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Apresentagio

Em 2000, apresentei aos colegas do
grupo de trabalho Comunicagio e Politica, da Associagao Nacional dos
Programas de Pés-graduagao em Comunicagio (COMPOS), durante o
encontro anual, a proposta de construgao de um livro, trabalhando os
conceitos bdsicos envolvidos na zona de fronteira entre Comunicagio e
Politica. A idéia era produzir coletivamente um livro que buscasse dar
contornos mais rigorosos ao trabalho interdisciplinar em andamento no
grupo de trabalho da COMPOS e em outro similar, existente na
Associagao Nacional de Pesquisa e Pés-graduagao em Ciéncias Sociais
(ANPOCS), intitulado Midia, opinido piiblica e elei¢oes, do qual muitos
de nés também estdvamos participando. Mas o livro nao visava apenas a
sistematizar conceitos-chave para uso préprio; mais do que isso, o projeto
pretende, ao (re)visitar conceitos, submeté-los a uma discussio e
delimita¢io que permita maior consisténcia e rigor a essa drea de
investiga¢do, além de facilitar e estimular o trabalho de novos pesquisadores.

Para um publico mais amplo, o livro certamente pode servir como
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balizamento e aproximagio dos estudos de Comunicagio e Politica, em
animador crescimento no Brasil e no mundo. A proposta apresentada foi
imediatamente aceita pelos colegas, com entusiasmo. Desde entao,
juntamente com outros pesquisadores brasileiros e portugueses que se
incorporaram ao projeto, o trabalho foi sendo realizado. Discutimos,
através da Internet, quais seriam, afinal, esses conceitos-chave para a
compreensdo da relagao entre Comunicagio e Politica e, em seguida,
definimos, coletivamente, os autores para cada texto. Assim, este livro é
o resultado da cooperagio entre os pesquisadores envolvidos e, em
significativa medida, do esforgo desenvolvido e do intercAmbio intelectual
permitido pelos grupos de trabalho da COMPOS e da ANPOCS.
Esperamos que ele possa, efetivamente, contribuir para o desenvolvimento

da pesquisa em Comunicagao e Politica.

Antonio Albino Canelas Rubim
Coordenador

‘ miolo comunicag&o e politica.pmd 8 28/07/04, 16:40



‘ miolo comunicagéo e politica.pmd

1.Cendrios de
Representacdo da
Politica, CR-P

Venicio A. de Lima

Universidade Estadual do Rio Grande do Sul

28/07/04, 16:40



Introducdo

O conceito de Cendrio de Representa-
¢do (CR) surge da necessidade de compreender as representagoes da realidade
na midia (media representations), em suas diferentes dimensoes — politica,
ragas, géneros, geragoes, nagoes, religi6es —assim como compreender a cres-
cente importincia que a propria midia adquire na sociedade contemporanea.

Representagoes da realidade na midia constituem um objeto de estudo
significativo no campo da Comunicagio, sobretudo a partir da contribui¢ao
original dos Estudos Culturais ingleses na década de 60. O que se busca com
o conceito de CR é uma articulagio que situe a questio num quadro de
referéncia mais amplo das relagoes da midia com a sociedade. Ademais, am-
biciona-se que o conceito possa ser ttil na indicagao de eventuais caminhos
nao s6 para a agio deliberada de criagao de CR alternativos, como também
na formulagao de estratégias de comunicagdo, em menor escala, tanto na
comunica¢io de interesse publico como na comunicagio comercial.

Dentro de um longo percurso, que se inicia pelo estudo das relagoes da
midia com a politica, vale registrar que a inspiragao imediata da expressao
de CR tem sua origem em um pequeno e pouco conhecido texto de Stuart
Hall, transcrigio de sua participagiao num encontro sobre Black Film, British
Cinema, no Institute of Contemporary Arts de Londres, em 1988*. Hall
utiliza a expressio “cendrios de representa¢ao’, no contexto do debate sobre
uma mudanga que ele acreditava estar ocorrendo na politica cultural negra
na Inglaterra. Essa mudanca era caracterizada pelo reconhecimento de que
as questdes sobre cultura e ideologia tinham um lugar formativo e nao
simplesmente expressivo, na constitui¢ao da vida social e politica. Ele cha-
ma, entao, “cendrios de representa¢ao” a subjetividade, a identidade e a

politica. E preciso insistir, no entanto, que Hall ndo articula diretamente a
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expressao com as diversas representagoes da realidade na midia, nem com o

conceito de hegemonia.

O conceito de cendrios
de representa¢ido (CR)

Acreditamos que o conceito de CR pode ser situado dentro de uma
ampla tradi¢io de estudos nas Ciéncias Humanas. Esta tradigao tem sido
identificada por diferentes conceitos dentro dos mais diversos contextos
tedricos: “vontade geral, opinido publica, representagao coletiva, repre-
sentagdes sociais, ideologia, imagindrio social, mito, inconsciente politi-
co, cultura politica, consenso, centro dindmico da cultura e hegemonia”,
dentre outros. Neste texto, refiro-me apenas ao conceito gramsciano de
hegemonia, que serve de Ancora fundamental e indispensdvel para a arti-
culagdo tedrica que pretendo’.

A palavra hegemonia tem sua origem no grego e significa “guia, con-
dugdo, direcao, preeminéncia’. No grego antigo, hegemonia significava a
dire¢ao suprema do exército. Hegemonico era o chefe militar, o coman-
dante do exército. O significado dicionarizado de hegemonia refere-se a
“preponderancia de uma cidade ou de um povo sobre outras cidades ou
outros povos; supremacia, superioridade”. Hoje, o termo ¢ de uso cor-
rente nas andlises de politica internacional, quando se indica a hegemonia
de um pais sobre outros. E comum, por exemplo, encontrar frases como
“os Estados Unidos s3o o pafs hegemonico no mundo contemporaneo”.
Em Gramsci, o conceito de hegemonia tem que ser entendido, no con-
texto de sua teoria politica, como sendo o complemento fundamental
que sustenta um bloco histérico determinado na medida que, tendo como
base material a sociedade civil, articula o consenso indispensdvel, ao lado
da coer¢io, para a manutengio do poder.

Uma longa citagao de Raymond Williams, que re-trabalhou o con-
ceito na articulagao de uma teoria materialista da cultura, torna-se, entao,

necessdria:
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Hegemonia ¢ todo um conjunto de
préticas e expectativas sobre a totalidade da vida: nosso senso e alocacio
de energia, nossa percep¢io de nés mesmos e nosso mundo. E um
sistema vivido — constituido e constituidor — de significados e valores
que, ao serem experimentados como prdticas, parecem confirmar-se
reciprocamente. Constitui assim um senso da realidade para a maioria
das pessoas na sociedade, um senso de realidade absoluta, porque ex-
perimentada, e além da qual é muito dificil para a maioria dos mem-
bros da sociedade movimentar-se, na maioria das dreas de sua vida.
Em outras palavras, Hegemonia ¢, no seu sentido mais forte, uma
< > z :
cultura, mas uma cultura que tem também de ser considerada como
o dominio e a subordinacio vividos de determinadas classes. [...] Uma
Hegemonia vivida ¢ sempre um processo. Nao é, exceto analiticamen-
te, um sistema ou uma estrutura. E um complexo realizado de experi-
A _ . _ I ,
éncias, relagdes e atividades, com pressoes e limites especificos e
mutdveis. Isto é, na prdtica, a Hegemonia nao pode nunca ser singu-
lar. Suas estruturas internas sio altamente complexas, como pode ser
constatado em qualquer andlise concreta. Além disso, ela ndo existe
apenas passivamente como forma de dominagao. A Hegemonia tem
que ser continuamente renovada, recriada, defendida e modificada.
Também ¢ continuamente resistida, limitada, alterada e desafiada por
pressdes que nao sao as suas préprias pressdes. Temos entdo de acres-
centar ao conceito de Hegemonia o conceito de contra-hegemonia e
de Hegemonia alternativa, que sio elementos reais e persistentes da
prdtica (WILLIAMS, 1979, p. 113, 115, 116).

O conceito de hegemonia, como explicitado por Williams, constitui,
portanto, “um conjunto de préticas e expectativas’, “um sistema vivido de
significados e valores”, “um complexo realizado de experiéncias, relagoes e
atividades, com pressoes e limites especificos e mutdveis”. Ademais, é “sempre

um processo” e é, “no seu sentido mais forte, uma cultura.”
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Desta forma, se entendermos a palavra “cendrio” como significando
0 espaco, o lugar onde ocorre algum fato, a agao ou parte da agio de uma
prética qualquer, ¢ possivel afirmar que a “hegemonia” — para efeito de
andlise — pode ser decomposta em vdrios cendrios especificos que incor-
poram, naturalmente, todas as suas caracteristicas. Necessariamente inte-
gradas na articulagao hegeménica, as diferentes dimensées do “conjunto
de préticas e expectativas sobre a totalidade da vida” constituem-se em
cendrios/espagos proprios, com significados e valores especificos, que tam-
bém se interpenetram e se superpoem.

Mas qual a caracteristica fundamental desses cendrios? Se a
“hegemonia” é “um sistema vivido de significados e valores [...], um sen-
so da realidade”, podemos afirmar que ela se constitui e se realiza no
espaco onde o sentido da vida e das coisas é construido, isto é, no espago
das representagoes. Desta forma, podemos também afirmar que esses ce-
ndrios sao, de fato, “cendrios de representagao”. Precisamos entender, en-
td0, quais as caracteristicas fundamentais desse complexo conceito de “re-
presentagao™.

De um lado, “representagio” pode referir-se apenas a existéncia de
uma realidade externa aos meios através dos quais ela (realidade) é repre-
sentada (teoria mimética). De outro, representagio pode referir-se nao s6
a uma realidade refletida, mimética, mas também a constituicao desta
mesma realidade. Este dltimo é o sentido do conceito gramsciano de
“hegemonia”, “sistema vivido — “constituido e constituidor” — de signifi-
cados e valores que [...] parecem confirmar-se reciprocamente”. Assim,
em nossa articula¢io conceitual, “representagio” significa nao sé repre-
sentar a realidade, mas também constitui-la.

Nos “cendrios de representagao” — com as caracteristicas acima defi-
nidas — s3o construidas publicamente as significagoes relativas a politica
(direita/esquerda, conservador/progressista), aos géneros (masculino/fe-
minino), as ragas (branco/negro/amarelo), as geragdes (novo/velho), a

estética (feio/bonito), entre outras. Desta forma, podemos ter o CR-P,
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Cendrio de Representagio da Politica, o CR-G, Cendrio de Representa-
¢ao dos Géneros; o CR-R, Cendrio de Representagao das Ragas; o CR-
GE, Cendrio de Representa¢io das Geragoes; o CR-E, Cendrio de Repre-
sentacio Estético, e assim sucessivamente.

Nas democracias representativas contemporaneas, os Cendrios de
Representa¢io sao, portanto, o espago especifico das diferentes represen-
tagoes da realidade, constituido e constituidor, lugar e objeto da articula-
¢a0 hegemonica total, construido em processos de longo prazo, na midia
e pela midia (sobretudo na e pela televisao). Como a hegemonia, os CR
ndo podem nunca ser singulares. Temos, portanto, de acrescentar ao con-

ceito de CR o conceito de contra-CR ou de CR alternativo.

CR: vantagens
tedricas

O conceito de “hegemonia” oferece pelo menos trés vantagens tedri-
cas bdsicas, como referéncia e Ancora do CR, vis-a-vis os demais conceitos
dentro da mesma tradi¢ao nas ciéncias sociais: contém, necessariamente,
o seu contrdrio — o contra-hegemonico ou o alternativo; implica um
processo a0 mesmo tempo “constituido pela” e “constituidor da” realida-
de social; e importantes instrumentos para a sua identificagao constitu-

em avangos recentes na pesquisa da comunicagao. Vejamos:

Hegemonico e
contra-hegeménico

O conceito gramsciano de "hegemonia” se diferencia, ao insistir em
relacionar a totalidade do processo social com distribui¢des especificas de
poder e influéncia. Isto significa o reconhecimento necessdrio de que, numa
sociedade de classes, hd sobretudo desigualdades entre as classes, vale dizer,
existe dominio e subordinagao dentro do processo social total. Desta for-

ma, temos obrigatoriamente que acrescentar ao conceito de "hegemonia” o
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conceito de contra-hegemonia ou hegemonia alternativa (WILLIAMS, 1979,
p. 111-117). Isso vale também, por extensao, para o conceito de CR. Deve-
rfamos, portanto, nos referir aos CR, isto ¢, Cendrios de Representagio, no
plural, porque haverd necessariamente sempre um CR hegemoénico, domi-

nante, e CR contra-hegemdnicos, subordinados, alternativos.

Constituido e constituidor

Outro cardter diferenciador do conceito de "hegemonia” refere-se ao
fato de que ele identifica um processo “constituido pela” e “constituidor
da” realidade social. A questdo aqui é mais complexa e se situa no eixo
mesmo de uma fecunda discussio contemporinea. Vejamos: em primei-
ro lugar, é necessdrio que tenhamos claro que a "hegemonia” como “siste-
ma vivido de significados e valores” é um espago de representagoes sim-
bélicas. Vale dizer que sua unidade bdsica é o simbolo. De fato, o cardter
“constituidor”, e nao meramente reflexivo dos simbolos, aparece nas ar-
ticulagbes tedricas de vdrios outros autores, como, por exemplo, Geertz
(1978), Carey (1988), Hall (1988) e Baczko (1991).

Mas foi, sobretudo, o préprio Williams (1979), ao elaborar uma releitura
de Marx para a construgao de uma teoria materialista da cultura, quem insistiu
no cardter constituido e constituidor da "hegemonia”, superando assim a
categorizagao mecinica e “nao-marxista’ de uma “superestrutura’ meramente
reflexiva da “estrutura”. O que Williams pretende é enfatizar o cardter material
tinico da produgio da realidade, superando a dicotomia entre a existéncia de
uma realidade e algo externo a ela que a represente. Realidade e “representagao
da realidade” passam a constituir, portanto, uma unidade material singular.

Para desenvolver seu argumento, Williams recorre inicialmente as co-

locagoes de V. N. Volosinov (Bakhtin) sobre a lingua/linguagem e afirma:

A criagdo social de significados por
meio do uso de signos formais ¢ uma atividade material prdtica; ¢, na

verdade, literalmente, um meio de produgio. E uma forma especifica
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daquela consciéncia prética que € insepardvel de toda atividade social
material [...]. E um processo material caracterfstico — a criagao de sig-
nos — e, na qualidade central de sua caracterizagio como consciéncia
prética, estd envolvido desde o inicio em todas as outras atividades
humanas sociais e materiais (WILLIAMS, 1979, p. 44).

Dessa forma, Williams considera a linguagem e a significa¢ao como
elementos indissoldveis do préprio processo social, envolvidos perma-
nentemente tanto na produgio e reprodugio da realidade, constituidos
“por” e “dela” constituidores (WILLIAMS, p. 102-103). E exatamente
essa a caracteristica central que ele retrabalha no conceito de "hegemonia”,
quando afirma que é “um sistema vivido de significados e valores — cons-
tituido e constituidor. [Esses significados e valores] ao serem experimen-
tados como préticas, parecem confirmar-se reciprocamente” e ainda “uma
formagdo cultural e social inclusiva que na verdade, para ser efetiva, tem
de ampliar-se e incluir toda [...] experiéncia vivida, até mesmo para formd-
la e ser formada por ela” (WILLIAMS, p. 113-114).

O que é vdlido para o conceito de "hegemonia” necessariamente serd
também vdlido para o conceito de CR. Considerando que um aspecto
(ndo o dnico) que diferencia o CR da hegemonia ¢ a énfase no papel
central da midia, na constru¢ao do hegemonico (esse ponto serd discuti-
do a seguir), logo se manifesta uma das implicagbes de seu cardter
“constituidor da” e “constituido pela” realidade: as “representagoes” que a
midia faz da “realidade” (media representations) passam a constituir a pré-

pria realidade’.

Avangos da pesquisa
em comunicacio
Dois avangos recentes na pesquisa da comunicagio refor¢am o cardter
diferenciado da hegemonia como base teérica do CR: 0 modelo semiético

textual de Eco e Fabri e o conceito de enquadramento (framing). Vejamos:
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a) O modelo semiético-textual de Eco e Fabri

Ao mostrar que, no processo de comunicagio massivo, nao se pode
falar de “mensagens”, mas sim de uma relagao comunicativa que se cons-
tréi em torno de “conjuntos de prdticas textuais’, autores como Eco e
Fabri estao confirmando o poder determinante da midia na constru¢io
do hegemoénico.

O argumento pressupde o conceito de cultura textualizada, ou seja,
aidéia de que a cultura é representada por um conjunto de prdticas textu-
ais que se impdem, se difundem e se constituem como modelos. Essa
cultura, caracteristica da midia, exige de seus destinatdrios/receptores uma
competéncia interpretativa que é articulada, basicamente, através de con-
juntos de textos ja consumidos, ou seja, em referéncia aos textos prece-
dentes e ao confronto intertextual. Dessa forma, o receptor, além de co-
locar-se numa posigao assimétrica em relagao ao poder do emissor, estd
também preso A prépria gramdtica da midia, de modo a poder usufruir
de seu conteddo. Essa cultura textualizada da midia é, na verdade, a ex-

pressao do hegeménico (WOLE, 1987, p.110-116).

b) A nogao de enquadramento (framing) ©
Do ponto de vista operacional, a no¢io de enquadramento envolve
basicamente a “sele¢io” e a “saliéncia”, sendo que esta tltima consiste em

tornar uma informagio mais

noticidvel, significativa ou memordvel
para a audiéncia. [Desta forma,] enquadrar ¢ selecionar certos aspectos
da realidade percebida e tornd-los mais salientes no texto da comuni-
cagio de tal forma a promover a definigao particular de um problema,
de uma interpretagdo causal, de uma avaliagao moral, e/ou a recomen-
dacdo de tratamento para o tema descrito. Enquadramentos, tipica-
mente, diagnosticam, avaliam e prescrevem. [Além disso], o
enquadramento determina se a maioria das pessoas percebe e como

elas compreendem e lembram de um problema, da mesma forma que
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determina a maneira que avaliam e escolhem a forma de agir sobre ele.

(ENTMAN, 1993, p. 52-54).

Enquadramentos podem ter pelo menos quatro /oci no processo de
comunicagao: o comunicador, o texto, o receptor (a audiéncia) e a cultu-
ra. O texto expressa a intengio consciente daqueles na posi¢ao de selecio-
nar qual o contetido da midia e de que forma ele deve ser construido.

Além disso, sabe-se que

a maioria dos enquadramentos sao
definidos por aquilo que eles omitern da mesma forma por aquilo que eles
incluem, e as omissoes de defini¢oes potenciais de problemas, explicagdes,
avaliagdes e recomendagdes podem ser tdo criticas para conduzir (guiding)
as audiéncias, quanto as inclusdes. (ENTMAN, 1993, p. 54).

Quando o enquadramento se localiza no comunicador e/ou no texto,
pode ocorrer de duas formas: uma “involuntdria”, porque faz parte de uma
subcultura, incorporada como natural e inevitdvel; a outra, fruto de delibe-
rada decisdo editorial daqueles em posi¢ao para exercer esse poder, nas reda-
¢oes dos diferentes meios. Decide-se que certas institui¢oes, fatos e/ou pes-
soas, serdo (ou nao) pautados ou se terdo qualquer referéncia a seu respeito,
tratadas de forma positiva ou negativa, enfatizadas ou “esvaziadas”.

Desta forma, a nogao de enquadramento é mais um importante ins-
trumento na identificacao do “alinhamento” dos contetidos da midia com

o0 hegemonico (ou contra-hegeménico).

P7€SS%pOSt05 éLZ,SZ'COS

Quando buscamos a identificagao de CR, necessariamente, parti-
mos de trés pressupostos bdsicos: a existéncia de uma sociedade media-

centered; o exercicio de uma "hegemonia”; e a existéncia da televisao como
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medium dominante. Vamos considerar, separadamente, cada um desses

pressupostos:

A existéncia de uma

sociedade media-centered

Refiro-me aqui a centralidade da midia em sociedades que possuem
“sistemas nacionais” consolidados de “comunicacoes”™ .

A nogio de centralidade tem sido aplicada nas Ciéncias Sociais
igualmente a “pessoas, institui¢oes e idéias-valores”. Ela implica na
existéncia de seu oposto, vale dizer, o periférico, o marginal, o exclu-
ido, mas a0 mesmo tempo admite gradagoes de proximidade e afas-
tamento, isto é, “pessoas, institui¢oes e idéias-valores” podem ser mais
ou menos centrais®.

E como se manifesta essa centralidade da midia nas diferentes esfe-
ras da atividade humana? Vamos nos ater as esferas social e cultural.

No que se refere a centralidade “social”, basta mencionar o papel
crescente das comunicagdes no processo de socializagio. Como se sabe,
a socializa¢do é um processo continuo que vai da infincia a velhice e ¢
através dele que o individuo internaliza a cultura de seu grupo e
interioriza as normas sociais. Uma comparag¢ao da importancia histdri-
ca das instituigdes sociais, no processo de socializagio, revelard que nos
tltimos 30 anos, as igrejas, a escola e os grupos de amigos vém, pro-
gressivamente, perdendo espago para as comunicagoes (DEFLEUR;
BALL-ROKEACH, 1993, cap. 8).

Na esfera da “cultura”, que se confunde com a esfera social, a
centralidade da midia se torna ainda mais importante. Ela decorre do “po-
der de longo prazo” que o contetido das comunicagoes tem na “constru¢ao
da realidade” através da representagio que faz dos diferentes aspectos da
vida humana. Aponta-se aqui para o reconhecimento do poder das comu-
nicagdes, agora nao mais em termos de efeitos comportamentais de curto

prazo, mas de “efeitos cognitivos” de longo prazo (SAPERAS, 2000)°.
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O exercicio de
uma hegemonia

Falar em exercicio de uma hegemonia: a) implica uma sociedade
“ocidentalizada”, com alto grau de socializagao da politica cujo exercicio
nao pode mais ser reduzido apenas a um Estado coercitivo, mas, ao
contrdrio, o préprio Estado amplia-se, constituindo-se em uma socie-
dade politica (aparelho coercitivo) e de uma sociedade civil, formada
pelo conjunto das organiza¢bes que elaboram/difundem as ideologias
(escolas, igrejas, partidos politicos, sindicatos, midia, entre outros). Este
¢, sem ddvida, um fend6meno relativamente recente na América Latina e
reduzido ainda a um ndmero limitado de pafses (PORTANTIERO,
1983). Na sociedade brasileira, constatada a convivéncia e comple-
mentaridade de préticas politicas radicalmente distintas, em diferentes
regioes do Pafs, deve-se lembrar a existéncia de estudos comparados que
mostram o fortalecimento de nossa sociedade civil e, portanto, da
“ocidentaliza¢ao”, mesmo durante o periodo mais duro do autoritarismo
militar (STEPAN, 1985); b) implica que nio se pode ser dominante
antes de ser dirigente, isto é, sem que se detenha o consentimento da
maioria da populaggo. Desta forma, a conquista do consenso hegemdnico
passa a ser o problema politico central; ¢) implica na permanente possi-
bilidade de que classes ou fragdes de classe protagonizem disputas inter-
nas (intra-hegemonicas) e/ou externas (contra-hegemonicas) pela dire-

¢do e pelo consenso.

A existéncia da TV

como meio dominante'®

Os dados disponiveis confirmam que a televisio desfruta de posigao

dominante nao sé com rela¢io ao tamanho de sua audiéncia, mas como
G

principal fonte de informagio e uma das que tém maior credibilidade

entre os diversos mass medl'a.
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Em livro recente, Castells (1997, p. 313) afirma, baseado em evi-

déncias empiricas, que

nas sociedades contemporéneas, as pes-
soas recebem suas informagoes e formam suas opinides politicas, essenci-
almente através da midia e fundamentalmente da televisao. Além disso,
pelo menos nos Estados Unidos, a televisao ¢ a fonte de noticias de maior

credibilidade e esta credibilidade tem crescido ao longo dos anos.

E interessante observar que a dominAncia da televisdo transcende as
fronteiras nacionais e as eventuais barreiras econdmicas e sociais. O pré-
prio Castells (1997, p. 314) apresenta dados que confirmam essa
dominéncia com relagdo a Bolivia, por exemplo.

Pesquisa realizada pela Datafolha, em cinco capitais brasileiras, e divulgada
pela Associagao Nacional de Jornais, em agosto de 2001, indica que a televi-
sdo tem o terceiro maior {ndice de credibilidade entre vdrias instituicoes, a
frente do rddio, da Internet, do judicidrio, do governo, das revistas e do
Congresso Nacional, nesta ordem (Zero Hora, 15/08/2001). No caso brasi-
leiro, ¢ desnecessdrio salientar a situagdo particular em que vivemos: uma
imprensa didria que manteve, em termos proporcionais, praticamente a mes-
ma tiragem durante os tltimos 20 anos; uma televisao consolidada nacional-
mente (aparelhos disponiveis em cerca de 88% dos domicilios em 2000
(ALMANAQUE ABRIL, ..., 2001, p. 234) e ainda um “virtual monopélio”
deaudiéncia e de verbas publicitdrias de uma tinica rede, que lidera também,
tanto horizontal quanto verticalmente, vdrios outros setores da industria,

inclusive aqueles ligados as novas tecnologias de comunicagoes ' .

TV como “maquindrio
de representacio”

E preciso lembrar também as principais conseqiiéncias culturais de

longo prazo da televisdo, como tecnologia de comunica¢des ou
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“maquindrio de representacao” (HALL, 1988), independentemente do
contetdo de sua programagao, que tem conseqiiéncias importantes para
o argumento que estamos tentando construir. As trés primeiras conse-
qiiéncias foram identificadas a partir das pesquisas de Meyrowitz (1985,
1997) e a tiltima de Silverstone (1988). Sao elas:

Primeira: a televisio rompe a necessidade da conexao entre presenca
fisica e experiéncia. Nio é mais necessdrio “estar presente” para experi-
mentar, “presenciar’. Isso, naturalmente, d4 a televisao um incomensur-
vel poder de construir o real, na medida mesma em que, no mundo
contemporaneo, nio é possivel estar fisicamente presente & maioria dos
acontecimentos que dizem respeito a nossa vida e as decisdes que toma-
mos no nosso cotidiano;

Segunda: a televisio nos tornou insensiveis ao texto escrito ¢/ou fala-
do, isto é, estd transformando o homo-sapiens em homo-ocular (SARTORI,
1992). Nés vemos televisao ao invés de ouvi-la; nés nos sentimos bem
ou mal, ao invés de pensar sobre os seus argumentos; nés respondemos a
ela emocionalmente e no racionalmente. A televisio nos faz desenvolver
um senso de intimidade com pessoas e fatos distantes. E o que se deno-
mina “intimidade distante” e que nos leva a responder a eventos e pessoas
em termos da sua aparéncia, dos seus gestos e da emogao;

Terceira: a televisio tornou cada vez mais dificil a distingao entre o
que percebemos como fic¢io e como realidade. O assassinato “real” da
atriz Daniela Perez, da Rede Globo de Televisao, em 1992, é um caso
paradigmdtico (GUILHERMOPRIETO, 1993). Mesmo os telejornais
sdo ficgdes construidas, com imagens que “acontecem” somente na tele-
visao. O replay de um gol, numa partida de futebol, mostra um lance
que nio foi visto por ninguém no estddio. Nem jogadores, nem juizes. E
um gol exclusivo da televisao;

Quarta: a televisao é o espago, por exceléncia, de construgao da cul-
tura mitica no mundo contemporineo. A midia “fabrica e emite” os ima-

gindrios sociais. Da mesma forma que nas sociedades ditas primitivas, o
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papel de manutencio e reprodugio dos mitos era dos sacerdotes, feiticei-
ros, mdgicos, hoje, esse lugar privilegiado é ocupado pela televisao e nela,

sobretudo, pela narrativa melodramdtica.

Permanente
e transitorio

Antes de prosseguir, cabem algumas observagoes sobre a “ocidenta-
lizagao” e a existéncia da media-centricity, na sociedade. No caso brasilei-
ro, ambos sdo fendmenos recentes da nossa histdria, isto é, sao processos
cuja consolida¢io ocorre a partir da década de 70. Todavia, se por um
lado existe alguma controvérsia sobre a consolidagao de uma sociedade
civil autdbnoma e atuante, de outro, nao h4 mais divida sobre a existén-
cia, no Pais, de um sistema nacional integrado de comunicagao de massa,
com o crescente dominio da televisao.

Na formagao dos CR hegeménicos no Brasil contemporaneo, exis-
tem vdrios elementos que, embora presentes na midia, tém sua origem
anterior a ela, vale dizer, elementos que existem em nosso ‘imagindrio
social” muito antes da existéncia de uma centralidade da midia. Sao ele-
mentos estruturais, que constituem tragos permanentes (“residuais, per-
sistentes”) de nossa formacao cultural.

Junto a esses elementos permanentes, surgem outros, estes
conjunturais e, portanto, transitérios que, todavia, evocam tragos cul-
turais profundamente arraigados na tradi¢ao de nosso “imagindrio so-
cial”. Esses elementos transitérios constituem “constelacoes simbdli-
cas”, isto ¢, conjuntos de construgdes simbdlicas convergentes sob o
dominio de um mesmo tema, reunidos em torno de um ntcleo central
organizador.”? Apesar de poderosas, a ponto de provocarem a
desestabiliza¢ao ou o fortalecimento de um CR dominante, essas “cons-
telagoes simbdlicas” (transitdrias) nio podem ser confundidas com o

CR (oposicional ou alternativo).
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Desta forma, num continuo de tempo, o “imagindrio social, a cul-
tura politica e a hegemonia” serdo sempre “anteriores” aos CR (hegemonico
ou contra-hegemoénico), da mesma forma que a “conjuntura” estard sem-
pre “a frente” deles, embora todos possam conter/incorporar “elementos
constitutivos” (ver adiante) comuns, “permanentes” e/ou “transitdrios’.
Isso significa afirmar, também, que a hegemonia é mais estdvel do que os
CR, ou que a alteragao de um CR “nao” significa, necessariamente, uma

crise hegeménica (ver Figura 1, abaixo).

