Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

Lulinha “paz e amor” e a sua criagdo Dilma Rousseff:
uma sucessora a sua imagem e semelhanca®

Profa. Dra. Neusa Demartini Gomes
Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul (PUCRS)

Prof. Ms. Sérgio Roberto Trein
Universidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS)

Resumo

Para chegar ao poder, Lula precisou reposionar a sua imagem. Agora, fez 0 mesmo com
sua Ministra da Casa Civil e pré-candidata a sua sucessdo na Presidéncia da Republica.
Dilma, com sua imagem de tecnocrata dura, rispida, muito distante na forma de tratar o
publico, mudou de maneira radical, estd mais simpatica e popular. Para compreender
esta mudanca, inicialmente, o estudo trata da construcdo de imagem e do
desenvolvimento de uma personalidade carisméatica. Na sequéncia, aplicou-se uma
andlise de conteudo a um corpus formado pelas noticias veiculadas no jornal Zero Hora,
de Porto Alegre, que abordam temas relativos a Ministra. Com isso, pretende-se
comparar a imagem de Dilma antes de ser indicada a Presidéncia e agora, desde que
Lula passou a utilizar os recursos da comunicacao persuasiva e da propaganda politica,
para torna-la uma figura conhecida e popular, a sua imagem e semelhanca.
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Introducao

A politica, desde os tempos mais remotos, sempre foi um fendmeno de
comunicagdo. Segundo Wolton (1995, p. 177), “a politica € inseparavel da
comunicacdo, sobretudo nas democracias, onde os politicos devem explicar suas
propostas para ganhar as eleicoes ou assegurar a reeleicao”. Além disso, conforme
escreveu Rousseau (1978), ela é oligarquica por natureza, pois, como afirma Alonso
Mufioz (1989), na vida politica se da a existéncia de uma dicotomia composta de
governantes/governados, representados pelos poucos que exercem o poder - baseados
em umas ou outras legitimidades e com ajustes a uns ou outros mecanismos de acesso e

exercicio do mando — e pelos muitos, sobre os quais se desdobra esse poder. Essa

! Trabalho apresentado no NP Publicidade e Propaganda, GT Propaganda Politica, X Encontro dos
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da Comunicac&o.
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pequena elite que exerce 0 poder sempre sentiu a necessidade de estabelecer, sejam nas
sociedades democraticas ou ndo, algumas formas de se comunicar com o conjunto dos
individuos submetidos ao seu dominio. Uma das maneiras que identificamos, dentre
varias outras, é a criacdo e sustentacdo de uma imagem positiva diante dos governados,
ndo apenas em épocas de alternancia do poder ocorrida nas democracias, através do
voto popular, mas, também, no poder alcangado por outros meios, como nos casos de
golpes de estado. Assim, partimos da premissa de que, desde os tempos mais
primordios, nunca houve vida politica fora do &mbito da imagem.

De acordo com Pizarroso Quintero (1990), autor espanhol que fez uma
contextualizacdo histérica acerca da propaganda politica, o uso da imagem pode ser
encontrado em praticamente todos os periodos da civilizagdo humana, com maior ou
menor intensidade. Seja através da arquitetura, das figuras, das estatuas e outras obras
de arte, das musicas, das cancdes, dos hinos, aléem de manifesta¢cdes sociais, culturais e
religiosas de toda ordem. Tudo isso para que o poder, 0 governante, o soberano, se faca
presente e representado.

A ideia de representagdo, que formulada de maneiras muito diferentes, € uma das
onipresentes na histéria das idéias politicas, leva implicita, em si mesma, um elemento
de comunicacdo. Dar presenca (representar) significa converter a laténcia em
visibilidade. A funcdo da representacdo consistiria em dar visibilidade a uma realidade
em si mesma latente. Fazer visivel vale tanto quanto “mostrar”. Representar €, entdo,
mostrar, dar visibilidade ao que o povo solicita. O representante tem a mesma indole do
representado, ¢ também uma realidade “pessoal”. Fazer visivel, mas de maneira
especial. Significa muito mais tornar “publico”. Publico é o contrério de privado.
Representar consiste, entdo, levar para a esfera publica uma realidade que em si mesma
é latente, e que pertence a esfera privada. Aqui, presenca significa propriamente
“publicidade”, no sentido de Habermas (1984). O representado, o povo, a realidade
politica, latente em si mesma, “privada”, se torna publica em virtude da representagao.
A presenca que a representacdo da ndo € apenas visibilidade, mas “publicidade”. Tanto
é assim que lzurieta (2003) conclui que, se um governante nao aparece, nao diz nada ou
diz muito pouco, passa a impressdo de que também néo faz nada.

