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A imagem contemporinea e a construcio do personagem politico nas eleicdes

municipais brasileiras de 2012’

Deysi Oliveira CIOCCARI®
Resumo

O objetivo do presente artigo ¢ verificar o papel das imagens fotograficas jornalisticas na
construcao de mensagens ideologicas a partir do referencial tedrico de segunda realidade,
de Boris Kossoy. Também desenvolvemos a ideia de que independentemente da estética
imagética existe relevancia tanto no processo de construcdo da imagem fotografica quanto
na sua recep¢do, baseado nas teorias de Frangois Soulages. Utilizamos também o
pensamento sobre a Sociedade do Espetaculo proposto por Guy Debord. Escolhemos como
objeto de estudo as eleigdes municipais brasileiras de 2012 ocorridas em Sao Paulo e Porto
Alegre. Analisamos as imagens fotograficas nos jornais mais lidos destas capitais: Folha de
Sdo Paulo e Zero Hora, respectivamente.
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1 - Introducao

As eleigdes majoritarias constituem-se hoje num grande show midiatico. Pesquisas de
opinido, andlises editoriais nas pré-campanhas, o espetaculo de divulgagdo de agendas e
tantas outras atividades que buscam unicamente a visibilidade publica e o interesse do
eleitor através dos meios de comunicacdo. Nessa disputa, as campanhas precisam ser
atrativas, os discursos, de facil assimilacao e os candidatos devem conquistar o eleitorado.
Em busca da visibilidade, a disputa politica mune-se de elementos da seducdo onde o
objetivo ¢ que o eleitor (consumidor) decida qual politico (produto) estd mais de acordo
com suas necessidades (KLEIN, 2002). E, o consumidor ndo quer apenas suprir uma
necessidade real: ele quer um produto que tenha a sua “cara”.

Nessa perspectiva, inicia-se uma série de estratégias a fim de estreitar esse vinculo politico-
eleitor (produto-consumidor). O eleitor adquire um novo perfil, de um cidadao consumidor,

mais subjetivo e emocional e menos consciente de suas escolhas racionais. E, politicos, para

1Trabalho apresentado no GP Comunicacdo Audiovisual, XIII Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicagdo,
evento componente do XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.

? Mestranda em Produtos Midiaticos: Jornalismo e Entretenimento, pela Faculdade Casper Libero , e-mail:
deysicioccari@gmail.com
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difundir seus conceitos, conquistar e manter seus poderes junto a essas pessoas utilizam os
meios de comunica¢do de massa promovendo um grande show.

Nesta linha, Guy Debord (1997), a sociedade busca constantemente a producao de imagens,
embora ndo saiba, muitas vezes, o que fazer com elas. Para Debord, essa é a sociedade do
espetaculo onde as imagens seriam a concretizagdo de uma alienagdo. As imagens recebem
novos atributos, além de se tornarem o meio de propagacdo e constru¢do de discursos
ideoldgicos. “Quando o mundo real se transforma em simples imagens as simples imagens
tornam-se seres reais (...) o espetaculo como tendéncia de fazer ver (...) o mundo que ja ndo
se pode tocar”. (1994, p.18).

Francois Soulages (2010) defende que fotos sdo objetos enigmaticos que habitam nossa
imaginacdo e nosso imaginario. Se a fotografia for assumida como um “vestigio” para
percepgao, entdo cabe ao receptor elaborar as conexdes entre o passado e o presente, o antes
e o depois, o efémero e o permanente. Soulages afirma que nem sempre a foto promove
uma relacdo entre o objeto fotografado e o real. Nesse ponto, o autor alerta para algo
comumente visto na politica, o “isso foi encenado”, mostrando que “a cena foi encenada e
representada diante da maquina e do fotdgrafo; que ndo ¢ o reflexo nem a prova do real; o
isto se deixou enganar: nds fomos enganados.” (SOULAGES, 2010, p. 26). Para o autor, a
fotografia estd aberta as trucagens, aos filtros criando ilusdes obtidas de um negativo.do
negativo obtido. A fotograﬁcidade3 abre, entdo, inimeras produ¢des em potencial, inimeras
ilusdes e encenagodes. (SOULAGES, 2010, p. 74). Toda foto ¢ recebida ndo s6 pelos olhos,
pela razdo e pela consciéncia, mas também pela imaginagio e pelo inconsciente. E por isso
que a foto informativa (de jornal, por exemplo)é sempre interpretada; € por isso que a foto
doméstica tem varias recepgdes; € por isso que a publicidade usa a fotografia; ¢ por isso que
a arte encontra obrigatoriamente a fotografia. (SOULAGES, 2010, p. 259-260)

Some-se a isso a intencdo da midia de tornar a politica mais “interessante” criando
fatos de interesse publico, seja através de imagens ou de textos. Criando o espetaculo.
Quando em associa¢do a um desejo, as imagens passam a possuir uma intengdo
modificadora e, portanto, portadoras de enunciados transformadores, que ndo deixam de ter
seu papel ideologico na criagdo de arquivos do imaginario, através de imagens que sdo
representativas e comprobatorias.