Figura 1 - Posigoes relativas dos CR

Tempo >>>
| | | | |
| | | | | >
imagindrio  cultura hegemonia CR conjuntura
social politica

Algumas questoes
metodoldgicas

Uma das preocupagdes centrais na articulagio do conceito de CR
tem sido a possibilidade de sua operacionalizagio, isto é, a possibilidade
concreta de observagao empirica das hipéteses dele decorrentes. Sem ig-
norar os riscos de uma redugio positivista do conceito, temos buscado
dotd-lo daquilo que Sartori (1981) chama de “dimensao operativa”, isto
¢, um conjunto de opera¢des que viabilizem sua verificagao empirica, ou
seja, a aplicabilidade da teoria a pritica.

Importante insistir que qualquer identificagio de CR deverd estar
apoiada na identificagao simultinea das forgas histéricas concretas que a
ele dio materialidade na sociedade civil pois, como sabemos, a

"hegemonia" nao se constitui num vacuum, mas expressa a disputa do
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poder que ocorre entre os “aparelhos privados de hegemonia”, em pro-
cesso continuo e dindmico.

Isso posto, trataremos, a seguir, de algumas das questdes tedrico-
metodoldgicas ligadas a busca da operacionalizagao do conceito de CR. Nunca
serd demais insistir, todavia, que continuam em aberto inimeros problemas

que, na verdade, remetem a dreas-problema dentro das préprias Ciéncias Sociais.

O hegeménico e o

contra-hegeménico

E fundamental que se identifique sempre o CR hegemoénico e 0 ou
os CR(s) contra-hegemdnico(s) ou alternativo(s). Williams (1979, p. 117)

jd nos advertira de que

o principal problema tedrico com efei-
to imediato nos métodos de andlise ¢ distinguir entre iniciativas e con-
tribuigoes alternativas e opostas, feitas dentro ou contra uma hegemonia
especifica (que entdo lhes fixa certos limites, ou que pode ter éxito na sua
neutralizagio, modificagio ou incorpora¢io) e outros tipos de iniciativa
e contribui¢io que ndo sio redutiveis aos termos da hegemonia original

ou a ela adaptdveis, e sdo, neste sentido, independentes.

Os elementos

constitutivos dos CR

Outra questdo fundamental ¢ a identifica¢io concreta dos CR. A
primeira tarefa do analista é identificar os CR através de seus “elementos
constitutivos” (EC). Onde buscar os EC e como identificd-los?

Por EC entendemos as representagbes expressas no conteido (nas
mensagens) de “longo prazo” da programagao ou das matérias impressas.
Nos interessa, sobretudo, as representagdes contidas na programagao da
televisdo. Na televisio, o critério bdsico para identificar-se quais os /oci dos

EC do CR “dominante” sao os indices de audiéncia da programagao.
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A programagao das emissoras de TV pode ser classificada em quatro
grandes categorias: “entretenimento” (telenovelas, séries, filmes, shows,
esportes), “publicidade”, “telejornalismo” e “pseudo-jornalismo”"? (zalk-
shows, entrevistas, variedades). Os programas de maior audiéncia, em cada
categoria, devem merecer nossa aten¢ao. Na América Latina, o melodra-
ma merece certamente uma atengao especial, esteja ele no cinema, no ré-
dio, nos folhetins, nas fotonovelas, nas cancoes ou na televisao. Mattelart
e Mattelart (1989) analisaram a importincia, comparativamente sem pa-
ralelo, deste género de narrativa na vida cultural de nosso continente: o
drama preside, até mesmo, a estrutura de construgao das noticias na tele-
visdo, embora esta nao seja uma exclusividade nossa (STAM, 1985).

Desta forma, os EC dos CR “dominantes” no Brasil, respeitadas as dife-
rentes condi¢oes j4 mencionadas neste texto, serdo provavelmente identifica-
dos nas “telenovelas”; nos telejornais; na programagao “pseudo-jornalistica’,
incluidos aqui programas do tipo Globo Repérter e Fantdstico; e nas
“telecerimonias” (media-events) que sao os equivalentes contemporineos das
cerimdnias publicas tradicionais e que tém como exemplos universais os Jo-
gos Olimpicos, a Copa do Mundo de Futebol, os casamentos na Corte
Inglesa ou as viagens-visita do Papa Joao Paulo II (GUTHRIE; GRAND,
1988, DAYAN; KATZ, 1988). Atencao deve ser também dada, naturalmen-
te, 2 “publicidade” veiculada dentro da programagio de maior audiéncia.

Com relagao as “telenovelas”, vale mencionar que é sobretudo atra-
vés delas que se realiza uma das principais caracteristicas da televisio como
tecnologia, isto é, a confusdo entre ficao e realidade (GUILHER-
MOPRIETO, 1993). Vale também registrar o cardter transclassista da
audiéncia (MATTELART; MATTELART, 1989), o que confirma a nar-
rativa melodramdtica como que permitindo, comparativamente, uma
polissemia maior da mensagem (FEUR, 1990) e constituindo um espa-
co privilegiado da disputa pela construgao dos CR.

Com relagio aos “telejornais”, cabe insistir que o maior poder dos no-

ticidrios estd no enquadramento (framing) das noticias, isto é, em “omitir”
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e/ou “pautar” informagdes. Isto obrigard o analista a, permanentemente,
comparar os telejornais veiculados em diferentes emissoras de TV e ou-
tros meios (jornais, revistas, radio) para buscar eventuais omissoes e/ou

agendas deliberadas.

A polissemz'a das mensagens

A identificacao dos CR, “dominante” ou “alternativo”, através de
seus elementos constitutivos, como descrita até agora, deve ser feita no
nivel de sua “produgao”, isto é, das mensagens veiculadas na midia. Esse
locus provoca, com freqiiéncia, uma série de questdes: serd que o cidadio
comum percebe a existéncia dos CR? Serd que os CR identificados pelo
analista “coincidem” com aqueles identificados pelas audiéncias da midia?
Serd que os CR identificados pelo analista no contetido analisado sao os
mesmos identificados, no conteddo analisado pelo cidadio na recep¢io
desse mesmo contetido? Vejamos:

A possibilidade de constru¢ao de significados distintos para a mesma
mensagem — tanto por analistas, quanto pela audiéncia — interessa-nos na
medida em que o CR é uma constru¢ao simbdlica e, naturalmente, ¢
necessdrio que a “leitura” desta constru¢io simbdlica feita pelo analista
coincida com aquela feita pelo cidaddo comum. Essa questao tem sido
levantada sobretudo por parte daqueles que, tanto no estudo da lingua-
gem, quanto no estudo da midia, se ocupam da andlise do discurso e/ou
da andlise estética e enfatizam a “recep¢ao” das mensagens.

Existem vdrios pontos que precisam ser discutidos. Alguns dos prin-
cipais s30 mencionados a seguir.

No Brasil, mais do que em qualquer outra parte do planeta, a programa-
¢a0 de TV, em particular as telenovelas, incorpora em sua narrativa, de forma
direta e explicita, fatos da vida cotidiana, inclusive (ou principalmente), fatos
da vida politica (MATTELART; MATTELART, 1989; ORTIZ, 1989).

Essa fidelidade ao cotidiano faz com que intimeros fatos concretos se-

jam tratados nas novelas de forma explicita, expressando posicoes explicitas e
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inequivocas, além de publicamente reconhecidas. Desta forma, a identifica-
¢ao dos elementos constitutivos dos CR, hegeménico e contra-hegemanicos,
torna-se, muitas vezes, simplificada e isso reduz também a possibilidade de
leituras antagdnicas da mesma narrativa, pelo analista e pela audiéncia.

Outro ponto que deve ser lembrado refere-se ao risco de, em nome
da polissemia, considerar-se que cada membro da audiéncia é autbnomo
e capaz de produzir uma leitura tinica de qualquer mensagem, além de
resistir aquelas das quais discorda, como se a produgio de significados
fosse um ato individual e o poder de construgio de significados, nas
sociedades contemporineas, estivesse “simetricamente” distribuido entre
os produtores (a midia) e os receptores (a audiéncia) (SCHILLER, 1989,
cap.7; SHOLLE, 1990). Nossa perspectiva, ao contrdrio, se funda no
argumento de que a construgio de significados se dd assimerricamente,
dentro de limites determinados dialeticamente, no processo de constru-
¢ao do sentido hegeménico.

Resta chamar atengo para a presenga necessdria de “temas comuns” ou
“constelagoes simbdlicas” como elementos constitutivos em CR hegeménicos
e contra-hegeménicos. Neste caso, esses temas comuns estardo, necessaria-
mente, representados de formas opostas, vale dizer, estardo estruturalmente

construidos dentro da significagao dominante ou da contra-hegemonica.

O cendrio de

representacio da
politica, CR-P'*

Pequeno Histérico

A busca da utiliza¢io do conceito de CR na construg¢io da politica
marca, na verdade, a origem do processo de sua elaboragdo tedrica. A
motivacio inicial foi o estudo das eleigbes presidenciais de 1989 e, sobre-

tudo, a compreensio do fendmeno Collor de Mello.
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Naturalmente, vdrios pesquisadores estudaram as primeiras eleigoes
diretas para Presidente da Republica no Brasil pés-autoritarismo, inclusi-
ve no campo das comunicagdes. Merece registro especial, todavia, o en-
saio seminal de Albino Rubim, Comunicacio, espago piiblico e eleigoes
presidenciais, originalmente publicado nos Zextos de Cultura ¢ Comuni-
cagio da UFBA, n. 24, de fevereiro de 1990. Ao oferecer uma andlise do
primeiro turno das eleigoes de 89, Rubim trabalha com a idéia da cons-
trugao de um “cendrio politico” pela midia, produtora privilegiada da
“esfera publica” na contemporaneidade. Embora a discussao conceitual
nao tenha sido objeto do texto, o “cendrio politico”, em Rubim, contém
varias caracteristicas que estavam emergindo, simultaneamente, como
resultado do estudo que fazfamos a época, na Universidade de Brasilia, e
do qual resultou o texto Televisio e politica: hipdtese sobre a eleigio presi-
dencial de 1989, inicialmente apresentado na 42° Reunido da SBPC
realizada em Porto Alegre, em julho de 1990".

A palavra “cendrio” tem tido uso generalizado, na andlise da politica,
das relacoes internacionais, nas futurologias € em outros campos, Como
forma de designar situagoes conjunturais passadas e presentes ou anteci-
par situagdes futuras, levando-se em conta o comportamento (provdvel)
daqueles atores que se considera determinantes em um contexto histdri-
co especifico. E comum a utilizagio da expressio “cendrio politico” com
referéncia a conjuntura politica, por exemplo, em relagdo i expectativa
de comportamento de eleitores em determinado processo eleitoral. Foi
exatamente “cendrio politico” que se utilizou, inicialmente, para designar
a idéia de constru¢ao de um espago especifico da politica, na midia, como
expressao dos interesses do bloco histérico dominante.

Todavia, a auséncia de especificidade na expressao “cendrio politico” e
o progressivo convencimento de que a hegemonia se referia a espagos de
“representa¢ao’, conduziram-nos a optar por “cendrios de representagao”
por expressarem melhor a idéia de espacos especificos do conjunto

hegemoénico, que poderiam ser considerados separadamente, para efeito de
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andlise. Esses espagos/cendrios de representagao, como jd vimos, “represen-

tam” permanentemente, na midia, as vdrias dimensoes da realidade.

Hipdteses: prdtica
politica e elei¢oes
Junto ao conceito de CR-P, introduzimos duas “hip4teses” a ele refe-
ridas, sendo uma relacionada ao processo politico como um todo e ou-
tra, aos processos eleitorais, preferencialmente, nacionais e majoritdrios:
12) o CR-P dominante, embora nio prescreva os contetidos da pritica
politica, demarca os limites dentro dos quais as idéias e os conflitos poli-
ticos se desenrolam e sdo resolvidos, podendo neutralizar, modificar ou
incorporar iniciativas opostas ou alternativas; 22) um candidato em elei-
¢des nacionais e majoritdrias, dificilmente vencerd as elei¢oes se nio ajus-
tar a sua imagem publica ao CR-P dominante. A alternativa ¢ a constru-
¢ao de um CR-P contra-hegemonico ou alternativo.
Algumas observagoes sobre cada uma das duas hipéteses se fazem

;. .
necessarias. VCJ amos:

CR-P ¢ prdtica politica

A correta identificagao de “constelagdes simbdlicas” (“elementos transi-
térios”), eventualmente dominantes na representagio da politica dentro de
uma conjuntura nacional e/ou internacional especifica, é determinante para
a caracteriza¢io do CR-P em perfodos nio eleitorais, além, é claro, de seus
“elementos constitutivos” bdsicos. Com o acelerado processo de globalizagao
econdmica e cultural, tudo indica que crescerao de importancia os elemen-
tos temdticos presentes na conjuntura internacional. E possivel argumentar
que “constelagdes simbdlicas” em torno de temas, como (a) globalizacao,
privatizagao, neoliberalismo, mercado e (b) novas tecnologias de comu-
nicagoes (sociedade da informagio, sociedade em rede/digital, ciberespago),
tém se constituido em espagos dominantes e, portanto, definidores e

limitadores do debate politico contemporineo. Recentemente, alguns
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partidos politicos em seus espagos na televisao, tentaram associar os pro-
vaveis autores dos atentados de 11 de setembro de 2001 nos Estados
Unidos com seus opositores, no claro objetivo de estigmatizd-los como

radicais e terroristas.

CR-P e eleicoes

A aplicagao do conceito de CR-P a compreensio e andlise dos pro-
cessos eleitorais requer que se leve em conta, além dos pressupostos gerais
jd discutidos, as cinco condi¢oes seguintes:

12) as eleicbes majoritdrias nacionais fazem com que os partidos e os
candidatos tentem utilizar, em seu beneficio, durante o processo eleitoral, os
simbolos e as tradi¢oes culturais nacionais, para que sejam identificados como
estando mais préximos do CR-P dominante. Desta forma, existe uma rela-
¢do entre a aplicabilidade do conceito de CR-P como instrumento de andlise
do processo eleitoral e a abrangéncia cultural da elei¢o. Vale dizer, o conceito
de CR-P crescerd em importincia analitica, na medida em que se trate de
elei¢ao nacional, vis-a-vis eleigoes regionais ou locais (Figura 2). Deve-se lem-
brar, todavia, que algumas elei¢es locais podem, conjunturalmente,
“regionalizar-se”, da mesma forma que eleigdes regionais e/ou locais podem

“nacionalizar-se”, aumentando a importncia dos CR-P.

CR-P (mais)

+
*

*

*

| *

Eleigges:  locais  regionais  nacionais

(menos)

Figura 2 — Importancia relativa do CR-P nas elei¢oes
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22) E McDonald (1989) mostra como, nos regimes presidencialistas,
h4 uma convergéncia em uma s6 pessoa — o Presidente — das duas fungoes
exigidas no cargo, a ritual e a executiva. Diz ele: “uma é a fungio do Rei, do
Chefe de Estado, pai do seu povo, que envolve cerimdnia e ritual. A outra é
ade principal funciondrio executivo. Uma requer presenga e compostura. A
outra requer atengao ao detalhe, sentido prético [...]”. Assim, a disputa pela
presidéncia — o cargo politico mais elevado do regime — sempre envolve a
tentativa de manipula¢ao de simbolos nacionais (matéria-prima da
"hegemonia"), o que nao ocorre, necessariamente, nos processos eleitorais
dos regimes parlamentaristas, nos quais as fun¢oes de representa¢ao nacional
e chefia executiva do governo estao separadas em pessoas diferentes (por
exemplo, o rei/rainha e o primeiro ministro/chanceler). Desta forma, o CR-
P serd mais adequado a elei¢oes presidenciais em regimes presidencialistas.

Registre-se, todavia, o quanto as eleicoes gerais nos regimes parla-
mentaristas estdo cada vez mais se aproximando do “estilo” presidencialista.

32) Trabalhamos no pressuposto de que os candidatos em disputa
eleitoral representam interesses em conflito, que podem ser traduzidos:
(a) em termos de competi¢ao intra-hegemonica, entre classes e/ou fra-
¢oes de classe do bloco histérico no poder; ou (b) em termos de compe-
ticao entre, de um lado, classes e/ou fracoes de classe do bloco histérico
que defendem a manutengio da hegemonia dominante e, de outro, clas-
ses e/ou fragdes de classe que buscam (na luta contra-hegemonica) uma
nova articulagao hegemonica (ou alternativa).

42) A configuragio da disputa eleitoral em termos da competigao
intra-hegemonica, ou entre projetos hegemdnicos alternativos, torna-se
mais facilmente identificdvel se houver polarizagio de candidatos nas so-
ciedades com sistemas partiddrios historicamente frdgeis (como é o caso
brasileiro) ou em decadéncia. Isto porque, nessas sociedades, tendem a
prevalecer as disputas eleitorais centradas nos candidatos, e nao nos parti-
dos (WATTENBERG, 1991). Ademais, o descompromisso em relagao

a0 programa e as ideologias partiddrias deixa as candidaturas “soltas” e
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favorece, portanto, o “ajuste” ou a construcao da imagem dos candida-
¢ &
tos, nos termos do CR-P dominante.
52) H4 de se considerar o possivel impacto desestabilizador, ou de

1'® (econ6mica e/ou

refor¢o, que a conjuntura nacional e/ou internaciona
social e/ou politica) pode provocar na relagio do CR-P dominante com
o processo eleitoral. Esse impacto ocorre sempre que os elementos
conjunturais forem capazes de evocar elementos “permanentes’, pré-exis-

tentes no “imagindrio social” e “na cultura politica”"’.

As utilizacoes do
conceito de CR-P

O conceito de CR-P tem merecido a aten¢ao de alguns pesquisado-
res, tanto na sua aplicagao em estudos concretos, quanto na andlise critica
de sua proposta tedrica. Durante os anos de existéncia do GT Midia e
Politica (1992-1997) e, posteriormente, no Nucleo de Estudos sobre Midia
e Politica (NEMP), da Universidade de Brasilia, vdrios trabalhos de alu-
nos e professores, apresentados em semindrios, encontros e congressos,
bem como monografias de final de curso e dissertagoes de mestrado, fo-
ram desenvolvidas dentro do esfor¢o de consolidaciao do conceito. Em
1996, um livro com 10 capitulos sobre o tema chegou a ser organizado
por este autor, mas nio logrou publica¢do. Vale lembrar, ainda, que pelo
menos quatro dissertagoes de mestrado, fora da UnB, trabalham o con-
ceito para a sua critica teérica, (MAAKAROUN, 1994) ou para a andlise
do processo eleitoral brasileiro, (COLENBRANDER, 1996; BEKES, 1996;
AMORIM, 1998). Mais recentemente, uma tese de doutorado defendida
na UFBA também trabalha a critica tedrica do conceito e o utiliza para a
andlise das eleicoes de 1994 a 1998 (cf. ALMEIDA, 2001 e 2002).

Correndo o risco da omissao, lembro alguns dos textos de pesquisa
que utilizam o conceito de CR-P j4 publicados: Porto (1994); Reilly (1996);
Fabricio (1996); Guazina (1997); Carvalho (1999) e Soares (2000).
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Notas

! Este texto utiliza trechos de trabalhos anteriormente publicados em
1996 e 2001 (cap. 7). O Autor agradece os comentdrios e sugestoes

de Liziane Guazina.

2 Registro também a importante colaboragio da professora Susan Reilly,

da Miami University, durante os anos 1991/92.

3 Os interessados em Gramsci devem consultar a ampla bibliografia
que estd disponivel no site Gramsci e o Brasil (http://www.artnet.com.

br/gramsci/).

4 O capitulo de Rejane V. Carvalho, neste livro, discute as diferentes

acep¢des em que se utiliza o conceito de representagio.

> Essa postura teérica leva a uma nova perspectiva em relagio a eterna
polémica sobre o poder e/ou os “efeitos” da midia. Se as “representa-
¢oes” da midia sdo constituidoras da realidade (além de serem por ela
constitufdas), a verificagao sobre o poder/efeitos da midia terd que ser
feita em torno da construgio dos mapas cognitivos dos individuos.
Vale dizer, da maneira pela qual eles percebem e organizam seu ambi-
ente imediato, seu conhecimento sobre o mundo e sua orientacao so-
bre determinados temas ou, em outras palavras, terd que ser feita em
torno do modo pelo qual os individuos constréem sua realidade. Essa
postura tedrica que, na verdade, nunca foi abandonada por indmeros
estudiosos, tem provocado importantes reorientagdes na pesquisa dos
“efeitos da comunicac¢ao” (WOLF, 1994).

© Para pesquisas recentes utilizando este conceito, ver Lima e Guazina
in (LIMA, 2001, cap. 10) e Guazina (2001).

7 A palavra comunicacoes é empregada no sentido de incluir as teleco-
municagoes, 0s mass media e a informdtica. A convergéncia tecnoldgica
provocada pela digitalizagao faz com que as distingdes anteriormente
feitas entre essas trés dreas se tornem, progressivamente, irrelevantes.

8 Lima (1998) discute em detalhes o conceito de centralidade.

9 Este fendmeno foi antecipado nos Estados Unidos jd desde o inicio
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da década de 20, quando nio se tinha nem o rddio nem a televisio
implantados em escala nacional. Lippmann (1922), referindo-se, so-
bretudo, & imprensa, falou de um pseudo-environment e afirmou: “olhan-
do para trds, podemos ver quio indireto é o nosso conhecimento do
ambiente em que, no entanto, vivemos. Podemos ver que as noticias
sobre ele nos chegam ora rdpidas, ora lentas; mas o que quer que crei-
amos ser uma imagem verdadeira, nds a tratamos como se fosse o pré-
prio ambiente;” e mais: “o que cada pessoa faz nio é baseado em co-
nhecimento direto e seguro mas em imagens feitas por ela ou dadas a
ela [...]. O modo pelo qual o0 mundo ¢ imaginado determina o que as

pessoas irdo fazer em cada momento particular.”

19 Duas observagoes sio necessdrias aqui: (a) refiro-me 2 TV como meio
dominante ¢ nio como unico ou exclusivo. Vale dizer que a andlise
terd também que levar em conta outros meios, como emissoras de
rddio, jornais, revistas e cinema; (b) embora esteja me referindo, aqui,
basicamente a4 TV aberta, ndo ignoro a presenga, no mercado, da TV
por assinatura que introduz questdes novas, sobretudo porque parte
de sua programagdo, além de proveniente de outros paises ¢ veiculada
em idioma que nao o portugués. Hd de se considerar também o avan-

co significativo da Internet e suas multiplas implicagoes.
11 Sobre o sistema brasileiro de comunicagées, ver Lima (2001), capitulo 4.

12 Fago aqui uma adaptagio daquilo que Durand (1989, p. 31-36)

chama de “constelagbes mitoldgicas’.

13 Valho-me aqui da terminologia empregada por Paletz e Lipinski
(1994, p. 9) que chamam de pseudo-news todo o contetido da midia

que fica em “algum lugar entre o entretenimento e as noticias.”

14 Para um maior aprofundamento do conceito de CR-P, ver Lima
(2001), capitulo 7.

15 Em artigos do Autor, publicados em jornal e entrevistas concedidas
a0 longo do processo eleitoral de 1989, estao presentes vdrias das idéi-
as que se articulam no conceito de CR-P. Conferir, especialmente, Lima

(1989 a, b, ¢, d).
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16 Na elei¢ao presidencial de 1989, por exemplo, além do eterno apelo
a0 anti-comunismo, a crise nos paises socialistas do Leste Europeu cer-
tamente forneceu o componente ideal para reforgar as teses da ineficién-
cia do Estado e da necessidade de privatizagio defendidas por Collor
(LIMA, 2001, cap. 8).

17 Parece ter sido isto 0 que ocorreu na eleigio presidencial de 1994 com o
Plano Real e a substituigio da moeda, trés meses antes da data da realizagao
do pleito. Além de redefinir os limites e parimetros do debate politico (com
inédito apoio da midia), o Plano Real e a candidatura de Fernando Henrique
Cardoso a ele associada, conseguiram, ao evocar o eterno tema da estabilida-
de/instabilidade financeira num pais que historicamente conviveu com uma
“cultura inflaciondria” (cf. VIEIRA et al., 1993), desestabilizar o CR-P do-

minante até entdo favordvel ao candidato Luis Indcio Lula da Silva.
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Toda noticia que reflita atividade politica
e crengas, nio s¢ discursos e propaganda
de campanha, tem alguma relevincia
sobre o voto. Nio somente durante a
campanha, mas também entre os periodos,
os mass media constroem perspectivas,
conformam as imagens dos candidatos e
dos partidos, ajudam a destacar os
conceitos em torno dos quais se desenvol-
verd uma campanha e definem a atmos-
fera particular e as dreas senstveis que
marcam uma campanha especifica.

Lang & Lang

Introducdo

A nogao de agenda-setting' , propos-
ta nos anos 70 do século passado pelos pesquisadores americanos
McCombs e Shaw (1972), forma o nucleo conceitual de um modelo de
pesquisa desenhado para testar empiricamente os efeitos da comunicagio
de massa na preferéncia politica e eleitoral do publico. Até entdo, os acha-
dos mais relevantes (como os produzidos pelo cldssico estudo sobre a
eleicao presidencial de 1940, publicado em 1944 por Lazarsfeld, Berelson
e Goudet (1968), acerca da influéncia da comunicac¢ao de massa sobre o
cidaddo informado e seu comportamento politico e eleitoral, sugeriam
que a midia tinha um papel menos importante na conversio politica do
que tinham atribuido as teorias pioneiras sobre os efeitos da comunica-

¢30. Mas os dados que apoiavam esta perspectiva tinham sido produzidos
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ainda na época de ouro do rddio americano, portanto, antes da televisao
ter se tornado o principal meio de comunicagio de massa e as campanhas
eleitorais terem assumido uma forma dominantemente mididtica. A
centralidade dos meios eletrénicos no sistema de comunicagao e as novas
formas de comunicagio politica demandavam novos modelos de inves-
tigagdo e a obtenc¢io de novos dados que permitissem o reexame da ques-
tao dos efeitos da midia na audiéncia e no eleitor. Além do mais, o eixo
metodoldgico das investigagdes empreendidas no passado girava em tor-
no da indagagao “se a midia era capaz de dizer ao individuo como ele
deveria pensar ou agir”. J4 o ponto de partida que estimulou os criadores
da agenda-setting tinha outra origem e era inspirado numa passagem bas-
tante citada do livro The press and foreign policy, do cientista politico
Bernard Cohen (1963, p.120-121), na qual o autor afirma que se a im-
prensa geralmente nao diz ao eleitor “como” deve pensar, possui, contu-
do, uma grande capacidade em sugerir “sobre o que” pensar. A frase de
Cohen resumia de modo feliz o fato de que a imprensa, em sua rotina
produtiva, seleciona e divulga temas, acontecimentos e personagens que
competem entre si pela aten¢ao da midia e, por extensio, da sociedade. A
visibilidade e a proeminéncia de determinados temas em detrimento de
outros num perfodo delimitado (uma campanha eleitoral, por exemplo)
foram definidas por McCombs e Shaw como a “agenda da midia” e os
temas discutidos e considerados importantes pelos individuos (audién-
cia), como a “agenda do publico”. O procedimento metodoldgico pa-
drao do modelo ¢ o confronto entre a agenda da midia e a agenda do
publico, tendo como pressuposto que: a) as duas agendas configuram a
agenda-setting de um determinado perfodo; b) a comparagao entre elas
permite verificar as possiveis correlagdes entre ambas e qualificar os even-
tuais efeitos dos meios de comunicacio sobre a audiéncia.

A aplicagao do modelo nos tltimos 30 anos, em diversas situacoes
empiricas, e os dados obtidos em mais de 300 investiga¢des, em vérios

paises, vem reforgando consistentemente a tese de que a midia de massa
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¢ capaz de estruturar e organizar imagens, 20 mesmo tempo contingentes
e permanentes, tanto no plano socioldégico (construgao social da realida-
de e padrdes de sociabilidade), como politico (formagio da opinido
publica e escolha eleitoral). Nesse sentido, como lembra pertinentemen-
te Traquina (1995), o modelo da agenda-setting revalorizou o poder do
jornalismo e a convicgao sobre a capacidade da imprensa em criar ima-

gens do mundo exterior, em nossas cabegas.?

Background e

relevidncia tedrica

O conceito e o modelo investigativo da agenda-setting ganham
inteligibilidade e relevincia tedrica, quando relacionados ao tema mais
geral da formagdo da opinido publica em sociedades midiatizadas ou,
para usar a defini¢ao de Manin (1995), em “democracias de pablico”,
como as existentes na maior parte da Europa, nos Estados Unidos ou
em pafses em desenvolvimento como o Brasil. Nessas democracias, a
relagdo entre os meios de comunicagao de massa e a opiniao publica
(aqui definida, sinteticamente, como correntes de opinides, atitudes e
crengas sobre um tema particular e compartilhadas e expressas por uma
significativa parte da populagio®) ¢ crucial para se entender como se
definem as agendas temdticas e as questdes publicas relevantes. Um bre-
ve retrospecto do lugar da opiniao publica, como instdncia intermedi-
ria entre o eleitorado e o sistema politico ao longo da trajetéria histérica
das democracias representativas, ilumina e realga o papel desempenha-
do, hoje, pela midia de massa, no processo de formagio das opinides,
atitudes e crencas dos cidadios.