Para chegar a Presidéncia da Republica do Brasil, em 2002, foi preciso que Luiz
Indcio Lula da Silva entendesse justamente isso, que a politica €, também, um fendmeno
de comunicacdo. Depois de perder em 1989, em 1994 e 1998, o candidato mudou,

radicalmente, a sua imagem. Ao invés do discurso agressivo, ideoldgico e partidario,
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Lula investiu em técnicas de construcdo de imagem pessoal e na construgédo do carisma,
como forma de atribuir mais credibilidade e confianca a sua candidatura. Desta maneira,
passou de simples candidato a mito; de candidato derrotado em trés elei¢cdes a simbolo
de esperanca. De candidato sem a credibilidade suficiente a Salvador. De candidato do
discurso agressivo a lider carismatico. De perdedor a Presidente da Republica. Desde
entdo, Lula soube se tornar “visivel” na midia como poucos. Nao s6 manteve a sua
imagem, como ainda conseguiu elevar o seu indice de popularidade em niveis jamais
alcangados por nenhum outro governante brasileiro. Agora, em 2010, pela legislagéo
eleitoral brasileira, depois de dois mandatos seguidos, Luiz Inacio Lula da Silva nédo
pode mais concorrer a reeleicdo. A candidata escolhida pelo Presidente é a ex-Ministra
da Casa Civil, Dilma Rousseff. Porém, uma pessoa de comportamento discreto e sem
muito carisma. Para reverter este quadro, o “Lulinha paz e amor” vem tentando
transformar a Ministra em sua sucessora, segundo a sua imagem e semelhanca. Para

melhor compreender este processo, desenvolveu-se a seguinte estratégia metodologica:

Técnica Anélise de contetido das matérias de Zero Hora, que registraram
citagdes a Ministra Dilma Rousseff.
Ambito do estudo Todas as categorias jornalisticas apresentadas em Zero Hora, que

contemplaram noticias sobre a Ministra Dilma Rousseff.

Justificativa da escolha | O jornal € um veiculo mais popular que as revistas, circula na

de Zero Hora regido sul do Brasil e tem a maior tiragem entre 0s jornais da
regiao.
Universo Foi constituido por exemplares diarios, que foram publicados ao

longo de 1 ano (1° de janeiro de 2009 a 31 de dezembro de 2009).

Corpus de amostragem | Optou-se, depois de analisados todos os exemplares, selecionar os
meses que registraram uma maior exposi¢do de noticias sobre a
Ministra Dilma Rousseff, chegando-se a quatro meses como
corpus final.

Hipdteses A nova imagem da candidata Dilma Rousseff a presidéncia do
Brasil foi construida pelo atual Presidente Luiz Inacio Lula da
Silva e contou com a participagdo da midia nacional, aqui
representada pelo Jornal Zero Hora, um dos maiores do Pais.

Tabela 1 - Fonte: os pesquisadores

Algumas consideracfes para entender o fendmeno

Este (o politico) ter4 todas as vantagens em se mostrar no
concerto e se confiar as cameras. A melodia e o cliché terdo a
virtude, eminentemente politica, de despolitiza-lo, transforma-lo
em “um homem como vocé e eu”. (DEBRAY, 1994)
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Partindo da imortal frase atribuida a Mao-Tsé-Tung, “mais vale uma imagem do
que mil palavras”, percebemos a importancia desta representacdo, que tem um papel
decisivo na politica desde os tempos mais remotos e, 0 poder que ela tem atualmente, ja
que a tecnologia nos oferece inUmeras possibilidades de seu uso. Principalmente a
televisdo e a internet, que nos fazem viver a era que estd sendo chamada de “uma
civilizacdo de imagens”.

