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RESUMO

A partir da pesquisa sobre o funcionamento da méquina de Marketing Politico, este
trabalho pretende apresentar perspectivas e reflexdes da influéncia de elementos e
realidades com o modus faciendi politico, enunciando o papel preponderante que a
Comunicacéo e a Imagem tém na construcdo das relacGes sociais do espetaculo. O texto
esta estruturado em trés partes: a primeira € uma reflexao sobre o universo entre politica
e comunicacgdo, diante da criagdo de uma nova identidade pela hibridizacdo dos dois
campos de conhecimento; a segunda explica as relagdes entre as estratégias do
Marketing Politico utilizando a imagem para alcancar o fenémeno da Sociedade do
Espetaculo descrita por Guy Debord (2004); na terceira parte uma breve conceituacédo
dos tipos de imagem referentes a préaxis politica.

PALAVRAS-CHAVE: Fotografia; Jornalismo; Marketing Politico, Sociedade do
Espetaculo.

INTRODUCAO

Com os desdobramentos das pesquisas realizadas para elaboragdo do artigo “A
dimensdo simbdlica da imagem e estruturas de poder nas fotografias de marketing

» 4 se pode verificar o tensionamento que a tematica da fotografia

politico em Alagoas
no marketing politico possibilita e a necessidade de expansdo de teorias para a devida
argumentacao. Neste primeiro momento, é notavel a especificacdo do objeto de analise
na reunido de trés campos de estudo, fotografia; marketing; e politica; que, embora se
tenham referéncias amplas de cada area isolada, carece de fontes na pesquisa da

conjuncdo das areas. Este artigo nasce de uma reflexdo profunda sobre as perspectivas
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da utilizagdo da imagem no universo politico, percorrendo caminhos que ndo foram
possiveis no texto anterior.

A complexificacdo do tema é o principal motivo para a liberdade dos rumos
escolhidos nos dois artigos. Na tentativa de esclarecer a relagdo entre produtor de
informacao e receptor se adaptou o contexto de influéncias dos novos meios eletronicos
(GUIMARAES, 1998; VIRILIO, 1993) com a realidade contemporanea, além da
caracterizacdo de um novo modelo de representacao social (MORIGI, 2004) baseado na
hiperfragmentacdo do individuo diante da constante hibridizag&o cultural. No entanto, o
conceito de representacdo dos Estudos Culturais ndo reflete sobre o permanecimento e a
naturalizacdo da imagem, uma vez que o seu papel é justamente desconstruir as relacées
correspondentes ao maniqueismo cultural de tradicdo e modernidade por meio da
mudanca do cotidiano (PRYSTHON, 2006).

Para 0 andamento deste trabalho, outros temas sdo escolhidos para completar a
abordagem tematica. A descricdo dos processos criadores de identidade politica e
sociedade do espetdculo sustentados pela utilizagdo da imagem colabora com o
desenvolvimento do pensamento critico no Marketing Politico e Eleitoral.

IDENTIDADE POLITICA

Para o estudo do Marketing Politico e Eleitoral ndo existe uma hierarquizacao
dos modelos de realidade social, a compreensdo de uma sociedade que se configura de
modo progressista é tdo importante quanto a realidade de intensas rupturas dos Estudos
Culturais. A construcao de imaginarios midiaticos, producdo de sentido e representacédo
social tende na contemporaneidade a flutuar para a dinamicidade por conta de
caracteristicas do novo perfil social, onde o individuo assume como identidade a
participacdo de uma sociedade em rede (CASTELLS, 1999), mas ainda ndo se pode
ignorar que existe outro tipo de individuo resistente a mudancas institucionais. Com a
perspectiva de valorar de forma igualitaria esses tipos de individuo, pois 0 processo
eleitoral é decidido pelo resultado quantitativo, o Marketing Politico fundamentou como
objetivo primordial a comunicacdo ampla com a maxima expansdo da receptividade da
informacdo através da simplificacdo da mensagem e da utilizacdo dos meios de
comunicacdo de massa devido ao target heterogéneo, reconhecido no levantamento de

pesquisas de opinido publica.
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Independente da matriz da linguagem, a Comunicacdo Politica tem por
caracteristica a persuasao, sendo apenas reservadas as particularidades de como cada
meio de comunicacdo alcanga eficientemente esse processo. Na busca de decodificar
quais sdo os elementos da comunicacao dentro da Comunicagédo Politica, Wilson Gomes
(2004) descreve a formacdo da area de estudo relatando que estratégias e métodos foram
criados no auxilio a profissionais comunicadores para a compreensdo da flutuabilidade
de opinido correspondente aos anseios subjetivos dos publicos-alvos. A legitimagdo do
campo social jornalistico como actante ou instituicdo dentro da dimensdo simbdlica
politica resulta do impulso pelo setor politico na procura da visibilidade pablica. Gomes
(2004) isola, nesse momento, uma contrapartida do setor jornalistico na aproximacao
entre 0s dois meios como uma relacdo assimétrica e baseada na microeconomia de
producdo onde existe a demanda na base politica e a oferta trabalhista pelos
comunicadores.