Nos primérdios da democracia liberal, como a existente na Ingla-
terra do século XVIII, caracterizada pela pequena participagio eleitoral e
pelo modelo parlamentar, no qual os representantes atuavam individu-

almente com independéncia, tanto em relagio aos partidos quanto aos
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eleitores, a opinido publica era desvinculada das expressoes eleitorais
(MANIN, 1995, p. 8). Nesse contexto histérico, em que predominava
uma imprensa de opinido, formada por jornais a servigo das idéias de
seus proprietdrios, as questdes publicas eram basicamente as questoes
que interessavam s fragdes mais competitivas das elites politicas e eco-
ndémicas. Em outras palavras, a opinido publica se resumia ao debate
entre os grupos dominantes, ou seja, as classes proprietdrias e aos grupos
sociais ilustrados que tinham acesso 4 informagao e legitimidade social
para intervir no debate pablico. Neste cendrio socialmente homogéneo,
a opinido publica ganhou uma interpretagio iluminista, sendo vista, por-
tanto, como um produto do debate argumentativo entre individuos
racionais, que tinham como objetivo a busca do “bem comum”.

A partir de meados do século XIX, com a progressiva amplia¢ao do
direito do voto as classes trabalhadoras, a politica assumiu uma natureza
de classe e os partidos ganharam importincia, 2 medida que agregavam
e representavam os interesses sociais tanto dos velhos como dos novos
atores sociais recém-incorporados ao jogo politico-eleitoral. Nesta eta-
pa histérica, que corresponde a sociedade de classe, industrial e de massa
eauma “democracia de partidos”, a competicio eleitoral se organiza em
torno de eixos programdticos e a opinido publica se estrutura (ainda que
nao exclusivamente nem em todo lugar) em linhas ideoldgicas, passan-
do a coincidir com a expressdo eleitoral da sociedade. Como descreve
Manin (1995, p. 23) nesse novo ambiente, a imprensa de opinido, ou-
trora vinculada as idéias pessoais de seus proprietdrios, passa a ter um

cardter partiddrio:

[...] os partidos organizam tanto a
disputa eleitoral quanto os modos de expressao da opinido publical...]
e a existéncia de uma imprensa de opiniio tem uma importincia
especial: os cidaddos mais bem-informados, os mais interessados em
politica e os formadores de opinido obtém informagées por intermé-

dio da leitura de uma imprensa politicamente orientada.
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Com o declinio da politica ideoldgica e do jornalismo partiddrio
(ambos fendmenos acelerados com a derrocada dos regimes socialistas e
o fim da Guerra Fria) nas sociedades pds-industriais, e o predominio de
uma grande imprensa comercial e apartiddria, orientada para e pelo mer-
cado de informagao e pela guerra de audiéncia, o processo de formagao
da opinido publica sofreu uma profunda inflexao. A popularizagao da
midia eletrénica, como o rdadio e a televisao, nao sé socializaram a infor-
magao para além do circulo dos cidadaos interessados no debate publico
e dos formadores de opinides, como criaram uma sociedade que diversos
autores tém caracterizado como media-centered. Ao se tornar a principal
fonte de informagio do cidaddo, a midia eletronica, especialmente a tele-
visdo, alterou nao sé o processo de formagio da opinido publica, como
também a prépria natureza da democracia, agora reconfigurada como
uma “democracia de publico”, na qual os elementos mais salientes sao,
além do jd referido predominio de uma imprensa apartiddria, o enfra-
quecimento dos partidos, como tnica instincia mediadora entre o elei-
tor e o poder politico; a comunicagio direta e virtual entre o eleitor e o
candidato; a personalizagao do processo politico; e o predominio da pro-
paganda em detrimento do debate, nas campanhas eleitorais.*

Entre as conseqiiéncias deste novo ambiente democritico, encontra-
se o deslocamento parcial do debate publico dos partidos e do parlamen-
to para os meios de comunicagao de massa e a presenca, cada vez mais
importante, de um eleitor sem vinculos ou fidelidade partiddria, que estd
na base da tendéncia a volatilidade do voto, encontrada pela literatura
especializada em diversos paises. Na verdade, o que ocorre é que numa
sociedade cada vez mais complexa e diferenciada socialmente e em que a
midia de massa e o jornalismo em particular desempenham um papel
decisivo na estruturagio do espago publico e do consenso social, os elei-
tores tendem a definir suas preferéncias eleitorais, levando em conta as
questdes (issue oriented) colocadas em jogo, de modo contingencial, a

cada episédio eleitoral.
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Diante deste cendrio, tornou-se crucial analisar a formagio da agenda
temdtica para se tentar compreender como se estrutura, modernamente, a
opinido publica e as preferéncias eleitorais. O modelo da agenda-serting, a
exemplo de outras proposiges analiticas (como, por exemplo, a “espiral do
siléncio”, de Elisabeth Noelle-Neumann e a no¢io de “tematizacao’, de
Luhmann), foi uma das respostas dada 4 problemdtica dos efeitos, sob as

p p
A . e A
novas exigéncias tedricas impostas pelo ambiente mididtico contemporaneo.

A seguir, uma rdpida retrospectiva resumird como as primeiras gera-
¢oes de pesquisadores abordaram a problemdtica dos efeitos da comuni-

aod inido publi duzird digma’® domi-
cagio de massa na opinido publica e nos conduzird ao paradigma® domi
nante, no Ambito da mass communication research ©, no momento da

publica¢ao do artigo seminal de McCombs e Shaw, em 1972.

Principais paradigmas
sobre os efeitos da
comunica¢cdo

A preocupagio com os efeitos da imprensa, na formagao da opiniao
publica, estd presente desde o final do século XIX. O francés Gabriel Tarde,
um dos pioneiros da Sociologia, foi um dos primeiros a se preocupar com
a relagdo entre a comunicagio e a opinido publica, na democracia de massa.
Num ensaio (Opiniao e Conversa¢io), publicado em 1898, ele antecipa
vérias das questoes que iriam delimitar o debate sobre os efeitos da impren-
sa no funcionamento da democracia. Para o autor, o espago publico da
democracia de massa, que entdo nascia, era formado por quatro elementos
inter-relacionados: a imprensa, a conversa, a opiniao e, finalmente, a agao.
Nesse esquema, o papel da imprensa seria o elemento mais importante, ao
divulgar o calenddrio politico e a agenda de discussao ao qual o leitor teria
que reagir, através da conversa e da contraposi¢ao de opinibes e tomar
posigao. O modelo original de Tarde antecipa uma Sociologia da Comu-

nicago, que s6 seria constituida no século seguinte, e apresenta o inegdvel
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mérito de reconhecer, ainda no século XIX, o poder da imprensa e sua
capacidade de formatar o debate publico, em contextos democriticos.

Essa percep¢ao do poder do jornalismo e de seus efeitos seria reto-
mada e explorada de modo especialmente critico por Lippmann. Em seu
livro Public opinion, editado em 1922, que além de ter se tornado um
cldssico da Ciéncia Politica, é considerado por muitos como a obra inau-
gural dos estudos sobre midia, onde o autor examina a teoria democrdti-
ca, o papel dos cidadaos na democracia e o impacto da imprensa no
pensamento e na a¢gao do homem comum. O autor sustenta, ao longo
do livro, que na democracia de massa a opinido politica do cidadao co-
mum ¢ governada mais pelas opinibes e slogans reproduzidos pelos jor-
nais, do que por um julgamento isento e eqiiidistante das questdes pu-
blicas. Colocava, assim, em xeque, a visao liberal de uma democracia, na
qual os cidadaos eram guiados pelo debate critico e racional, e a idéia
entdo zelosamente cultivada entre os liberais, de que a opinido publica
era um produto agregado da racionalidade dos individuos.

Mas, apesar de originais e brilhantes, os ensaios dos dois autores cita-
dos nao avangavam nas possiveis explica¢des de como se processavam os
efeitos cognitivos da comunicagio. A busca deste tipo de explicagio ocupa-
ria outros pesquisadores, que iriam desenvolver modelos explicativos, ori-
entados empiricamente e adotando perspectivas tedricas, interdisciplinares,
na qual a Psicologia e as Ciéncias Sociais, especialmente a Sociologia e a
Ciéncia Politica, eram fortemente acionadas. Dois desses modelos sao apre-
sentados, a seguir, como exemplos de abordagens que, durante algum tem-
po, se constitufram em paradigmas explicativos dominantes.

A primeira abordagem mais relevante sobre os efeitos da comunica-
¢ao’ é produto direto do behaviorismo, entio dominante na época (pri-
meiras décadas do século XX), no campo da Psicologia Social praticada
nos Estados Unidos. Com o prosaico nome de magic bullet (bala mégica),
a também chamada “teoria da agulha hipodérmica” (termo cunhado por

Lasswell) supunha, de modo ingénuo, que a comunicagio era basicamente
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um processo de reagao, baseado no modelo comportamentalista de esti-
mulo-resposta. Em sintese, essa abordagem acreditava na existéncia de
uma relagio causal entre exposi¢ao 2 mensagem/reagao e que os efeitos da
comunica¢ao atingia, indistintamente, a todos que fossem
expostos ao processo de comunicagio. Essa crenc¢a, no alcance
indiscriminado da mensagem e no automatismo das respostas, explica o
uso de expressoes como “bala mdgica” ou “agulha hipodérmica” para ca-
racterizar essa abordagem. A maior parte da base empirica usada para sus-
tentar inicialmente os argumentos dessa perspectiva assentava-se nos estu-
dos sobre a propaganda militar veiculada durante a I Guerra Mundial. No
entanto, diversas outras pesquisas foram desenvolvidas tendo como obje-
to outros temas e midias, como os jornais, as revistas e o cinema. De um
modo geral, tais estudos e as pesquisas atribufam a propaganda e aos mei-
os de comunica¢io de massa efeitos poderosos e nio raro deletérios do
ponto de vista politico e moral em suas audiéncias. A hegemonia desse
paradigma gerou o primeiro consenso a respeito dos efeitos da comunica-
¢do nos individuos e, por extensio, na opinio publica: a comunica¢io de
massa era um processo onipotente e seus efeitos se processavam de modo
direto, imediato e a curto prazo. Como lembram Armand e Michele
Mattelart (1999, p- 37), nessa visao, a comunicagao era vista como uma
ferramenta de circulagao eficaz dos simbolos: “[...]mero instrumento, nem
¢ mais moral nem menos imoral que ‘a manivela da bomba d’dgua’ (po-
dendo) ser utilizada tanto para bons como para maus fins”.

Um dos modelos de pesquisa dominante no paradigma dos efeitos
ilimitados da comunicagio teve como ponto de partida um influente
artigo do cientista politico Lasswell (1948), onde o autor desenvolveu a
famosa férmula “quem / diz o qué / em que canal / a quem / com que
efeito”. Essa férmula dividia o ato comunicativo em vdrios elementos
que correspondiam seqiiencialmente ao emissor (quem), a mensagem
(diz 0 qué), a0 meio (em que canal), ao receptor (a quem) e ao efeito na

audiéncia (com que efeito). Deste modo, o modelo de Lasswell, empre-
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gado originalmente em estudos da propaganda politica, transformava a
comunica¢io num ato observdvel e mensurdvel nas vdrias etapas do pro-
cesso comunicativo, sugerindo, ainda, que qualquer modificacio
introduzida nessas etapas seria capaz de alterar os efeitos na audiéncia.
Uma das conseqiiéncias da férmula proposta por Lasswell foi a posterior
divisao do campo da Comunicagao em dreas temdticas que se tornariam
com o tempo mais e mais especializadas, como o estudo dos emissores,
das mensagens, dos meios, da recep¢io e, naturalmente, andlise dos efei-
tos. Embora a férmula tenha sido incorporada definitivamente pela Teo-
ria da Comunicagio, o modelo de pesquisa de Lasswell (cuja aplicacio
prdtica terminou privilegiando a correlago entre a andlise de contetido e
aandlise dos efeitos) foi objeto de vdrias criticas, tanto do ponto de vista
tedrico (manter os pressupostos bdsicos da teoria dos efeitos ilimitados
da comunicagio), quanto metodoldgico (a idéia de um processo comu-
nicativo linear, baseado na suposi¢io de um receptor passivo e a
inexisténcia do mecanismo de retro-alimentacao).

O paradigma dos efeitos poderosos ou ilimitados da comunicagio s6
seria deslocado como modelo explicativo dominante depois das pesquisas
desenvolvidas sob a lideranc¢a do Lazarsfeld, um sociélogo austriaco que se
naturalizaria norte-americano. O primeiro grande impacto que abalou o
paradigma entao dominante foi a publicagio, em 1944, de The Peoples Choice
(LAZARSFELD; BERELSON; GOUDET, 1968), no qual os autores relata-
vam e discutiam os primeiros achados de uma ampla pesquisa sobre a influ-
éncia da midia, entre os eleitores de um pequeno condado (Erie County),
em Ohio, durante a elei¢io presidencial de 1940. A pesquisa, aplicada numa
amostragem de mil informantes e desenhada sob a forma de painel (na qual
s0 aplicadas 2 mesma amostra vérias ondas de entrevistas, dispersas ao longo
do tempo) procurou investigar se os meios de comunicagio de massa influ-
enciavam na preferéncia eleitoral da audiéncia. Os dados obtidos mostraram
surpreendentemente (em relagao ao paradigma dominante), que os infor-

mantes estavam mais sujeitos a influéncia dos grupos primdrios (familia,
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amigos e colegas de trabalho, lideres locais) do que a influéncia direta dos
meios de comunicagao ® . Tomando como ponto de partida esta constatagio,
os autores da pesquisa construfram um modelo explicativo no qual a relagao
entre o eleitor e os meios de comunicagao se processava em dois tempos
(two-step flows of communication) e era mediada pela figura do “lider de
opiniao”. O argumento nuclear desenvolvido pelos autores para justificar
este modelo baseado nas relagoes interpessoais era a de que as noticias da
imprensa e as propagandas eleitorais incidiam numa teia complexa de rela-
¢Oes sociais e que as mensagens eram filtradas e reinterpretadas pelos “lideres
de opinido”. Em resumo, a media¢io dos formadores de opiniao desempe-
nharia um papel crucial no processo comunicativo e, a0 contrdrio até entao
do que se acreditava, a simples exposi¢ao as noticias e as propagandas nao
produziriam efeitos diretos e indiferenciados no publico. Enfim, os efeitos
dos meios de comunica¢io de massa nio seriam poderosos e ilimitados
como queriam crer os pesquisadores vinculados ao paradigma anterior.

Com o desdobramento de novas investigages e a discussao critica de
suas proposigdes, Lazarsfeld refinaria o seu modelo para enfatizar as rela-
¢oes reciprocas entre os diversos formadores de opinido. Em sintese,
Lazarsfeld abandona a idéia inicial da intermediacao dos formadores de
opinido como tnica varidvel interveniente entre os meios de comunicagao
e 0 homem comum para incorporar as relagdes entre vérios niveis hierdr-
quicos de formadores de opinido. Em outras palavras, Lazarsfeld admite
que os formadores de opinido formam suas convicgoes, levando em conta
também a troca de pontos de vista com outros formadores de opinido. O
seu modelo de recep¢ao da audiéncia evolufa, portanto, de um processo de
comunicagio simples, baseado em duas etapas (rwo-step flow) para uma
complexa rede de vdrios niveis de influéncia (multi-step flow) através de
relagbes grupais.

O paradigma dos efeitos limitados, formado a partir do projeto
investigativo empreendido sob a lideranca de Lazarsfeld, exerceu uma

forte influéncia tanto no campo dos estudos da Comunicag¢io, quanto
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na 4rea dos estudos partiddrios e eleitorais”. Como conseqiiéncia dessa
nova hegemonia, os efeitos da comunica¢ao de massa foram repensados
e minimizados e o principal foco de andlise foi deslocado para a andlise
dos grupos primdrios e as relagdes sociais entre os membros da audiéncia.
Esse paradigma, que rejeitava a nogao de uma audiéncia desestruturada e
passiva e colocava a influéncia da midia em segundo plano, s6 comegaria
a ser devidamente desafiado a partir dos anos 70 pelos novos modelos
tedricos que retomavam a idéia do poder da midia. Entre os modelos
mais promissores, encontrava-se a teoria da agenda-setting que, embora
reconhecendo que os efeitos da comunicagao se davam por meio de me-
diagbes complexas e sutis (permanecendo, assim, no campo tedrico dos
efeitos limitados), devolvia aos meios de comunicagao de massa a funcao

primordial de definir a agenda publica.

O modelo da

agenda-setting

Basicamente, a idéia-for¢a implicita na no¢ao de agenda-setting é a de
que: a) a midia, ao selecionar determinados assuntos e ignorar outros defi-
ne quais s30 os temas, acontecimentos e atores (objetos) relevantes para a
noticia;'° b) ao enfatizar determi- nados temas, acontecimentos e atores
sobre outros, estabelece uma escala de proeminéncias entre esses objetos;
¢) ao adotar enquadramentos positivos e negativos sobre temas, aconteci-
mentos e atores, constrdi atributos (positivos ou negativos) sobre esses
objetos; d) hd uma relagdo direta e causal entre as proeminéncias dos t6pi-
cos da midia e a percepgao publica de quais sao os temas (zssues) importan-
tes num determinado perfodo de tempo. O terceiro ponto sé foi incorpo-
rado mais recentemente, apds a assimilagdo da critica de que o modelo da
agenda-setting era limitado por nao levar em conta o enquadramento dos
temas abordados pela midia. Assim, os dois primeiros tépicos referem-se

ao primeiro nivel de efeito da agenda-setting (proeminéncia do objeto) e o
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terceiro, ao segundo nivel de efeito (proeminéncia de atributos), ou seja,
as formas de enquadramento (framing) ' . Alids, deve-se observar que a
incorporagio da teoria do enquadramento, além de mostrar a flexibilidade
do modelo para interagir com outras tradi¢oes de pesquisa, implicou numa
notdvel inflexdo metodoldgica no que diz respeito ao objeto da pesquisa.
Com a adogao da perspectiva do framing, a famosa frase de Cohen deveria
ser modificada para incorporar a afirmagio de que a midia nao apenas nos
diz o que pensar (o primeiro nivel da agenda-setting), mas também nos
diz como pensar sobre algo (o segundo nivel da agenda-setting).

A operacionaliza¢io do modelo em relagio ao primeiro nivel de efei-
to (proeminéncia dos objetos) da agenda-setting comporta uma série de
procedimentos que sio definidos em fung¢ao do objetivo especifico da
investigagdo. '

Em relagao & composigio e formagao da agenda da midia, a investiga-
¢ao tem como objeto de estudo os itens (temas ou assuntos) publicados ou
veiculados pelos meios de comunicagio de massa, num determinado peri-
odo de tempo, bem como a hierarquia estabelecida entre eles. Estes itens,
denominados salience (proeminéncias), constituem a unidade de andlise da
pesquisa nesta etapa e a operagio bdsica requerida nesta fase ¢, obviamente,
o reconhecimento e a quantificagio dos temas presentes em 6rgaos da im-
prensa previamente selecionados, visando 2 elaboragio de uma escala de
proeminéncias. Esta escala de proeminéncias, considerada num perfodo de
tempo pré-determinado, é tomada como a agenda da midia.

O procedimento padrio para aferir a agenda do publico envolve,
por sua vez, a realizagdo de pesquisas quantitativas (s#rvey) e/ou qualita-
tivas (grupos focais), estruturadas através de amostragem aleatdria ou in-
tencional de uma determinada audiéncia. Hd trés tipos de agendas possi-
veis de identifica¢do por parte do pesquisador. A primeira é a agenda
intrapessoal, formada pela percep¢ao dos temas atuais e o grau de rele-
vancia destes temas pelo individuo (individual issue salience). A segunda

¢a que se manifesta nas relagoes interpessoais através da atividade dialégica
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e se refere aos temas que os individuos acreditam ser de maior interesse
para os outros (perceived issue salience). Finalmente, o terceiro tipo é a
agenda publica, que se manifesta através dos diversos estados da opiniao
publica (community issue salience). O processo de estabelecimento da
agenda do publico envolve, comumente, a articulagdo entre estas trés
dimensdes, ou seja, a aferigao sobre o que as pessoas pensam (intrapessoal),
sobre o que falam (interpessoal) ou pensam que os outros falam (percep-
¢ao dos temas coletivos).

Uma vez definida a agenda da midia e a agenda do puiblico, elas devem
ser confrontadas para que sejam estabelecidas as possiveis relagoes entre
elas. De acordo com Saperas (1992, p. 67), citando William DeGeorge
(1981), esta relagao pode ser realizada a partir de trés modelos distintos,
mas nio necessariamente excludentes. O mais simples deles é o modelo de
conhecimento (awareness model), o qual pressupde que a audiéncia s co-
nhece os temas publicados ou veiculados diariamente pelos meios de co-
munica¢io de massa, implicando, assim, o reconhecimento de que os te-
mas s6 ganham visibilidade puiblica quando expostos pela midia. O segun-
do modelo (priorities model) considera que a ordem de prioridades temdticas
estabelecida pela midia determina a percep¢io e a hierarquia das questoes
publicas pelo publico. Este modelo vai mais além do que o anterior, na
medida que, além da correspondéncia entre as agendas, ¢ necessdrio tam-
bém correlacionar as prioridades da midia e do publico. O dltimo mode-
lo, que concilia os dois primeiros, é o de proeminéncia (salience model).
Ele tem como ponto de partida a suposi¢ao de que a percepgao do publico
varia de acordo com a visibilidade dos temas e a importincia que eles rece-
bem da midia, num determinado perfodo de tempo.

O processo de formagao da agenda-serting depende, portanto, dos efei-
tos cognitivos que sao produzidos essencialmente de forma cumulativa, ao
longo de um determinado periodo de tempo.” Nesse sentido, a
operacionalizagio do modelo deve levar em conta um quadro temporal

que pode ser analisado através de algumas categorias bdsicas. As principais

‘ miolo comunicag&o e politica.pmd 54 28/07/04, 16:40



categorias levadas em conta sao: a) quadro temporal (¢ime-frame) que é o
periodo definido para a andlise da agenda-setting; b) intervalo temporal (zime
lag), decurso de tempo que a agenda da midia leva para produzir efeitos
sobre a audiéncia; ¢) duragao da agenda da midia (duration of the media
agenda measure), periodo de tempo em que a agenda da midia ¢ efetiva;
d) duragdo da agenda publica (duration of the public agenda measure), peri-
odo de tempo em que a agenda do puiblico ¢é efetiva; e) periodo dos efeitos
méximos (optimal effect span), no qual se delimita o periodo de maior in-
tensidade dos efeitos da agenda da midia sobre a agenda do publico.

Além do quadro temporal, o modelo deve levar em consideragio
outras varidveis. Sem duividas, uma das mais importantes é a da proximi-
dade geogrifica dos membros da audiéncia. Vdrios autores, baseados em
dados de diversas pesquisas, chamam a aten¢io para o fato de que, na
formacio das agendas locais, a proximidade com o meio e a experiéncia
direta do informante com os temas em discussao possibilitam a cria¢io
de uma agenda intra e interpessoal, relativamente independente da midia.
J4 na constitui¢ao da agenda temdtica nacional, o informante tende a ser
mais dependente do que é publicado ou veiculado pelos meios de comu-
nicagao de massa. Outras varidveis que devem ser levados em conta sao as
discussoes interpessoais (que reproduzem, ampliam ou filtram os temas
veiculados pela midia), a credibilidade da fonte ou do veiculo e os inte-
resses sociais da audiéncia. Quanto ao tltimo tdpico, é evidente que de-
terminados temas podem suscitar maior aten¢do por parte dos infor-
mantes, dependendo do grau de interesse e/ou partidarizagio dos mem-
bros da audiéncia, em relagio aos assuntos em foco. Em resumo, como
lembra Saperas (1993, p. 75), “[...]a susceptibilidade para se consegui-
rem efeitos cognitivos do estabelecimento da agenda aumentard ou di-
minuird segundo o maior ou menor grau de envolvimento dos grupos
sociais nos conflitos ou temas [...] integrados na agenda da midia”.

Por fim, quem produz mais eficientemente a agenda-setting no publi-

co, os jornais ou a televisao? A resposta a esta questao é importante para
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definir em que tipo de veiculo deve ser feito o levantamento da agenda da
midia. Uma revisao da literatura sobre este ponto mostra que a maioria dos
autores aponta a imprensa escrita (jornais e revistas) como a mais eficaz na
producio da agenda-setting. A razao desta escolha apSia-se na constatagao
de que, no noticidrio televisivo, a noticia é curta, fragmentada e descontinua
ao longo do tempo, nao permitindo, como na imprensa escrita, uma visao
mais ampla, aprofundada e continua dos temas em debate. As campanhas
eleitorais exemplificariam bem a situagio: a cobertura da televisao, normal-
mente, é baseada no “sobe-e-desce” das pesquisas eleitorais, resultando num
enquadramento em que predomina a visao de uma corrida eleitoral (horse
race), em detrimento das questdes programdticas e do debate partiddrio.
Contudo, vdrias pesquisas recentes (por exemplo, a Iyengar e Kinder (1987)
tém apontado significativos efeitos de agendamento produzidos pela tele-
visao, efeitos estes que, de resto, parecem ser auto-evidentes em episddios
criticos cobertos pela TV, como a Guerra do Golfo e, mais recentemente,
os atentados terroristas de 11 de setembro de 2001, em Nova York.

Os elementos descritos até o momento correspondem as priticas
investigativas sobre o primeiro nivel de efeito da agenda-setting (proemi-
néncia dos objetos) que, por um longo periodo de tempo, foi a tinica
dimensio considerada pelo modelo de pesquisa. Mas, como diversos cri-
ticos chamaram a atengio, quando os meios de comunicagao de massa
apresentam um objeto, este também diz algo sobre seus atributos. Estes
atributos podem ser enfatizados ou ignorados, descritos com variag¢oes
de grau, receber uma valoragio positiva ou negativa. Em sintese, a selegao
de atributos dos objetos (segundo nivel de efeito) constitui um instru-
mento poderoso de agenda-setting. A influéncia dos meios de comunica-
¢do de massa se torna particularmente visivel, na dimensao aqui referida,
durante o processo eleitoral em que cada candidato apresenta uma ima-
gem publica diante do eleitorado, influenciada pela propaganda e pela
cobertura jornalistica. Este é o motivo pelo qual as campanhas eleitorais

modernas s3o basicamente organizadas nas sociedades midiatizadas como
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campanhas de midia, na qual a formagio da imagem é um dos principais
objetivos (SWANSON; MANCINI, 1996).

Em termos operacionais, o segundo nivel de agendamento ¢ explorado
pelo modelo da agenda-setting através da identificagao e andlise da posi¢ao
ocupada pelos atributos centrais ou dominantes e atributos secunddrios no
corpo das noticias. Em geral, como na andlise de contetido, a unidade de
observagao ¢ a frase ou o pardgrafo. Os atributos centrais sao definidos,
genericamente, como aqueles de interesse critico para o objeto da matéria,
enquanto, obviamente, os atributos secunddrios sio complementares ao
objeto. A partir destas defini¢oes bésicas, trata-se de verificar como os atri-
butos definem a estrutura narrativa da matéria e configuram a imagem do
objeto descrito pela matéria. Neste trabalho, os pesquisadores adotam di-
versas técnicas que vao desde os recursos tradicionais da andlise de contetido,
até o emprego de modernos soffwares para a andlise computadorizada do
discurso. O leitor mais curioso sobre a perspectiva do enquadramento e o
seu emprego mais amplo no campo da comunica¢ao encontrard, neste li-

vro, um texto especifico sobre o tema, de autoria de Mauro Porto.

Alguns estudos

exemplares

O experimento pioneiro do modelo da agenda-setting foi desenvol-
vido por McCombs e Shaw durante as elei¢oes presidenciais americanas
de 1968, em Chapell Hill, North Carolina. Partindo do pressuposto de
que os efeitos da imprensa poderiam ser aferidos de modo mais preciso e
seguro entre os eleitores indecisos, os autores aplicaram um szrveya uma
amostra desses eleitores para investigar se a agenda dos informantes tinha
correspondéncia com a agenda da imprensa local e nacional e outros meios
de difusio que os eleitores usavam habitualmente. Os resultados da pes-
quisa indicaram um alto grau de correlagao entre a agenda da midia e a

agenda da audiéncia (publico), tanto no que se refere as dimensoes sociais
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quanto politicas. As evidéncias obtidas ndo sé legitimaram o nicleo
conceitual do modelo (a nogao de agenda-setting), como permitiram
confrontd-lo e diferencid-lo do conceito de “percepgao seletiva”, até en-
tao elemento-chave na explicagio dos efeitos limitados. Este confronto
foi realizado na pesquisa pioneira, pela andlise de correlagao entre a agen-
da dos eleitores indecisos porém inclinados a uma opgao partiddria (re-
publicana ou democrata), a agenda geral dos noticidrios e a agenda das
noticias relativas aos partidos e seus candidatos. Os dados evidenciaram
que havia uma correlagao mais alta entre a agenda destes eleitores com o
noticidrio mais amplo do que com a agenda dos partidos, favorecendo,
desse modo, a idéia de um efeito de agenda-setting.

Em trabalho recente, McCombs (1996) alinha vdrias pesquisas que ele
considera relevantes na trajetéria do modelo da agenda-setting. Entres estas
investigacoes, o autor lista o estudo de Funkhouser (1973), que testou
numa ampla pesquisa nacional a validade do conceito de agenda-setting.
Funkhouser estruturou sua investigagao em trés fontes de dados: a) incluiu
uma pergunta no questiondrio do Instituto Gallup sobre quais eram os
problemas mais importantes da nagao; b) analisou a cobertura de noticias
das revistas Time, Newsweek ¢ U.S. News & World Report; c) trabalhou
com indicadores estatisticos sobre a realidade econémica e social dos anos
60. Os resultados da pesquisa indicaram uma forte correspondéncia entre a
opinido publica e a cobertura das revistas e uma fraca correlagao entre a
percepgao dos problemas e os indicadores sociais e econdmicos.