O termo latino imagine deu origem ao portugués, imagem, cada vez mais usado
nas estratégias de marketing, principalmente na politica. O significado original,
primario, deste vocabulo é o de “representacdo de um objeto em desenho, pintura,
escultura etc.” E, nesse sentido, uma fotografia ou os conteudos tipicos das artes
plasticas e visuais sdo imagens. Mas, cada vez mais, 0 uso da palavra imagem é no
sentido de representacdo mental coletiva de uma pessoa, grupo ou instituicdo que inclui
uma valorizacao positiva ou negativa. Entdo, dizemos que tal politico, tal partido ou tal
governo “tem boa ou ma imagem”, indicando assim que isso, que chamamos de opinido
publica, mantém um juizo favoravel ou ndo da pessoa, entidade ou instituicdo da qual se
esta tratando. Assim, se fala correntemente, de campanhas de imagem com a finalidade
de conseguir, por parte desta opinido publica, uma valoriza¢do positiva da pessoa ou
grupo objeto da campanha. Mas o termo pode ser entendido, conforme Mufioz Alonso
(1989) em duas acepcdes.

Na primeira acep¢do de imagem, a classica, € mais enfatizado o objeto ou a
pessoa representada. Ou seja, 0 original, de maneira que a imagem é considerada boa ou
ma4, segundo represente com maior ou menor fidelidade a pessoa, objeto ou cena que se
procura representar. Na época em que vivemos, esta acontecendo um processo do que o
autor denomina “autonomizacdo da imagem”, testemunhada pela evolugdo da arte
contemporanea, na qual a subjetividade de quem faz a representacao, ou seja, o artista, 0
técnico ou, o proprio resultado — a imagem — tem mais importancia do que aquilo que se
quis representar. Porém, € evidente, diz ele que, jornalisticamente, a melhor imagem
ainda é aquela que capta com maior fidelidade a realidade que se quer representar.

Continuando o pensamento do mesmo autor, quando falamos numa segunda
acepcdo de imagem, o importante é, precisamente, o resultado, aquilo que consegue
produzir, na mente dos destinatarios, um determinado resultado, obviamente favoravel a
quem faz ou paga a operacdo. Ja ndo se trata de refletir o mais fielmente possivel a
realidade ou personalidade do objeto da campanha, mas de fazer uma representacdo do

mesmo, com recursos plenamente favoraveis que destaguem, chegando quase a
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inventar, qualidades, tracos e aspectos positivos que dissimulem, cuidadosamente, até
fazer desaparecerem 0s aspectos negativos. Assim, a boa imagem nao seria aquela que
retrata fielmente a realidade, mas a que consegue uma visdo mais favoravel, mesmo que
se distancie dessa realidade. Para isso, existem técnicas que atualmente sdo usadas tanto
para candidatos e partidos, quanto para instituicbes governamentais, cada vez mais
aperfeicoadas pelos profissionais de marketing dedicados ao servi¢o da politica.

Ainda nesse sentido, o que mais importa €, conhecendo a opinido do eleitorado,
tratar de ressaltar ou, se for o caso, criar uma imagem que corresponda as expectativas
levantadas nas pesquisas. Diante disso, podemos afirmar que, a imagem dos politicos
ndo se constréi do nada, mas, sim, a partir do ideério do eleitor. Esta construcao se faz
usando ndo apenas os elementos intrinsecos, como, também, aqueles considerados
extrinsecos ao candidato; quer dizer, elementos estes que partem do ideario do povo.
Para quem comanda uma campanha politica, o objetivo, dentro deste quadro, € afirmar a
credibilidade do seu candidato e do seu programa, além de transmitir uma emocéo
positiva em relacdo a estes e, na medida das necessidades, quebrar a credibilidade do

programa do candidato adversario e relaciona-lo a uma emocéo negativa.

De uma imagem préxima, até a caricatura ou abstracao do ser

Além dos elementos intrinsecos (aparéncia fisica, carisma pessoal etc.) e dos
elementos extrinsecos (simpatia, aparéncia de honesto etc.), na construcdo da imagem
sdo selecionados e usados tanto os atributos pessoais (virtudes e defeitos) que nédo tém
um conteddo necessariamente politico e os atributos funcionais (qualificacdes
profissionais) que sdo julgados compativeis e necessarios para o0 exercicio de cargos
publicos. Isto porque o eleitor vota em alguém que julga tecnicamente qualificado, mas
também vota numa pessoa que ele julga pessoalmente apta para a funcdo e, quando
responde as pesquisas de opinido, na sua escolha, geralmente combina estes dois
atributos. Ou seja, de nada adiantaria escolher alguém tecnicamente apto e
profissionalmente preparado se, moralmente, se trata de uma pessoa desqualificada;
inversamente, de nada adiantaria escolher alguém com a moral inatacavel, mas
tecnicamente despreparado e desqualificado para o cargo. Esse segundo sentido de
imagem, cada vez mais usado em nossos dias, principalmente pelos profissionais de