A construgdo do espetaculo é uma forma de separacdo, de alienacdo e de dominacdo na

sociedade para produzir uma falsa consciéncia de existir, na tentativa de se criar a ideia de

? Para o autor Frangois Soulages, fotograficidade é o que designa o fotografico numa fotografia.
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uma sociedade unificada. Dentro desta configuragdo social, o espetaculo ¢ uma espécie de
"catalisador" da dominagdo. Esta alteracdo se estabeleceu ainda na época da Revolugdo
Industrial, quando as relagdes de trabalho se alteraram junto com a necessidade de uma
producdo em massa que modificou a vida social. A mercadoria foi o produto desta
alteracdo. Wolfgang Haug (1996) afirma que as sensa¢des humanas sdo moldadas pela
estética da mercadoria e interagem com as necessidades e impulsos do homem submetendo-
se ao seu grau de satisfacdo. Haug ressalta que ha um dominio sobre as pessoas exercido
pelo fascinio das aparéncias artificiais. Esse fascinio, vemos comumente a servigo do
dominio politico, quando os mesmos 1éem nos olhos do outro o seu desejo e assim se
apresentam. “A aparéncia na qual caimos ¢ como um espelho, onde o desejo se vé e se
reconhece como objetivo.” (HAUG, 1996, p. 77)

Porém, a coeréncia na imagem do ator politico ¢ importante, caso contrario o eleitor ndo se
identificard com o que vé. Para Roger-Gerard Schwartzenberg (1978, p. 4-5), “muitos
dirigentes sdo prisioneiros da sua propria imagem. (...) O homem politico deve, portanto,
concordar em desempenhar de uma maneira duradoura o personagem em cuja pele se
meteu”. Ainda de acordo com o autor, o esfor¢o do ator politico em construir uma imagem
se da por dois motivos: para ser consolidado um “simbolo visivel e tangivel” que atraia a
atencdo do cidaddo e para que a imagem seja usada como rotulo do “produto ou marca
politicos, de modo que ndo ¢ exagerado falar em imagem da marca” (p. 4). Os slogans e
logotipos de candidatos politicos em campanhas eleitorais sdo exemplos de como ajudar os
cidaddos a identifica-los como produtos. O autor afirma que “o ‘palco politico’, que ¢
realmente um palco para estabelecer uma relagdo face a face teatral com o publico. (...)
Este fazedor de espetaculo ¢ igualmente um provador de sonhos” (p.14-15).

E nesse contexto que analisamos as elei¢des municipais brasileiras de 2012 em trés capitais:
Sao Paulo e Porto Alegre. Analisamos as imagens fotograficas nos jornais mais lidos destas
capitais: Folha de Sao Paulo e Zero Hora, respectivamente buscando entender a relacdo

entre imagem fotografica, espetaculo, comunicagdo, politica e poder.
2- Analise das imagens fotograficas nas campanhas eleitorais de Porto Alegre e Sao
Paulo:

Politicos sdo conhecidos por sua imagem e buscam na midia uma forma de vantagem diante

de seus opositores. Hoje, os partidos politicos perdem sua importancia, prevalecendo a
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escolha dos candidatos por suas caracteristicas pessoais, pois “cada vez mais os eleitores
tendem a votar em uma pessoa, € ndo em um partido” (MANIN, 1995, p. 25).

Caso bem representativo ocorreu nas eleigdes municipais de 2012 em Sao Paulo.
Influenciado pelo ex-presidente Lula, Fernando Haddad (PT) tentou construir uma alianca
com os partidos da base do governo federal, mas s6 conseguiu fechar apoios com a
interven¢do direta do ex-presidente. A necessidade de garantir tempo suficiente de TV para
apresenté-lo ao eleitorado fez com que Haddad se aliasse até mesmo ao adversario historico
do PT paulista, o Partido Progressista, do deputado federal Paulo Maluf.