Outra pesquisa citada por McCombs, e jd referida neste trabalho, foia
empreendida por Iyengar e Kinder (1987) que, inclusive, gerou um livro
(News that matters: Television and American Opinion) bastante citado e de
grande prestigio na literatura especializada. Este estudo é importante, entre
outros méritos, pelo fato de constituir a primeira pesquisa de agenda-setting
realizada experimentalmente em laboratério. Os autores submeteram os
participantes da pesquisa a noticidrios televisivos, previamente formatados,

para salientar determinados aspectos temdticos e, num segundo momento,
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investigaram se estes noticidrios tiveram alguma influéncia na opinio dos
informantes sobre os temas exibidos. Os dados indicaram claramente que
foi estabelecido um importante efeito de agenda-setting, inclusive, achado
que surpreendeu os autores, em alguns experimentos: o efeito foi produzi-
do apenas com uma dnica emissao do noticidrio.

O préprio estudo original de McCombs e Shaw foi reaplicado por
Brosius e Kepplinger (1990) na Alemanha Ocidental, onde os autores ana-
lisaram, durante um ano, os principais noticidrios da televisao, confrontan-
do-os com os resultados de pesquisas de opinido publica semanais. Segun-
do relata McCombs, em cinco aspectos houve correlagoes entre os temas
enfatizados pelos noticidrios e a opinido publica, mas em outras dimen-
sdes, ndo ocorreu nenhuma correlagio entre as agendas. A importancia Sbvia
deste estudo, lembra McCombs, é a conclusio de que os meios de comu-
nicagao de massa nao podem ser vistos, para usar a expressao usada por ele,

como um big brother que domina a ateng¢ao publica.

Consideragioes finais

A trajetéria da agenda-setting, ao longo dos dltimos 30 anos, gerou
uma grande, diversificada e rica produg¢ao empirica, centrada nas relagoes
entre os meios de comunica¢io de massa e a opinio publica, com énfase
especial nas campanhas politicas. A acumulagao das pesquisas empreen-
didas desde os anos 70 permitiu, de um lado, um progressivo refinamen-
to metodoldgico e, de outro, a produgio de evidéncias empiricas consis-
tentes que vém reforgando, ao longo dos anos, a teoria da agenda-setting
como um dos principais paradigmas explicativos dos efeitos da comuni-
cagio de massa e do poder da midia.

Uma das caracteristicas notdveis do modelo é a sua capacidade de did-
logo com diversos conceitos e tradi¢oes distintas do campo da Comunica-
¢ao. Exemplo claro desta flexibilidade foi, sem diivida, a convergéncia com

o conceito de enquadramento, como resposta as criticas pertinentes de que
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o efeito de agendamento nio podia ser apreendido apenas pela proeminén-
cia dos objetos. A incorporagio do conceito de framingampliou o campo
de investiga¢ao e o escopo tedrico da agenda-setting, como demonstram as
pesquisas sobre a agenda de atributos, realizadas por McCombs e seus co-

4

legas pesquisadores da Universidade de Navarra.,' na segunda metade dos

anos 90, na Espanha, durante campanha eleitoral.

Notas

"Metaforicamente, o conceito de agenda-setting refere-se a2 nogio de
que a midia de massa é capaz de transferir para a audiéncia a relevancia

dada as noticias.

2 Lippmann (1997) foi o primeiro autor a enfatizar a capacidade do
jornalismo em criar imagens do mundo exterior em nossas cabegas, a
partir da sua distingao conceitual entre o “entorno” (o mundo real) e o
“pseudo-entorno” (percepcoes do mundo real criadas pela imprensa).
O conceito de “pseudo-entorno” certamente inspirou décadas depois
da nogio de “pseudo-acontecimento” (capacidade da imprensa em re-
produzir acontecimentos pré-construidos) de Daniel Boorstein (1962).
3 A opinido publica por ser “opiniio” (doxa) nio coincide necessaria-
mente com a verdade (episteme) e por ser publica pertence ao universo
politico, sendo, nesse caso, mais apropriado falar em opinides publi-
cas. Do ponto de vista histérico, ¢ um fendmeno que nasce com a
formagio do Estado moderno, pois supde a separagio prévia entre a
sociedade civil e o Estado, a liberdade de associa¢do, imprensa e ex-
pressao, ¢ a formagio de um “publico” composto por individuos infor-
mados (pressupondo a publicizagao das questdes publicas), e interes-
sados em controlar a agdo do governo. O conceito de opinido publica
possui matrizes tedricas distintas. Apoiado numa abordagem
deliberacionista ¢ num modelo de andlise racionalista, Habermas
(1984), por exemplo, concebe a esfera publica do contexto burgués e
iluminista como uma zona de comunica¢ao, onde a opinido publica

emerge a partir da discussdo entre atores que utilizam argumentos
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racionais. O espago publico ¢ entendido, basicamente, como uma
esfera de discussao e, portanto, como uma instincia mediadora entre a
sociedade politica e a sociedade civil. Uma outra abordagem cldssica
que tem como referéncia Hanna Arendt (1972) percebe a “cena publi-
ca’ associada basicamente ao conceito de “visibilidade”. Nesta pers-
pectiva, ndo sé os atores como os acontecimentos acedem 2 “visibilida-
de publica’, num processo de publicizagio que ocorre independente
da existéncia de argumentos racionais. Esta abordagem localiza a ori-
gem da opinido publica nos “juizos reflexivos” (ndo necessariamente
racionais) dos espectadores da cena publica, que elaboram um “senti-
do comum” para compreender a agdo dos atores e dos acontecimentos.
Assim, enquanto que para Habermas o argumento racional assume a
natureza de um modelo normativo, para Arendt a opinido publica
pertence 2 ordem da persuasdo e, neste sentido, deve ser dissociado

dos critérios de verdade e de argumentagio racional.

4 Sobre a modernizagiao das campanhas eleitorais numa democracia de

publico, ver Swanson, ¢ Mancini (1996).

> Empregamos aqui a nogio de paradigma no sentido emprestado por
Kuhn (1992), ou seja, um conjunto de idéias, pressupostos e afirma-
¢des que os membros de uma comunidade cientifica partilham majo-

ritariamente num determinado momento.

© A mass communication research se constituiu numa das mais férteis
linhas de pesquisa da entdo recém-nascida Sociologia da Comunicagio
e uma de suas raizes tedricas tem origem na corrente funcionalista
norte-americana. A literatura costuma apontar os cientistas politicos
Lasswell e Lazarsfeld e os psic6logos Kurt Lewin e Carl Hovland como
os pais fundadores dessa linha de pesquisa. Lazarfeld, por sua vez,
reivindicava a denominacio de “pesquisa administrativa” para as inves-
tigagdes conduzidas por ele e seu grupo de pesquisadores, em
contraposicio as “pesquisas criticas” desenvolvidas, por exemplo, pelos
membros da Escola de Frankfurt. O modelo da agenda-setting se filia a
tradi¢ao da pesquisa orientada tedrica e empiricamente, como as em-

preendidas pela mass communication research.
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7 Adotamos aqui a classificagio proposta por McQuaid (1979) para
analisar os paradigmas sobre os efeitos da comunicagdo de massa: do
inicio do século até os anos quarenta (teoria dos efeitos ilimitados ou
poderosos), dos anos quarenta até os sessenta (teoria dos efeitos limita-
dos) e dos anos setenta até os nossos dias (revalorizagio do poder da

midia através de influéncias mais complexas e sutis).

8 Entre outros achados na referida pesquisa, os autores constaram que
apenas 5% dos informantes tinham mudado a intengdo de voto por
influéncia dos meios de comunica¢io. Os dados indicavam também
que os informantes tendiam a valorizar os argumentos veiculados pela
propaganda do seu candidato (cristalizando, desse modo, a inten¢io
de voto original) e a ignorar os apelos dos candidatos adversdrios. As
mensagens, portanto, eram consumidas de acordo com as convicgdes
partiddrias dos informantes e cumpriam mais uma fung¢io de reforgo

das convicgoes do que de conversio.

9 A bibliografia da Ciéncia Politica relativa ao comportamento eleito-
ral evidentemente transcende 2 andlise exclusiva dos efeitos dos meios
de comunicagio de massa no eleitor. Dentro dessa perspectiva mais
ampla, vdrios paradigmas foram construidos para explicar a decisao do
voto. Entre os paradigmas mais competitivos encontram-se o do voto
ideolégico (Lipset), a da escolha racional (Dows), a escola de Michigan
(Campbell) e a escola psicossocioldgica (Converse). Para maiores deta-
lhes, ver Figueiredo (1991).

19°A selecio de noticias ¢ realizada através da agio dos gatekeepers
(selecionadores) que sdo os agentes profissionais (jornalistas) que defi-
nem a relevincia da noticia baseados em critérios de noticiabilidade

adotados na rotina produtiva de cada veiculo.

1" Adotando um conceito minimalista enquadrar ¢ atribuir atributos
definidos a um objeto. A nogio ¢ inspirada teoricamente em Goffmann
(1986) e segundo Entmann (1994) o enquadramento envolve ele-
mentos como a defini¢do de um problema especifico, uma interpreta-

¢ao causal e uma avaliagio moral.
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12 Apoiamo-nos em Saperas (1992) e, secundariamente, em Wolf (1995)

para descrever os elementos bdsicos que compdem o modelo de pesquisa.

13 Este ¢ um dos motivos pelos quais o modelo da agenda-setting se
situa no campo tedrico dos efeitos limitados, pois considera que os
efeitos cognitivos da midia s6 sio produzidos num quadro temporal
relativamente longo.

14O desenho e os principais achados da pesquisa sobre a agenda de
atributos, empreendida por McCombs e os pesquisadores espanhdis,

estdo publicados na revista editada pela Faculdade de Comunicagio da
Universidade de Navarra, Comunicacién y Sociedad, v. IX, n. 1/2, 1996.
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Introducdo

Nas pesquisas sobre o papel dos mei-
os de comunicago em processos politicos, um enfoque tem atingido ni-
veis importantes de proeminéncia e popularidade. Este enfoque, cujo de-
senvolvimento ¢ relativamente recente, tem como base o conceito de
“enquadramento” (framing). Apesar do paradigma encontrar-se ainda em
estado embriondrio, suas aplica¢oes tém dinamizado o campo da comuni-
cagdo politica, oferecendo uma nova perspectiva para entender o papel da
midia. Este artigo tem por objetivo apresentar alguns dos principais estu-
dos desenvolvidos sobre os enquadramentos da midia e oferecer sugestoes
para o aprimoramento do conceito e sua aplicagio em estudos empiricos.

O texto estd organizado da seguinte forma. Primeiro, apresento os estu-
dos realizados a partir da nogao de enquadramento para a andlise do conteti-
do politico da midia e da recepgao deste contetido pela audiéncia. Em segui-
da, fago uma breve revisao de alguns dos estudos sobre enquadramento rea-
lizados no Brasil. Na se¢o final, apresento algumas sugestoes para o aprimo-
ramento do paradigma e para a condugio de pesquisas empiricas sobre a

relacdo entre os enquadramentos da midia e a politica.

Enquadramento: um
novo enfoque tedrico

Quando se discute ou se estuda o papel da midia na politica, um
paradigma tende a predominar entre académicos, jornalistas e o ptiblico em
geral. Freqiientemente, a midia é entendida como “fonte de informagao” e
seu papel € definido como o de informar os cidadaos. Para bem servir a

democracia, segundo este enfoque tradicional, a midia deve transmitir
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informagdes de forma objetiva e imparcial para a audiéncia. A partir des-
te ponto de vista, a critica do papel politico da midia se restringe geral-
mente a ressaltar a falta de objetividade ou a imparcialidade das mensa-
gens. Implicita, neste paradigma, estd a visao de que, ao tratar de temas
politicos, a midia deve impedir que valores e ideologias (principalmente
dos proprietdrios e jornalistas) interfiram no relato dos “fatos” (a nogao
de objetividade) ou evitar que os meios de comunicagio favorecam um
grupo, partido ou candidato (a nogao de imparcialidade). Na andlise da
cobertura das elei¢des, por exemplo, pesquisadores freqiientemente me-
dem o espago dado a cada candidato ou a valéncia das matérias (positiva
ou negativa) para explicar qual teria sido o papel da midia.

Como argumentei em outras oportunidades em mais detalhe (POR-
TO, 2001a, PORTO, 2003b), este enfoque tradicional é insuficiente para
o estudo da relagio entre midia e politica, contribuindo para tornar invi-
siveis diversos aspectos importantes desta relagdo. As limitagoes do
“paradigma da objetividade” tém sido cada vez mais reconhecidas e auto-
res tém proposto conceitos, como o de enquadramento, como alternati-
va. Jd no inicio da década de 1980, Robert Hackett (1993) afirmava que
os conceitos de parcialidade e objetividade e suas nogoes afins
(desequilibrio, distor¢ao, deturpagdo) constituem um suporte tedrico
frdgil, um paradigma em declinio. Segundo o autor, j4 nio ¢ suficiente
pressupor a possibilidade da comunica¢io imparcial, de contetidos obje-
tivos e independentes do mundo exterior. Ainda que estes conceitos
mantenham seu valor normativo e empirico, Hackett argumenta que a
investigacdo do papel da midia necessita avangar. Uma das medidas por
ele proposta é a substitui¢io do conceito de “parcialidade” pelo de “orien-
tagdo estruturada”. A nogao de orientagdo estruturada inclui alguns as-
pectos caracteristicos da idéia de parcialidade (favoritismo, distor¢io, entre
outros), mas ¢ muito mais abrangente, j& que inclui “vdrios tipos de ori-
entagoes e relagdes sistemdticas que, inevitavelmente, estruturam os rela-

tos noticiosos’ (HACKETT, 1993, p.128). O autor argumenta que o
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contetido da midia pode desempenhar um papel politico e ideolégico
importante, ndo apenas quando existe ou falta “objetividade” e/ou “im-
parcialidade”, mas também quando este conteddo é produzido a partir
de uma matriz ideolégica limitada. Essa matriz seria composta por um
conjunto de regras e conceitos (uma “estrutura profunda”) que sao ativados
pelos jornalistas, nem sempre de forma consciente e sem necessariamente
existir uma inten¢do deliberada de iludir ou manipular. Segundo Hackett,
um dos fatores mais importantes da “estrutura profunda”, que rege a
produgio do noticidrio sdo os “enquadramentos” aplicados pelos jorna-
listas em seus relatos (HACKETT, 1993, p.120-122). Tomando como
base o pensamento de Hackett, Tankard (2001, p. 96-97) argumenta
que o conceito de enquadramento oferece um instrumento para exami-
nar empiricamente o papel da midia na constru¢io da hegemonia, no
sentido gramsciano de uma dire¢ao intelectual e moral na sociedade civil.

Além de constituir um paradigma alternativo a abordagem da objeti-
vidade, o conceito de enquadramento tem contribuido também para dina-
mizar perspectivas tedricas existentes, particularmente as pesquisas sobre a
fungio de agendamento da midia ou agenda setting (ver o primeiro capitu-
lo deste livro). No artigo seminal que langou as bases da teoria da agenda
setting, McCombs e Shaw (1972, p.177) afirmam, baseados em Bernard
Cohen, que a midia pode nao ter muito sucesso em dizer s pessoas o gue
pensar, mas seria muito eficiente em determinar sobre o que as pessoas de-
vem pensar. Posteriormente, o paradigma foi criticado por nao considerar
como as diferentes formas de apresentagio dos temas pela midia podem
afetar o processo de formagao de preferéncias politicas da audiéncia. O
principal problema seria a exclusao de varidveis relacionadas ao contetido
da midia que sao potencialmente importantes (WILLIAMS e outros, 1991,
p- 252). Para ultrapassar estas deficiéncias, os préprios proponentes da teo-
ria da agenda setting tém recorrido ao conceito de enquadramento para se
referir a um “segundo nivel de efeitos”. Os pesquisadores passaram entao a

examinar como a cobertura da midia afeta “sobre o que” o publico pensa (o
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primeiro nivel de agendamento) e também “como” o publico pensa sobre
estes temas (o segundo nivel de enquadramento) (WILLIAMS e outros,
1991, GHANEM, 1997, SEMETKO; MANDELLI, 1997, MCCOMBS;
GHANEM, 2001, MAHER, 2001). A incorporagio do conceito de
enquadramento pela teoria da agenda setting é vista, todavia, como proble-
mdtica por alguns autores. Tem sido argumentado, por exemplo, que a
perspectiva do enquadramento se refere a novas questoes que tendem a
negar os principios da agenda setting e que, em vez de fundir ambos os
paradigmas, ¢ preciso diferencid-los (KOSICKI, 1993, CAPPELLA;
JAMIESON, 1997, p. 51, SCHEUFELE, 2000).

Portanto, o conceito de enquadramento tem sido definido, tanto
como alternativa a paradigmas em declinio, como também um comple-
mento importante para cobrir lacunas de teorias existentes. A seguir, pas-
so a definir o conceito de enquadramento e apresento alguns dos estudos

que aplicaram o conceito para compreender o papel da midia.

Definindo o conceito
de enquadramento

Mas o que é exatamente um “enquadramento” Como definir este
conceito que se apresenta como alternativa ao paradigma da objetividade e
como complemento a teoria da agenda setting? Apesar do seu uso crescente
nos estudos sobre processos de comunicagao, as primeiras revisoes sistemd-
ticas da literatura sobre enquadramento sugerem que ainda existe uma falta
de clareza nos diversos usos do conceito e que muito precisa ser feito para
se desenvolver uma teoria abrangente e coerente (ENTMAN, 1994,
SCHEUFELE, 1999). Ainda nio existe, portanto, uma defini¢ao consensual
sobre o que sejam os enquadramentos da midia. E possivel, todavia, iden-
tificar seus aspectos principais através dos estudos jd realizados.

O uso sistemdtico do conceito de enquadramento para a andlise de

fendmenos sociais tem como fonte importante o livro Frame analysis,
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do sociblogo Erving Goffman (1986). Apesar de afirmar que o conceito
tem sua origem em outros autores da tradi¢ao fenomenoldgica, Goffman
desenvolveu sua primeira articulagio tedrica mais sistemdtica, aplicando-
o a andlise das interacdes sociais. Nesta obra, Goffman define
enquadramentos como os principios de organizagao que governam os
eventos sociais e nosso envolvimento nestes eventos. Segundo o autor,
tendemos a perceber os eventos e situagdes de acordo com enquadra-
mentos que nos permitem responder & pergunta: “O que estd ocorrendo
aqui?”. Neste enfoque, enquadramentos so entendidos como marcos
interpretativos mais gerais, construidos socialmente, que permitem as
pessoas dar sentido aos eventos e as situagdes sociais.

Além de trabalhos socioldgicos, o campo da Psicologia Cognitiva
constitui outra fonte importante do conceito de enquadramento. Na
Psicologia, o conceito ganhou proeminéncia através dos estudos condu-
zidos por Kahneman e Tversky (1984 e 1986), que demonstraram como
mudangas na formula¢ao de problemas podem causar variagoes significa-
tivas nas preferéncias das pessoas. Por exemplo, em um de seus experi-
mentos, Kahneman e Tversky (1984, p. 343; 1986, p. 124) pedem aos
participantes para imaginar que os Estados Unidos estavam se preparan-
do para a eclosao de uma epidemia de uma doenga estranha, proveniente
da Asia, que deveria matar 600 pessoas. Os autores pedem 3s pessoas para
optar entre dois programas que teriam sido propostos para combater a
doenga. Para um grupo de pessoas, o primeiro programa ¢é apresentado
como o que salva 200 pessoas, enquanto que para 0 Outro grupo o mes-
mo programa ¢é apresentado como provocando a morte de 400 pessoas.
Apesar do fato de que as alternativas sio idénticas (em um universo de
600 possiveis mortes, salvar 200 pessoas ou provocar a morte de 400 é a
mesma coisa) o primeiro programa foi o escolhido por 72% das pessoas
do primeiro grupo e somente 22% do segundo. O experimento demons-
tra que, apesar dos problemas serem idénticos, as pessoas freqiientemente

decidem de acordo com a forma como os temas sio enquadrados.
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Assim, escolhas envolvendo ganhos (“200 pessoas serdo salvas”) tendem
a rejeitar riscos, enquanto que as escolhas envolvendo perdas (“400 pes-
soas irao morrer”) tendem a estimular as pessoas a assumir mais riscos.

Kahneman e Tversky sugerem que os resultados do processo de for-
magio de preferéncias podem ser alterados, nao apenas através da mani-
pula¢do da informagao fatual, mas também através do seu enquadramento.
Como afirmam os autores, um assessor do presidente pode influenciar
suas decisoes, nao ao omitir ou distorcer informagdes, mas sim ao en-
quadrar as situagdes de forma especifica (1984, p. 346). Efeitos de for-
mula¢ao podem ocorrer sem ninguém ter consciéncia do impacto do
enquadramento adotado nas decisdes e podem ainda ser explorados para
alterar a atratividade relativa das opg¢oes. Enquadramentos sao, portanto,
importantes instrumentos de poder.

No campo dos estudos de comunicagio, a primeira aplicagao mais
relevante do conceito de enquadramento foi o livro Making news, da
socidloga Gaye Tuchman (1978). Baseada no enfoque desenvolvido por
Goffman (1986), Tuchman argumenta que as noticias impéem um
enquadramento que define e constrdi a realidade. Ao ressaltar como o
poder politico pode ser refor¢ado pela forma através da qual o conheci-
mento ¢ enquadrado, a autora sugere que noticias sao “um recurso social
cuja construgao limita um entendimento analitico da vida contempora-
nea’ (1978, p. 215). Tuchmam ofereceu uma andlise interessante sobre a
relagio entre prdticas de enquadramento e o processo de produgio de
noticias, mas como afirma Scheufele (1999, p. 110), seu trabalho nio
definiu claramente o conceito e ndo investigou como os enquadramentos
dao forma a realidade que é apresentada pelo noticidrio.

Nos anos que se seguiram, novos estudos buscaram destacar este pro-
cesso, através do qual enquadramentos determinam a produgio de notici-
as. Em seu estudo cldssico sobre a cobertura do movimento contra a guerra
do Vietna pela midia norte-americana, Todd Gitlin (1980) demonstra com

elegincia como os holofotes da midia tiveram um importante impacto na
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principal organizacio daquele movimento, o SDS (Student for a Democratic
Society). Gitlin argumenta que, através de algumas prdticas de enquadramento
especificas (trivializagao, polarizagao, énfase em disputas internas,
marginalizagio, entre outras), a midia contribuiu para conter as mensagens
do movimento e para converter seus lideres em celebridades. Seguindo o
caminho aberto por Gitlin, vdrios estudos passaram a aplicar o conceito de
enquadramento para investigar a relagao entre os movimentos sociais e os
meios de comunicacio (RYAN, 1991, GAMSON; WOLFSFELD, 1993,
ENTMAN; ROJECKI, 1993, MCADAM e outros, 1996, WOLFSFELD,
1997). Gitlin apresentou a primeira defini¢ao mais clara e sistemdtica do

conceito de enquadramento:

Os enquadramentos da midia [...]
organizam o mundo tanto para os jornalistas que escrevem relatos sobre
ele, como também, em um grau importante, para nés que recorremos as
suas noticias. Enquadramentos da midia sio padrées persistentes de
cognigio, interpretagio e apresenta¢io, de selegao, énfase e exclusdo, através
dos quais os manipuladores de simbolos organizam o discurso, seja verbal
ou visual, de forma rotineira (GITLIN, 1980, p. 7) (tradugdo do autor).

Na definigao acima, enquadramentos sio entendidos como recursos
que organizam o discurso através de préticas especificas (sele¢ao, énfase,
exclusio) e que acabam por construir uma determinada interpretagio
dos fatos. A defini¢io de Gitlin, amplamente citada, serviu como base
para o desenvolvimento de pesquisas sobre os enquadramentos da midia.

Além de Gitlin, o sociélogo William Gamson e seus colegas constitu-
fram outra tradi¢ao de pesquisa importante sobre o conceito de
enquadramento (GAMSON; LASCH, 1983, GAMSON; MODIGLIANI,
1987 e 1989, GAMSON; MEYER, 1996). O grupo liderado por Gamson
analisou o discurso da midia sobre diversos assuntos, incluindo as politicas

de assisténcia social, de agdo afirmativa e de energia nuclear, oferecendo
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relatos sofisticados sobre a relagao entre os enquadramentos da midia e a
cultura politica. O grupo tem argumentado que todo tema politico tem
uma cultura, ou seja, um discurso que se modifica no decorrer do tempo
e que apresenta interpretagdes e significados sobre os fatos relevantes. Na
maioria desses temas, existem “pacotes interpretativos’ que competem
entre si. No centro de cada pacote estd 0 enquadramento, definido como
“uma idéia central organizadora”, que atribui significados especificos
aos eventos, tecendo uma conexdo entre eles e definindo o cardter
das controvérsias politicas (GAMSON; MODIGLIANI, 1987,
p- 143). De acordo com esta perspectiva, os temas politicos sao caracte-
rizados por uma disputa simbdlica sobre qual interpretagio ird prevale-
cer. Para analisar os enquadramentos da midia, os autores propéem o
método da “matriz de assinatura” (signature matrix). Esta matriz inclui as
préticas de enquadramento que caracterizam cada “pacote interpretativo”,
tais como as metdforas, slogans e imagens presentes nos discursos dos
diversos agentes. Posteriormente, o método foi aplicado por outros au-
tores para identificar como a midia enquadra assuntos e eventos politicos
(BECKETT, 1995, WOLFSFELD, 1997).

Pesquisadores tém identificado uma variedade de enquadramentos
utilizados por jornalistas na produgio de noticias. Hallin (1994), por
exemplo, identifica o papel dos enquadramentos “guerra fria” e “direitos
humanos” na cobertura da midia norte-americana sobre os conflitos na
América Central, particularmente da guerra civil em El Salvador. J4 na
cobertura de eleigoes, jornalistas podem focalizar as propostas e posi-
¢oes dos candidatos, adotando assim um “enquadramento temdtico”
(PORTO, 2001c). Mas os jornalistas podem também optar pelo
“enquadramento corrida de cavalos”, que apresenta as eleigoes em ter-
mos de quem estd crescendo ou caindo, focalizando o desempenho dos
candidatos nas pesquisas e as estratégias dos candidatos para manter a
dianteira ou melhorar o desempenho nas intengoes de voto dos eleitores
(PATTERSON, 1980 e 1993, ROBINSON; SHEEHAN, 1983,
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HALLIN, 1994, p. 133-152). Em periodos nao-eleitorais, pesquisado-
res tém identificado um angulo similar ao da corrida de cavalos: a ten-
déncia da midia de noticiar a politica em termos estratégicos, ressaltan-
do as intengdes e agdes dos diversos “jogadores”, adotando assim o
“enquadramento do jogo” (LAWRENCE, 2000).

Ao fazer a primeira revisio sistemdtica dos estudos sobre os
enquadramentos da midia, Entman (1994) apresenta uma defini¢ao do

conceito que resume seus principais aspectos. Segundo o autor,

O enquadramento envolve essencial-
mente selecio e saliéncia. Enquadrar significa selecionar alguns aspectos
de uma realidade percebida e fazé-los mais salientes em um texto
comunicativo, de forma a promover uma definigio particular do proble-
ma, uma interpretagao causal, uma avaliagio moral e/ou uma recomenda-
¢do de tratamento para o item descrito (ENTMAN, 1994, p. 294)(tradu-

¢ao do autor).

Esta defini¢ao resume os aspectos centrais do conceito, principal-
mente das suas aplica¢bes na andlise de contetido da midia. Um outro
campo de aplicacio do conceito de enquadramento se refere & pesquisa
sobre os efeitos da midia. A seguir, reviso alguns dos estudos realizados
sobre a relago entre os enquadramentos da midia e as preferéncias poli-

ticas dos membros da audiéncia.

Os efeitos dos

enquadramentos
na audiéncia

Como vimos na se¢ao anterior, diversos estudos foram desenvolvidos
sobre os enquadramentos que esto presentes no contetido da midia e que

promovem interpretagoes especificas sobre temas e eventos politicos. Mas
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como estes enquadramentos afetam a audiéncia? Como vimos anterior-
mente, a defini¢do cldssica de Gitlin sobre os enquadramentos da midia
supde que eles organizam o mundo nao s6 para os jornalistas, mas tam-
bém, “em um grau importante”, para a audiéncia. Os estudos revisados até
aqui ndo incluem pesquisas empiricas com a audiéncia, para verificar se esta
suposicio de Gitlin pode ser comprovada. Todavia, uma nova linha de
pesquisa se desenvolveu para investigar como os enquadramentos da midia
afetam os entendimentos das pessoas sobre assuntos politicos. O livro Zalking
politics, do socidlogo William Gamson (1995), representa um dos esfor-
¢os mais importantes neste sentido. Nesta obra, Gamson propo6s verificar
como cidadios comuns desenvolvem conversas e entendimentos sobre te-
mas politicos e como a midia influencia este processo. O autor estava par-
ticularmente interessado na questao da consciéncia politica e procurou in-
vestigar se a midia apoia, ou nio, as mobilizagdes que promovem agao
coletiva. Gamson desenvolveu uma extensa andlise de contetido do notici-
drio da televisdo, de revistas, charges e colunas de opiniao em um periodo
de mais de uma década. O objetivo era o de identificar o discurso publico
que se desenvolveu em torno de quatro temas: agao afirmativa, energia
nuclear, politicas industriais e o conflito drabe-israelense. O autor organi-
zou entao grupos focais (focus groups) com cidadaos comuns, para investi-
gar como eles ou elas desenvolveram entendimentos sobre os quatro temas
e como utilizaram a midia como recurso neste processo.