RelacBes Publicas, ndo é uma criacdo contemporanea, fruto de nossa moderna
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civilizacdo tecnoldgica e da imagem. Em alguns autores classicos, principalmente a
partir do Renascimento europeu, e de forma mais concreta, entre os classicos do
Barroco, podemos encontrar um abundante uso do termo aparéncia que, hoje, incluimos
nessa acep¢do de imagem. Como exemplo, citamos Maquiavel e sua obra méxima O

Principe que,

pode ser considerada como um auténtico Manual de Relag¢des
Pablicas a servi¢o dos governantes, pois € interessante verificar
como este autor se preocupava com a imagem do principe, e
dava receitas para melhorar a visdo que os suditos poderiam ter
dele. (MUNOZ ALONSO, 1989, p. 61. Tradugao nossa)

Apesar de ser considerado como um dos grandes pensadores da monarquia
absoluta, para Maquiavel a reputacdo (o que, mais tarde seria tratada como opinido
publica) é um fundamento essencial para o poder. Por isso, 0 passo prévio para que o
principe chegue ao poder ¢ formar uma “grande reputagdo”. Algo plenamente atual e
importante ao candidato que se insere nas modernas campanhas de imagem. Outras

orientacOes de Maquiavel:

- Os homens sdo tdo simples que e obedecem de tal modo as
suas necessidades presentes que aguele que engana sempre
encontrard quem se deixe enganar.

- Néo é necessario que um principe possua de fato todas as
qualidades, mas é necessario dizer que as tém.

- O individuo popular se deixa captar pela aparéncia e a
circunstancia das coisas e, no mundo, ndo had mais do que
pessoas populares. (MAQUIAVEL apud MUNOZ ALONSO,
1990, p.63. Traducdo nossa)

Como se vé, Magquiavel era plenamente consciente da conveniéncia de um
governante contar com uma boa imagem, utilizando, para consegui-la, 0 engano e
qualquer outro artificio util. A necessidade individual de possuir uma imagem positiva
diante dos demais da origem a inimeros comportamentos da vida cotidiana dirigidos, ou
a reafirmar a forma em que nos vemos, ou a criar ou consolidar a imagem de como 0s
outros devem nos ver. Portanto, ao politico atual, nao ha saida: assumir uma carreira
publica significa, inevitavelmente, aceitar que adquirird uma imagem — que pode ou ndo
ser compativel com a que ele tem de si mesmo — e que tera de administra-la, para evitar
que ela venha a ser deturpada. E, administrar a imagem vem a ser uma matéria da maior

relevancia para o sucesso politico e para o desempenho de suas fungdes administrativas.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

O ajustamento da imagem de Dilma Rousseff ao estilo paz e amor

Como Ministra-chefe da Casa Civil, no Governo Lula, Dilma Rousseff sempre
se manteve distante da midia, sem aparecer muito. A partir do momento em que se
tornou preé-candidata a sucessdo de Lula, isso mudou. Através de uma analise de
conteddo das noticias veiculadas entre janeiro e dezembro de 2009, no jornal Zero Hora
(ZH), da cidade de Porto Alegre/Brasil, foi possivel verificar a quantidade de matérias
que fizeram citagBes a Ministra e de que forma ela acabou sendo tematizada, nas
colunas e nas editorias do jornal. E, se como Ministra, candidata ou algo que se referisse
diretamente a sua imagem. Foram selecionados quatro meses como corpus final.

Inicialmente, apresenta-se o primeiro més do ano analisado.