A partir do instante em que os dois campos, jornalismo e politica, comecaram a
interagir o seu modus faciendi se tornou imanente. A influéncia mutua e as apropriagcdes
de discursos por intermedio de analise e intercAmbio profissional sdo principais
geradores da nova identidade deste universo hibrido. A nova realidade estabelecida
culturalmente se institui de forma integral e obrigatoria, no entanto a sua presenca nao
interfere mais no equilibrio politico, pois é provavel que todos os atores politicos se
utilizem das estruturas do campo para fortalecer seu capital simbolico. Do contrario,
também se percebe que a auséncia de um elemento obrigatério enfraquece
potencialmente a disputa simbolica. Em analise sobre conflitos regionais, Pierre

Bourdieu reflete sobre 0 mercado de bens simbdlicos e seu equilibrio:

“[...] Existir ndo ¢é somente ser diferente mas também reconhecido
legitimamente diferente e em que, por outras palavras, a existéncia real da
identidade sup®e a possibilidade real, juridicamente e politicamente garantida,
de afirmar oficialmente a diferenga — qualquer unificacdo, que assimile aquilo
que é diferente, encerra o principio da dominagdo de uma identidade sobre
outra, da negacdo de uma identidade por outra.” (BOURDIEU, 2007 p.129)

Para se compreender o processo de Marketing Politico e Eleitoral, a identidade
reconhecida como diferente citada por Bourdieu ndo se limita ao posicionamento
ideologico do ator politico ou partido. A atividade do Marketing possibilita o
aprimoramento da interface Comunicacdo e Politica, se concentrando na procura de

criar a imagem que deve se manifestar como legitima a partir de campos de estudo nao
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utilizados pelo adversario, como ja se torna comum aos estudos relacionados a
publicidade e folkcomunicagdo como ponto de desequilibrio de mudancgas de opinido.
A conversdo dos dados recolhidos na configuragdo da imagem é um elemento
importante na préxis eleitoral, mas somente representard a comunicagdo efetiva entre
produtor de informacBes e receptor se o contexto de rapidas mudangas for

constantemente analisado.

IMAGEM E ESPETACULO

A lei 9.504 de 30 de Setembro de 1997, que estabelece as normas para as
eleicBes brasileiras, regula manifestacbes, propagandas e relagbes entre politico e
eleitor. De acordo com a lei sdo vetadas “a realizagdo de showmicio e de evento
assemelhado para promocédo de candidatos, bem como a apresentacdo, remunerada ou
ndo, de artistas com a finalidade de animar comicio e reunido eleitoral” (BRASIL,
1997) e “a utilizagdo de trios elétricos em campanhas eleitorais, exceto para a
sonorizacao de comicios.” (IBID). Os paragrafos citados tentam proteger o eleitor do
espetaculo ja configurado como tal, em que atrai pessoas que se aglomeram pela a
atracdo de entretenimento musical, mas poucas sdo as limitacbes quando a
espetacularizacdo atinge a matriz imagética. A legislacdo ndo se refere a critérios
regulatorios na utilizacdo da imagem para desequilibrio do processo politico, sendo
apenas proibidas a “trucagem, montagem ou outro recurso de audio ou video que, de
qualquer forma, degradem ou ridicularizem candidato, partido ou coligagao” (IBID) e a
transmissao “ainda que sob a forma de entrevista jornalistica, imagens de realizacdo de
pesquisa [...] em que haja manipulagdo de dados” (IBID).

Em parte, é compreensivel a despreocupacdo da lei no que se destina a utilizacéo
da imagem fotografica de forma irrestrita por causa da caracteristica de representacdo da
realidade. Nos estudos apontados por Phillipe Dubois (1992), embora dividam a
fotografia em trés tipos com base na tricotomia dos signos de Charles S. Peirce,
prevalece como caracteristica mater indissocidvel no instrumento de comunicacdo a
verossimilhanca com a realidade, ou seja, o aspecto indicial. Dubois também reflete
sobre a fotografia como transformadora da realidade, ponto principal de sua utilizacédo
em campanhas de Marketing Politico, no qual a linguagem fotografica sobrepde a
enunciacdo simbdlica e ideoldgica para que o receptor capte a informacdo modo difuso.