A fotografia de Moacyr Lopes Junior, da FolhaPress, de 19 de junho de 2012, que mostra
Fernando Haddad ao lado do ex-presidente Lula e do deputado Paulo Maluf demonstra
claramente essa quebra. Vimos nessa campanha esquerda e direita juntas. No Rio Grande
do Sul, caso semelhante de quebra de ideologias foi visto com a foice da comunista

Manuela D’ Avila e a direita sendo representada pelo seu vice, do PSD.

Fonte 1: Jornal Zero Hora/ 28 de agosto 2012

E o espetaculo na sua forma mais pura. Pelo tempo de televisao a “mercadoria ocupou

totalmente a vida social" (DEBORD, 1997, p. 30).

Fonte 2: Jornal Folha de Sdo Paulo / 19 de junho 2012

Hoje em dia, o espetaculo esta no poder. Ndo mais apenas na sociedade.
De tdo enorme que foi o avango do mal. Hoje, nossas conjecturas ja nao
tém como unico objeto as relagdes do espetaculo e da sociedade em geral.
Como as tecia Guy Debord em 1967. Agora é a superestrutura da
sociedade, € o proprio Estado que se transforma em empresa teatral, em
“Estado espetaculo”. (SCHWARTZENBERG, 1978, p. 1)
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Para Guy Debord (1997) o Estado se transforma em produtor de espetaculos e a politica se
faz encenagdo. Um qué de entretenimento ¢ o principal produto oferecido pela cultura da
midia que espetaculariza o cotidiano de modo a seduzir suas audiéncias e leva-las a
identificar-se com as representagdes sociais e ideoldgicas nela presentes.

Na interpretacdo de Fredric Jameson (1994), o destaque que as imagens provocam na nossa
sociedade deve-se ao fato de elas terem se convertido em um campo cultural profundamente
autbnomo e, em esséncia, arrebatador. Para o critico literario e tedrico marxista, no
momento pds-moderno a imagem toma parte da ilusdo de uma nova naturalidade. A propria
imagem se cotidianiza, tornando-se elemento constitutivo de nosso dia-a-dia. Com a
estetizagdo da realidade as fronteiras que confeririam especificidade ao estético tendem a
desaparecer. A producdo em larga escala de representagdes visuais tecnicamente mediadas
responde a uma estratégia historicamente articulada de controle social, atualmente expressa
na generalizacdo das dinamicas de televigilancia e fundada em uma verdadeira cultura da
suspeicgao.

Na campanha eleitoral em Porto Alegre, dois candidatos polarizaram a disputa do inicio ao
fim. José Alberto Reus Fortunati (PDT) com a renuncia de José Fogaca em marco de 2010
para concorrer ao governo do estado assumiu a prefeitura até o final do mandato, em 31 de
dezembro de 2012.Em 7 de outubro de 2012 ¢ reeleito prefeito de Porto Alegre no primeiro
turno das eleigdes. Com 517.969 votos, representando 65,22% dos votos validos.

Manuela Pinto Vieira d'Avila (PC do B) foi a vereadora mais jovem de Porto Alegre, sendo
eleita aos 23 anos. E deputada federal desde 2007, tendo sido a candidata mais votada para
o cargo no Rio Grande do Sul. Foi candidata pela segunda vez a prefeitura de Porto Alegre
em 2012 pela coligacdo “Juntos por Porto Alegre” sendo derrotada no primeiro turno pelo
candidato a reelei¢io José Fortunati’, da coligagdo Por Amor a Porto Alegre. Chegou a
ameacar a reeleicao do pedetista num primeiro momento, mas nao sustentou-se por muito
tempo. Manuela surgiu na politica com o bordao “E ai, beleza?” dentre muitas outras girias
e com a concepg¢do de mulher-jovem-comunista-lutadora.

Na disputa eleitoral para prefeitura da capital gaucha em 2008, Manuela comegou um
processo que atingiu seu apice na campanha municipal de 2012, em que a candidata aposta

num eleitorado conservador ¢ deixa para trds sua imagem jovial, borddoes e postura. A

4 Eleito vereador em 2000. De 2003 a 2006, foi secretario Estadual da Educagao e, em 2006, secretario
municipal do Planejamento. Em 2008 foi vice-prefeito na gestdo José Fogaca. Com a renuncia do titular,
assumiu o cargo em 2010.
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jovem comunista de camiseta vermelha fica no passado junto com os discursos radicais,
duros e, por vezes, até furiosos. Isso € intensificado através das imagens divulgadas pela

midia durante a cobertura eleitoral.