Més Categoria | Como Como Direta/ | Namero de
Ministra | Candidata | sobrea | vezes
imagem
Janeiro | Capa - - - 03
Charge - - 01 01
Cartado - - - 01
leitor
Editorial - 02 02 02
Politica 03 04 08 15
Pagina10 | 01 03 04 08
Klécio - - - 00
Santos
Ana - - 02 02
Amélia
Marco - - 01 00
Aurélio
Contra - 01 01 01
Capa
Outras- RS | - - 01 01
VIP
Economia | 01 - - 01
Total 05 10 20 35 matérias
Geral publicadas

Tabela 1 - Fonte: os pesquisadores

No més de janeiro, foram publicados 31 exemplares de ZH, sendo que em 14
apareceram matérias sobre Dilma Rousseff, conforme a discriminagdo acima. Como
Ministra, Dilma é conhecida por seu perfil exigente, que ndo admite erros; durona;
autoritaria; viciada em trabalho; jeitdo linha dura e ndo quer se desfazer deste atributo;
resolve tudo pessoalmente; ndo tem traquejo politico; fala muito alto e usa muito

vocabulario técnico nas entrevistas e discursos. Porém, como pré-candidata, vem
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tentando ajustar a sua imagem a um perfil mais light, bem ao estilo paz e amor adotado
por Lula. Para tanto, ela fez cirurgia plastica no pescoco, nas palpebras e nos contornos
faciais; mudou o corte do cabelo; trocou os 6culos por lentes de contato, optou pelo
estilo de roupas menos sisudo, trocando o0s terninhos escuros por claros e com blusas
mais femininas.

No més de janeiro, pode-se destacar os seguintes fatos e abordagens:

- Charge, onde aparecem duas meninas brincando. Enquanto a menina A diz “Eu

tenho a Barbie médica e a noiva!”, a menina B fala “Grande coisa! Eu tenho a

ministra!”, numa clara intencdo de dizer que a Ministra esta esteticamente mais

bonita e virou uma espécie de “bonequinha”.

- Nota na coluna social RS VIP, sobre o médico que a operou.

- Teve pauta especial no Caderno Donna, revista semanal de ZH, que dedicou

seu namero as mudancas da ministra, mostrando aos leitores a relevancia da

aparéncia fisica para o sucesso pessoal e profissional.

- Passou a receber de Lula e de outros politicos do PT, o tratamento de “A mae

do PAC”, Programa de Aceleragdo do Crescimento na economia brasileira.

- Comegou a circular em grandes eventos internacionais e nacionais, como 0

Forum Social e inauguracdo da Avenida Jodo Correia, em Sdo Leopoldo, regido

metropolitana de Porto Alegre.

- Surge uma Nova Dilma, em uma foto no lago, em Brasilia, em um domingo,

aparentando bom humor, disposi¢do, na companhia do labrador. Ela de calga

legging, camiseta, ténis, 6culos pendurados no pescoco e chapéu na mao.

Cabelos bem penteados.

- Conforme alguns politicos, Dilma adquiriu “ternura politica necessaria”.

- Ela esta mais presente nos eventos sociais de Brasilia, circulando entre o0s

convidados, puxando assunto, sorrindo sempre e até cumprimentando o pessoal

de servico.

Ou seja, nitidamente, Dilma, em apenas um més, passa por uma transformacao
radical. O perfil exigente, estilo durona, autoritaria e de viciada em trabalho, comeca a
dar lugar a um perfil mais feminino, mais suave, esteticamente mais agradavel aos olhos
da sociedade. Sai da posi¢cdo de chefe durona, afinal € Ministra, & condi¢do de amiga,
com quem as pessoas querem ir no parque, passear com o cachorro e conversar em um
fim de semana de sol. No més seguinte, em fevereiro de 2009, Dilma comega a surgir

efetivamente como a candidata escolhida por Lula.
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Més Categoria Como Como Direta/ NUmero
Ministra | Candidata sobre a
imagem