A linguagem fotogréafica funciona como um catalisador da recepg¢do cognitiva, pois o
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receptor aos poucos perde a sensibilidade da mediagéo interpretativa com a repeticéo
continua de imagens, assim como também se pode entender que a comunicagao é falha
ao ponto que o receptor ndo identifica a producdo de sentidos na imagem, dando a
informag&o caracteristicas subliminares.

A fotografia passa a ser o artificio liberado e amplamente utilizado no jogo
eleitoral, com o propdsito de estimular a fixagdo de um simulacro, a sua constante
repeticdo tem como efeito a representacdo da imagem como documento auténtico. Boris
Kossoy (2007) explica o funcionamento do processo de constru¢do de realidade

ocorrido através de um trago que pode ser comprovado ou simulado:

“A evidéncia é o fundamento positivista sobre o qual se estribam 0S processos
de criacdo/construcdo das realidades — e, portanto de ficcBes — que regem 0s
mecanismos mentais e ideoldgicos da construcdo da representacéo (producdo) e
da construcdo de interpretacdo (recep¢do). Assim ganham forca documental os

mitos politicos, os esteriotipos € os preconceitos raciais, religioso, de classe.”
(KOSSOY, 2007 p.139)

Como instrumento, a imagem é o principal auxiliar do que Guy Debord (1997)
classificou como “Sociedade do Espetaculo”. Desta relacdo social mediada por uma
imagem entre 0 desejo da exposi¢cdo com 0 objetivo de impactar os receptores, surge
outra imagem, com funcéo representativa, com a aglutinacdo dos valores antes dispersos
ao objeto central da representacdo. “O espetdculo ¢ o capital a um tal grau de
acumulacdo que se toma imagem” (DEBORD, 1997).

A “Sociedade do espetaculo” ¢ uma realidade propria do mundo midiatizado. O
interesse dos meios de comunicagdo no assunto reside na auto-afirmacdo para o
direcionamento do publico, sendo esta a principal troca simbolica entre politica e midia.
No entanto, pelo espaco cedido e incorporacdo de novos valores no modo de producéo

da Comunicacao Politica, os campos passam a se descaracterizar por meio da

“[...] ascendéncia da logica (amalgamada) midia-entretenimento sobre um
dispositivo préprio e — muitas vezes idealizado da politica — inexoravelmente
levaria o poder politico e a politica a uma ‘despolitizacdo’. Ou seja, a serem
dirigidos por outras dindmicas ndo oriundas do poder politico e/ou da politica,
mas gestadas pela midia-entretenimento.” (RUBIM, 2004 p.188)

A midia também favorece a descaracterizacdo dos campos em outras areas que
exerce influéncia, as proprias relacdes sociais sdo contaminadas pela midiatizacao

pressionando o cotidiano a apresentar aos individuos tracos do que a midia os
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proporciona. Ao passo que o espetdculo se confunde com o cotidiano, as relacbes
diretas de poder s&o minimizadas, inexiste nessa relagdo o elemento impositor
convencional, como detentor absoluto, no entanto isso ndo impede a apropriagdo desses
valores para favorecimento do Marketing Politico. Como se pode observar, “[...] O
espetaculo, antes afirmacdo suntuosa do poder, ganha uma nova dimensao: ele passa a
ser produzido também como modo de sensibilizagdo, visando a disputa do poder, e
como construtor de legitimagdo politica.” (IBID, p.189).

No Brasil, historicamente a hegemonia do poder econdmico sempre esteve
diretamente vinculado ao controle politico. Em consequéncia dessa realidade, percebe-
se uma situagdo muito parecida nas relagdes de hegemonia entre Comunicacdo e
Politica, onde forgas politicas exercem pleno controle na regulamentacéo dos limites da
midia, incluso o limite de distribuicdo de licencas que garantem a pratica do meio de
comunicacgdo de massa.

Para Gomes (2004), trés aspectos sdo visiveis na interacdo entre 0s campos:
Primeiro, a submissé@o do meio de comunicagdo por influéncia de esferas detentoras de
poder, podendo ser esse o poder politico, que diretamente modificariam os modos de
producdo para satisfazer necessidades hegemonicas. O segundo aspecto deriva de uma
relacdo de independéncia do meio de comunicacdo, onde a ordem é estabelecida de
forma autdbnoma, no entanto existe o papel de troca simbolica mutualista. O terceiro
aspecto se refere ao meio de comunicagdo funcionalmente independente, que gerencia
todas as suas atividades sem precisar utilizar formas de compensacdo. Todos 0s trés
aspectos coexistem no campo jornalistico, mas a configuracdo dos aspectos nos meios
de comunicacéo é restrita ao tipo de meio de comunicacdo e regida pelo tipo de publico

alvo.

