoral (o chamado “caixa 2”). Com isso, a charge estaria fazendo um pré-
julgamento das denuncias e levando o leitor a tomar uma posicao ante aos fatos. Seria o
que Roiz (1994) definiu como a técnica de persuasdo da simplificacdo, em que o

receptor é levado a escolher entre dois campos: um cheio de valores positivos e outro

10
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cheio de valores negativos. No caso, a utilizacdo de recursos ilegais seria algo negativo.
Outra técnica persuasiva classificada pelo autor seria o exagero da informagéo;
sobretudo pelo detalhe da Governadora estar sentada sobre a “caixa 2”. Ha4 um exagero,
porque qualquer pessoa veria ontem esta sentada, ainda mais sendo este o principal foco
das denuncias. E, se mesmo assim ndo se importasse com isso, seria quase que uma
confissdo. Porém, a alusdo pretendida é justamente essa, de que as provas estariam bem
abaixo de Yeda, como quem dissesse que s6 ela ndo vé&. Somada as capas dos jornais, a
ilustracdo acaba sendo também uma repeticdo de temas de forma sistemética, outra
técnica de persuaséo definida por Roiz (1994).

Embora ndo tenha tragos de caricatura, o desenho da figura feminina remete a
imagem de Yeda, por caracteristicas como o cabelo curto e pelo proprio contexto da
charge, ao citar a compra da compra da casa e constar uma caixa identificada com o
namero dois, conforme as dendncias contra a Governadora. Pela mensagem verbal, a
personagem da ilustracdo poderia ser identificada pela Mé&e Dadivosa, sugerida por
Schwartzenberg (1977), em funcéo de que este tipo de personagem é aquele que cuida,
que oferece o abrigo, e uma casa seria um local ideal para isso. Entretanto, ao
interpretar-se a intencdo da charge, verifica-se que ndo é este o sentido pretendido e,
sim, tal qual as capas de jornais, de construir uma figura de vila. Desta forma, a
ilustracdo também incide no carisma emocional da Governadora, de acordo com a
definicdo de Lindholm (1993), pois além de fazer um pre-julgamento de Yeda, a
situacdo construida na charge ainda a transforma em mentirosa, ao ndo reconhecer que
estd sentada com a caixa identificada com o nimero dois. Socialmente a mentira € algo
rejeitado. As pessoas ndo gostam de quem mente, logo ndo haveria uma identificacdo do
coletivo com aquele personagem.

Por fim, o terceiro género a ser estudado sdo os outdoors veiculados pelo Centro
dos Professores do Estado do Rio Grande do Sul, cuja campanha promovia ataques

diretos e de desqualificacdo a figura de Yeda.
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DESTRUIGAD

WA D rooe covTmvein

Fig. 4: Cartaz de rua (Outdoor)

Inicialmente, os cartazes foram veiculados sem o rosto da governante, apenas
com o contorno facial e com a mensagem “Qual a face de destruicdo ?”. Ap6s alguns
dias de suspense e criando uma expectativa para o desvendar do mistério, a campanha
entdo assumiu o seu formato definitivo. Diferente dos géneros anteriores, que
noticiavam a possivel existéncia de irregularidades e especulavam a participacdo da
Governadora e de integrantes de seu governo nestas denuncias, 0s outdoors associavam
Yeda diretamente a crise no Rio Grande do Sul. Diferente, também, dos outros objetos
analisados, que tém um formato jornalistico, este agora tem um formato mais
publicitario. E, como tal, utiliza a linguagem nao-verbal para fortalecer a sua estratégia
persuasiva. Como o preto representa a morte, 0 medo e o terror, a cor escura cumpre
esta funcdo de exploracdo destes sentimentos, conforme os estudos de Roiz (1994). O
préprio rosto que emerge na escuriddo simboliza aquele que, normalmente, habita as
trevas, o rosto do mal, o que assusta. Tudo isso foi representado no cartaz. Neste
confronto do bem com o mal, aplica-se outra técnica persuasiva definida pelo autor: a
simplificacdo, que leva o receptor a escolher entre dois campos: o0 “mal” representado
pela figura de Yeda e o “bem”, representado por quem a rejeita. E ha, também, a
aplicacdo da técnica de persuasdo denominada de exagero da informacdo, ao
caracterizar a Governadora como a face da destruicdo do Rio Grande do Sul, como se
ela sozinha fosse responsavel por isso.

Através da campanha, o Centro dos Professores procurou associar a figura de um
personagem para Yeda. Schwartzenberg (1977) caracteriza a Mé&e Castradora como
perversa e autoritaria e, embora os cartazes procurem realmente atribuir uma imagem
perversa a Governadora, a figura de vild ainda prevalece. E essa associacdo acaba,

obviamente, incidindo em seu carisma emocional. Se 0s géneros anteriores criam um
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clima de desapego, neste caso, atraveés dos recursos da linguagem ndo-verbal, que
promovem o sentimento de medo e de terror, h4 uma tendéncia de demonizagdo de
Yeda. O efeito da estratégia foi tdo forte que, desta vez, provocou uma reacdo do
Governo do Estado. N&o através da comunicag¢do, mas por intermédio de uma acao
junto ao Ministério Publico, que determinou a suspensdo da veiculagdo da campanha.
Em resposta, o Centro dos Professores produziu uma nova série de cartazes, como 0

abaixo. Nos novos outdoors foi retirada a fotografia da Governadora.