Fevereiro Capa 01 01 02 04
Charge - 01 02 03
Carta Leitor | - - - -
Editorial - - - -
Politica 08 27 02 37
Pag. 10 05 08 02 15
Klécio 03 05 03 11
Santos
Ana Amélia | 01 06 - 07
Marco 01 02 - 03
Aurélio
Contra-capa | - - - 00
Outros
-Davi - - 01 01
Coimbra
-Economia 01 02 03
-Sentencas - 02 - 02
Reportagem | 01 - 01
Especial
Total geral | 21 49 12 82 matérias

publicadas

Tabela 2 - Fonte: os pesquisadores

No més de fevereiro, foram publicados 28 exemplares de ZH, sendo que em 22
apareceram matérias sobre Dilma Rousseff, conforme a discriminacdo acima. Note-se
que o més de fevereiro tem 3 dias a menos que o0 més de janeiro, mas acabou tendo mais
do que o dobro de matérias sobre a Ministra. Neste periodo, verifica-se o crescimento de
Dilma nas pesquisas, alcancando dois digitos. De maneira explicita, o presidente Lula
deu inicio a construcdo do nome Dilma. Para tanto, foram desenvolvidas estratégias
para a formagéo de uma imagem positiva e seu crescimento como candidata. Entre eles,
destacam-se:

- A tarefa de Dilma, conforme Lula, era transformar promessas em realidades.

- Dilma concilia seus compromissos com o PAC e os transforma em

acontecimentos politicos de grande porte.

- Segundo Lula, € Dilma quem comanda as obras no Brasil.

- Farto uso eleitoral da maquina do Estado.

- Em uma super exposicdo na midia, Dilma participa em eventos populares, tais

como a abertura do Carnaval 2009 de Recife e a chegada, na mesma cidade, do

Galo da meia noite, considerado o maior bloco carnavalesco do mundo.
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- Em visita as obras do PAC, Dilma chega até a dirigir maquinas nos canteiros

de obras e a quebrar o protocolo cumprimentando os operarios, sempre sorrindo.

- Sai, nos Estados Unidos, na Revista Foreign Affairs, uma reportagem

propaganda sobre o Brasil, onde Dilma aparece como candidata pelo PT, a

presidéncia da Republica.

Além disso, o jornalista Klécio Santos comenta: “O Presidente comegou a
construir o nome de Dilma. As deficiéncias eram gigantescas. Ela ndo tem recall de
candidaturas anteriores, depende da transferéncia de votos de Lula e sera carregada pais
afora por ele. O objetivo é apresenta-la cada vez mais como gerente de governo,
responsavel pelo sucesso de iniciativas que turbinam o desenvolvimento do Pais.”. Para
a imprensa, isso € obra de algum marqueteiro cheio de imaginacdo. Parece exagero
tentar vender a ministra pelo mundo afora e pelo sertdo adentro, com tanta antecedéncia.

No més de marco, este quadro ndo mudou muito. O grande fato passou a ser a
doenca de Dilma, algo que pés em ddvida a sua continuidade como candidata a
Presidéncia da Republica. Entretanto, de certa forma, isso s6 aumentou a disposicdo de
transformar a imagem da Ministra, de mulher muito séria, em uma pessoa comum, com
problemas comuns, proximos da populacdo. Essa exploragdo de sentimentos foi um dos

principais fatos no més de abril.

10
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Més Categorias Como Como Direta/sobre a | NUmeros
Ministra Candidata | imagem

Abril Capa 03 - - 03
Charge 01 01 02
Carta do 01 03 - 04
leitor
Editorial 01 - - 01
Politica 04 10 01 15
Pag. 10 04 07 - 11
Klécio - 06 - 06
Santos
Ana Amélia | 02 - - 02
Marcio 01 - - 01
Aurélio
Contracapa | - - 01 01
Outros
Marta 01 - - 01
Medeiros
Economia 03 - - 03
Reportagem
Especial 01 - - 01
Cronica - 01 - 01
Total geral 22 18 02 42 matérias

publicadas

Tabela 3 - Fonte: os pesquisadores

Em abril, foram publicados 29 exemplares de ZH, sendo que em 18 deles
apareceram matérias sobre Dilma Rousseff, conforme a discriminacdo acima. Neste
periodo, verificou-se que o foco de Lula era o de se fazer presente cada vez mais junto
ao eleitorado, seja em obras, seja em eventos sociais. O que levou os juizes do Tribunal
Supremo Eleitoral a comecarem a analisar os fatos. Neste més de abril foi possivel
destacar os seguintes temas:

- Ciro Gomes apresenta-se como candidato pelo PSB a presidéncia.

- Dilma, em Minas Gerais, vai as lagrimas, lembrando de sua infancia mineira.

Mostra-se uma mulher comum, que tem sentimentos.