Baseado nestas entrevistas, Gamson argumenta que estd errada a vi-
sao comum de que a maioria dos assuntos e eventos politicos nio faz
sentido para os trabalhadores e pessoas comuns. As conversas incluiram
discussoes relativamente coerentes, que se estruturaram a partir de deter-
minados enquadramentos ou “idéias organizadoras implicitas”. Mas, se
por um lado, os dados revelaram que os meios de comunicagdo eram um
importante recurso em alguns assuntos, eles nao foram o tinico utilizado
pelas pessoas entrevistadas. Elas também fizeram uso da “sabedoria po-

pular” e de suas experiéncias pessoais para desenvolver entendimentos
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sobre temas e eventos politicos. O autor conclui que a midia é um dos
recursos disponiveis mais importantes, mas que as pessoas negociam suas
mensagens de forma complexa, dependendo do assunto.

Talking politics ¢ uma das pesquisas mais importantes e sistemdticas
sobre a relagao entre os enquadramentos da midia e os entendimentos
dos cidaddos sobre assuntos politicos. A pesquisa tem, todavia, algumas
limitagdes que devem ser consideradas na pesquisa sobre enquadramento.
Por exemplo, Gamson desenvolveu uma sofisticada andlise de conteddo
de um volume enorme de materiais da midia, mas seu estudo considerou
“irrelevante” se as pessoas consumiram este material ou nio (GAMSON,
1995, p. 26). Esta decisdo torna a andlise da influéncia da midia particu-
larmente dificil. O autor considera que a midia influenciou os entrevista-
dos principalmente quando eles ou elas mencionaram algum meio de
comunica¢io como fonte, um procedimento com dbvias limitagoes e
que pode ter contribuido para os resultados de pequenos efeitos da midia
em vdrias das dreas pesquisadas. O préprio Gamson reconheceu que ¢é
freqiientemente dificil saber com certeza se uma determinada observagio
tem como fonte a midia, j& que as pessoas geralmente nio identificam a
fonte do seu conhecimento (GAMSON, 1995, p. 118).

No livro Nuclear reactions, Corner, Richardson e Fenton (1990) inves-
tigaram como a audiéncia britdnica interpretou o tema da energia nuclear.
Os autores apresentaram a grupos focais segmentos curtos de programas de
televisao, incluindo dois produzidos pela BBC, e um material produzido
pelo sindicato do setor. Os grupos focais incluiram representantes de vdrias
organizagdes, como o Rotary Club e a ONG Friends of the Earth. Os auto-
res encontraram na nogao de enquadramento um instrumento analitico il
paraanalisar os dados. Em particular, os autores ressaltam como os entrevis-
tados fizeram uso com freqiiéncia do “enquadramento civico”, que enfatiza
a existéncia ou nao de “imparcialidade” no modo como os programas trata-
ram o tema da energia nuclear, principalmente no que se refere a apresenta-

¢ao equinime dos diversos pontos de vista.
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Nuclear reactions apresenta uma andlise detalhada da utilizagao de
enquadramentos pela audiéncia na interpreta¢io de materiais da midia.
Todavia, o estudo ¢ prejudicado pela falta de um marco tedrico claro e
sistemdtico sobre os enquadramentos. Os préprios autores reconhecem
este problema, afirmando que mantiveram um “aparato conceitual sim-
ples” (CORNER, RICHARDSON e FENTON, 1990, p. 92).

Tanto Zalking politics como Nuclear reactions investigaram o impac-
to dos enquadramentos da midia nos entendimentos da audiéncia sobre
temas politicos a partir de grupos focais. Outros pesquisadores optaram
por utilizar métodos quantitativos para estudar o mesmo tema, especial-
mente surveys e experimentos controlados. Em Is anyone responsible?, o
cientista politico Shanto Iyengar (1991) investiga como o tema da res-
ponsabilidade é apresentado e enquadrado pela televisao e como este meio
de comunicagio afeta as atribui¢oes de responsabilidade da audiéncia,
com rela¢do a problemas politicos e sociais. O autor analisa o papel da
TV nadiscussao de dois temas principais (seguranca publica e politica de
assisténcia social) e de um escindalo politico (o caso “Ira-Contras” da
administra¢io Reagan, envolvendo o financiamento da contra-revolugao
na Nicardgua com a venda ilegal de armas ao Ira). O autor classificou as
noticias sobre estes temas de acordo com dois tipos de enquadramento:
o “enquadramento episédico”, que possui um forte foco em eventos, e 0
“enquadramento temdtico”, que destaca um nivel ou contexto analitico
mais geral, que vai além dos “fatos”. A partir dos resultados de seus expe-
rimentos controlados e de surveys, Iyengar conclui que atribuigoes de
responsabilidade funcionam como marcos de referéncia importantes no
processo de formacio de opinido. Por exemplo, o enquadramento
episédico do tema da pobreza reduziu, de forma indireta, o apoio a pro-
gramas de assisténcia social e aumentou a aprovagao por parte do piblico
de lideres que buscavam eliminar este programas (IYENGAR, 1991, p.
101). O autor apresenta um dos estudos mais sistemdticos e importantes

sobre processos de enquadramento. Sua conclusio principal é a de que o
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enquadramento episédico faz com que as pessoas atribuam a responsabilida-
de pelos problemas politicos e sociais a individuos, em lugar da consideragao
de forgas ou fatores sociais mais amplos. Em conseqiiéncia, a relagdo entre
estes problemas e a agdo, ou falta de agdo, de lideres politicos fica obscureci-
da. O autor ressalta, todavia, que os efeitos de enquadramento tendem a
depender do tema, em lugar de refletir um mesmo padrao universal.

Outros estudos também utilizaram o método do experimento contro-
lado para identificar os efeitos dos enquadramentos da midia. Nelson e seus
associados demonstraram, por exemplo, que quando uma passeata da orga-
nizagao racista Ku Klux Klan era enquadrada por noticias de jornal como um
tema de liberdade de expressao, as pessoas expressavam maior tolerAncia quan-
to ao direito do grupo de organizar a passeata. Todavia, quando o evento era
enquadrado em termos da perturba¢io da ordem publica, a tolerAncia dimi-
nufa (Nelson e outros, 1997a). Em outra pesquisa sistemdtica e importante,
Cappella e Jamieson (1997) analisaram a relagao entre os enquadramentos
da midia e o tema do cinismo politico da populagao. Os autores demons-
tram que, quando o noticidrio adota um “enquadramento estratégico”, cha-
mando a atengao da audiéncia para as motivagoes manipulatdrias dos politi-
cos, o cinismo e a desconfianga do publico sio ativados. Finalmente, vdrios
autores investigaram, também através de manipulagio experimental, os efei-
tos do “enquadramento de interesse humano” (human interest frame) que
focaliza individuos e leva a personalizagio da cobertura da midia (EUMAN;
JUST; CRIEGLER, 1992, PRICE; TEWKSBURY; POWERS, 1997,
VALKENBURG; SEMETKO; VEESE, 1999).

Estudos sobre
enquadramento
no Brasil

O conceito de enquadramento tem sido aplicado de forma crescente

também nos estudos sobre a relagio entre midia e politica realizados no

‘ miolo comunicag&o e politica.pmd 86 28/07/04, 16:40



Brasil. Em um trabalho pioneiro nesta 4rea, Afonso de Albuquerque (1994)
realizou andlise da cobertura da eleigao presidencial pelo jornal Nacionalda
Rede Globo, entre os meses de marco e maio de 1994. Além da andlise do
desequilibrio no tempo dedicado aos dois principais candidatos (Fernando
Henrique e Lula), o autor também ressalta os diferentes enquadramentos
utilizados pelo telejornal para cobrir a campanha. O candidato Fernando
Henrique teria sido enquadrado seguindo sua habilidade em unificar forcas
politicas e construir consenso, enquanto Lula era associado a grupos de inte-
resse, especialmente sindicatos, e a conflitos e discérdia (ALBUQUERQUE,
1994). Em outra andlise do _jornal Nacional, que incluiu o periodo da elei-
¢do presidencial de 1994, Gustavo Fabricio (1997) também recorre ao con-
ceito de enquadramento. O autor argumenta, por exemplo, que o principal
telejornal do Pais apresentou um enquadramento positivo sobre o Plano
Real, 0 que teria contribuido para construir um clima de otimismo e confi-
anga que favoreceu a candidatura de Fernando Henrique.

Académicos brasileiros tém encontrado, no conceito de enquadra-
mento, um instrumento de andlise importante para estudar a relagio
entre a midia e os movimentos sociais. Em particular, pesquisadores
destacaram os enquadramentos utilizados na cobertura do Movimento
dos Trabalhadores Rurais Sem Terra, o MST, pelos principais telejornais.
Uma pesquisa realizada em 1997 sobre os dois principais telejornais do
Pais, o Jornal Nacional e o T] Brasil, identificou algumas diferencas no
enfoque adotado por cada emissora. O 77 Brasil teria ressaltado os ele-
mentos de violéncia, perigo e conflito, adotando assim um
“enquadramento dramdtico”. Por outro lado, o jornal Nacional ressal-
tou nio sé estes elementos, como também incluiu uma critica moral do
movimento, reclamando sobre sua irracionalidade e sua irres-
ponsabilidade, adotando assim um “enquadramento moral” (ALDE;
LATTMAN-WELTMAN, 2000). Outra andlise de contetido do Jornal
Nacional e do Jornal da Record, conduzida no ano seguinte, demonstrou

como o “enquadramento oficialista” do telejornal da Rede Globo
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afetou a cobertura do MST. Segundo os autores, o JN associou ao MST
os saques que ocorriam por causa da seca no Nordeste, ressaltando em
particular o cardter violento do movimento e sua vinculagiao com a can-
didatura de Lula (LIMA, 2001, p. 297-301).!

A utilizagao do conceito de enquadramento por académicos brasilei-
ros expandiu-se nas pesquisas realizadas sobre a elei¢io presidencial de 1998.
Vidrios autores recorreram ao conceito para ressaltar como a midia cons-
truiu um cendrio favordvel A reelei¢io de Fernando Henrique Cardoso,
principalmente no que se refere a cobertura da crise econdmica que o Pais
atravessava no perfodo eleitoral. Quando a economia passou a enfrentar
sérias dificuldade poucos meses antes da elei¢do, o tratamento que a midia
daria A crise passou a ser uma questao importante. A campanha pela reelei-
¢do do presidente enquadrou a crise econdmica como resultado das difi-
culdades no plano internacional, principalmente apds a crise russa, apresen-
tando o candidato como o tinico com a experiéncia necessdria para ultra-
passar as dificuldades criadas por for¢as que estavam além do seu controle
(MIGUEL, 1999). A midia, em geral, e o Jornal Nacional, em particular,
seguiram esta linha de interpreta¢io, enquadrando a crise econdmica como
uma conseqiiéncia das dificuldades que a economia mundial estava enfren-
tando (MIGUEL, 1999, COLLING, 2000, SOARES, 2000, LIMA, 2001,
p- 269-322). O conceito de enquadramento permitiu aos pesquisadores
ressaltar a clara ressonincia que havia entre a estratégia de campanha de
Cardoso e o cendrio construido pela midia.?

O conceito de enquadramento tem sido também utilizado para de-
senvolver estudos comparativos entre o jornalismo praticado no Brasil e
o de outros paises. Em pesquisa sobre a cobertura da eleigao presidencial
de 2000, nos Estados Unidos (EUA), pelo jornal Folha de S. Paulo, bus-
quei ressaltar como o jornal brasileiro de maior circulagio adotou pa-
drdes de enquadramento muito semelhantes aos adotados pelo jornalis-
mo estadunidense. A grande maioria das noticias publicadas pela Folba

sobre a elei¢ao de 2000, nos EUA, adotou o “enquadramento corrida de
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cavalos” e o “enquadramento episédico”, dando assim pouco atengao aos
aspectos substantivos da campanha (PORTO, 2001b).

Como vimos, o conceito do enquadramento tem recebido uma aten-
¢do crescente nas andlises de contetido desenvolvidas por pesquisadores
brasileiros. Todavia, a pesquisa no Pais sobre os efeitos destes
enquadramentos na audiéncia ainda estd em seus primérdios. Poucos tra-
balhos incluem pesquisas empiricas sobre os efeitos dos enquadramentos
da midia na formagio das preferéncias politicas do publico. Mas aqui
também jd se registram avancos. Através de entrevistas qualitativas com
19 cidadiaos comuns, em um periodo de mais de um ano, Alessandra
Aldé (2004) investigou como alguns enquadramentos da televisao (suas
avalia¢des morais, seu cardter documental e a personalizagdo que caracte-
riza sua cobertura politica) oferecem explica¢oes simplificadas e
“satisfatdrias”, transformando a televisio em um quadro de referéncia
especialmente acessivel aos cidadaos comuns. Em outro estudo, que in-
cluiu experimentos controlados e grupos focais com moradores do Dis-
trito Federal, ressaltei como os enquadramentos apresentados pelo Jornal
Nacional e pela novela Terra Nostra afetaram o processo pelo qual suas

audiéncias fizeram sentido do mundo da politica (PORTO, 2001a).

Diregoes para
pesquisas futuras

Nesta se¢ao, apresentarei sugestdes para o aprimoramento do
paradigma do enquadramento e para a superagao de algumas das debili-
dades que caracterizam os estudos feitos nesta tradigao. A apresentacio
destas sugestoes assumird uma forma “diddtica”, sugerindo os passos que
devem ser tomados pelos pesquisadores. Tais propostas nao tém, toda-
via, um cardter exaustivo. Nao se trata de um modelo rigido, que nao
possa ser alterado, mas sim de sugestdes preliminares que deverao ser

aperfeicoadas por novas pesquisas empiricas. Nao pretendo também
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sugerir que as pesquisas a serem desenvolvidas a partir do conceito de
enquadramento devam seguir todos os passos descritos a seguir. O obje-
tivo ¢ distinguir as diversas dreas de pesquisa e estabelecer um marco

tedrico e conceitual mais claro e sistemdtico.

a) Primeiro passo: especifique os niveis de andlise do conceito.

Um dos problemas mais sérios dos estudos sobre enquadramento ¢é
um forte “indeterminismo conceitual”: o conceito ¢ utilizado de diversas
formas, com sentidos distintos e designando objetos diferentes (CAPPELLA;
JAMIESON, 1997, p. 39, NELSON e outros, 1997b, p. 222-223). Os
usos da nogio de enquadramento sao tao numerosos e variados, que sur-
gem duvidas quanto 2 possibilidade de construcio de um marco tedrico
claro, sistemdtico e coerente, a partir do conceito. Alguns autores chegam
mesmo a concluir que, considerando a variedade dos tipos de
enquadramentos existentes, seria ingénuo pretender construir uma teoria
tinica e abrangente (NELSON; WILLEY, 2001, p. 240).

Este artigo compartilha a visao de que nao ¢ possivel, nem desejdvel,
construir uma teoria abrangente, ou uma tnica defini¢ao, que tente dar
conta de todos os aspectos tratados pelos estudos sobre os enquadramentos
da midia. Para esclarecer o conceito, ¢ preciso especificar os diferentes
niveis de andlise e, como conseqiiéncia, definir mais claramente os diver-
sos tipos de enquadramento. Alguns passos jd foram dados neste sentido.
Mabher (2001, p. 88-89) distingue entre os “enquadramentos da midia”,
criados pelos jornalistas, e os “enquadramentos culturais”, que independem
dos jornalistas e existem no plano mais amplo da cultura. De forma
semelhante, Hertog e McLeod (2001, p.143-144) diferenciam
“enquadramentos de formato” dos “enquadramentos de contetido”. Nel-
son e Willey (2001) argumentam que ¢ preciso separar “enquadramentos
noticiosos” (news frames) dos “enquadramentos temdticos” (issue frames).

Como afirmam os autores,
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relegados de algum modo pela preo-
cupagio com os enquadramentos noticiosos estao os trabalhos sobre os
enquadramentos temdticos. A distingdo ¢, admitimos, um pouco obs-
cura, inclusive porque os enquadramentos noticiosos sao os portadores
mais provdveis dos enquadramentos temdticos. Ainda assim, é impor-
tante definir uma linha separando os enquadramentos temdticos que a
midia simplesmente relata e aqueles que ela 7mpde a partir de hdbito
organizacional ou demandas de mercado. Enquadramentos noticio-
sos, como o de conflito, surgem a partir da necessidade de atrair audi-
éncia através da énfase em confrontagdes exageradamente dramdticas
[...] Enquadramentos temdticos tém uma especificidade em termos
de conteddo (ainda que ndo exclusivamente) e sdo geralmente formu-
lados por politicos profissionais, anunciantes, porta-vozes, editorialistas,
assessores, € outros atores que se preocupam em moldar a opinido pud-
blica [...] Enquadramentos temdticos sao descri¢des de problemas e
politicas sociais que influenciam o entendimento do publico sobre a
origem destes problemas e sobre os critérios mais importantes a partir
dos quais as solugdes propostas devem ser avaliadas (NELSON; WILLEY,
2001, p. 247)(tradugao do autor).

Esta distingao entre dois tipos principais de enquadramento é funda-
mental para evitar a confusio que tem caracterizado as aplica¢oes do con-
ceito. A partir das distingoes que j4 comegam a ser formuladas e de diversas
defini¢des do conceito, proponho distinguir dois tipos principais de
enquadramento: os “enquadramentos noticiosos” ¢ os “enquadramentos
interpretativos”. Enquadramentos noticiosos sao padroes de apresentagio,
selecdo e énfase utilizados por jornalistas para organizar seus relatos. No
jargao dos jornalistas, este seria o “Angulo da noticia”, o ponto de vista
adotado pelo texto noticioso que destaca certos elementos de uma realida-
de em detrimento de outros. Nesta categoria estao, por exemplo, o
“enquadramento de interesse humano”, que focaliza a cobertura em indivi-

« M 7 M » A
duos, ou o enquadramento CplSOdlCO , com sua énfase em eventos. No
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plano da cobertura de elei¢des, por exemplo, estariam nesta categoria o
“enquadramento corrida de cavalos” (horse race frame) e o “enquadramento
temdtico” (thematic frame), ressaltando, respectivamente, o desempenho
dos candidatos nas pesquisas e suas propostas programdticas (PORTO,
2001b). Uma caracteristica importante dos enquadramentos noticiosos é
o fato de que eles sdo resultado de escolhas feitas por jornalistas quanto ao
formato das matérias, escolhas estas que tém como conseqiiéncia a énfase
seletiva em determinados aspectos de uma realidade percebida.

J4 os enquadramentos interpretativos operam em um nivel mais es-
pecifico e possuem uma independéncia relativa em relagio aos jornalistas
que os relatam. Enquadramentos interpretativos sao padrdes de interpre-
tagdo que promovem uma avaliagio particular de temas e/ou eventos
politicos, incluindo defini¢bes de problemas, avaliagdes sobre causas e
responsabilidades, recomendagdes de tratamento etc. Estas interpretacoes
sdo promovidas por atores sociais diversos, incluindo representantes do
governo, partidos poh’ticos, movimentos sociais, sindicatos, associacoes
profissionais. Embora os jornalistas também contribuam com seus pré-
prios enquadramentos interpretativos ao produzir noticias, este tipo de
enquadramento tem origem geralmente em atores sociais e politicos ex-
ternos 2 prdtica jornalistica. Trata-se aqui de interpretagdes oriundas de
um contexto mais amplo que podem ser incorporadas ou nao pela midia.

Uma diferenca entre os dois tipos de enquadramento se refere, portan-
to, 4 sua fonte. Em geral, os enquadramentos noticiosos sao criados por
jornalistas e os interpretativos sao elaborados por atores politicos e sociais.
Jornalistas tendem a apresentar seus préprios enquadramentos interpretativos
em colunas de opiniao ou matérias de cunho analitico. Entretanto, as nor-
mas da objetividade e da imparcialidade tendem a inibir a apresentagio de
interpreta¢des no noticidrio pelos jornalistas. Isto nao significa, todavia,
que os jornalistas ndo tenham um papel ativo na apresentacio de
enquadramentos interpretativos, mas sim que este papel tem um cardter

mais sutil e indireto. Jornalistas freqiientemente citam outros atores para
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promover interpretagoes especificas da realidade politica. Como vdrios au-
tores j4 demonstraram, repGrteres evitam apresentar interpretagdes de for-
ma direta e citam afirmagoes de outros atores para dizer o que elas ou eles
préprios pensam (TUCHMAN, 1972, p. 668, SIGAL, 1973, p. 67). Por
esta razio, uma recomendag¢io importante para os estudos sobre
enquadramentos interpretativos é identificar as avaliagdes apresentadas pe-
las fontes que sdo citadas pelos jornalistas (PORTO, 2001b; HERTOG;
MCLEOD, 2001, p. 147-148; DICKERSON, 2001, p. 167).

Um primeiro passo na andlise de enquadramentos é, portanto, a de-
fini¢ao do nivel em que se estd trabalhando (enquadramento noticioso
ou interpretativo). Isto nao signiﬁca, todavia, que pesquisadores nao
possam trabalhar nos dois niveis simultaneamente.”> Uma linha de pes-
quisa interessante poderia tratar, por exemplo, da relagio entre os dois
tipos de enquadramento. Em que medida os enquadramentos noticiosos
de tipo “episédico” ou de “interesse humano” tendem a eliminar da co-
bertura jornalistica os enquadramentos interpretativos ou dificultar a
compreensio dos temas por parte da audiéncia? Estas e outras questoes

permanecem em aberto.

b) Segundo passo: identifique as principais controvérsias e os
enquadramentos a elas relacionados.

No caso especifico dos enquadramentos interpretativos, um passo
importante é a identifica¢io das interpretagdes que sio apresentadas so-
bre os principais eventos e temas politicos. O conceito de enquadramento
permite entender o processo politico como uma disputa sobre qual in-
terpretagdo prevalecerd na formagao, desenvolvimento e resolugao de
controvérsias politicas. O conceito permite ainda ressaltar como estas
controvérsias se desenvolvem, nao através da apresentagio de “fatos” ou
“informagdo”, mas sim através de interpretacoes que so utilizadas para
avaliar estes eventos ou temas politicos (PORTO, 2001a, cap. 5; PAN;
KOSICKI, 2001, MILLER; RIECHERT, 2001).
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Ao identificar as principais controvérsias e enquadramentos, ¢ impor-
tante ressaltar que atores sociais distintos possuem capacidades diferenciadas
para influenciar os processos de enquadramento da midia. As fontes oficiais
do governo, em especial, tendem a predominar no processo de produgao
das noticias (SIGAL, 1973, HALLIN, 1994, BECKETT, 1995). Todavia,
como afirmam Pan e Kosicki (2001, p. 47), o processo de enquadramento
ndo é uma via de mao tnica através da qual as elites manipulam o publico.
Enquadramentos nio se referem apenas a processos de manipula¢io, mas
sdo parte de qualquer processo comunicativo, uma forma inevitdvel através
da qual atores fazem sentido de suas experiéncias (PAN; KOSICKI, 2001, p.
60). Agentes sociais que desafiam o governo e outros grupos politicos pode-
rosos possuem seus préprios enquadramentos e buscam, muitas vezes com
sucesso, influenciar a produgio de sentido e significados pela midia. Estes
agentes podem facilitar o trabalho dos jornalistas, ao organizar eventos que
se encaixam nas suas rotinas e normas profissionais, ou ao produzir materi-
ais especialmente desenhados para subsidiar reportagens (RYAN, 1991,
WOLFSFELD, 1997, PAN; KOSICKI, 2001, p. 46).

Além de influenciarem a midia com seus préprios enquadramentos,
apesar de sua posi¢ao de desvantagem em relagio as fontes oficiais, movi-
mentos sociais podem também ser beneficiados por enquadramentos
noticiosos. Em sua excelente andlise sobre o papel da midia na rebelido
palestina da intifada, Wolfsfeld (1997) mostra como alguns dos
enquadramentos utilizados por jornalistas podem beneficiar movimen-
tos de oposi¢ao, entre eles o enquadramento “o poder corrompe” ou “a
vitima inocente” (p. 37-38). Além disso, as imagens de jovens palestinos
jogando pedras no exército israclense criava um drama especialmente
adequado para a televisao (p. 152).

Uma recomendagao resulta da consideragio destes fatores: o pesquisa-
dor deve analisar ndo s6 os enquadramentos dominantes ou de grupos in-
fluentes, mas também incluir as interpretagées promovidas por movimen-

tos sociais ou de oposi¢ao, inclusive aquelas que sao excluidas pela midia. A
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andlise deve explicitar, ainda, as razdes que levam ao predominio de certos
enquadramentos, em detrimento de outros. Como vdrios autores j4 ressal-
taram, uma das lacunas dos estudos jd realizados ¢ a falta de andlises que
considerem os fatores que influenciam o processo de enquadramento pela
midia (HERTOG; MCLEOD, 1991, p. 160, GANDY, 2001, p. 357). Na
pesquisa que realizei sobre a produgo e recep¢io dos enquadramentos do
Jornal Nacional, ressaltei, através de entrevistas com os principais editores e
produtores do telejornal, os fatores que fazem com que alguns
enquadramentos interpretativos predominem no noticidrio. Entre estes fa-
tores estdo rotinas profissionais (escassez de tempo, acessibilidade de fontes,
entre outros), as caracteristicas da audiéncia e as posigdes politicas da propria
empresa e dos jornalistas (PORTO, 2001a, cap. 7-9).

¢) Terceiro passo: desenvolva uma andlise sistemdtica de contetido.

Outra debilidade dos estudos de enquadramento é a freqiiente au-
séncia de métodos sistemdticos para a andlise de conteddo da midia. Sem
este tipo de método, pesquisadores tendem a encontrar os enquadramentos
que procuram ou que comprovam suas hipteses, ignorando evidéncias
contrdrias importantes (TANKARD, 2001, p. 98, HERTOG; MCLEOD,
1991, p. 151). E preciso, portanto, desenvolver métodos de andlise mais
sistemdticos e menos subjetivos.

Virios métodos para a identificagio dos enquadramentos da midia
jé foram desenvolvidos. Como vimos anteriormente, Gamson e sua equipe
desenvolveram o método da “matriz de assinatura” para identificar as
préticas de enquadramento que compdem os diversos “pacotes
interpretativos”, incluindo metéforas, slogans e imagens (GAMSON;
LASCH, 1983). Adotando um enfoque mais préximo da andlise do dis-
curso, Pan e Kosicki (1992) propoem identificar diversos instrumentos
de enquadramento, incluindo estruturas sintdticas e retdricas. J4 Tankard
(2001) propde o método da “lista de enquadramentos”, que inclui 11

mecanismos de enquadramento.
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Seja qual for o método adotado, o importante ¢ adotar categorias de
classificago sistemdticas e protocolos para a codificagio do conteddo da midia.
Para alguns autores, ¢ fundamental incluir medidas quantitativas, j& que a
quantidade de tempo ou espago dedicada a determinados enquadramentos
ou temas ¢ uma medida importante da sua centralidade (ENTMAN, 1991,
p. 9-10; CAPPELLA; JAMIESON, 1997, p. 57). Jd outros autores conside-
ram que o enquadramento mais importante pode nao ser o mais freqiiente,
rejeitando assim a andlise de conteddo quantitativa (REESE, 2001, p. 8,
HERTOG; MCLEOD, 2001, p. 152). Como argumentei em mais detalhe
em outra oportunidade (PORTO, 2001a), a melhor solugio ¢ adotar um
enfoque integrado que inclua tanto uma andlise de contetido quantitativa,
como uma andlise textual de cunho mais qualitativo.

E preciso ainda avancar na superacio de outra debilidade dos estudos
sobre os enquadramentos da midia. Estes estudos tendem a identificar um
tinico enquadramento nas noticias e ém dificuldades para enfrentar o fato de
que o contetido da midia tem um cardter freqiientemente contraditério
(CAPPELLA; JAMIESON, 1997, p. 111-112). Criticas a partir de teorias
p6s-modernas tém ressaltado corretamente a tendéncia funcionalista dos es-
tudos de enquadramento de identificar um tnico enquadramento dominan-
te, ignorando assim as contradi¢bes que estao inscritas nas narrativas noticio-
sas (DURHAM, 1998). Apesar do fato de que nogdes pés-modernas sobre a
fluidez dos significados sao, elas préprias, problemdticas, a natureza comple-
xa e contraditéria das mensagens dos midia nao pode ser ignorada.

Para superar estas debilidades, propus, em outro trabalho, uma classifi-
cagao sobre a “forma” das mensagens televisivas. Uma primeira distingao des-
ta classificagao diz respeito 2 presenca ou auséncia de mais de um
enquadramento, nos segmentos do contetido da midia. Assim, segmentos
“restritos” s20 aqueles que incluem um tinico enquadramento interpretativo
sobre um evento ou tema politico, enquanto que segmentos “plurais” inclu-
em mais de um enquadramento. Os segmentos “plurais”, por sua vez, po-

dem ser subdivididos em “plurais-fechados”, onde um dos enquadramentos
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¢ privilegiado ou enfatizado, e “plurais-abertos”, onde nenhum enquadramento
éapresentado como mais vdlido ou verdadeiro. Finalmente, segmentos com
uma forma “episédica’ nao incluem enquadramentos interpretativos, ado-
tando um estilo mais descritivo de reportagem (PORTO, 2001a e 2002).
Esta classificagao da forma dos segmentos de contetido da midia permi-
te identificar como, a0 mesmo tempo em que apresenta uma certa diversida-
de de enquadramentos, a midia contribui para privilegiar determinadas inter-
pretacoes hegeménicas da realidade, especialmente aquelas promovidas pelas
fontes oficiais do governo (PORTO, 2001a). Além disso, esta classificagao
permite analisar de forma mais sistemdtica a recep¢io e os efeitos dos
enquadramento da midia. Através de experimentos controlados com mora-
dores do Distrito Federal, demonstrei que, quando noticias do Jornal Nacio-
nal adotavam uma forma restrita, com um unico enquadramento
interpretativo, um nimero maior de pessoas interpretava o evento ou tema
politico tratado na reportagem de acordo com este enquadramento domi-
nante. Por outro lado, quando expostos a segmentos plurais, as pessoas tém
acesso a um conjunto mais amplo de interpretagoes e desenvolvem entendi-

mentos mais variados sobre a politica (PORTO, 2001a, cap. 8-9).

