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Resumo

Entre as transformacdes do Partido dos Trabalhadores (PT) desde a eleigdo de 1989,
destacam-se a relacdo com 0s meios de comunicagdo, cada vez mais protagonistas de
uma esfera de atuacdo politica, sendo espaco privilegiado de debates, difusdo de ideias e
construcdo de imagem, bem como a inser¢do de uma nova pauta: acesso aos bens de
consumo. O trabalho apresenta uma proposta de pesquisa que se desenvolve no
Doutorado em Comunicacdo do PPGCOM-UFPE.
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01. Apresentacao da pesquisa

As campanhas televisivas ndo eram novidade no pais em 1989, tendo sido
regulamentadas pela primeira vez em 1962, mas, sobretudo por conta da ditadura, foi
somente em 1985 que o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) se tornou um
instrumento politico importante. O programa do PT na eleicdo presidencial de 1989 era
marcado pela Rede Povo, parddia a um spot da rede Globo, e pela frase: “Aqui vocé o

que nao ve€ nas outras teves”.

A campanha de Lula em 1989 é um 6timo exemplo de como 0 uso
intensivo dos recursos comunicativos da televisdo pode se combinar
com um enfoque assumidamente ideoldgico da realidade, em um veio
socialista. De um modo geral, a exploracdo de uma classe
(trabalhadora) por outra (capitalistas) foi considerada como o
problema fundamental do pais, e a chegada dos trabalhadores ao
poder, a solugdo. Consistentemente com isso, a imagem construida de
Lula foi a de um trabalhador, alguém que conhece os problemas
fundamentais dos brasileiros porque o0s experimentou de perto.
(ALBUQUERQUE, 1999, p.157)

! Trabalho apresentado no DT Publicidade e Propaganda do XIV Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido
Nordeste realizado de 14 a 16 de junho de 2012
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A compreenséo da construcdo da imagem de Lula durante as campanhas televisivas era
a preocupacéo inicial a ser investigada na pesquisa. A derrota de 1989 e o inicio dos
anos 1990 sdo marcados na trajetoria do partido por uma guinada programatica tendo
como objetivo a conquista da presidéncia da Republica. A partir da derrota eleitoral de
1994, autores convencionaram demarcar esse momento como o de guinada pragmatica
do partido, afastando-se aos poucos dos movimentos sociais e empreendendo duras
derrotas as correntes mais a esquerda no interior do partido, embora demarcasse sua
atuacdo desde o primeiro momento contra as politicas neoliberais do governo Fernando
Henrique Cardoso (PSDB). Sufocado com as aliangas que permitiram a reeleicdo do
candidato tucano em 1998, o partido se preparou em 2002 para a conquista do poder,
onde se destaca uma aproximacgao com elementos do marketing politico, uma mudanca
no arco de aliancas e a elaboracdo de um documento, Carta ao Povo Brasileiro, que
marca a aproximacdo explicita do partido com a economia de mercado, ndo mais
propondo uma ruptura estrutural, mas reformas dentro do sistema e a construcdo de um
modelo préprio de “capitalismo brasileiro”, que vem se convencionando chamar de

“lulismo”:

O lulismo é um amalgama por natureza. O lulismo, por ai, é
operacionalmente mais estruturado para fazer a transicdo do Brasil
Profundo para o Aggiornamento do nosso capitalismo tardio, capaz de
construir um discurso hegeménico, que convenca a todos ou a grande
maioria do mosaico social e cultural brasileiro, este hibridismo
cultural que adotou o mundo moderno sem superar efetivamente
valores morais e estruturas tradicionais, tal como sugeriu Nestor
Garcia Canclini. (RICCI, 2010, p. 92)

A hipotese era a de que a construcdo do personagem Lula representou mais do que um
simples candidato, mas a expressdo de um estilo e modelo politico préprio e sua
representacdo midiatica é papel fundamental dentro da compreensédo das estruturas que
o consolidaram como referéncia na politica mundial. Nas primeiras aulas e discussdes
com professores do PPGCOM-UFPE, sobretudo meu orientador, prof. Marco Mondaini,
e os professores Rogério Covaleski e Karla Patriota, responsaveis pela disciplina de
Teorias e Métodos de Pesquisa em Comunicagdo, chegou-se a identificar problemas
futuros com a dimensdo da proposta. Fazia-se necessario um recorte adequado e
“exequivel” para os proximos quatro anos. Investigar as cinco campanhas presidenciais
que participou € também investigar as transformacgdes por quais passaram 0 projeto

politico do PT, observando-se sua trajetoria historica desde a fundacdo, o advento do
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marketing politico e um possivel “desmembramento” entre a imagem de Lula e a do
préprio partido, sobretudo na eleigdo presidencial de 2006.
Professor de Histéria Contemporénea na Universidade de S&o Paulo, Lincoln Secco

lanca uma questdo interessante em Historia do PT:

Perder com Carlito Maia foi diferente de vencer com Duda Mendonga.
Decerto, ¢ sempre melhor vencer, diriam alguns. A que custo?
Perguntariam outros. O primeiro era aquele publicitario de alma
petista. O segundo o operador de marketing de Paulo Maluf. Mas é
melhor manter os principios e nunca chegar ao governo e ndo fazer
mudancas favoraveis aos mais pobres? Chegar assim ao poder muda
essencialmente a sorte dos de baixo? (SECCO, 2011, pp. 204-205)

Eric Hobsbwan costumava dizer que as esquerdas ndo venciam por mérito préprio. Era
o fracasso dos governos que garantiam suas vitdrias. A esquerda ganhou parte do poder,
mas perdeu a hegemonia para os “pensadores” do mercado financeiro ou, como pondera
Secco, ao chegar ao poder as esquerdas no Brasil ja haviam perdido boa parte da batalha
das ideias. Sera?

O que nos interessa pontuar nesse momento é que um estudo que se propBe a uma
reflexdo critica da propaganda politica é central para a compreensdo da esséncia da
prépria esquerda, no caso especifico, o Partido dos Trabalhadores, ndo podendo a

propaganda ser vista como mera coadjuvante.

A concepgdo alargada de politica (...) encoraja uma indagacdo
igualmente ampla do lugar que a midia ocupa na configuracdo do
cotidiano e na politizagdo de questBes que ai acontecem. Os meios de
comunicagdo promoveram uma reorganizacdo dos processos de
aprendizagem, de conversagéo civica e de mobilizagdo (MAIA, 2006.
p.15).
Para se alcancar o objetivo de uma melhor compreensao da representacdo midiatica do
PT é necessario levar-se em conta também documentos produzidos em encontros e
congressos do partido. Uma revisdo bibliografica que contemple ndo apenas a histéria
do partido, mas também contextualize 0 momento histérico tambem esta entre as
intengGes do trabalho.
Como dito anteriormente, a necessidade de um recorte do “corpus” a ser analisado fez
com que essa pesquisa se restrinja a dois temas: como foi a representacdo do consumo
na propaganda politica do PT e, ao mesmo tempo, como o partido trabalhou os temas do
crescimento/desenvolvimento. Acredita-se, assim, tanto na viabilidade da pesquisa

dentro de uma proposta de doutorado, como na contribuicdo que a investigacdo pode
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oferecer a compreensdo das transformac@es politicas e, até certo ponto, simbdlicas e

discursivas do proprio partido.

02. Cultura e sociedade do consumo

O filésofo francés Gilles Lipovetisky em seu “Império do Efémero” (2009) afirma, logo
no inicio da obra, que a reacdo comum do ambiente académico-intelectual ao tema da
moda ¢ ndo apenas de estranhamento, mas de tratamento a um tema “menor”, supérfluo
(como a propria moda seria!) que se explicaria com as simples remissdes ao fetiche da
mercadoria.

Canclini (2008) diz algo mais ou menos parecido ao afirmar que as concepgdes
tradicionais sobre o consumo sempre vinculam o comportamento dos consumidores
como predominantemente irracionais e 0 consumo acaba sempre visto como lugar do
suntuoso e do superfluo. Essa forma de ver o consumo também é associada, para ele, a
concepgdo de que 0s meios de comunicagdo incitam as massas a um consumo
desenfreado. A velha histéria que se repete: pessoas pobres chegam no fim do ano e
abrem mao de bens basicos para a compra de bens supérfluos e desnecessarios, tais
como roupas brancas. Para o autor, o consumo deve ser compreendido como um
processo complexo mais do que como uma relacdo entre manipuladores e ddceis
audiéncias.