- No dia 26 de abril, a ministra Dilma Rousseff enfrenta um céancer

diagnosticado nos ganglios linfaticos, e retirou um tumor.

- A ministra diz que continuard a cumprir sua agenda mesmo se submetendo a

quimioterapia.

- Dilma passa a usar uma peruca pois a quimioterapia faz com que o cabelo caia.
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- A imprensa especula se Dilma, com a doenga, podera fazer campanha num pais

do porte como o do Brasil, e que, talvez o PT reveja a candidatura. Lula diz que

Dilma continuard, mais forte do que nunca.

- PT e Governo Federal fazem pesquisa para avaliar a opinido dos eleitores sobre

a doenca de Dilma. A intengdo é medir a influéncia do quadro de saide de Dilma

nas taxas de intencao de votos.

Com a doenca, a Ministra acabou ganhando espago em praticamente todos os
meios de comunicagdo. Virou assunto de quase todos os programas de radio e TV,
desde os formatos jornalisticos até o0s @géneros mais sensacionalistas. Saiu em
praticamente todas as capas de revistas. A doenca gerou uma superexposicao da figura
de Dilma na midia. A imagem de uma pessoa distante deu lugar a algo dificilmente
alcancado, segundo Ferraz (2007), que € conhecer de fato o politico como pessoa. O
cancer se transformou de um drama pessoal a um assunto nacional, 0 que gerou, por sua
vez, um clima de comocdo e uma espécie de onda de solidariedade em torno da
Ministra. Ou seja, a imagem pretendida — de uma pessoa identificada com o coletivo —
tinha sido alcangada, a tal ponto que muitas pessoas chegaram a suspeitar que a doenca
fosse algo fabricado. No més de maio, as noticias continuaram sendo sobre a doenca de
Dilma e a respeito de sua recuperacdo. O que se verifica, a partir do més de junho, é

uma intensificacdo no processo de construcdo de imagem da candidata.

Més Categorias Como Como Direta/ Numero
Ministra | Candidata | sobre a
imagem

Junho Capa - 01 01 02
Charge - - - -
Cartado - - - -
Leitor
Editorial - 01 - 01
Politica 06 12 02 20
Pég. 10 01 11 03 15
Klécio - 03 03 06
Santos
Ana Amélia | - 01 - 01
Marco - 01 - 01
Aurélio
Contracapa | - - 02 02
Outros - -
Paulo 01 01
Santana
Ndmero 07 30 12 49 matérias

publicadas

Tabela 4 - Fonte: os pesquisadores
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No més de junho, foram publicados 30 exemplares de ZH, sendo que em 19
apareceram matérias sobre Dilma Rousseff, conforme a discriminacdo acima. Entre as
matérias, pode-se destacar os seguintes fatos:

- Dilma tem, como assessor de campanha, o publicitario Jodo Santana (ex-sécio

de Duda Mendonca e que fez a campanha “Lulinha paz e amor”, quando Lula

venceu a eleicdo, em 2002). E, entre seus orientadores de imagem, a experiente
politica do PT, Marta Suplicy. Sua imagem comeca a “bombar” na propaganda
partidaria da TV, com a vantagem de que o suposto candidato da oposi¢éo — José

Serra, PSDB — nunca comentou sobre sua candidatura.

- Dilma chega a 16 % na pesquisa Datafolha, diminuindo a distancia do futuro

candidato do PSDB (38%).

- Em visita & Caruaru (nordeste brasileiro e reduto de Lula), Dilma se deixa levar

pelo forrd, ensaiando passos de danca (ritmo e danca nordestinos).

- Em Taguatinga, cidade-satélite de Brasilia, na celebracdo de Pentecostes, foi

lida uma carta da ministra onde ela pedia “rezem por mim, para que eu tenha

uma saude e sabedoria necessarias para sempre servir o0 nosso povo’.

- Dilma est& sempre na vitrine, sempre bem orientada e, agora, com uma equipe

que trata de sua imagem, composta por maquiadora e consultora de vestuario.

- Dilma participa de almocos com celebridades e formadoras de opinido, de

Marilena Chaui a Luciana Gimenez, de Viviane Senna a Ana Maria Braga.