Fonte 4: Jornal Zero Hora / 29 setembro 2012

Manuela D’Avila aliou-se, em 2012, ao “novo™ Partido Social Democratico (PSD)
chamado também de “a nova direita brasileira” tendo como vice o vereador porto-alegrense
Nelcir Tessaro. A unido da foice e da direita. A auséncia de lider com ideologia definida
(DEBORD, 1997) demonstra pontos de convergéncia entre partidos que, em sua base,
deveriam ser opositores. Em alguns casos, ajustam-se localmente, conforme a necessidade.

O jeans e a camiseta vermelha, sua marca registrada nas campanhas para vereadora e
deputada federal sdo substituidas por tons neutros e soébrios. A Manuela vinculada
fortemente a juventude da segmento a um processo que iniciou em 2008 quando também na
disputa pela prefeitura, a comunista busca outros segmentos da sociedade. Nessa sociedade
cada vez mais fragmentada, marcada pelo declinio da politica ideoldgica e da identidade
partidaria sobrepondo-se a figura unica do politico, os eleitores passaram a definir seu voto
basicamente levando em conta as questdes colocadas em jogo em cada eleicdo especifica.
Cada cena, um novo espetaculo a procura da identificagcdo com o eleitor. A aparéncia e a

maneira como se veste, preocupada com o cenario tornam-se mais relevantes.

> O PSD surgiu em 27 de setembro de 2011.
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(SCHWARTZENBERG, 1977,p. 193) . Debord (1997) afirma que vive-se muito mais as
representacdes do que a realidade. Na sociedade do espetaculo, a realidade passa a ser
vivida no reino das imagens e ndo no realismo concreto, levando os individuos a abdicar o
real e assumir um mundo movido pelas aparéncias e pelo consumo permanente de fatos,
noticias, produtos e mercadorias. Isso se da pela mediacdo das imagens ¢ mensagens dos
meios de comunicagdo de massa, que sdo a manifestacdo superficial mais esmagadora da

sociedade do espetaculo.

Em 10 de setembro José¢ Fortunati aparece numa imagem cumprimentado cavalarianos na
rua, uma cena comum no Rio Grande do Sul. Mais uma vez o candidato apela para o
sentimentalismo e a simplicidade, como o fez improvisando um palanque simples. Agora,
caminha pelas ruas de Porto Alegre e conversa com as pessoas. O aspecto selecionado
também atrai a atencdo sobre o que ndo ¢ escolhido (Peter Burke, 2004), como nesse caso:
o candidato em contato com o gatcho pilchado®. “Outro aspecto do enfoque estruturalista
merece ser comentado aqui. A preocupagdo com o ato de selecionar de um repertorio nao
somente destaca a importancia das formulas visuais e tematicas, mas também atrai a
atencdo sobre o que ndo ¢ escolhido, o que ¢ excluido, um tema que foi particularmente
apreciado por Foucalt.” (2004, p.220) A politica ¢ um jogo (SCHWARTZENBERG, 1977)
e, em alguns casos, quase um jogo bélico, onde vale metamorfosear-se e, novamente,
perceber o que o eleitor quer e transformar-se naquilo (KLEIN,2002; BAUDRILLARD,
1997).

‘ o prats oo | snesiis

6 . , . y e , . . e . . .
Pilcha é uma indumentaria gaucha tradicional utilizada por homens e mulheres. Constitui-se basicamente de
bombacha, camisa, lengo ¢ bota.
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Fonte 5: Jornal Zero Hora / 10 de setembro de 2012

Em 14 de setembro, José Fortunati faz um tradicional passeio de barco no Rio Guaiba, em
Porto Alegre, com a imagem da Usina do Gasdmetro (ponto turistico) ao fundo. Fortunati
novamente associa-se ao imaginario porto-alegrense. Nas imagens em que Jos¢ Fortunati
estd em primeiro plano, ha sempre uma “verdade” escondida, um simbolismo gatcho
presente, que no primeiro momento pode ndo ser tdo perceptivel, mas que, como explica
André Rouillé, estabelece-se: “A verdade estd sempre em segundo plano, indireta, enredada
como um segredo. Ndo se comprova e tampouco se registra. Nao ¢ colhida a superficie dos
fenomenos. Ela se estabelece.” (2009, p. 67)

Em Manuela D’Avila a mudanca de discurso é evidente. Antes, furioso, hoje ela fala para o
eleitor mediano e, como os outros candidatos, afirma que ird “cuidar das pessoas™. Jean
Baudrillard (1989) afirma que essa ¢ a crenga na publicidade e ndo no objeto. “Todavia,
sem “crer” neste produto, creio na publicidade que me quer fazer crer nele.”” Ou, como
Wolfgang Haug (1996, p.77) preconizou: a aparéncia descobre alguém, 1€ os desejos em
seus olhos e mostra-os na superficie da mercadoria. Manuela muda imagem e discurso e
cria um novo real.