APOLITICADE
DESTRUICAO DO ESTADO

TEM NOME: GOVERNQ

Fig. 5: Cartazes de rua (Outdoors) em substitui¢do aos anteriores

A partir desta amostragem, composta por trés géneros de comunicagdo, nos
formatos jornalisticos e publicitarios, procurou-se compreender os efeitos de sentido
produzidos contra a imagem publica de Yeda Crusius e quais as possiveis
consequéncias destes ataques de desqualificacdo, sob a 6tica da persuasdo, do carisma e

da transformacéo dos politicos em personagens.

Considerag0es Finais

Ainda que a politica seja um tema que sempre desperte preferéncias e paixdes, é
importante salientar que este estudo foi realizado com a total e necessaria isengdo que
deve acompanhar o pesquisador. E uma pesquisa apartidaria, desprovida de ideologias
favoraveis ou contrarias & Governadora do Estado do Rio Grande do Sul. Até porque, do
ponto de vista ideoldgico e mesmo com base em avaliacGes de crescimento econdmico e
social, haveria uma insuficiéncia de dados na investigacdo para fazer qualquer tipo de
julgamento. A analise foi desenvolvida através de conceitos tedricos, que fundamentam
a Comunicacdo Social. E, neste sentido, fica evidente que a falta de uma politica de
comunicagdo e até mesmo a despreocupacao do Governo Yeda com a sua imagem junto

a opinido publica, compromete e vem trazendo grandes prejuizos institucionais e
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politicos. Especialmente se o interesse da Governadora é empenhar-se em uma nova
disputa eleitoral, procurando manter-se a frente do Governo gaucho.

Boa parte deste “bombardeamento” contra Yeda comecou em funcdo das
denuncias de corrupgdo e desvio de verbas. Sdo dendncias que se tornaram publicas por
intermédio da midia, mas que ndo foram inventadas pelos meios de comunicagao.
Portanto, a primeira estratégia para conseguir uma reversdo de imagem, seria a
absolvicdo da Governadora em julgamentos ou a definitiva falta de provas contra ela.
Estas suspeitas, combinadas com as diversas a¢fes de desqualificacdo, ja demonstram
resultados negativos de alto indice. Em uma pesquisa realizada entre os dias 26 e 28 de
maio pelo Instituto Datafolha, e veiculada no jornal Folha de Sdo Paulo, na edi¢do do
dia 03/06/09, 51% dos entrevistados consideraram a gestdo de Yeda Crusius ruim ou
péssima. Em outro ponto, 57% disseram acreditar na existéncia de corrup¢do no
governo estadual. Desse total, 70% defenderam o impeachment de Yeda. Outro dado
revelou que 88% dos respondentes se mostraram favoraveis a criagdo de uma CPI para
investigar o envolvimento da Governadora. E, por fim, 55% dos entrevistados
afirmaram que Yeda teria muita responsabilidade em todas as denuncias. Ou seja,
parece realmente que a imagem da governante gatcha vem sofrendo prejuizos.

As acanhadas agfes de comunicacdo desenvolvidas pelo Governo do Estado
talvez estejam alcangando seus resultados para divulgar os servigos prestados pelo
poder publico. Porém, no sentido de promover e, principalmente, melhorar a imagem
publica da Governadora, estas acBes inexistem. Com isso, deixam Yeda praticamente
indefesa e vulneravel ante os ataques de desqualificacdo. A intensidade tem sido téo
grande, que parece ter ultrapassado até mesmo as barreiras da desqualificacdo,
tornando-se quase uma demonizagdo pessoal. Se o slogan de campanha da
Governadora, “um jeito novo de governar”, mostrou-se eficiente para traduzir uma
forma nova e diferente de administrar o Estado, seus recursos, seus investimentos e suas
financas, ndo se pode dizer o mesmo do slogan em relagdo a comunicagdo. Afinal,
especialmente na politica, ndo existe nenhum jeito novo de governar que despreze a
construcdo de imagem junto a opinido publica e seus efeitos a médio e longo prazo.

Faltando pouco mais de um ano para a eleicdo ao Governo do Estado, €
fundamental que a Governadora desenvolva alguma estratégia de defesa da sua imagem
e de seu governo. N&@o para criar uma imagem populista, demagdgica ou que tente
manipular a opinido publica. Mas para tentar, através dos diferentes géneros e formatos

de comunicacdo politica, das regras e procedimentos de persuasdo e das técnicas de

14



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacéo
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacédo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

construgdo do carisma, contrapor essa figura de demonizacdo que vem sendo imposta a
ela. Somente a partir destes esforgos, Yeda Crusius comecara a reverter um cenario
aparentemente crescente que a coloca no papel de vild, para entdo tentar se ajustar a um

personagem mais palatavel aos olhos da populacéo.
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