O consumo € o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
apropriagéo e os usos dos produtos. Essa caracterizagdo ajuda a enxergar
os atos pelos quais consumimos como algo mais do que simples
exercicios de gostos, caprichos e compras irrefletidas, segundo os
julgamentos moralistas, ou atitudes individuais, tal como costumam ser
explorados pelas pesquisas de mercado. Na perspectiva desta definicéo, o
consumo é compreendido sobretudo pela sua racionalidade econémica.
Estudos de diversas correntes consideram 0 consumo como um momento
do ciclo de producéo e reproducéo social: é o lugar em que se completa o
processo iniciado com a geracdo de produtos, em que se realiza a
expansdo do capital e se reproduz a forca de trabalho. Sob este enfoque,
ndo sdo as necessidades ou 0s gostos inidividuais que determinam o que,
como e guem consome. O modo como se planifica a distribui¢do dos bens
depende das grandes estruturas de administracdo do capital. Ao se
organizar para prover alimento, habitagdo, transporte e diversdo aos
membros de uma sociedade, o sistema econdmico ‘pensa’ como
reproduzir a forga de trabalho e aumentar a lucratividade dos produtos.
Podemos ndo estar de acordo com a estratégia, com a selecdo de quem
consumird mais ou menos, mas é inegavel que as ofertas de bens e a
inducdo publicitaria de sua compra ndo sdo atos arbitrarios. (Canclini,
2008, pp. 60-61)
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De fato, Marx em sua Contribuicdo a Critica da Economia Politica abre as
possibilidades de se perceber o consumo dentro de sua dimensdo simbolica. Embora o
foco em Marx parega ser o consumo produtivo — o consumo final aconteceria fora do
circuito da producdo e circulacdo da mais valia — o mesmo teria sua problematica
envolvendo a totalidade social.

Quando surgiria entdo o que se convencionou chamar de uma cultura do consumo? Para
Gisela Taschner (2009), uma possibilidade ¢ “a partir do momento em que ‘ndao os
bens’, mas a ‘imagem’ desses bens se torna acessivel na sociedade”. Uma das
caracteristicas da cultura do consumo é que ela envolveria ndo s6 produtos essenciais
para a sobrevivéncia basica, fisica e elementar dos seres humanos, mas principalmente
produtos que se afastam dessa categoria, 0 consumo conspicuo.

Veblen seria um dos pioneiros no estudo do consumo conspicuo. Sua principal inovagédo
seria contestar a teoria econdmica classica que vé na necessidade de subsisténcia o
movel da luta entre 0os homens pela posse de bens. Segundo o autor, mesmo nas
sociedades produtoras de razoavel excedente econémico, a teoria vé essa competicdo
como uma competicdo pelo aumento das comodidades da vida, destinadas a satisfazer
necessidades fisicas ou espirituais através do consumo.

No feudalismo, a distin¢do de classe seria realizada pela realizagdo de proezas, enquanto
nos primoérdios de uma economia de mercado essa distingdo social se faria através ndo
s6 do acamulo de bens (“a posse da riqueza confere honra”), mas da exibicdo desses
como forma de diferenciacdo social.

Contribuicdo semelhante nesse sentido nos oferece Norbert Elias no seu Processo
Civilizador. Foi na vida da corte francesa da ldade Média até o século XVII que se
desenvolveu o que ele chama de “processo civilizador”. Todo um conjunto de regras de
etiqueta, ¢ por meio delas, de contengdo de impulsos, de agressividade, “odores do
corpo”, deu-se nessa época. O desenvolvimento de uma série de etiquetas configurava a
distancia e distincao entre a sociedade real e nobre e o resto da populagéo.

Provocacao original também parece nos ser proposta por Zygmunt Bauman ao oferecer
uma distingdo e transformacdo de uma sociedade de produtores/soldados em uma
sociedade de consumidores. Na primeira, 0 que prevalece ¢ a maioria da populagao
masculina sendo composta de produtores e soldados, enquanto a maioria da populagéo
feminina seria composta de fornecedora de servicos.

O corpo do potencial trabalhador ou soldado era o que mais contava; seu
espirito, por outro lado, devia ser silenciado, e uma vez adormecido, logo
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‘desativado’, podia ser posto de lado como algo sem conseqiiéncia e
assim, para a maioria das finalidades, deixado de fora ao se elaborar
politicas e movimentos taticos. A sociedade de produtores e soldados se
concentrava na administracdo dos corpos a fim de tornar a maior parte de
seus membros apta a morar e agir em seu pretenso habitat natural: o chdo
da fabrica e o campo de batalha. (BAUMAN, 2008, p.72)

Na sociedade dos consumidores, ha uma mudanca em relacdo a seus membros desde a

infancia e ao longo de suas vidas. Passa-se de um controle e administracdo dos corpos

(emerge um trabalho individual do tipo faca-vocé-mesmo) para uma administracdo do

espirito.