A “mercadoria ocupou totalmente a vida social” (DEBORD, 1967: 30). Com o intuito de
vender a “nova” Manuela percebe-se a total auséncia de simbolos, como a foice, o martelo e
o vermelho, numa clara tentativa de aproximar-se do eleitor médio. Esse cenario fica
evidente na imagem fotografica da Pagina 10 de Zero Hora de 29 de setembro em que a
candidata aparece no comicio e a cor predominante € o lilas. O vermelho ¢ a foice, simbolos
do PC do B inexistem na imagem. O PDT de Fortunati, mais uma vez prioriza a capital com

uma faixa “Por amor a Porto Alegre”.

" Matéria complementar no Jornal Zero Hora de 11 de setembro de 2012 trata sobre a moda na politica de
“cuidar das pessoas”.
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Nas elei¢cdes municipais para prefeitura de Sdo Paulo no ano de 2012 a religido roubou a
cena do debate politico. Se antes as convicgdes religiosas diziam respeito a esfera privada
dos grupos e individuos, ou mesmo ainda, o tema era restrito a peregrinagdo de candidatos
em busca de apoio dos fieis, de qualquer que fosse a religido, nessa disputa verificou-se
uma midiatizacdo e espetacularizacdo do assunto. A religido tornou-se debate da esfera
publica. Para Jiirgen Habermas (2003 a), a esfera publica seria a esfera de legitimagdo do
poder publico:

Esses juizos interditados sdo chamados de “publicos” em vista de uma
esfera publica que, indubitavelmente, tinha sido considerada uma esfera
de poder publico, mas que agora se dissociava deste como o foérum para
onde se dirigiam as pessoas privadas a fim de obrigar o poder publico a se
legitimar perante a opinido publica. O publicum se transforma em publico,
o subjectum em sujeito, o destinatario da autoridade em seu contraente. (p.
40)

Ainda para Habermas (2003 a, p. 103), o modelo inicial tratava da esfera privada composta
pelo espago intimo da familia e pela sociedade civil burguesa, atrelada ao trabalho e a troca
de mercadorias; a esfera publica, que era composta por uma esfera publica politica e uma
esfera publica literaria da qual a primeira se originava. Dessa maneira, a esfera publica
politica teria a funcdo fundamental de, através da opinido publica, intermediar as relagdes

entre o Estado e as necessidades da sociedade. Ambas as esferas seriam garantidas pelos
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direitos fundamentais, porque através destes estaria assegurada a autonomia privada,
principalmente da familia e propriedade, as instituicdes publicas como partidos, a imprensa,
as fungdes politicas e economicas do cidadado e, ainda, as fung¢des relacionadas a capacidade
de comunicag@o dos individuos enquanto seres humanos, como exemplo, o principio de
inviolabilidade de correspondéncia.

Mas os candidatos na busca pelo apoio buscaram negociagdes diretas e declaragdes formais
as suas candidaturas. O que se passa ¢ uma mudanga na definicdo do que seja politica ou
religido. De um lado, os limites do politico extrapolam o estado, o que atesta a insuficiéncia
do neutralismo e da separagdo entre igreja e estado para disciplinar a relagdo
religido/politica. Também ndo faltaram animos acirrados. Russomanno se filiou ao PRB em
2011 para disputar a Prefeitura de Sao Paulo, depois de deixar o Partido Progressista (PP).
Manteve um programa de televisdo em que falava diretamente ao consumidor e se auto-
intitulou seu defensor. Mantinha uma forte ligagdo com o eleitor, desde muito antes da
campanha municipal 2012. A cultura do consumo oferece satisfagdes falsas e necessidades
reais geradas pelo poder subjetivo da sociedade moderna e também pela incapacidade das
relagdes nessa sociedade. As necessidades por sua vez tornam-se falsas quando vivenciadas
como necessidades de mais mercadorias e ndo de menos alienacdo. Como diz Wolfgang
Haug (1996), uma série de imagens € imposta ao individuo, como espelhos, aparentemente
empatica e traz seus segredos para a superficie e ali os mostra. Essas imagens mostram
constantemente para as pessoas os aspectos de suas vidas ndo realizados. A ilusdo promete
satisfacdo: 1€ desejo nos olhos das pessoas e traz para a superficie da mercadoria. Celso
Russomanno intitulou-se nosso defensor como se precisassemos de verdade de um
defensor. Criou uma necessidade.