IMAGEM E SEUS CONCEITOS

A imagem é uma das matrizes da comunicacdo que pode ser traduzida e definida
de varias maneiras. Nesse tépico algumas dessas formulacdes que interagem com a
Comunicacdo Politica serdo explicadas para a compreensdo de que a imagem nao se
restringe apenas a percepcao cognitiva visual. De forma mais ampla, a imagem se pode
dividir como um suporte concreto ou um aparato mental. No primeiro, a imagem é a
representacdo da realidade visual capturada cognitivamente, independente da natureza

do suporte, a interpretagdo se dard com a mediacdo direta da imagem observada. A
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imagem fotografica na forma de papel ou eletrdnica ainda € 0 meio mais comum na
propagacdo da mensagem visual, a ascensdo da tecnologia eletronica influencia nossa
sociedade para aderir a uma “cultural da imagem”, baseada na recep¢do de elementos
imagéticos que minimizam os elementos verbais através da producéo de simbolos. Uma
das vias para se alcancar o conjunto de representacdes especificas do segundo momento
curiosamente pode ser a utilizagdo de um suporte concreto, por meio da relacdo
interpretativa entre imagem e conceito. Baldissera (2008) define o termo imagem-

conceito

“[...Jcomo um construto simbdlico, complexo e sintetizante, de carater
judicativo/caracterizante e provisorio, realizada pela alteridade (recepcao)
mediante permanentes tensdes dialdgicas, dialéticas e recursivas, intra e entre
uma diversidade de elementos-forga, tais como as informagdes e as percepcoes
sobre a identidade (algo/alguém), a capacidade de compreensdo, a cultura, o
imaginario, a psique, a historia e o contexto estruturado.” (BALDISSERA, 2008
p.198)

Outras possibilidades da construcdo de uma imagem conceitual se referem as
variadas formas de apreensdo de conhecimento, sendo necessaria a exploracdo dos
sentidos para a recepcdo da mensagem pelo individuo. Ao que se percebe o principio
basico de diferenciacdo entre os dois tipos de imagem se da na dinamicidade da
imagem-conceito, derivada de um imaginario constantemente alimentado por valores
referentes ao tema.

Na arena politica, a denominacao para a imagem-conceito varia dependendo de
pequenas caracteristicas que diferenciam a contextualizacdo. Os termos Opinido Publica
e Imagem Publica se confundem em suas definicdes, ja que os dois sdo representactes
que surgem do receptor por informagfes geradas de uma maquina de comunicacao
politica, o que nos faz questionar qual a distincdo entre as expressdes. Ao que tudo
indica, é dificil desjungir os dois termos devido a livre interpretacdo que os vocabulos
opinido e imagem oferecem, ja que os dois originam de principios basicos da
comunicacéo.

A descri¢do de uma imagem necessariamente sera uma opinido de um individuo
por representar uma interpretacdo critica que pode ser questionada. Ao ponto que esse
fendmeno é apresentado em dimensdes generalizadas, ou seja, se configurando como
publico, é possivel verificar que sua diferenca reside no destino natural em que a
Opinido Publica encontra uma combinacdo de pessoas que concordam mutuamente em

um ponto especifico obrigatoriamente resultante de uma escolha objetiva (como a
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decisdo entre candidato X ou Y), enquanto a Imagem Pdblica ndo necessariamente é
resultado de algum tipo de escolha, apenas sendo reservada a escolha de perceber ou
ndo a existéncia de elementos que orientem a imagem. E importante visualizar que um
fenbmeno se mostra complementar ao outro, sendo a Opinido Pablica um mecanismo
utilizado por profissionais do Marketing Politico como medidor de intensidade da
Imagem Publica.

No ponto de vista de Maria Helena Weber (2004)

“A imagem publica da politica, enquanto dispositivo acionado pelos pactos e
disputas de poder, entre sujeitos, instituicdbes e midias, é fator axial de
funcionamento da comunicagdo contemporanea, entre organizagdes, individuos
e sociedades que necessitam de visibilidade favoravel nos planos pessoal,
institucional, politico e mercadolégico. A imagem publica é resultante da
imagem conceitual, emitida por sujeitos politicos em disputa de poder e
recuperada na soma de imagens abstratas (o intangivel, a imagina¢do), com as
imagens concretas (o tangivel, os sentidos).” (WEBER 2004 p.261-262)

A juncédo dos tipos configurados de imagem promove a exposicdo da imagem
publica. No universo politico se atenta para o conjunto de valores designados a questfes
referentes a competéncia e honestidade, ndo sendo possivel expressar de maneira
denotativa e direta essas qualidades por meio de uma imagem concreta. Mesmo sem a
veeméncia de uma afirmacéo conclusiva, a reflexdo obtém por resultado a definicdo da
imagem como um instrumento de orientagdo tanto para o publico-alvo, quanto para o

especialista em Marketing Politico.
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