Consideragioes finais

Neste trabalho, procurei demonstrar a importincia de um novo
paradigma para o campo da comunicagao politica, baseado no conceito de
enquadramento. Apesar dos diversos problemas que ainda caracterizam os
estudos desta tradi¢do, o novo enfoque tedrico oferece uma sélida alterna-
tiva para paradigmas em declinio ou contribui para superar algumas das
lacunas mais importantes das teorias existentes. Também busquei apresen-
tar algumas sugestoes preliminares para o desenvolvimento de marcos ted-
ricos e pesquisas empiricas mais claras e sistemdticas, a partir do conceito de
enquadramento. O desenvolvimento destas pesquisas torna-se ainda mais

importante, considerando a relagao estreita entre os enquadramentos da
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midia, os processos de deliberagio politica dos cidadaos e a prépria viabili-

dade de um sistema genuinamente democrdtico (KINDER; HERZOG,
1993, ENTMAN, 1994, PORTO, 2001a, PAN; KOSICKI, 2001).

‘ miolo comunicag&o e politica.pmd

Notas

' Em outro trabalho (PORTO, 2003a), ressaltei como a telenovela O
rei do gado constituiu uma fonte de enquadramentos alternativos que
se contrapunha a forma como 0 MST era representado pelos telejornais.
Os estudos sobre enquadramento, todavia, tendem a concentrar-se na
andlise de géneros jornalisticos, ignorando como programas de entre-

tenimento enquadram o mundo da politica.

2 Deve ser ressaltado, todavia, que a campanha de Lula nio foi capaz
de construir uma interpretagio alternativa convincente sobre a crise
econdmica ou de identificar a responsabilidade de Cardoso pelas difi-
culdades que o Pais estava enfrentando (VENTURI, 2000, p. 112).
Este fato ficou evidenciado nos grupos focais realizados com eleitores
pela prépria campanha de Lula (ALMEIDA, 2000, p. 167).

3 Na pesquisa que desenvolvi sobre a cobertura da elei¢io presidencial
de 2000, nos EUA, pelo jornal Folha de Sio Paulo, trabalhei com os
dois tipos de enquadramento. Na andlise do noticidrio do periodo da
campanha eleitoral, classifiquei as noticias de acordo com alguns
enquadramentos noticiosos (temdtico, corrida de cavalos, centrado na
personalidade e episédico). Jd na andlise da cobertura dos tumultos
que ocorreram durante a apuragio dos votos, busquei identificar os
enquadramentos interpretativos apresentados pelo noticidrio que ava-

liavam os eventos do periodo de forma especifica (PORTO, 2001Db).
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Introducdo

A investigagao sobre o funcionamen-
to e os efeitos do discurso politico tem uma tradi¢ao bastante recente no
ambito dos estudos académicos no Brasil. A evolugiao dos processos
metodoldgicos que trata desta questdo e os préprios interesses dos inves-
tigadores pelo tema se situam, inicialmente, no dominio das Ciéncias
Sociais e, certamente, nao tém mais do que trés décadas. As questoes
inicialmente trabalhadas passavam & margem da incidéncia do funciona-
mento do “campo dos medias” sobre as formas da politica se anunciar. A
énfase das pesquisas emergentes sobre fendmenos de politica e compor-
tamentos coletivos situava-se, grosso modo, sobre mapeamentos de pro-
cessos eleitorais, levantamentos de opinido publica, biografias e perfis de
candidatos, estudos de retdricas de discursos e, raramente, questdes que
situassem as relagdes entre os meios de comunicagio e o processo politi-
co, voltados para esfera simbdlica.

Talvez um marco que assinala os primeiros interesses das Ciéncias
Sociais sobre o estudo da politica, com foco em aspectos especificos de
estudos de discurso, seja o livio de Céli Regina Jardim Pinto Com a
palavra o senhor presidente José Sarney ou como entender os meandros da
linguagem do poder, (1989), no ano em que se realizam as primeiras elei-
¢oes diretas para presidente da Republica, apds o ciclo autoritdrio.

Nele se registra o comparecimento dos “ecos” da primeira literatura
s6cio-semioldgica com que os pesquisadores, interessados nessas ques-
toes, “ilustravam” suas pesquisas, geralmente voltadas para estudos de
fen6menos de ideologias. A énfase que se d4 aos aspectos ilustrativos tem
pertinéncia singular, uma vez que, metodologicamente falando, tanto o

« - . . . . — . PPN .
uso da “primeira semiologia”, como a aplicagao de conceitos das “Ciéncias
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das Linguagens” para leituras de mensagens (nas quais se “escondiam” os
interesses ideoldgicas dos atores sociais em andlise) nao incluiam, neces-
sariamente, o trabalho de descri¢io das manifestagoes discursivas propri-
amente ditas (VERON, 1971). Sem duvida, esta é uma questao impor-
tante para situar a evolugao das condiges tedricas e metodoldgicas do
trabalho de andlise do discurso politico, especialmente quando, num ce-
ndrio recente, este se faz mediar pelos processos de midiatizagao, embora
sobre ela nao possamos nos alongar no espago deste trabalho.
Interessante observar que nio sio os fendmenos estritamente
mididticos que interessam aos cientistas sociais para entender o funciona-
mento do discurso politico. Apesar de todo um “lastro” que aponta para
aimportincia dos futuros “imbricamentos” entre a politica e a comuni-
cago, nio sio as “leis” da midiatizagao, como condigio da publicizacio
da politica, que interessam a Jardim, quando analisa a fala do presidente
da Republica. A énfase nao estd nas “gramdticas” que constituem as “Con-
versas a0 Pé do Rddio” que o presidente retoma para imitar um outro
presidente, Roosevelt, que desta midia fazia uso exemplar. Como ela
mesmo diz, a pesquisa se faz em torno de dois eixos: a questao teérica do
discurso e a segunda, os “discursos” sobre o Plano Cruzado. Curiosamen-
te, a instAncia na qual estes discursos tomam forma, ou seja, a especificidade
da enunciagio rddio mididtica para a produgio do discurso politico, no
estd em causa. No caso, o rddio é apenas fonte documental, quando algu-

mas de suas caracteristicas gerais sao destacadas.

As primeiras
« o . — » . . .
ln]%n§0€5 mldlﬂtlc&ls
Num contexto histérico mais amplo, destacam-se os registros que
assinalam para as primeiras situagdes em que discurso politico sofre as

“injun¢oes” das midias. De forma emergente, as primeiras experimenta-

¢Oes jd se fazem anunciar no contexto e cendrios de algumas eleigoes
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presidenciais como a do presidente Eisenhower, nos anos 50, nos Estados
Unidos. Ocorre assim o inicio da moderniza¢io das campanhas eleitorais,
com a media¢io dos mass medias, especialmente a entrada em cena dos
chamados “persuasores profissionais”, assim chamados na época, os circu-
los publicitdrios. Nestas condi¢oes, hd pelo menos meio século, se d4 o

trabalho das “engenharias comunicacionais” sobre a atividade politica:

[...] os partidos venderdo seus candi-
datos e programas pelos mesmos métodos que o comércio criou para
vender mercadorias. Entre eles se incluem a sele¢io cientifica de apelos:
repeti¢ao planejada. Nao haverd pelas ruas desfiles de adeptos
sacudindo as bandeiras. Em lugar disso, corpos de voluntdrios tocardo
as campainhas das portas e dos telefones. Antncios pelo rddio repetirdo
frases com planejada intensidade. Cartazes apresentardo slogans de
comprovada poténcia. Os candidatos precisardo, além de ter voz
agraddvel e boa dicgao, ser capazes de apresentar aparéncia sincera diante
das cAmeras de televisio. (PANCKARD, 1965)

A importancia atribuida aos midias como dispositivo emergente para
distintos setores da sociedade americana é dimensionada no 4mbito da
pesquisa cientifica, na medida em que diferentes modelos tedricos, de
base funcionalista passam a examinar, dentre outras coisas, os efeitos das
midias especialmente nas campanhas eleitorais. E neste contexto que des-
pontam importantes “paradigmas” tedricos que apoiam o desenvolvimento
institucionalizado da pesquisa empirica sobre a presen¢a daqueles na vida
politica norte americana. Exemplos: os paradigmas do “uso e das gratifi-
cacoes’; dos “efeitos limitados”; “do fluxo da comunica¢ao em dois tem-
pos”; do contents analisys; da agenda setting etc. Com certeza, estas refe-
réncias orientaram, através de estudos, a compreensio sobre as relagoes
entre midia e politica, algumas delas se reportando de modo mais especi-
fico a questdo do discurso politico. Deste fato, pode-se retirar daf a hipé-

tese segundo a qual 0s primeiros estudos mididticos, norte americanos,
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voltados para preocupagdes acima apontadas, inauguram, de certa for-
ma, o que viria a ser um longo percurso a respeito das condigoes da
midiatizagdo do discurso politico, apesar da problemdtica sociopolitica e
comunicacional apresentada entre 50 e 70 ser totalmente distinta do que
hoje se alcunha da era da “cultura das midias”.

Se a tradi¢ao de estudos americanos se voltou para mensurar e ava-
liar os impactos dos processos e eventos politicos, pela mediagio dos
mass medias, a tradi¢do européia se fixou inicialmente mais sobre a
natureza das mensagens, buscando assim descrever as caracteristicas de
construcao dos discursos politicos. Porém, os marcos conceituais nos
quais estas andlises se fizeram s3o herdeiros de uma problemdtica tedri-
ca de fundo funcionalista, jd que o que estava em discussao eram, den-
tre outras coisas, aspectos como o funcionamento do cédigo, a
performance propriamente dita da mensagem do ponto de vista de
aspectos estritamente lingiifsticos.

Pode-se dizer que hd uma evolug¢io neste modelo analitico, princi-
palmente na Franga dos anos 60/70 quando estas preocupagdes j4 nao
mais ficam nas maos dos lingiiistas e dos seus interesses voltados para
aspectos léxicais e correlatos, abrindo-se outros que envolvem novas
problematizagoes tedrico-metodoldgicas, especialmente os “cruzamen-
tos” havidos entre as perspectivas da andlise do discurso com aquelas de
fundo marxista. Assim, j4 no inicio dos anos 60, a semiologia estrutural
desembarcava nos “objetos discursivos” produzidos pela cultura de mas-
sa, desenhando possibilidades de leituras que pudessem se contrapropor
a “matematizagao” dos discursos sociais patrocinada pela contents analysis.
Neste contexto, destaca-se o aparecimento da célebre obra de Roland
Barthes — “Mitologias” — como um dos textos pioneiros a indicar as
primeiras metodologias voltadas para o trabalho de leitura de mensagens
situadas na esfera das midias, e que procuram langar as bases para o que
viria anos depois se constituir numa “semiologia das operagoes discursivas”.

Nesta obra, o autor a partir de uma semiologia nio sistemdtica reconhece
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no politico a atividade de uma discursividade plurisignica (MANGONE;
WARLEY, 1994, p. 21).

Possivelmente, estas elaboragbes representam a modernizagao das
Ciéncias Sociais no seu trajeto de construir metodologias para analisar
processos discursivos, via a institucionalizacao da pesquisa cientifica vol-
tada para tais fins. E, ¢ nestas condi¢oes, que se funda na Franga nos
primdrdios dos anos 60, o Centro de Estudos de Comunica¢oes de Massa
— CECMAS, referéncia académica que vem pontuar a importincia que
passam a ter paradigmas qualitativos como possibilidade de leituras de
discursos sociais, especialmente os de natureza mididtica. A face visfvel
deste projeto se constitui a revista “Communications” e o ensino acadé-
mico do préprio CECMAS orientado na sua primeira fase por intelectu-
ais do porte de Edgar Morin, autor nada menos do que um dos textos
cldssicos, hoje, sobre a emergente cultura de massa (1969).

A “andlise estrutural da mensagem”, que ¢ o marco deste projeto aca-
démico, corresponde, de certa forma, uma resposta aos modos através dos
quais as mensagens politicas vinham sendo estudadas no solo académico
americano, a partir de uma perspectiva conceitual lingiifstica. Vale observar
que é a partir de materiais de campanhas publicitdrias como a / /ike Tke, nas
eleicoes presidenciais americanas dos anos 50, que o lingﬁista Roman
Jakobson desenvolve suas pesquisas relativas aos aspectos de funcionamen-
to retdrico da lingua, algo que vai inspirar nos anos seguintes, vertentes de
pesquisas sobre aspectos da pragmdtica do discurso politico.

Pode-se dizer que nestas condi¢oes, os primeiros enfoques dos estu-
dos voltados para estas relagoes (comunicagio e politica) abordam deter-
minados aspectos, restringindo-se pontualmente as questoes dos efeitos;
a tematizagio de certos problemas via a freqiiéncia de contetdos e a bus-
ca de “intengdes segundas” das mensagem, via os estudos voltados para o
texto e sua imanéncia. Rigorosamente, nada pode ser avancado a mais, e
o que resta de “exce¢ao”, sdo alguns primeiros reconhecimentos feitos a

situagdo de midiatizagdo real do discurso politico, quando se imputa a
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televisao um papel decisivo na elei¢io do presidente Kennedy: Nixon,
seu concorrente, até entdo considerado como uma “nova espécie de poli-
tico americano, porque parece encarar seu trabalho como um homem de
publicidade (PANCKARD, 1965, p. 178) ¢ derrotado pela “forma”
mididtica. O triunfo de Kennedy ¢é explicado pelas vacilagoes que Nixon
enfrentou frente s cAmeras. Sao as dificuldades em gerir a corporeidade
numa “economia de contato” quem derrota o velho cacique Republica-
no, e nao a auséncia de sua verve argumentativa. Este episédio inaugura,
de certa forma o que viria a ser, em décadas seguintes, as bases tedrico-
metodoldgicas para o desenvolvimento da investigagao que estuda o fe-
némeno da midiatizagio dos discursos politicos. Aponta-se af para uma
problemdtica tedrica totalmente nova que somente ¢ levada em conta
quase duas décadas depois, quando determinados aspectos da pesquisa

sobre os midias incorporam novos paradigmas de fundo transdisciplinar.

O surgimento dos
MAarcos estratégicos
da comunicacio

Nestas condigdes, o campo das midias somente se converte numa
problemdtica estratégica para o discurso politico no final da década de
70 e ao longo dos anos 80, em diferentes paises e, por razdes distintas.
Na Europa, como é o caso da Franga, as elei¢oes presidenciais de 1974
e de 1981 tinham na televisao a sua “vitrine”, através de formas de
debates que implicavam o manejo estratégico da televisao diante dos
enquadramentos preestabelecidos pela legislacao eleitoral. Na primeira
eleicao, a comunicacgio se faz de forma “cldssica”, onde tudo faz crer
que a tevé se constitufa apenas no espago de veiculagao, por exemplo,
dos debates entre os candidatos. Veron lembra que o debate televisivo

se fez tomando como referéncia estritamente a dimensao lingiiistica,
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tendo em vista a pobreza icénica da campanha, advinda, certamente,
da auséncia de uma “reflexao estratégica sobre os formatos televisuais”
(VERON, 1998, p. 221). Jd nao é o caso das eleigoes de 1981, quando
foram levados em conta as especificidades do medium TV. O préprio
processo através do qual se estrutura a emissao produziu negociagoes
bastante complexas entre as equipes de campanha, o que evidencia a
importincia que passa ter o nicho mididtico no processo de visibiliza¢io
do discurso politico.

No Brasil, curiosamente, as questoes relativas a emergéncia destes
movimentos estratégicos so contemporaneas ao ciclo autoritdrio, pois ¢
sabido que a midiatiza¢do do discurso politico comega a se dar, de forma
sistemdtica, naqueles processos em que o regime militar buscava a sua
popularizag¢io/legitimagio através de campanhas publicitdrias elaboradas
no “laboratério comunicacional” da Assessoria Especial de Relagoes Pu-
blicas — AERP. Se na Franga se carecia uma tradigao de uso da tevé, para
além de uma concepgao puramente de reprodugio de contetidos, no Brasil,
as potencialidades de investimentos de sentidos de vdrias midias foram,
de fato, mobilizadas pelas estratégias de comunicagio politica neste ciclo
politico. Vale dizer que este periodo é pouco estudado, e quando é feito,
ocorre sob certas matizes, onde a légica dos processos mididticos e os
“namoros” da politica com as modernas tecnologias mididticas sao, prati-
camente, ignorados, ou se torna um assunto secunddrio diante do inte-
resse apenas pelas questoes de conteddos da propaganda politica.

Outras dimensdes significantes que assinalam o funcionamento do
discurso politico via opera¢des mididticas passam quase que
desaparecebidas pelo campo da pesquisa, embora o chamado “pai da aber-
tura’, o ex-presidente Figueiredo tenha sido um ator que mais tenha pro-
ferido discursos, especialmente sobre as condi¢oes da transigao do regi-
me. Nestas condiges, valendo-se de articulagdes entre algumas referén-
cias da interpretagao de fundo psicanalitico e outras da semiologia volta-

das para leitura dos discursos, examina-se a modalidade de comunicagio
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politica do governo Figuereiredo que se assentava em operagdes
enunciativas centradas na estrutura de um “duplo movimento discursivo”.
O presidente, utilizando-se sempre de um porta-voz (oficial ou nio),
fazia num primeiro estdgio, uma declaragao que era por ele mesmo
desmentida num segundo estdgio. Ambos dispositivos eram proferidos
no Ambito da estrutura dos discursos mididticos que, num primeiro
momento, operava como uma outra “instincia de porta-voz” ao visibilizar
o discurso politico, mas que abandonava esta posi¢io veiculante na me-
dida em que submetia tais declaracdes aos seus préprios dispositivos
enunciativos (FAUSTO NETO, 1995).

Esta é a época em que comeca a se instaurar a “cultura dos conse-
lheiros” — ou dos porta-vozes — o que modernamente se chama de
marketeiros, no contexto de um nicho mais complexo que é o ambiente
da “cultura profissional” da comunicagio. Estes especialistas sao, dentre
outras coisas, os mediadores no processo de intera¢ao entre campos
mididtico e politico, e de modo especifico os executores das politicas de
comunicagio — de curto prazo — que dio novas formas de estruturagio
ao discurso politico.

Nesta diregao, Champagne chama a aten¢o para o fato de que

em nossos dias, os atores politicos
estdo rodeados de conselheiros em comunicac¢ao social, formados nas
técnicas publicitdrias[...]. A existéncia no préprio damago da politica
desses profissionais da ciéncia do mundo social introduziu uma
mudanga fundamental nem sempre perceptivel, no funcionamento
dos subcampos nos quais eles investem. Com toda a probabilidade,os
mais importantes efeitos sociais ndo sao exercidos diretamente pelos
soci6logos, mas antes por esses agentes sociais cada vez mais numerosos,
que propoem 2 semelhanca dos especialistas das pesquisas de opinido
ou conselheiros em comunicagdo, seus servigos e receitas prdticas a
todos os que procuram agir sobre o mundo social, em particular os
politicos. (CHAMPAGNE, 1998, p. 30-32).
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Este aspecto dentre outros, diretamente relacionados com novos
contextos e situagdes intrinsecas aos processos de midiatizagao crescente,
fazem com que se coloque a necessidade do redesenho das condigoes nas
quais a politica possa ser anunciada. E, nestes termos, nao se trata apenas
de novas configuragdes situacionais nas quais se definem as possibilida-
des da politica ser dita, mas igualmente, de fatores ligados diretamente as

condigdes de produgio e de funcionamento dos discursos.

A politica entre novos
contextos e textos

Nos tempos contemporaneos é certo o que o discurso politico dispoe de
vdrias possibilidades através das quais seu antincio pode se fazer. Desde aquelas
de configuragdes mais comunitdrias até aqueles dispositivos mais avangados.

Porém, vdrias condi¢oes relacionadas com as transformagoes de ativi-
dade mididtica pré configuram as formas através dos quais o discurso poli-
tico ¢ produzido, valendo dizer que as suas gramdticas de produgao e de
funcionamento sofrem as repercussoes e/ou “constrangimentos” do dispo-
sitivo de enunciagio que cuida da sua estruturagao e do seu antincio.

O marco situacional que trata de apontar no Brasil a recente cons-
trugao do discurso politico a partir de engendramentos de enunciagoes
mididticas, s3o as elei¢oes presidenciais de 1989. Ocorre algo de novo nas
relagdes midia e politica e também na esfera analitica destes processos.
Sao aspectos que se integram a uma realidade mais ampla caracterizada

pelas determinagdes que a televisao impde ao discurso politico, isto é a

conformagio de um politico televisivo,
apoiando-se em géneros da televisio, na mundanidade do espetdculo
[...] donde a relagdo ao espetacular se traslada a todos os seus atos em
uma dupla via que politiza seus ditos e privatiza todas as suas condu-
tas publicas. (MANGONE; WARLEY, 1994, p. 48).
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As eleigoes de 1989 — a primeira direta, apds o ciclo autoritdrio — se
faz sob 0 manto da ordem institucional e da presenca da midia, especial-
mente a de natureza televisiva no papel estruturante do discurso politico.
Nio se pode falar da inexisténcia de experimentagoes mididticas, no peri-
odo que as antecede até porque de algumas opera¢oes mididticas sao ini-
ciativas estratégicas na propaganda do regime. A nosso ver, parece nao
haver diferencas radicais entre determinadas caracteristicas de comunica-
¢do politica entre o ciclo autoritdrio e o que lhe sucede. Em ambos os
momentos, a questdo da comunicagio se colocava como algo de “curto
prazo”, no sentido de que as estratégias postas em pauta se voltam por
exemplo, seja para visibilizar atividades dos governos que operavam nes-
te ciclo, ou para o enfrentamento das elei¢bes como questao pontual. A
experiéncia de comunicagio politica, no ciclo autoritdrio, de fundo
mididtico serve como uma precondi¢ao para as experimentagdes que vao
se registrar nos anos seguintes. Ampliando-se elementos deste cendrio,
pode-se dizer também que a “légica da comunica¢io” toma o lugar das
institui¢des que se reciclam para os processos de redemocratizagao; dos
sujeitos — os atores cldssicos da politica — desacostumados com a prdtica
politica aberta e sem amarras, instituindo uma espécie de um novo sujei-
to mididtico; e ainda a substitui¢io de velhos cendrios da agdo politica —
ainda que formalmente os partidos sejam “elos de condutos” — por novas
préticas engendradas sob a inspiragao do sez. Certamente, que causa es-
panto para alguns o fato da comunicagio politica j4 em regime de aber-
tura, se fazer absolutamente atravessada pela l6gica do campo dos midias...
E nestas condicoes que o discurso politico necessita nio apenas de novos
dispositivos que cuidem da sua media¢do social, mas especialmente de
uma nova forma, do ponto de vista de sua enunciagio, que lhe assegure
as possibilidades de instancia de ofertas de sentidos.

Particularmente, a “economia enunciativa” televisual impde as bases
de funcionamento de uma nova “cultura politica” cuja forma de constru-

¢ao de “lago social” se destaca nao apenas pelas propriedades da “imagem”,
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mas por outros aspectos distintos e que dizem respeito a especificidade
que tem a matéria significante para a constitui¢ao do discurso politico,
hoje, que se faz menos na forma das representagoes cldssicas, e mais se-
gundo a vivéncia apresentativa (SODRE, 2002, p. 23).

A construgio do discurso politico em modalidades fortemente
mididticas, quando da primeira elei¢do, instaura, pois, alguns marcos,
inclusive no 4mbito da pesquisa em comunicagio.

H4 exatos 12 anos, um conjunto de registros relacionados com estas
novas formas de discursividades sao anunciados numa série de artigos do
n°11 da revista Comunicagio & Politica, que circulou com uma edigio
sobre a temdtica da “Comunicacio e do poder” e, mais particularmente da
‘televisdo e as elei¢oes presidenciais”

Esta publica¢io inaugura com este nlimero, a entrada da pesquisa da
comunica¢ao numa seara extremamente nova e, 20 Mesmo tempo im-
portante para o avango da compreensio dos fenémenos relativos dos
processos de midiatiza¢io das institui¢oes. O marco das questdes ali co-
locadas, se situa nas problemdticas do campo tedrico da comunicagio.
Exercitam-se algumas metodologias visando a leitura do fenémeno da
politica segundo estes novos desafios, langando-se assim algumas hipéte-
ses de atividades e que serdo desdobradas em futuros trabalhos. Interes-
sante destacar que esta primeira iniciativa sobre este assunto nao ¢ inicia-
tiva institucionalmente académica, embora seus articulistas sejam pes-
quisadores deste campo em formagao no pafs, e também j4 estejam ins-
talados nos programas de pés-graduacio em desenvolvimento.

A nosso ver, algumas indicagoes ali aventadas devem ser destacadas, pois
de certa forma colocam problematizages sobre a inser¢ao das midias no
processo politico brasileiro, tendo como marco a eleigao presidencial de 1989.

Grosso modo, as questdes ali referidas e que fazem articulagbes com
a natureza destes problemas que dizem respeito a natureza performativa
da atividade mididtica fazendo sucumbir os conteddos programdticos da

politica, chamam aten¢ao para os seguintes aspectos:
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a) O espanto provocado pela inser¢io mididtica no processo eleito-
ral, junto 2 politicos e académicos. O editorial da publicagao cita uma

declaragao do candidato derrotado na pugna, Luis Indcio “Lula” da Silva:

depois desta elei¢io, o Brasil nio serd
mais o mesmo”, disse Lula num dos debates finais com seu adversirio
Fernando Collor de Mello. De fato, algo de premonitério visualizava o
lider petista no quadro de nossa politica: j& nio somos mais os mes-
mos, o Brasil nao é o mesmo, a politica nao é a mesma. Sem duvida,
acrescenta o editorial da revista, o inicio de uma nova era no Brasil em
que os meios de comunicagdo deixaram de ser subordinados a uma
politica, uma ideologia, num poder autoritdrio, para serem eles pré-

prios a materializa¢io do poder (Comunicagio e Politica, 1990, p.15).

b) o contexto no qual as elei¢es se realizam consideradas até entao

inéditas no pafs, chamando atencio para presenca da televisao:

a primeira (elei¢do) que se dd4 num pais
integrado por uma moderna industria cultural, na qual se destaca a
televisdo e o virtual monopdlio da Globo, detentora de uma média naci-
onal de participagao na audiéncia que oscila entre 60% e 84%, em

qualquer dia da semana em e qualquer hordrio (LIMA, 1990, p. 31).

o) adesorienta¢io que causou no Ambito académico o processo tele-
eleitoral e de modo especifico a importincia da televisdo, onde se destaca

a natureza da linguagem do veiculo:

a nova realidade mididtica comprova
que a TV ndo apenas superou os demais media, mas os liquidou; tor-
naram-se apéndices da linguagem, da légica e da supremacia da televi-
sdo na cultura. Assim, ¢ a TV, ou melhor, a imagem que estrutura hoje

as diferentes formas de veiculagdo [...]. Estes sdo apenas alguns tragos.
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A nova sociedade de comunica¢do nio esboga o fantdstico império que
estd prestes a assumir nas proximas décadas. Diante dela estamos, por
enquanto, totalmente cegos. E hora de repensar [...] a teoria da comu-
nicagdo, e para isso ¢ preciso que recomecemos nossa cultura tedrica
novamente do zero (MARCONDES, 1990, p. 60).

d) o desafio ao trabalho tedrico, que a “intrusa” comunicagio pro-

duz nas eleicoes:

den

[...] Nos ultimos anos, uma nova co-
adjuvante incémoda, inclusive porque parece nio se contentar com
este papel secunddrio e ameaga tomar a cena, pelo menos aquela dos
debates eleitorais. Sua onipresenga significa poder. Poder que a
embriaga. Primeiro ocupa o palanque e o transforma em palanque
eletronico. Agora parece querer instituir os partidos eletrénicos, através
do controle dos aparatos/aparelhos de comunicagio. Esta nova
coadjuvante insatisfeita chama-se comunica¢do. Ela nos coloca um
enigma sobretudo contemporineo: as modernas relagoes entre politica
e comunicagio. Decifrd-lo ou ser devorado por ele, eis a questao (RUBIM,

1990, p. 61).

) as primeiras aproximagoes com a nogao do trabalho daTV como

atureza simbdlica, face os processos politicos, lembrando-se a impor-

tancia do Ambito dos discursos sociais, ao se apontar as estratégias discursivas

construfdas na esfera da telenovela para desqualificar a politica:

‘ miolo comunicag&o e politica.pmd

Se os muros ideolégicos parecem se
tornar cada vez mais vulnerdveis, se a politica cada vez mais parece
excluir o publico [...], a produ¢io dos midias e o discurso politico
tendem a se expressar, pela mesma linguagem, com a mesma
sincronicidade. (WEBER, 1990, p. 68).
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f) O exame mais detido do papel da televisao na transformagio do
discurso politico partindo-se da hipdtese de que, a despeito do programa
Hordrio Eleitoral Gratuito ser produzido sob a responsabilidade
institucional da Justica Eleitoral e dos partidos, o programa na sua confi-
guragio discursiva sofre as injung6es de outros campos sociais, principal-
mente de natureza mididtica. Procura-se relativizar a autonomia que teria
o campo politico, lembrando-se que muitos dos seus aspectos sio co-
determinados por outros campos discursivos. Numa perspectiva voltada
para mostrar as interferéncias das estratégias mididticas sobre o discurso

politico exibido na tevé, procura-se mostrar que este discurso foi

entubado pelas regras e disposi¢oes
constituintes de outros discursos, com énfase na midia eletronica, onde
a tela virou palco, e onde também o sujeito é arrolado e pilotado pelas
formas a partir do momento em que diretores e roteiristas entram em
agdo para fazer decolar o corpo do sujeito. Procura-se descrever que o
discurso politico funciona como uma verdadeira colagem que se articula
a partir de vdrios movimentos proporcionados pelas interdiscur-
interdiscursividades. [...] E através das diferentes modalidades de
géneros que as idéias tomam formas: novelas, documentdrios, teleshows,
programas cOmicos, antincios de comerciais [...] (FAUSTO NETO, 1990,
p. 7, 8,9, 11).