Tendo sido fundado em 2003, por partidarios do ex-vice-presidente do Brasil José de
Alencar, o PRB ja tinha parceria firmada com a IURD: todos os deputados ligados a essa
igreja migraram para o partido desde o credenciamento, e levou a eleicdo, em 2008, do
bispo Marcelo Crivella (PRB/RJ) como o seu primeiro Senador. O PRB ficou conhecido
como o braco politico da ITURD. Um dos nomes que apareceram frequentemente na
campanha 2012 foi o de Marcos Pereira, presidente nacional da sigla, ex-executivo da
Record e bispo licenciado. Um post publicado em seu blog, em maio de 2011, motivou o
capitulo mais tenso da “Guerra Santa” em Sao Paulo. O texto criticava o entdo Ministro da
Educacdo Fernando Haddad e seu projeto do "kit anti-homofobia" (que ficou conhecido

como "kit-gay") para as escolas e também recriminava a Igreja Catdlica por ter apoiado tal

10
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projeto e por influenciar o ensino publico. O artigo voltou a circular pela internet logo no
inicio da campanha eleitoral. Esse fato originou uma nota em setembro de 2012, em que a
Igreja Catodlica declarava somente entdo ter tido conhecimento sobre o texto. Na nota, a
Igreja acusa Pereira de promover intolerancia religiosa e acrescenta a acusagdo de ser o
PRB "manifestadamente" ligado a [URD.

Some-se a isso a lideranga nas intengdes de voto de Russomanno durante todo o primeiro
turno da disputa em S3o Paulo. Em pesquisa Datafolha divulgada no final de agosto,
Russomanno ja apareceu com 31% das intengdes de voto, contra 22% de José Serra (PSDB)
e 14% de Fernando Haddad (PT). Esses niimeros transformaram a polarizacdo paulistana
PT vs. PSDB em Russomanno vs. Serra/Haddad. Russomanno passou a ser apresentado
como "o" candidato da Igreja Universal do Reino de Deus (IURD), com compromissos com
esse grupo. Unido ao apoio de uma grande corrente evangélica o crescimento do candidato
do PRB foi diretamente associado a sua escalada nas pesquisas.

Sua ligacdo com a Universal proporcionou uma espetacularizacdo do tema religioso. O
candidato foi constantemente questionado sobre o assunto, em algumas ocasides mostrando
irritacdo. Por diversas ocasides o candidato do PRB tentou desvincular sua figura e de seu
partido da Igreja Universal.

Ha de se ressaltar uma cena complexa em torno do debate da religido no cenario politico de
Sdo Paulo. A forga politica da IURD, que estabeleceu metas politicas claras no cenario
brasileiro, fazendo at¢é mesmo com que a Igreja Catdlica entrasse na “guerra,” demonstra
uma midiatizagdo do cenario que até entdo era relegada a segundo plano. Por um lado, a
postura e deslocamento do lugar dos partidos politicos, que na busca de votos adaptam seus
discursos para atingir o maior nimero de adeptos, das mais variadas classes sociais, se
aproximam do centro politico do eixo ideoldgico. Por outro lado, o eleitor busca a diferenca
nas personalidades politicas, através de posturas diferenciadas, e das caracteristicas pessoais
dos candidatos. Nesse contexto, parece que um dos fundamentos da democracia moderna, a
separacao entre a Igreja ¢ o Estado ¢ a garantia de que o exercicio da cidadania politica
independe das crengas religiosas de cada um, foi esquecido. Em contrapartida, o Estado
deveria garantir a imparcialidade no trato com as diferentes Igrejas e a liberdade religiosa.
A politica deixou de ser feita somente por politicos e passou a ser uma atividade que se faz
em espagos institucionais. A religido passou a fazer parte do sistema politico ajustando-se

as demandas dos meios de comunicagao.
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Hoje, espetaculo, mercadoria e capitalismo estdo ligados. Neste caso, o espetaculo impde a
expressdo de uma situacdo historica em que a mercadoria parece ter tomado totalmente a
vida social. Nesta nova perspectiva, a fotografia rompe os conceitos — antes unificados — de
real e representagdo. Tal cisdo, consumada na contemporaneidade, inaugura a possibilidade
da sociedade do espetaculo. “Nela, as imagens passam a ter lugar privilegiado no ambito
das representacdes” (RUBIM, 2002, p. 2). A fotografia tem um papel fundamental nesse
processo. Mesmo ndo representando o real, ela fabrica mundos que nds consumimos
incessantemente. E, a partir dai, elegemos os governantes.