Téo logo aprendem a ler, ou talvez bem antes, a ‘dependéncia das
compras’ se estabelece nas criangas. Nao ha estratégias de treinamento
distintas para meninos e meninas — o papel de consumidor,
diferentemente do de produtor, ndo tem especificidade de género. Numa
sociedade de consumidores, todo mundo precisa ser, deve ser e tem que
ser um consumidor por vocacdo (ou seja, ver e tratar 0 consumo como
vocacdo). Nessa sociedade, 0 consumo visto e tratado como vocacao é ao
mesmo tempo um direito e um dever humano universal que ndo conhece
excecdo. A esse respeito, a sociedade de consumidores ndo reconhece
diferencas de idade ou género (embora de modo confratual) e ndo lhes faz
concessfes. Tampouco reconhece (de modo gritantemente confratual)
distingbes de classe. Dos centros geograficos da rede mundial de auto-
estradas de informacéo a suas periferias mais distantes e empobrecidas, 0
pobre é forgado a uma situagdo na qual tem de gastar o pouco dinheiro ou
0s parcos recursos de que dispde com objetos de consumo sem sentido, e
ndo com suas necessidades basicas, para evitar a total humilhagéo social e
evitar a perspectiva de ser provocado e ridicularizado. (BAUMAN, 2008,
p. 74)

Bauman ainda nos oferece uma reflexdo sobre a conseqiiéncia do avento de uma

sociedade de consumidores: uma sociedade de credores.

N&o pode pagar sua divida? Em primeiro lugar, nem precisa tentar: a
auséncia de débitos ndo é o estado ideal. Em segundo lugar, ndo se
preocupe: ao contrario dos emprestadores insensiveis de antigamente,
ansiosos para reaver seu dinheiro em prazos prefixados e ndo renovaveis,
no6s, modernos e benevolentes credores, ndo queremos nosso dinheiro de
volta. Longe disso, oferecemos mais créditos para pagar a velha divida e
ainda ficar com algum dinheiro extra (ou seja, alguma divida extra) a fim
de pagar novas alegrias. (BAUMAN, 2010, p.30)

Seria essa visdo de Bauman um pessimismo desmedido mantenedor de uma tradigdo

académica de negatividade sobre o consumo? O certo € que, seja o pensador polonés,

seja outros autores que pensam o consumo nos chamam a atencdo para o fato e

conseqiiéncias devidas de vivermos sob um momento em que o tema “consumo” ¢

protagonista em qualquer tentativa de compreensdo dos modelos e modos de vida na
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atualidade, ainda que seja para uma negacao ou para 0 que se tem acostumado chamar
de “consumo consciente”, “consumo responsavel” e, at¢ com maior pompa, a no¢ao de
um “consumo sustentavel”.

A adesdo da esquerda a uma concepcao de que uma das marcas da contemporaneidade é
0 advento e a consolidacdo de uma sociedade de consumo seria 0 exemplo de um
pragmatismo politico (termo usado muitas vezes para definir a politica de aliangas entre
partidos aliados de cores ideoldgicas dispares) ou a compreensao real — e aqui se coloca
nossa preocupac¢do fundamental — de que consumo e cidadania passam a andar de maos
dadas?

Novamente voltando a Canclini, ele parece nos tirar desse nd ao propor que o proprio
conceito de “povo” e, consequentemente, a fala e a defesa do que seria o popular na
América Latina mudou desde os anos 1970. N&o ha mais sentido a defesa de um popular
considere trés dimensdes, 0s meios de comunicacgao de massa, 0 consumo e a cidadania,

de forma diferente.