Estes aspectos que apontam para o cardter de uma atividade
“intervencionista” do campo mididtico, particularmente a televisao sobre
a politica, tém a ver com as caracteristicas que estruturam hoje, as rela-
¢Oes entre campos sociais e, de modo mais especiﬁco a relativa autono-
mia que o campo dos media dispoe para o desenvolvimento das suas
estratégias de gestao da vida social. Tais tarefas se estruturam em torno de
“contaminagdes” entre os diferentes interesses e processos discursivos dos
campos sociais, devendo ser assinalado que o trabalho de mediagzo reali-

zado pelos processos de midiatizagio é bastante especializado e peculiar,
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repercutindo sobre as 16gicas de organizagao e modos de funcionamento
de outros campos sociais nao mididticos, o que permite afirmar que nao
hd nenhum setor da vida cotidiana que nio tenha sido afetado nos ulti-
mos tempos pela cultura da midiatiza¢io.

Podemos dizer que num passado recente, e também nos dias atuais,
a ordem da midiatizagao se constitui num “sujeito operador” de estraté-
gias, especialmente sobre momentos de funcionamento da politica e das
suas possibilidades discursivas.

Como se observa em vdrias ocasides do processo politico brasileiro
mais recente, o campo das midias e a TV, de modo particular, nio se
constitue apenas num dispositivo de representagao do que se passa na
cena politica, mas se converte, segundo estratégias discursivas distintas
em dispositivos que nao sé narram, mas agem sobre o espaco politico,
avocando a si, muitas vezes, a condi¢ao de um poder a partir do qual poe
em funcionamento estratégias de onde se aponta os caminhos e os desti-
nos da politica e os dos seus atores.

Foi assim que os midias se comportaram visando a saida de cena de
Collor. Por exemplo: quando a tevé constrdi antecipadamente o seu
impeachment (FAUSTO NETO, 1995), quando as coberturas jornalisticas,
através de operagoes discursivas argumentativas produzem uma série de
envios e de “receitas” ao espago parlamentar, instruindo-o sobre a
temporalidade em que o Congresso deve agir (FAUSTO NETO, 1994);
e ainda, quando se mostra que o discurso mididtico procura contaminar
o de natureza politica, seja para agendar o ritual parlamentar que vai de-
cidir sobre o impeachment, seja ainda para — antecipando-se ao préprio
cerimonial legislativo — tecer o julgamento presidencial segundo os ritos
e a processualidade mididtica (FAUSTO NETO, 1994).

As chamadas “tecnologias do poder”, formadas pelo “consércio” de
agéncias publicitdrias, agéncias de consultorias, escritérios e institutos de
pesquisas; assessorias de comunicagio e de relagdes publicas e suportes de

midia propriamente ditos, estruturam operagdes discursivas através das quais
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se politiza e/ou se dirige os cendrios do processo eleitoral. Foi assim em 89
quando a Rede Globo retira da esfera do discurso politico — o debate elei-
toral envolvendo Collor e Lula, os ingredientes que vao alimentar o seu
género — o telejornal — para através do processo de edigao deste, agendar de
maneira explicita os resultados dos debate, tendo em vista a sua repercussao
para o trabalho dos eleitores. Foi assim também em 1994 quando jornais
e telejornais se transformam em espécie de “leitores interessados” dos dados
produzidos pelos institutos de pesquisas, deslocando-os para a esfera do
noticidrio, construindo assim uma propaganda politica peculiar, uma vez
que procuravam agendar os dados das pesquisas, segundo dticas que en-
quadravam os candidatos em situagdes favordveis/desfavordveis. Nestas
condigbes, a tevé, através dos telejornais e os jornais, opera a noticiabilidade
e a visibilidade do que dizem os institutos de pesquisas segundo regras de
enunciagao nas quais deixam as marcas do engendramento deste enlace
discursivo com o campo da politica. O jornalismo assim praticado é um
desdobramento da politica, pois sem ele e suas enunciagoes seria impossi-
vel na sociedade midiatizada se pensar/agendar outras formas de processos
eleitorais. Em situagdes de complementariedades ou nio, politica e midias
se d20 as maos para apontar os caminhos que a “outra ponta’, os eleitores,
devem fazer para tornar a politica numa certa realidade, por sinal, jd defini-
da por aqueles campos.(FAUSTO NETO,1997)

Revelando a esfinge?

Nao hd duvida de que a atividade mididtica voltada para publicizagao,
e para prépria construgio da cena politica, se constitua numa atividade
publica. Vdrios indicadores de cardter “situacional” dao conta desta afir-
magao, conforme vem sendo dito no 4mbito deste artigo e nas orienta-
¢oes dadas as pesquisas sobre o assunto.

Porém, o que nos parece novo, como indicativo para o estudo sobre

as condi¢bes contemporineas que constituem o discurso politico, é o
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fato destas operagoes se fazerem segundo certas regras de construgao de
sentido que, no fundo, sao regras de natureza “privada’. Ou seja, o ato de
publicizar a politica ¢ uma tarefa institucional de natureza publica, por
parte das midias, mas o processo produtivo, através do qual o discurso
politico ¢ semantizado, torna-se, cada vez mais, operagoes definidas e
engendradas no interior de cada midia.

Sem dudvida que o trabalho mididtico agenda, para outros campos,
pautas e problemas que o espago publico deve observar. Por exemplo,
antecipa a agenda do processo politico, fixa calenddrios e temporalidades;
midiatiza resultados de pesquisa; protagoniza via seus marketeiros a enge-
nharia comunicacional das campanhas, o que faz com que, de alguma
forma, a politica seja tirada da cena publica e colocada nas maos de espe-
cialistas (SODRE, 2002, p 37); estabelece alguns rituais, condigoes e lo-
cais onde o debate politico se faga politica e, automaticamente, piblico;
faz conexdes com outras leituras de conjuntura, fazendo associagoes en-
tre dados de pesquisas e o risco Brasil...

Porém, estes atos que d4o 2 midia a condi¢io de um “sistema leitor”
se assentam em operagdes discursivas especificas, sem as quais
agendamentos nao poderiam se construir, e possivelmente fazer efeitos.
Sem dudvida que o trabalho midiativo de leitura dos discursos politicos se
faz numa “economia linguajeira” que busca, em tltima, andlise, a consti-
tuigao de vinculos entre nés atores sociais — produtores e consumidores
da politica. Porém, a economia discursiva de natureza domiciliar a cada
operador mididtico, impde assim uma singular competéncia enunciativa
como condi¢ao para a leitura se produzir.

Dois breves registros podem, quem sabe, desvelar a “esfinge”
explicitando assim, esta condigdo estruturante que tem hoje, o campo
midia para a produgio e leitura de sentidos do campo politico. No ano
passado, o senador Antonio Carlos Magalhaes renuncia ao Senado sob o
fogo cruzado de acusagoes. Este fato parece nao ter importncia nenhu-

. « ,. . . e 3. , . — .
ma se dias antes, a “pragmdtica discursiva’ jornalistica nao tivesse ela
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mesmo feito a sua justiga. Nio se restringindo a uma competéncia de
um “fazer saber”, o discurso jornalistico na condi¢io de “dispositivo lei-
tor”, opera como um protagonista peculiar, pois o seu dizer é mais do
que um relato. Converte-se num fazer, fazendo operar por uma série de
construgoes discursivas, o seu processo sentencial e tirando a agenda de
um conceito puramente analitico.(FAUSTO NETO, 2002).

Em dias mais recentes, o campo mididtico, especialmente televisivo (a
Rede Globo de Televisao), inaugura o seu ciclo de “debate eleitoral” e o faz
de modo surpreendente: coloca lado a lado, na “bancada” do telejornal, em
posigdes de interagdes simetrizantes, os dncoras do telejornal e candidato
presidencial, na condi¢do de convidado do dia. Isso significa dizer que,
além da midia comandar a agenda do processo politico, “subverte” signifi-
cativamente a sua estrutura de produg¢io de “oferta” da atualidade “para
receber a politica em seu nicho, segundo novas condigoes de recepgao”.

Sem divida que o telejornal é a grande vedete, uma vez que uma
das operagdes de sentido que esta estratégia deseja mostrar aos leitores ¢
chamar a aten¢do para, dentre outras coisas, a capacidade da tevé em
flexibilizar seus modos de dizer e, a0 mesmo tempo, subordinar a com-
peténcia da politica aos seus processos de enunciagio. Nestes termos,
temos af sinaliza¢des do que dizfamos acima, quando se apontava que o
trabalho de publicizacao se faz segundo regras privadas a cada midia.
Porém, o que parece mais ilustrativo para evocar a importincia do cam-
po midiativo, e suas respectivas operagdes como sistema eleitor, é a rea-
¢ao do candidato Ciro Gomes a uma pergunta do apresentador sobre
aspectos de sua plataforma. Sem dar intervalos e vez ao siléncio, no
exiguo tempo televisivo, o candidato responde prontamente: — “Vd di-
reto ao site www. ciro23.com” [...].

Este episédio, se nao desvenda a esfinge, metaforiza, contudo, as
circunstincias nas quais a légica mididtica atravessa, hoje, o discurso po-
litico, na medida em que nio s6 a politica pensa seu funcionamento

segundo as regras de produgio discursiva daquele campo. Ao mesmo
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tempo, para que ela se possa fazer/conhecer e reconhecer, necessita passar
pelas opera¢des de antincio/decifragio da atividade mididtica.
No fundo, é no Ambito da manifestagio discursiva que a politica diz

\ 7

a midia que ela é o seu principal “sistema leitor”.
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Os piiblicos como
nova forma de

sociabilidade

O “Espago Publico” das sociedades
modernas evidencia, no processo do seu desenvolvimento histérico, uma
tendéncia crescente de institucionaliza¢do, nunca chegando, contudo, a
constituir-se como uma institui¢ao social propriamente dita. Desde a ori-
gem até hoje, prevalece, no seu Amago, um certo cardcter informal, deriva-
do da forma peculiar de sociabilidade que lhe é intrinseca — os ptblicos.

Gabriel Tarde foi o primeiro a empreender um estudo sociolégico
sistemdtico dos publicos, destacando a sua originalidade como forma de
sociabilidade tipica do mundo moderno, além da presenca marcante que
neles tém a comunicagio e informagio (TARDE, 1986, p. 43-77).

O contraste com as formas de sociabilidade tradicionais estd patente
em duas caracteristicas principais: a) dispersao fisica dos publicos, que
possibilita a formagio de redes de interdependéncias sociais, extrema-
mente extensas, sem necessidade de que seus participantes se encontrem,
em presenga fisica, uns perante os outros (ou sequer de se conhecerem);
b) seu cardcter simbdlico, consubstanciado por uma coesdo interna de
ordem espiritual, que tem por base temas ou assuntos mobilizadores da
atengdo (curiosidade ou interesse) e que permitem que se estabelega uma
certa convergéncia de juizos entre os membros do publico.

Como assinala Tarde, esta nova forma de relagio social s6 foi possi-
vel a partir de uma profunda mudanga tecnoldgica registada ao nivel das
formas de processamento dos fluxos de comunicag¢io na sociedade, des-
tacando-se o papel crucial da imprensa (em conjunto com o telégrafo ¢ o

comboio), num primeiro momento: com uma troca de informagdes
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muito mais sistemdtica e fluida, as redes de sociabilidade dos puablicos
irradiaram no tecido social, incorporando grupos sociais cada vez mais
diversificados e ultrapassando rapidamente as suas iniciais barreiras fisicas
(os grandes centros urbanos).

O cardcter simbdlico dos publicos é sustentado pelo papel desempe-
nhado pela comunicagdo. A sua espiritualidade é constituida por uma
certa comunhao de ideias, cuja origem estd num processo sistemdtico de
comunicagio, a troca discursiva realizada pelos membros do publico so-
bre problemas e assuntos do seu interesse comum. A partir daqui, ge-
ram-se, no interior dos publicos, processos de opinido essencialmente
livres e auténomos, isto é, com base na pura diversidade interna de opi-
nides e, tanto quanto possivel (ou idealmente), sem interferéncia de
coacgdes exteriores; em vista a constitui¢ao de uma opiniao comum: a
opinido vinculativa do publico, sob a forma de um consenso formado a
partir de um universo de discurso comum e da plena disponibilidade
revelada pelos participantes para a intercompreensao. Nem sempre o con-
senso pode facticamente ser concluido, mas espera-se entio que pelo
menos um compromisso aceitdvel se concretize — uma garantia ainda
assim segura (embora em menor grau que o consenso), quanto a partilha
de sentido e experiéncia entre os interlocutores (membros do publico),
capaz de projectar o piblico como um verdadeiro agente de acgio social,
com uma performatividade prépria, pois (ESTEVES, 1988, p. 85-99).

A comunicagio no interior dos publicos pode, entdo, ser assim qua-
lificada: uma comunicacao reflexiva, agonistica, argumentativa e racio-
nal, desenvolvida em torno de exigéncias de validade assumidas através
de discursos.

E esta densidade comunicacional que confere aos pablicos uma certa
“superioridade” (moderna) como forma de sociabilidade. Uma base de
associagao dos individuos, que nao é determinada em termos fisicos ou
naturais, cuja unidade interna ¢ definida por afinidades electivas e com

base no reconhecimento das idiossincrasias préprias dos seus elementos.
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Na perspectiva de uma evolugao social, a ascendéncia dos publicos é sus-
tentada pelas suas caracteristicas de homogeneidade, durabilidade, poder
de influéncia, cepticismo e tolerAncia.

Cabe ainda evidenciar, a este nivel, a importincia conferida ao “Indi-
viduo”. Os publicos, enquanto redes de comunicagio, reservam um pa-
pel essencial 2 afirmagao das caracteristicas individuais dos seus mem-
bros, sdo espagos sociais fortemente personalizados que fazem emergir
“individualidades”, ou seja, dependem de agentes sociais, empenhados
em afirmar a sua personalidade e subjectividade préprias — o que torna,
afinal, cada membro dos pablicos um interlocutor, isto ¢, um sujeito de
discurso e um destinatdrio critico das opinides dos outros.

A importincia da comunica¢io estd ainda patente, a0 nivel da capacidade
performativa dos publicos, na sua qualificagio como verdadeiros actores
sociais, com um padrio de ac¢io que se pauta por elevadas exigéncias raci-
onais e reflexivas. Tarde contrapée a excitagio prépria das formas de acgao
convencionais — fisica, emotiva e passional — 2 excitabilidade intelectual e
esclarecida, capaz de conduzir os puiblicos 2 acgao; e acrescenta ser esta, regra
geral, muito mais poderosa que a primeira: o que perde em impetuosidade
e arrebatamento é amplamente compensado pelo que adquire em capaci-
dade incisiva, contundéncia, calculismo, persisténcia e tenacidade. A im-
portancia dos publicos no mundo moderno ficou a dever-se, em larga
medida, a esta sua for¢a pragmdtica, a possibilidade desta nova forma de
sociabilidade gerar actores sociais (colectivos), no pleno sentido do termo,
com a sua capacidade de interven¢io, sustentada numa sélida base simbé-
lica e racional (ideais e convicgoes), criteriosamente orientada e observando
exigéncias de responsabilidade.

A forca que os publicos retiram da comunicag¢io (que eles préprios
estimulam internamente) projecta-os com um poder de influéncia que
acaba por irradiar muito para além dos seus préprios limites, impondo o
reordenamento geral da vida colectiva e uma reorganizagio social ampla:

determina o impulso de as sociedades modernas “transformarem qual-
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quer tipo de grupos em publicos” e a “necessidade crescente de sociabili-
dade, que requer que os membros da sociedade estabelecam comunica-
¢ao regular entre si através de uma corrente continua de informagoes e
excitagdes comuns” (TARDE, 1986, p. 56). As tradicionais divisoes, lu-
tas e conflitos sociais, em geral, sofrem uma ressimboliza¢ao, a0 mesmo
tempo que o controle da violéncia fisica se torna mais efectivo e que a
tolerdncia se impde progressivamente como regra de ordenamento das
relacoes sociais. Os pliblicos s20, assim, passiveis de interpretagao, tanto
em termos filogenéticos, como ontogenéticos, correspondendo a um
estddio superior de evolugio, quer da espécie, quer do préprio individuo
(crescimento) (TARDE, 1986, p. 61); algo que, afinal, também
consubstancia o processo irreversivel da modernidade (de que os prépri-
os publicos s3o primeiros protagonistas) de uma mundializa¢ao dos inte-
resses, como antevisao — mas agora j4 numa base empirica de facto tangi-
vel — da Republica Mundial e do Estado de Paz Perpétua, anunciados
pelo Iluminismo (KANT, 1988 a, p. 119-171).

Uma nova forma de
experiéncia simbdlica:
a mediag¢do “piiblico-
privado”

Esta mesma for¢a da comunicagio, que constituiu e fez irradiar os
publicos nas sociedades modernas, encontra-se, também, na origem das
instAncias sociais do “Publico”: o “Espago Publico” e a “Opiniao Publica”
— verdadeiro nidcleo normativo do mundo moderno, que comegou a
firmar a sua posi¢ao nas sociedades ocidentais por volta do século XVII,
mantendo-a até aos nossos dias, em resultado de um vinculo essencial 2
linguagem, ao discurso e 2 comunicagao que se preservou.

O debate em torno das instAncias sociais do “Publico” incide especi-

almente nas suas formas contemporaneas, mas varios autores seguiram,

‘ miolo comunicagéo e politica.pmd 131 28/07/04, 16:40



nas suas pesquisas, uma estratégia metodolégica de Ambito mais geral, de
cardcter genealdgico, como meio de elucidagao do significado actual des-
tas instAncias sociais: procurando identificar os tragos de continuidade
(matriz geral) e, simultaneamente, os elementos de descontinuidade
(clivagens, rupturas e transformagoes em geral) do “Espago Publico” e da
“Opinido Publica” ao longo do seu desenvolvimento nas sociedades
modernas' (HABERMAS, 1978, GOULDNER, 1978, MILLS, 1981,
SENNETT, 1974).

Tarde, ao afirmar que “o agrupamento social em publicos é o que
oferece aos caracteres individuais mais marcados as melhores possibilida-
des de se imporem, e as opinides individuais originais as maiores facilida-
des para se difundirem” (1986, p. 55) destacava, j4, um dos tragos essen-
ciais das modernas instincias do “Publico”: uma estrutura da experiéncia
simbdlica original, constituida como complexa mediagio entre “Publico
e Privado”. A sua origem reside num sentido original da liberdade: o
sentido “individualista”, de uma liberdade essencialmente “privada” e que
tem na comunica¢io um pilar fundamental (através das préticas da pu-
blicidade e da critica)* (FERRY, 1989, p. 16-17).

A relagio “Publico-Privado” estabelece-se como contraposi¢io des-
tes dois dominios, no sentido que cada um deles se define como uma
esfera prépria da experiéncia, com o seu préprio ethos, que proporciona
(e impde) a cada individuo determinados quadros de conhecimento e de
comportamento, determinados padroes normativos e formas de sensibi-
lidade. Mas, a0 mesmo tempo, na modernidade, passa a observar-se,
também, uma estreita articulacao entre estes dois dominios auténomos:
o “Publico” torna-se estritamente dependente dos seus membros (indivi-
duos que assumem a sua privacidade e que fazem da subjectividade um
“trabalho” de vida); e 0 “Privado” s6 pode constituir-se plenamente quan-
do se projecta numa experiéncia de vida em comum (confronto com
outras “privacidades individuais”, no quadro de uma vida colectiva, reali-

zada no interior dos publicos). Nesta rela¢io tensional entre os dois
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dominios, descortina-se uma certa ascendéncia do “Privado” sobre o “Pu-
blico”, facto da maior relevincia para a compreensao do papel (e impor-
tAncia crescente) da Comunicagio nas sociedades modernas e, em termos
mais gerais, do préprio desenvolvimento destas mesmas sociedades. A
passagem da esfera intima A esfera privada ¢ ilustrativa, quando a nogao
de privacidade se estende do estrito dominio da vida familiar 2 actividade
econdmica, organizada em torno do mercado; um movimento que teve
directa repercussio no “Espago Publico”, com a ampliagio do seu Ambi-
to do dominio cultural-artistico a0 dominio social e politico. A mesma
ascendéncia do “Privado” pode também ser reconhecida, de forma clara,
na progressiva universalizagao do sistema econémico (globalizagao) que
veio (e continua) a impulsionar uma crescente mundializagio das rela-
goes politicas.

As Ciéncias Sociais interessam-se especialmente pelas condigoes que
propiciaram este novo quadro geral da experiéncia simbélica: a consoli-
dac¢do da actividade mercantil e o subsegiiente desenvolvimento da eco-
nomia industrial e do capitalismo, a emergéncia de uma nova classe soci-
al empreendedora e socialmente interventiva (burguesia), a generalizagao
de uma nova estrutura familiar. A chamada familia burguesa encontrou,
na drdstica limita¢io dos seus membros e no centramento inequivoco da
autoridade no seu interior (“chefe de familia”), os meios que lhe permiti-
ram rapidamente suplantar os anteriores modelos familiares (a familia
alargada rural e a familia genealdgica-aristocrdtica) e responder, de modo
eficaz, as exigéncias e necessidades sociais entretanto criadas, constituin-
do-se assim como um verdadeiro cadinho de novas experiéncias de vida,
com efeitos que irradiaram em multiplas direcgoes. Por um lado, hd que
assinalar uma intervengio decisiva, ao nivel dos processos de reprodugio
material da sociedade, como base da formacao de uma sociedade civil
pujante, que projectou o mercado como verdadeiro nucleo institucional
das sociedades ocidentais (relegando o Estado a uma posi¢ao secunddria,

com fungoes essencialmente subsididrias do mercado e de apoio a sua
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plena soberania) — o prelidio do modelo de desenvolvimento capitalista.
Por outro lado, e determinante em termos comunicacionais, é também
de destacar o trabalho profundo que coube a familia, no plano da repro-
du¢ao cultural da sociedade: jd nao uma racionalizagao numa estrita 16gi-
ca instrumental meios-fins, como se tinha verificado ao nivel dos proces-
sos de reprodugio material, mas segundo os padroes de uma “Razao”
dirigida aos sistemas de saber, aos processos de reproducio cultural, de
integragao e de socializagdo, tendo por base uma diferenciagao criteriosa
das esferas de valor e das estruturas da consciéncia, emergentes na
modernidade a partir da dissolu¢ao da anterior ideia unitdria de “Mun-
do” e de “Verdade” (RODRIGUES, 1990, p. 25).

Como sintetiza Habermas, “a consciéncia publica corresponde ao
uso literdrio da razio, no seio da qual a subjectividade, cuja origem é a
intimidade familiar, comunica consigo mesma para se compreender a si
prépria’(1978, p. 61). Em torno de uma progressiva diferenciacao das
ideias de “Mundo” (objectivo, social e subjectivo), da autonomizagao das
esferas de valor correspondentes (Ciéncia, Moral/Politica e Arte), com a
individualizagdao das respectivas pretensoes de validade (cognitivas,
normativas e expressivas) e dos seus critérios reguladores (verdade, justica
e autenticidade), vai conquistando posi¢ao, em toda a sociedade, uma
prética discursiva generalizada e impde-se decisivamente um certo tipo
de ac¢do: a actividade intercompreensiva, que tem por base a capacidade
de os individuos se exprimirem e comunicarem-se livremente entre si
(tendo a linguagem como medium regulador), e que constitui um pro-
cesso absolutamente singular de coordenagio da vida colectiva.

Deste modo, o dominio do “Publico” nas sociedades modernas, pela
sua estreita articulagdo com o “Privado” (a familia, a subjectividade, a
personalidade individual), define uma outra originalidade, prépria, es-
sencial (relativamente & sua matriz da Antiguidade Cldssica): o discurso e
a comunicag¢ao com claras fungdes politicas, orientados por objectivos de

emancipago, e j4 nao como uma mera estética da figuragio (construgao
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retérica em torno da apresentagio de si, como meio de superagio,
notorieade e glorificagao do individuo) (FERRY, 1989, p. 18).

Func¢do politica e
Critérios ético-morais

A relagao “Publico-Privado” qualifica a fungio politica central do
“Espago Publico”: definir os critérios de organizagio e de funcionamento
das sociedades, por meio de uma exigéncia de legitimidade dirigida ao
Estado e ao poder politico. Na prdtica, o “Espago Pablico” assume-se
como instincia de controle politico, exigindo 2 dominagio fundamentos
em termos racionais.

Tendo em conta que a dindmica do “Publico” e do “Privado” sio
insepardvelis, isto é e concretamente, que o Publico é insepardvel dos indivi-
duos propriamente ditos que o compdem, podemos concluir que a fungio
politica referida reveste um cardcter essencialmente ético-moral: consiste num
controle do poder e numa exigéncia de legitimidade que se formam a partir
dos anseios, expectativas, necessidades e da vontade dos préprios individuos.

Apesar das transformagoes registadas pelas instincias do “Publico” e
do “Privado”, este estatuto ético-moral manteve-se (mas nio invarigvel)
até ao presente como um verdadeiro esteio das nossas sociedades — nd-
cleo normativo do “Espago Publico” moderno. O cepticismo a partir de
certa altura instalado nao chegou para o inviabilizar, mas a expressao des-
te ntcleo normativo reveste hoje uma forma muito mais complexa e
multifacetada: simultaneamente, uma prdtica social efectiva de exercicio
civico da vida publica (hoje, porém, mais ocasional e muito questiona-
da), uma referéncia critica das instancias do “Publico” (tendo em conta as
suas préprias patologias) e, ainda, um ideal normativo do préprio “Espa-
o Publico” (e da sociedade em geral).

A permanéncia desta fun¢io politica, no tempo, qualificada em ter-

mos ético-morais, nio significa uma perfeita estabilidade da sua
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realizagao, desde logo porque na sua prépria génese j4 se encontra uma
ambiguidade essencial. O “Espaco Publico”, por um lado, comegou por
se assumir como instancia exterior ao poder: imanag¢io da sociedade civil
e auténoma face ao Estado, ao qual dirige uma exigéncia radical de legi-
timidade e de controle da dominacio. Por outro lado, em resultado da
tendéncia para uma certa institucionalizagio, o “Espaco Publico” assu-
me, cada vez mais, o estatuto de verdadeiro érgao politico, chamado a
exercer fun¢oes de poder e a participar directamente na prépria domina-
¢do, numa posi¢io, pois, de interioridade face ao Estado (e ao poder).
Esta ambivaléncia que marcou o desenvolvimento das instincias moder-
nas do “Publico” permanece, ainda hoje, no cerne do debate em torno do
sentido politico das nossas sociedades.

No quadro da cultura europeia dos séculos XVII e XVIII, o significa-
do politico do “Espaco Publico” é definido sob a forte influéncia do pen-
samento iluminista e, em particular, da filosofia kantiana. As instncias
do “Publico”, entendidas como encarnagio do espirito da “Razio”, é reco-
nhecido um lugar central no grande processo de transformagao da Huma-
nidade’; em termos politicos, a sua consagracio ¢ dada pelos principios
do republicanismo, do anti-absolutismo e do pacifismo que, em conjun-
to, sao também tomados como expressao da “Vontade Colectiva”. A fi-
gura da “Vontade Colectiva” assume, no lluminismo, uma forma radical-
mente distinta, quer da concepgao metafisica tradicional (teolégica), quer
da interpretagio dela feita pelo pensamento contratualista, que pretendia
expurgd-la do minimo vestigio de uma livre expressao dos interesses (pri-
vados) divergentes®. A “Vontade Colectiva” deixa de se dar A partida como
constituida de uma vez por todas — expressio espontinea da razio natural
— e passa a surgir como uma realidade que ¢ objecto de constru¢ao e de
um permanente aperfeicoamento, tanto ao nivel do pensamento como
das prdticas sociais (isto é, ao nivel das institui¢des e da organizagio das
sociedades). O que o pensamento kantiano deixava j4 claramente pressu-

posto nesta ideia de uma construgio (aperfeicoamento sucessivo) da
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“Vontade Colectiva” era a importincia de um “trabalho da Razao”, realiza-
do pela comunicagio, com as prdticas da “Publicidade” e da “Critica”,
pelas quais a exigéncia moral de legitimidade se imp6e ao poder e 2 lei.
Kant pode assim ser considerado (em oposi¢ao a Rousseau) percursor de
uma reflexdo social a partir da comunicagao, cuja plena concretizagao s6
alguns anos mais tarde viria a acontecer (com o Linguistic Turn, as Ciénci-
as Sociais e, mais recentemente, as Ciéncias da Comunicacao).

A “Publicidade” e a “Critica” destacam-se, pois, como prdticas sociais e
simbdlicas, intrinsecamente associadas ao “Espaco Publico”. “Publicidade”
assume aqui o sentido de publicitagio, acto de tornar publico (opinioes,
conhecimentos, experiéncias); mantém uma vinculagio estreita a razao — jd
nao dada A partida, mas que se torna objecto de construgio e aperfeicoa-
mento (pela linguagem e comunica¢ao); e, também, uma forte vincula¢ao
a subjectividade, no sentido em que tornar publico algo é sempre um acto
assumido por um dado individuo (que vincula um certo mundo interior
préprio). Estes atributos garantem a possibilidade de a Publicidade concre-
tizar a mediagao moral da politica, apresentando-se esta tanto mais como
uma forma de vida moral e ordenada por critérios éticos, quanto mais ela
prépria for objecto de publicitagio e se submeter as exigéncias da “Publici-
dade” (KANT, 1988a, p. 164-165), ou seja, quanto mais a politica se pro-
jectar de acordo com as exigéncias, necessidades, expectativas e aspiragoes
do conjunto dos participantes do “Espago Publico” (os cidadaos).

A “Ciritica” — complementar da “Publicidade” — ¢ a outra prética
social que qualifica a comunicagio publica moderna, conferindo
credibilidade ao ideal iluminista de um progresso ilimitado da razao.
Processa uma espécie de controle pragmdtico da verdade que, em termos
politicos, tem como signiﬁcado uma garantia ética, quanto a justica dos
consensos e dos compromissos obtidos na discussao publica.