Nas campanhas, os partidos, situados em seu papel “secundario”, apresentam suas
“personalidades”, por vezes transfiguradas através do marketing de imagem para que
aparecam da maneira mais adequada aos ideais dos eleitores. A estratégia da comunicacao
pela imagem, da linguagem da seducdo das mensagens publicitarias do mercado de
consumo ¢, a partir da década de 80, aplicada estrategicamente e de maneira particular a
comunicagdo politica. Neste sentido, o eleitor assume um lugar de consumidor de imagens
que por meio da subjetividade seduzem, provocam, emocionam. O discurso politico segue a
tendéncia do discurso publicitirio impetrando o elo de identificacdo com o eleitor através
do apelo emocional. Entra em declinio a atividade politica tradicional, o engajamento direto
através de partidos e entram em cena as “personalidades”, as “estrelas” do show da politica
de imagem. Fernando Haddad (PT) passou a maior parte do pleito eleitoral em terceiro
lugar. Celso Russomanno (PRB) manteve a primeira colocagdo em boa parte do primeiro
turno, vindo a cair somente na ultima semana de campanha. Para Haddad, até este
momento, ficou o papel de coadjuvante. A Folha de Sdo Paulo noticiava em 5 de setembro
de 2012 que a busca do eleitor era por um “anti-kassab” e que o candidato do PRB seria a
alternativa. Nesse periodo Celso Russomanno aparecia com 35% das inten¢des de voto,
José Serra (PSDB) com 21% e Fernando Haddad, terceiro colocado com 16%. Dezenove
pontos o separavam do primeiro colocado.

Em 14 de setembro, a Igreja Catolica manifesta-se pela primeira vez e faz um “duro ataque”
a campanha de Celso Russomanno, conforme informa o jornal. Em nota, a Arquidiocese de
Sdo Paulo declarou que uma eventual vitéria do candidato do PRB seria uma “ameaga a
democracia”. “Se ja fomentam discordia, ataques e ofensas sem o poder, o que esperar se o
conquistarem pelo voto? E para pensar.”, dizia a nota. A nota seria uma resposta da
Arquidiocese ao texto do bispo e coordenador da campanha de Celso Russomanno Marcelo

Pereira, no qual ele criticava o kit anti-homofobia proposto pelo candidato do PT,
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Fernando Haddad, enquanto ministro da Educagdo. Mesmo com matéria na mesma pagina
afirmando que “Engajamento religioso ndo alavanca candidatos em SP”, no dia seguinte, a
Folha abre espaco para Russomanno, que diz ser “alvo de jogo sujo”. As emocgdes
extrapolam o campo politico. As emogdes devem ser entendidas como resultado de
interagdes sociais e entendimentos culturais e que, ao trazerem para os discursos os desejos
e historias de vida, elas possuem uma chance maior de criar conexdo com os outros. A
religido faz parte dos entendimentos culturais, portanto, pode ndo alavancar candidato, mas
o torna mais proximo do cotidiano extra-palanque. A Igreja torna-se um espaco de
discussoes, como se fosse um debate preparado por um canal de televisao.

Com Celso Russomanno fora do segundo turno, Haddad chama para si o papel de
protagonista da campanha. A imagem do ex-presidente Lula segue associada ao candidato,
que a partir de agora conta com a associacdo de imagem a presidente Dilma Rousseff.
Haddad evidencia sua postura de pai de familia, enquanto José Serra insiste na imagem
mais jovem.O politico-produto apresentado ao eleitorado deve buscar encontrar os anseios
das massas ou o segmento alvo que muitas vezes tém base nas relagdes entre inseguranga e
narcisismo (LASCH, 1986) e colocam o politico como um heréi.