Em relacdo aos outros meses analisados, percebe-se uma retomada de sua
imagem como candidata. Em fevereiro, ela foi citada 49 vezes nesta condicdo, contra 21
vezes como Ministra. Em maio, em funcdo de sua doenca, houve praticamente um
equilibrio no enquadramento de Dilma no jornal, sendo 22 vezes como Ministra e 18
vezes como candidata. Passado o problema, ao lancgar-se definitivamente a Presidéncia
da Republica, houve um predominio de noticias sobre Dilma, nesta condi¢do de
candidata, sendo citada como tal 30 vezes, contra apenas 7 noticias como Ministra.

Toda esta presenca na midia e da forma como se verificou, acabou elevando o
indice de Dilma nas pesquisas. Nos meses que se sucederam, até o final do ano,
basicamente se intensificou a participacéo da Ministra no langamento de programas e na
inauguracdo de obras, sempre ao lado do Presidente Lula. Cada vez mais, Dilma foi
ajustando a sua imagem, tornando-se mais simpatica, mais sorridente, mais brincalhona,
mais acessivel, mais falante. Ou seja, transformando-se em uma figura mais palatavel

aos desejos da midia e da opinido publica. Em dezembro de 2009, José Serra, seu
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principal adversario, assume a sua candidatura. Embora ndo faca parte do corpus deste
estudo, é importante salientar que os jornais noticiam, em maio de 2010, que, de acordo
com os institutos de pesquisa, Dilma e Serra encontram-se em uma condigéo de empate
técnico. Ela que, em fevereiro do ano anterior, recém chegava aos dois digitos nas
pesquisas, agora alcancava os 38%. E muito disso, em funcdo da sua mudanca de

imagem.

Consideracoes finais

Tecnicamente, criar e administrar uma imagem, é um trabalho bastante
complexo e dificil, e exige a participacdo de profissionais da &rea da comunicagdo
mercadologica. Temos exemplos classicos na historia da politica contemporanea, como
foi o caso do ex-presidente americano John Kennedy, nos anos 60; e, no Brasil, 0 caso
mais atual é, sem duvida, o do Presidente Luiz Inacio Lula da Silva, cuja imagem de
politico bastante agressivo e radical, foi reposicionada pelo publicitario Duda Mendonca
na sua campanha de 2002, para a de um “Lulinha paz e amor”, imagem com a qual
conseguiu se eleger e, posteriormente, se reeleger. Atualmente, podemos perceber o
exercicio de mudanca da imagem da Ministra Chefe da Casa Civil, Dilma Rousseff,
uma mulher bastante autoritaria e até mesmo dura no trato, para uma mulher mais
feminina, suave e interativa com o povo brasileiro.

A imagem, uma vez constituida, torna-se uma construcdo social, suscetivel de
um controle apenas parcial da parte do individuo publico que a detém. Se mal
administrada, pode escapar ao seu controle e dar origem a uma caricatura que, embora
ndo corresponda aos seus sentimentos, torna-se socialmente uma realidade. A criagdo de
imagem pode ocasionar imagens cada vez mais abstratas, longe do original, de maneira
que, a politica feita apenas para a midia pode gerar grandes situacdes na realidade
pratica, onde a questdo de fundo é nada. H& alguns fatores que contribuem na
construcdo da imagem, tais como as concepg¢des politico-ideoldgicas do eleitor, fatos e
informacdes que tém conteldo positivo e negativo, a imagem que o politico ja tem antes
de entrar na disputa e algumas questdes colocadas durante a disputa eleitoral. Portanto,
a imagem do candidato ndo se constréi a partir do nada, mas, sim, a partir do ideario do
eleitor, das questdes preexistentes e das questbes conjunturais. E, também, a sua

evolugdo esta relacionada ao nivel de conhecimento que o eleitor tem deste e dos
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demais candidatos. E certo que candidatos mais conhecidos tendem a ter, no inicio da
campanha, uma imagem mais definida para o bem ou para o mal. Ja uma imagem
negativa consolidada é mais dificil de ser revertida do que uma imagem positiva,
mesmo que isto tenha a possibilidade de ser trabalhado com um grande esforgo da
midia. Ainda mais em nosso pais, em que, para a maioria da populacdo, a imagem
criada é a Unica referéncia que ela tem sobre os politicos que concorrem as elei¢bes ou

sobre 0s que ja estdo no poder.
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