A aproximag&o a cidadania, & comunicacdo de massa e ao consumo, entre
outros fins, tem de reconhecer estes novos cendrios de constituicdo do
publico e mostrar que, para se viver em sociedades democraticas, é
indispensavel admitir que o mercado de opinides cidadds inclui tanta
variedade e dissonancia quanto o mercado da moda e o do
entretenimento. Lembrar que nods cidaddos também somos consumidores
leva a descobrir na diversificagdo dos gostos uma das bases estéticas que
justificam a concep¢do democratica da cidadania. (CANCLINI, 2008,
p.45)

As preocupacdes do antropélogo argentino estdo relacionadas sobretudo a um consumo
midiatico-cultural a partir de uma nova constituicdo de identidade latino-americano com
0 advento da poOs-modernidade. Essas reflexdes nos levariam a uma rica e atual
discussao, porém acabaria desviando o foco do nosso trabalho. O que podemos destacar
aqui é justamente a premissa de que nas sociedades contemporaneas atuais, para evitar o
uso do explosivo e polémico termo pds-moderno, é impossivel pensar o cidadao sem vé-

lo também como um consumidor.

03. O HGPE na pesquisa académica brasileira

O trabalho se aproxima da nocdo de Cenario de Representacdo Politica (CRP) proposto
por Venicio Lima (1994). A visibilidade midiatica tenderia a destituir o parlamento (ou
as assembléias de sindicatos quando falamos da esquerda tradicional) de palco principal

de representacdo da politica. Os politicos passariam a necessitar do dominio da
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gramatica propria da midia ou ajustar-se aos parametros de comunicacdo e formas de
expressividade peculiares dos meios de comunicacéo.
A nocdo de CRP tenta suprir a caréncia de instrumental analitico que possa ser aplicado
para a compreensao da producdo da politica nas sociedades onde a midia desempenha
papel preponderante.
O CRP, construido no e pelos media, define o proprio espaco da
realidade politica no mundo contemporaneo. E 0 espacgo
especifico de representacdo da politica nas democracias
representativas contemporaneas, constituido e constituidor;
lugar e objeto da articulacdo hegemonica total, constituido em
processos de longo prazo nos media, sobretudo na televisao
(LIMA, 1994, p.9)
Wilson Gomes (2004) apresenta vérias questdes que devem ser levadas em
consideracdo nos estudos sobre HGPE e a propaganda politica de uma forma geral.
Nesse momento, consideramos importante destacar trés questdes que estdo interligadas
e que devem ser problematizadas durante o trabalho: 1) a propaganda eleitoral tendo
que se adaptar a linguagem e condigdes da telecomunicagdo moderna, notadamente a
televisdo; 2) Os meios de comunicagdo de massa sdo um sistema sofisticado que exigem
conhecimento e dominio técnico especializado. Para a producdo de pecas dentro de um
padrdo de qualidade dos media eletrbnicos seria necessario tanto o dominio das
linguagens como os conhecimentos técnicos do meio. Dai surgiria uma figura nova no
cenario politico: o consultor de propaganda politica; 3) A propaganda politica
submetida a logica das industrias de entretenimento e informacdo privilegiariam os
aspectos formais estéticos e retéricos em detrimento do que seria mais importante, 0s
contedos que distinguem um partido ou um grupo de interesse de outro. “As formas
dramaticas e emocionais, construidas segundo as figuras e os topicos da retérica do
entretenimento, tornam-se preferidas em face das formulas discursivas”. (GOMES,
2004, p. 206)
As trés questBes apontadas pelo professor baiano merecem varias problematizacdes.
Gomes parece se enquadrar entre os criticos da propaganda politica apropriada pelos
meios de comunicacdo, reduzida, assim como a propaganda convencional, a um espago

movido pela perspectiva do lucro.

E fato, de qualquer modo, que a linguagem e a l6gica midiéticas
tendem a homogeneizar tudo aquilo que transita na comunicacédo de
massa. E esta homogeneizagdo tem como padrdo justamente aquilo
gue constitui 0 centro dos seus interesses: a vitrine comercial. Em



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Nordeste — Recife - PE — 14 a 16/06/2012

suma, “vender” um produto comercial (para usar um termo do jargao
da publicidade e das relagoes publicas), ou cuidar da sua “imagem” de
forma a torna-lo aceito e desejavel pelos consumidores, ndao pode,
nessa logica, ser muito diferente de “vender” um candidato ou uma
posicdo politica, na medida em que a l6gica que prevalece em um caso
como no outro € a da indUstria da comunicacgdo. No Brasil, as grandes
empresas de publicidade e marketing apenas abriram um
departamento de marketing politico, enguanto outras se
especializaram nessa fatia de mercado. (GOMES, 2004, p. 207)

N&o cabe nesse momento um simples alinhamento a essa perspectiva aparentemente
pessimista da propaganda politica nos meios de comunicacao. O que vale destacar nesse
momento é que a tese da espetacularizacdo é corrente entre varios autores (RUBIM,
2000; CARVALHO, 1999; ALBUQUERQUE, 1999) e a discussdo desse pressuposto se
fard necessaria a partir de contraposi¢des a aspectos que o trabalho empirico possa (ou

né&o) apontar.