3 —Conclusao
A personalidade dos candidatos (MANIN,1995) parece ser um dos fatores essenciais na

explicacdo dos resultados: as pessoas votam de modo diferente, de uma eleigdo para a outra,
dependendo da personalidade dos candidatos. Se nos partidos politicos o pragmatismo fala
mais alto, nos eleitores a identificagdo com o personagem politico d4 o tom a campanha
eleitoral. Em Porto Alegre, Manuela d’Avila deixou para trds um discurso eficiente,
identificado com a parcela jovem gaucha para formar um partido de coalizio que lhe
parecia favoravel ao momento. Venceu o “Por amor a Porto Alegre” (PDT, PMDB, PP,
PTB, PPS, PRB, PMN, DEM e PTN). Uma chapa imensa mas que soube criar um Unico
discurso sem sobreposicdo de imagens (SCHWARTZENBERG,1977). Fortunati foi o
mesmo desde que assumiu no lugar do ex-prefeito José Fogaca, com objetivo e publico-
alvos definido. Manin (1995) identifica um fendmeno que assinala um afastamento do que
se considerava como comportamento normal dos eleitores em uma democracia
representativa, sugerindo uma crise de representagdo politica. Os partidos continuam a
exercer um papel essencial, mas tendem a se tornar instrumentos a servico de um lider.
Para Bernard Manin, a predominéncia das legendas partidarias na determinagdo do voto ¢

caracteristica apenas de um tipo especifico de representa¢do: a democracia de partido. O
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autor avalia que o carater pessoal da relagdo de representagdo e o aumento da importancia
dos fatores pessoais no relacionamento entre o representante e seu eleitorado sdo
fundamentais na hora de fazer a escolha eleitoral.

Fernando Haddad ¢ eleito o prefeito de Sdo Paulo. Durante a campanha eleitoral soube ser
coadjuvante quando esse era o seu papel. Mostrou ao eleitor o jovem letrado de 49 anos,
formado em Direito pela Universidade de Sdo Paulo (USP), com mestrado em Economia e
doutorado em Filosofia, pai de familia. Apesar de sua inexperiéncia nas urnas e frente ao
Ministério da Educagdo, ponto que ndo foi explorado por seus opositores, mais ocupados
com a polarizagdo Russomanno Vs Serra no primeiro turno, a campanha se esfor¢ou para
mostra-lo como “o candidato de Dilma e Lula”, o “candidato da mudanga” que se opde aos
“prefeitos de meio mandato”, expressdo usada para se referir a saida de José Serra da
Prefeitura em 2006 para concorrer ao governo estadual e ao envolvimento de Kassab na
criacdo do PSD, o qual o acusou de ter “abandonado” a cidade. O politico-produto
apresentado ao eleitorado busca encontrar os anseios das massas ou o segmento alvo que
muitas vezes tém base nas relacdes de inseguranca e narcisismo (LASCH, 1986). “O
candidato do Lula”, “o candidato da Dilma” colocaram Fernando Haddad numa sensa¢ao de
intimidade com seus eleitores (SCHWARTZENBERG,1977). A proximidade com o
patriarca Lula em um misto de intimidade e serviddo garantiram um perfil mais experiente
do que o petista Haddad realmente tinha. E, a populacdo aceitou esse “novo” Haddad.
Acolheu a ressignifica¢do. “O discurso espetacular faz calar, além do que ¢ propriamente
secreto, tudo o que ndo lhe convém. O que ele mostra vem sempre isolado do ambiente, do
passado, das intencdes, das consequéncias. E, portanto, totalmente ilégico”.
(DEBORD, 1997, p. 182)

A religido foi o centro do debate eleitoral em S@o Paulo no ano de 2012 nas paginas do
jornal Folha de Sao Paulo. Isso ¢ fato. A novidade estd em que estavamos acostumados a
uma teoria da modernizacdo vinda dos anos 50/60 em que os temas religiosos perdiam
espago para o avanco da industrializacdo, da urbanizag¢do e da individualiza¢ao. Nos anos
70 ¢ 80, o centro do debate eram as questdes periféricas, os desafios da humanidade ¢ a
pobreza. Havia uma dualidade bem definida entre publico e privado, sagrado e profano. A
religido era debate de segunda via. Porém, alguns aspectos historicos contribuiram para que
esse tema voltasse a tona. Na ultima década ocorreram fatos significativos na sociedade
brasileira. O nimero de evangélicos cresceu de 15% para 22%; um ex-sindicalista (Lula),

que atuava junto as Comunidades Eclesiais de Base — CEBs, a Central Unica dos
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Trabalhadores — CUT e ao sindicato, chegou ao poder; e houve um recuo da Igreja Catolica
em funcdo de uma acdo politica administrativa do Papa Jodo Paulo II, que determinou o
recuo de incentivo as CEBs, deixando também de nomear bispos ligados a Teologia da
Libertagdo — assim, os seminarios sairam das maos de padres da Teologia da Libertagdo —, e
incentivando o movimento pentecostal dentro da Igreja Catolica.E, a religido, enfim, chega

a politica no discurso eleitoral.
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