Consideracdes finais

Acreditamos que com a participacdo no Congresso da Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares em Comunicacdo (Intercom-Nordeste) poderemos discutir com
pesquisadores de diferentes formacdes e experiéncias vindas tanto do mercado
profissional como da academia questdes relacionadas a proposta de pesquisa que se
iniciou em marco de 2012.

Uma das principais dificuldades tem sido a melhor definicdo da metodologia a ser
utilizada na pesquisa. faz parte da proposta de pesquisa uma revisdo das varias
propostas metodoldgicas sobre a propaganda politica na televisdo e principalmente
sobre 0 HGPE brasileiro para estabelecermos qual o melhor caminho na analise dos
programas se adequa ao estudo proposto, ndo descartando até mesmo o surgimento de
uma proposta metodoldgica durante a feitura do trabalho.

0 pontapé inicial pode ser dado buscando dois estudos que inauguram a pesquisa sobre
HGPE no Brasil: Carvalho (1999) e Albuquerque (1999). Ambos optam por, num
primeiro momento, descrever as pegas publicitarias a partir de categorias de analise
previamente estabelecidas.

Albuquerque cita o trabalho “Os apelos dos candidatos na elei¢ao presidencial de 1994”
de Mauro Porto, apresentado na Compds em 1995, como um dos que inaugura uma
proposicdo de metodologia de pesquisa sobre o HGPE. Utilizando-se do conceito de
Cenario de Representacdo Politica (CRP), de Venicio Lima ja mencionado

anteriormente, Porto investiga o uso que foi feito do Horario Eleitoral Gratuito pelos



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Nordeste — Recife - PE — 14 a 16/06/2012

trés candidatos mais votados na eleicdo presidencial de 1994. A hipotese trabalhada por
Porto é a de que o sucesso eleitoral dos candidatos depende da sua capacidade de
adaptar seu discurso ao Cenario de Representacdo em vigor no momento da campanha.
Em seu trabalho, Porto classifica 14 principais “tipos de apelo™: 1) Real; 2) Politicas
Futuras Geral; 3) Politicas Futuras Especificas; 4) Politicas Passadas; 5) Atributos
Pessoais; 6) Partisdo; 7) lIdeologico; 8) Simbolico; 9) Criticas a Outros Candidatos; 10)
Criticas as Instituicfes Publicas; 11) Conjuntura; 12) Campanha; 13) Jingle; 14) Outros.
Em seguida, compara a frequéncia com que os programas de Fernando Henrique, Enéas
e Lula fizeram uso desses diferentes “apelos” como parte de diferentes estratégias de
campanha.

Albuquerque cita ainda o trabalho de Fausto Neto publicado em 1990 intitulado “O
Presidente da Televisao” em que o autor utiliza a analise de discurso para investigar as
estratégias utilizadas pelos sujeitos politicos na construcdo do HGPE. De um modo
geneérico, o objetivo do estudo de Neto era identificar a heterogeneidade de discursos
oriundos de regras e dispositivos multiplos de outros discursos da midia eletrénica.

Vale destacar, no entanto, observacdo vinda de todos os autores aqui mencionados: 0
estudo da propaganda politica na televisdo estd distante de se constituir um campo

estruturado dada a variedade de propostas metodoldgicas.
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(MODELO DA ESTRUTURA DO TRABALHO)

Titulo em Caixa Alta e Baixa’
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RESUMO

Como forma de registrar acontecimentos ou de narrar histérias, o Cinema é uma arte
que geralmente se denomina a sétima arte, desde a publicacdo do Manifesto das Sete
Artes pelo tedrico italiano Ricciotto Canudo em 1911. Dentro do Cinema existem duas
grandes correntes: o cinema de ficcdo e o cinema documental.

PALAVRAS-CHAVE: cinema; ficcdo; arte; italiano; comunicacao.
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