A figura comunicacional do “Debate” congrega estas duas préticas
sociais. Ao articular Publicidade e Critica, 0 Debate imprime uma dina-

mica prépria  vida dos publicos e acaba por se impor como um critério
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elementar do funcionamento da politica: primeiro, ao nivel das novas
formas de associagio dos individuos neste Ambito (meetings, ligas politi-
cas, clubes, cafés, partidos politicos); depois, a mais larga escala, ao nivel
daimprensa’; e, por fim, ao nivel da prépria vida politica institucional —
com o fim (ou a limita¢ao dréstica) da censura e das prdticas de segredo de
Estado e a progressiva parlamentarizagao da actividade politica. Mills des-
taca o papel do debate, como trago marcante da comunicagio publica
(numa evoca¢io que nao tem um mero sentido histérico, mas antes de
mais socioldgico e critico, perspectivando uma avaliagio da situagao pre-
sente no grau de deterioragdo que afecta esta mesma comunicagio): “a
discussao é o fio e a langadeira que liga os circulos de debate [...] baseia-se
na esperanga de que a verdade e a justica surgirdo, de alguma forma, como
um resultado da livre discussao” (MILLS, 1981, p. 351-352).

Além das prdticas comunicacionais referidas, o sentido do “Espaco
Puablico” moderno ¢ indissocidvel de um conjunto de critérios formais
(ideais), organizadores da comunicagao: abertura do Publico, nao fecha-
mento temdtico e paridade na argumentagao. A sua articulagao cabe aos
principios da liberdade e igualdade, os quais marcam também o forte
cunho politico — ético-moral e emancipatdrio — da comunicagio publi-
ca®. O significado social dos critérios referidos pode ser assim traduzido:
livre participagdo de todos os interessados (possibilidade de um alarga-
mento ilimitado do Ptblico), livre discussao de temas e assuntos (laicizagao
da politica e da cultura em geral) e igualdade de estatuto de todos os
participantes (a sua competéncia é reconhecida em funcio, e s6 em fun-

¢a0, da validade dos argumentos produzidos).

Ideologia e cepticismo

O sentido das instAncias modernas do Publico, além do significado
ideal conferido pelos critérios formais e pelas prdticas sociais referidas

(comunicagao publica plenamente livre e igualitdria), inclui também uma
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componente de cepticismo que a dimensao féctica do préprio Espago
Publico desde muito cedo revelou. O processo histdrico, prematuramente,
forneceu sinais de um desenvolvimento da modernidade, pouco
consentaneo com o entusiasmo e esperangas iniciais; a0 mesmo tempo,
as ambigiiidades (comunicacionais, mas nao s6) desde sempre inerentes
a0 Espaco Publico evoluiram rapidamente para formas cada vez mais
contraditdrias; a mediagio moral da politica evidenciou-se, assim, como
um resultado extremamente contingente, dada a dificuldade em garantir
a concretiza¢io de um debate publico perfeitamente racional.

Hegel foi o primeiro autor a dar sentido a esta inquietagao, ao assu-
mir com toda a frontalidade o seu desprezo pela Opinido Pdblica: “como
ndo possui em si mesma a pedra de toque nem a capacidade de elevar o
seu aspecto substancial a um saber definido, a primeira condi¢io para
fazer algo de grandioso e de racional ¢ a independéncia em relagao a opi-
nido publica (tanto na ciéncia como na realidade)” (HEGEL, 1973, p.
347). A suspeita que transparece destas palavras — e que outros autores
aprofundaram, ainda no século XIX e de modo mais incisivo, sobretudo
no século seguinte — delimita o grande motivo de inquietagio que tor-
nou o Espaco Publico uma preocupacao central das Ciéncias Sociais:
quando a comunicagdo moderna se dd a ver para além da sua dimensao
puramente ideal e virtual, quando o processo de desenvolvimento se de-
fine numa divergéncia irremedidvel com o “projecto da modernidade”,
quando se torna inequivoca a cisdo dos dois projectos que tinham im-
pulsionado o Espaco Pablico moderno (e que s6 durante um breve peri-
odo puderam manter-se indistintos) — o projecto ontoldgico (as instan-
cias do Publico como um ideal de realizagio da humanidade) e o projecto
ideoldgico (estas instAncias como meros instrumentos de afirmagio e
ascensao de uma classe social, a burguesia).

A tarefa que cabe as Ciéncias Sociais, nestas circunstancias, ¢ a de
procurar esclarecer as razdes que fizeram do Publico um foco de

conflitualidade e de contestagio social generalizada. Como ¢é que a
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legitimidade antidominadora se veio a revelar, afinal, profundamente
coerciva (repressiva mesmo)? Por que ¢ que a lei ndo conseguiu afirmar-
se como racional (mas sim como uma expressao do poder)? De que modo
a “vontade geral” acabou por decair em simples mitiga¢ao (“universalista”)
de interesses particulares? E, enfim, quais as razdes que levaram a moral
publica a reduzir-se a uma ética da responsabilidade meramente utilitarista
(prépria da regulacio das relagoes mercantis e econdmicas em geral), em
detrimento da responsabilidade inerente as formas de vida colectiva, or-
denadas por principios de solidariedade e fraternidade? As Ciéncias da
Comunicagio, em particular, cabe esclarecer as circunstincias (motivos,
interesses e conflitos sociais) que tornaram a prética discursiva comum
do Espaco Publico uma deformacio sistemdtica da comunica¢io. Como
acabou por se impor uma narrativa fechada sobre si mesma, que inibe
mais do que favorece a livre discussio de ideias (dos interesses sociais
divergentes) e o seu confronto argumentativo, que inviabiliza o acesso 2
comunicagio publica a amplos sectores sociais, que restringe a liberdade
de discussao de certos temas e assuntos, que nao observa qualquer regra
de paridade argumentativa entre os participantes?

Sem perder de vista a génese do Espaco Puiblico moderno, o seu valor
simbdlico e emancipatdrio, cabe reconhecer que as Ciéncias Sociais e as
Ciéncias da Comunicagio, em particular, se encontram mais directamente
associadas a crise desta instAncia central das sociedades modernas que ao
seu sucesso. Uma crise singular, que se arrasta até aos NOssos dias com
acrescidos factores de perturbagao, mas que nao chegou a revelar-se fatal,
embora em alguns momentos esse desfecho tenha estado eminente. O
Espago Publico e a Opinido Publica, que se constituiram como motivo
de preocupagao maior da teoria social e da teoria da comunicacio, sao
realidades profundamente ambivalentes, impregnadas de cepticismo e de
sinais de crise preocupantes, mas, 20 mesmo tempo, devido a uma série de
transformagoes sociais e a um trabalho persistente que se continuou a

realizar ao nivel das préticas de comunicagio, sao realidades que também
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preservaram uma forga utdpica vital: “uma fic¢ao juridica que se exprime
numa ficgdo estatistica, sendo a0 mesmo tempo contrapartida do poder,
legitimagdo da dominagao politica, instrumento de exercicio do poder e
objecto de manipulagao” (TREMBLAY, 1991, p. 149).

Massificacdo e
légica funcional

A perturbagio que atinge o Espago Publico de forma mais notéria, a
partir do séc. XIX, evidencia-se no plano da comunica¢io de um modo
paradoxal, se tivermos em conta a situa¢ao de uma certa opuléncia que
comeca a tornar-se visivel neste dominio, com a intensificacao do fluxo
de informagdes, no conjunto da sociedade, e aimplanta¢io de uma imensa
estrutura reticular, com base nos mass media.

O clima de perturbag¢ao que atinge o Espago Publico e que tem uma
incidéncia critica especial no plano da comunicagio nao se restringe, po-
rém, a este plano, nem tem af a sua origem primordial, pelo que qual-
quer abordagem estritamente disciplinar e especializada destes problemas
ndo se apresenta, de facto, como a mais recomenddvel. Teoria Social e
Teoria da Comunicagio sio perspectivas complementares de estudo da
problemdtica moderna do Publico e Privado, como jd anteriormente foi
referido, mas também perspectivas interdependentes e indissocidveis, que
requerem, portanto, a todos os niveis de pesquisa, a sélida sustenta¢io de
um ponto de vista interdisciplinar. O interesse especifico pela situagao da
comunicagio publica nos nossos dias nao pode ignorar as grandes linhas
de for¢a das mudangas econémico-sociais e politicas que rodearam as
instdncias do Publico. No plano econémico-social, hd a destacar o de-
senvolvimento do capitalismo (concomitante da faléncia da base
concorrencial que havia sustentado a economia mercantil e a respectiva
ideologia liberal), as crises econdmicas ciclicas e sistemdticas (com efeitos

sociais extremamente destrutivos), a acentuagio das desigualdades e a
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agudizagio dos conflitos sociais. No plano politico, sobressaem as mu-
dangas (directamente associadas aos problemas sociais inerentes ao mo-
delo econémico atrds referido) ao nivel do sistema de democracia de
massa e da constitui¢ao do Estado Social (Welfare State): o primeiro, o
grande modelo politico do mundo ocidental, que impds um
reordenamento das fronteiras entre Estado e Sociedade, e para o qual o
segundo teve um contributo decisivo, o Estado Social, com a sua capaci-
dade de intervencao renovada (tanto no dominio Publico como no Pri-
vado), assumindo uma série de novas competéncias (protecgao dos cida-
dios, prestacio de servigos, regulagdo e controle econémicos, planeja-
mento das grandes mudangas sociais), que lhe permitiram projectar-se
como mecanismo central de regulagao da sociedade.

O conjunto destas transformagdes congrega os elementos de crise do
Publico e do Privado e comporta, inclusive, o que poderemos considerar
um potencial de superagio destes mesmos dominios, com a formagio de
uma nova Esfera Social, que j4 nao é nem verdadeiramente ptblica nem
privada, mas que se alimenta de recursos essenciais originalmente consti-
tuintes destes dois dominios. As instancias do Publico, com que a teoria
social e a teoria da comunicagio hoje se deparam (a sua matéria empirica
de estudo), pouco tém jd em comum com as suas congéneres do passa-
do, quer em termos de estruturas materiais quer em termos simbdlicos.
Se, por um lado, estas transformagoes garantem uma enorme expansio
do Espaco Publico, por outro (e paradoxalmente), verifica-se o enfra-
quecimento da sua forga politica auténoma: a Opinido Puablica perde a
capacidade de exprimir livre e genuinamente a sociedade civil e de se
assumir como vinculativa da vontade geral. Espago Publico e Opiniao
Puablica tornam-se essencialmente meios: dispositivos sociais destinados
a uma utilizagao de tipo instrumental, com os quais os interesses particu-
lares organizados (directa ou indirectamente) criam uma ilusao de vonta-
de colectiva (pseudolegitimagao), com o tnico fim de reforgar as suas

proprias posigoes.
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Ao mesmo tempo que a realidade concreta do Publico se complexifica
e se torna hibrida, nos termos referidos, assistimos 4 consolidac¢ao (con-
traditéria) de um forte ideal de Opinido Publica, como referéncia
impoluta da democracia, com autoridade e prestigio reforcados no plano
simbélico da vida civica. A verdadeira dinAmica dos publicos — racional,
participativa, livre, comunicacional e argumentativa — jd nao (ou sé mui-
to remotamente) exerce uma fungio politica ordenadora das sociedades,
sobrevive “apenas” em dreas sociais periféricas, com efeitos controlados e
sob a forma, essencialmente, de resisténcia social — as orientacoes (e insti-
tui¢bes) homogeneizantes e hegemonizadoras da sociedade (e das propri-
as instancias do Publico).

Esta transformagao profunda é indissocidvel de uma poderosa légica
de interesses. As mudangas verificadas, no quadro de uma intensifica¢io
generalizada da conflitualidade, representam um novo equilibrio de for-
cas ao nivel da sociedade que favorece certos sectores sociais (mais pode-
r0sos); sé possivel a custa de uma neutralizagdo significativa da sociedade
civil (que, supostamente, deveria suportar o Espago Publico). Para ilus-
trar este fenémeno global, a teoria social recorreu a designagio genérica
de “massificagao”, conceito que em termos de andlise comunicacional se
veio a revelar também extremamente proficuo. A sociabilidade de massa
¢ resultado do processo de desenvolvimento das sociedades modernas,
em particular dos fenémenos do urbanismo e da industrializagio em
larga escala; caracteriza-se, para além de uma dimensao fisica, também
por uma dimensio simbdlica, que é primordial para a compreensio de
todos os aspectos relacionados com a transformagio do Espaco Publico.
Além do elemento morfolégico das aglomerages humanas de grande
dimensao constituidas, caracterizam também a massa um tipo particular
de lagos sociais de unido dos individuos e determinadas caracteristicas
préprias destes mesmos individuos (como sujeitos sociais): desenrai-
zamento (fisico e cultural), estados mentais e psicolégicos instdveis, uma

perda substancial do sentido de existéncia — em condigbes sociais e
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culturais estranhas, que tornam opacas as normas convencionais de con-
trole e solidariedade sociais.

Em termos comunicacionais, acresce o facto de esta nova forma de
sociabilidade se originar, em grande medida, a partir dos publicos e do
seu tipo peculiar de comunicagao; a enorme expansio dos publicos, com
a quebra das restri¢des convencionais (econémicas, educacionais, de sexo
e de idade) que os caracterizavam e a inerente obsolescéncia dos seus cri-
térios de funcionamento acabaram por gerar redes de sociabilidade de
massa, a “uniao” de individuos isolados, que nao possufam jd quaisquer

formas de associacao intermédias:

a0 mesmo tempo que as associagoes
voluntdrias se ampliavam, tornavam-se inacessiveis aos individuos [...] 2
medida que novas pessoas sdo atraidas a arena publica, estas associagoes
tornavam-se macicas em escala ¢ 2 medida que o poder do individuo se
torna mais dependente destas associagoes de massa, menos acessiveis

elas se tornam 2 influéncia do individuo (MILLS, 1981, p. 359-360).

Publicos e Massa podem, assim, ser perfilados segundo o contraste das
formas de sociabilidade respectivas: do lado dos primeiros, uma base de
associagao e um funcionamento essencialmente igualitdrios, que ¢ a fonte
da sua forca auténoma; do lado da massa, domina a elitizacio e o
centralismo (ao nivel do seu funcionamento, processos de direc¢io e de
decisdo), um grau de consciéncia frégil dos seus membros e uma “forca
prépria’, que depende sobretudo da gestao criteriosa de relagées de poder.

Como as palavras de Mills denunciam, a emergéncia da massa (com
as suas redes de sociabilidade frouxas, distantes, superficiais e burocrati-
zadas) é sinal de dilui¢ao do Publico e, inerente, de declinio também do
Privado. Ao destruir as estruturas da experiéncia moderna (Puablico e Pri-
vado), a massa promove uma forma tipica (e radical) de in-sociabilidade:

“a principal caracteristica do homem de massa nao é a brutalidade nem a
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rudeza, mas o seu isolamento e a sua falta de relagoes sociais normais”
(ARENDT, 1978, p. 406). A massa oblitera o individuo: predominam
os estados de espirito de indiferenga e amorfismo; os niveis de interesse
sao superficiais e hd um desconhecimento quase generalizado dos assun-
tos; as formas de participagdo tornam-se meramente reactivas (as regras
psicoldgicas de aten¢ao sobrepoem-se aos interesses propriamente ditos);
reinam o isolamento e 0 anonimato’ .

Em termos de comunicagio politica, as consequéncias desta usurpagio
dos publicos pela massa sao marcantes, com uma repercussao directa ao
nivel do Espaco Publico, mas também das sociedades no seu conjunto. As
pesquisas, quer das Ciéncias Sociais quer das Ciéncias da Comunicagio,
evidenciam, como grandes linhas de for¢a desta mutagao, o declinio da
discussao e argumentagao colectivas e dos processos discursivos, sem cli-
vagens notdrias entre os que exprimem opinides e os destinatdrios, com
uma efectiva e mais ou menos imediata capacidade de resposta, por parte
de todos os intervenientes (MILLS, 1981, p. 356) — caracteristicas que
conferiam 2 comunicagio publica forca performativa e uma dimensio
pragmdtica préprias, ou seja, uma comunicagao que se projectava como
que espontaneamente como uma forma de ac¢io. Com a massa nasce um
novo tipo de “comunica¢io”, fortemente sistemizada, organizada segun-
do processos formais rigidos, que tendem a transformar cada participante
num mero recurso de mercado (jd4 nao um verdadeiro interlocutor): o
ndimero dos que emitem opinides reduz-se drasticamente, a figura do
destinatdrio banaliza-se (o “receptor” como mero espectador, processado
por “audiéncias’) e a capacidade de resposta passa a ser fortemente condi-
cionada (por exigéncias técnicas e burocrdticas de vérias ordens). Com
estas alteragdes, a comunicagio, cuja performatividade derivava de uma
forga ilocutéria intrinseca, cede lugar a uma “comunicagao” cada vez mais
dominada pelos processos informacionais, com uma capacidade
performativa que passa agora a depender de recursos perlocutdrios: estd

ainda associada aos discursos produzidos, mas nao é inerente, dependendo
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antes de condigdes externas, como o prestigio, a autoridade, a for¢ae o
poder, que circulam nas redes de comunicagio e que sio atributos pro-
priamente ditos dos agentes sociais que as controlam.

Esta profunda alteragio do processo de comunicagio publica estd
intimamente ligada, como ¢ sabido, aos media, de uma forma, contudo,
que nio ¢ linear; sendo esta, hoje, uma motiva¢io decisiva para que o
estudo dos media se apresente como incontorndvel na problemdtica geral
do Publico, acabando o referido estudo por se constituir em disciplinas
de estudos especializados, de onde tém partido, alids, alguns dos mais
decisivos contributos de conhecimento quanto ao estado actual da co-
municagao pablica (GITLIN, 1978, p. 205-253).

Os media ¢ a
despolitizagdo do
espaco pblico

A medida que o funcionamento das instincias do Publico fica mais
dependente dos media e, a0 mesmo tempo, estes se organizam em torno
de interesses particulares, a comunicagio publica perde o seu cardcter li-
vre e auténomo, exprime cada vez mais imperfeitamente a dinAmica da
sociedade civil e adquire caracteristicas tecnico-instrumentais acentuadas.

A objectivagao da Opinido Publica pelos institutos de sondagens,
hoje em dia tio comum, representa a quebra do seu anterior vinculo
ético, moral e racional — constituido pela comunicagao livre e esponta-
nea, que assegura a expressao genuina do universo simbdlico da socieda-
de civil. Surge, no seu lugar, uma “opiniao publica”, objecto de produgao
estratégica, organizada por processos técnicos de aferi¢ao das reacgoes dos
individuos, segundo uma racionalidade estritamente instrumental (cdl-
culo da rela¢ao meios-fins) — por vezes interpretada, numa perspectiva
socioldgica, como o fim da prépria opinido publica (BOURDIEU, 1984,

p. 222-235). A conseqiiéncia inevitdvel, como hd muito Tocqueville
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anteviu, é o divércio irreversivel entre opinido e critica; ainda sem conhe-
cer o papel que os media viriam a assumir, mas constatando j4 o imenso
constrangimento social que a omnipoténcia politica da maioria comega-
va a impor, este autor diagnosticou o desmoronamento do reino da cri-
tica s maos de uma opiniao “que j4 nao persuade com as suas convic-
¢Oes, apenas as impoe e f4-las penetrar nos espiritos através de uma espé-
cie de imensa pressdo exercida sobre a inteligéncia de cada um”
(TOCQUEVILLE, 1981, p. 17-18). Ao nivel das préticas discursivas,
generalizam-se os processos propagandisticos de manipulagao, com uma
“publicidade” orientada para a demonstragao (de verdades canonizadas) e
coacgio das consciéncias daqueles a quem se dirige: “pura estratégia de
inculcagao de produtos de todo o género, com a consequente transfor-
magao do cidaddo produtor de opinido publica em consumidor de men-
sagens que se apresentam como reflexos dessa opiniao” (RODRIGUES,
1985, p. 12).

A apropriagao dos media pelos interesses particulares decorreu
(e continua) nas sociedades ocidentais sob a ac¢iao de dois pdlos
institucionais, o Mercado e o Estado, que, neste Ambito, sé aparente-
mente (ou de forma esporddica) divergem nas suas estratégias, objectivos
e interesses. A influéncia do Estado sobre os media é parte de uma légica
intervencionista mais geral, neste caso tendo como objectivo especifico o
universo simbdlico da sociedade, com vista a criar a legitimagao necessd-
ria ao refor¢o da autoridade do préprio Estado. O meio de realizacio
desta influéncia pode ser, quer uma acgio directa do Estado sobre os
media (modelo de servico ptiblico de comunicagio, na tradi¢ao europeia),
quer uma acgao indirecta (via moderadamente regulamentadora, mas com
uma eficaz capacidade persuasiva, junto as organiza¢oes dos media, como
no modelo liberal americano), ou ainda uma combinacio eficaz de ambas.
Quaisquer destes modelos chegaram ao mesmo resultado, a produgao de
um Espago Publico despolitizado e a uma burocratizagao da participagio

individual: complexos processos formais e sofisticados mecanismos de
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controle, que afastam objectivamente o Espago Publico da sociedade (dos
individuos) e o aproximam do Estado, tornam possivel uma Opinido
Publica de meros compromissos (jd4 nao de consensos), cujo objectivo ¢
a “pacificagao” social pela sublimagio da conflitualidade®.

Pelo lado do mercado, o outro lado da moeda da despolitizagio do
Espago Publico tem o comercialismo por epiteto. O percurso capitalista
das inddstrias da cultura, que ditou as leis férreas do desenvolvimento
dos media, é a marca triunfal do seu sucesso: privatismo, concentragio e
centralizagdo, transnacionalizagio e desregulagio, a absoluta imperatividade
do lucro que, sob a aparéncia de diversidade, tudo homogeneiza (ADOR-
NO; HORKHEIMER, 1994, p. 165). As consequéncias das implacdveis
leis do mercado foram a limitagao drdstica da circulagao de informacao
politicamente relevante, a segmentagio obsessiva das audiéncias (distri-
buigio diferenciada da informagio, segundo critérios de estratificagao
social) e uma espécie de refeudalizagao do Espaco Publico (a sua apropri-
agdo por interesses particulares organizados)” .

A imagem empobrecida que resulta desta comunicagio publica,
vassalizada pelos media, e do espartilho de influéncias do mercado e do
Estado, é a de uma “politica representada como um assunto da adminis-
tragao ou como uma luta pessoal mais ou menos sérdida pelo poder”,
desvanecendo-se irremediavelmente a ideia da politica “como um pro-
cesso de formagdo da vontade no qual é necessdrio que o cidadio comum
esteja envolvido” (HALLIN, 1985, p. 134).

Os media e as redes
de resisténcia social

As Ciéncias da Comunicagio, face a esta légica de desenvolvimento
social e & deriva da comunicag¢io publica que a secundou, nio resistiram a
tentagdo de adoptar o modelo da propaganda e da manipulagao como

paradigma do seu trabalho de pesquisa. A preocupagio critica, por longos

‘ miolo comunicag&o e politica.pmd 148 28/07/04, 16:41



periodos, manteve-se essencialmente reprimida, mas ainda assim, nesta
condi¢io de uma certa marginalidade, coube-lhe o mérito de conservar
vivos outros focos essenciais de atencao sobre o fendmeno comunicacional,
nao perdendo de vista a natureza do bem especifico produzido e posto em
circulagio nas instAncias sociais do Publico — a palavra publica, com fun-
¢oes sociais de mediagao simbdlica; e nao menosprezando, igualmente, o
valor da sua circulagdo generalizada e apresentagao a um Publico potencial-
mente ilimitado. Estes dois aspectos da comunica¢io dos nossos dias con-
trariam o ponto de vista mais catastrofista, que assume, COmo pressuposto
indiscutivel, o declinio do simbélico e a total obliteracao do individuo, e
permitem sustentar uma ideia ainda credivel de Opinido Publica, portado-
ra de identidade prépria, que continua a preservar uma certa margem de
autonomia e um nucleo de resisténcia essencial. No obstante a sua expres-
sdo contingente e intensidade de manifestagao varidvel, persiste, mesmo
assim, sob formas diversas e imprevisiveis. Persiste uma ambivaléncia es-
sencial nas instAncias do Publico de hoje, reconhecida a realidade incélume
de um certo espirito (emancipatdrio) da modernidade que, apesar de tudo,
permanece, como o comprova o duplo aprofundamento do Espago Puabli-
co e Opiniao Publica: (horizontal) expansio quase ilimitada dos publicos e
(vertical) apropriagao aprofundada de novos temas e assuntos (antes relega-
dos a uma esfera de “intimidade” reprimida ou s6 acessiveis a certas elites
sociais) (FERRY, 1989, p. 21 e 22).

Refere Hallin que “qualquer processo de comunicagio envolve uma
relagdo social, de facto, uma rede de relagdes entre sujeitos humanos
activos” (1985, p. 143); e mais, as consequéncias que daqui resultam sao
decisivas para a compreensao dos media, pois afectam directamente a sua

prépria legitimidade:

por mais poderosos que se tenham tor-
nado, [os media] tém de manter alguma reminiscéncia de didlogo com

o publico, o que significa que, apesar de tudo, existe sempre um certo
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grau de abertura, uma dupla dimensio no processo de comunicagao —
quando surge o desafio aos limites do discurso politico [‘normalizado’]
por parte de um publico activo, os media nio podem ignord-lo sob
pena de porem em perigo a sua prépria legitimidade (HALLIN, 1985,
p. 143).

Toma assim forma um novo horizonte de pesquisa das Ciéncias da
Comunicagio ainda pouco explorado, a partir da ideia de implausibilidade
de uma manipulagio total da linguagem e dos discursos. Uma perspectiva
critica de pesquisa social e comunicacional (tedrica e empirica) que se pro-
poe escrutinar os limites do controle e planificagao possiveis sobre a imensa
rede de comunicagdes que constitui hoje o Espago Publico e, complemen-
tarmente, escrutinar também as manifestagoes de resisténcia que se repercu-
tem no interior dessa mesma rede — discursos que recusam a espectacularizagao
gratuita, que persistem numa articulagao racional e em fins do esclarecimen-
to. O papel importante (e revalorizado) que cabe as Ciéncias da Comunica-
4o nos nossos dias depende, em grande parte, desta vitalidade das instAncias
do Publico, da sua capacidade de preservar as estruturas comunicacionais e
de promover a sua mais ampla generalizagao no tecido social: a resisténcia as
poderosas estratégias manipulativas que lhes sdo dirigidas, através da sua
vinculagio aos multiplos contextos sociais informais da experiéncia simbé-
lica onde se mantém presente (e prioritdria) a intercompreensao linguistica,
nos circulos informais de discussao e nos movimentos sociais que dinami-
zam e revitalizam a sociedade civil (com novos temas de debate, novos
sujeitos de discurso e novos modos de comunicar).

Os limites deste novo horizonte das Ciéncias da Comunica¢io, aqui
apenas esbogado, permitem, também, recuperar esse vinculo ético e moral
primordial das institui¢oes modernas do Publico, que chegou a pensar-se
definitivamente desfeito, mas que hoje aparece reactivado (embora nem sempre
da forma mais esclarecida ou inocente), como voz de uma sociedade civil que

insiste em fazer-se ouvir e em se afirmar a luz de um novo projecto'.
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Fim de um projecto ou
projecto inacabado?

O papel ambivalente dos media — instrumentos de manipulagio e
formas de resisténcia — ¢ um dos reflexos do grande dilema que hoje
atravessa o Espago Publico, quanto ao seu significado presente e futuro.
Uma questao, pois, de ordem mais geral, que embora possa ser
perspectivada em termos comunicacionais, inclui necessariamente ou-
tros planos de andlise (cultural, social, politico).

O recorte epistemoldgico do Espago Piblico como objecto de estu-
do das Ciéncias da Comunicagao, estabelecido de forma precisa a partir
da segunda metade do século passado, corresponde, paradoxalmente, a
uma certa dilui¢io do conceito no seu primordial significado politico-
normativo. Algo que corresponde, de certa forma, a realidade concreta
das instancias do Publico, mas cuja configuracio definitiva coube ao tipo
de pesquisa realizado, que muitas vezes confundiu com uma certa ligeire-
za preocupagoes empiricas e empiricismo, fragilizando, assim, um apare-
lho critico essencial a consecu¢io de um saber multidisciplinar. Relevam
a este nivel, em primeiro lugar, as profundas transformagoes das estrutu-
ras constituintes do Espago Puablico, em termos de diferencia¢io e com-
plexidade — realidade que desde logo sugere uma ideia poderosa de rup-
tura em relagio ao passado. Em simultineo, adensam-se os sinais de fragili-
dade desta instancia politica de mediagao: mesmo quando a ligagao pri-
mordial a0 mundo da vida e 4 sociedade civil pode ainda ser reconhecida,
parece faltar a forca suficiente capaz de induzir, pelo menos a curto prazo,
uma influéncia efectiva sobre o sistema politico (processos de decisao).

A progressiva diferenciagao e complexidade do Espago Publico ¢
concomitante da mesma tendéncia que atravessa a generalidade das estrutu-
ras sociais que lhe estdo mais préximas: mundo da vida, sociedade civil e
sistemas de accao, funcionalmente diferenciados (a montante), Estado e sis-

tema politico (a jusante). A imensa rede que constitui hoje a comunicagio
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publica ¢é resultado destes processos globais de diferenciagio e complexi-
dade sociais, tanto internos como externos ao Espago Publico, originan-
do-se assim uma pluralidade de espagos (internacionais, nacionais, regio-
nais, locais e subculturais de diferentes tipos) e de niveis de comunica¢io
(presenciais, regulares ou episédicos, e abstractos): uma estrutura, tam-
bém ela, diferenciada e altamente complexa, formada por multiplos cru-
zamentos desses espagos e niveis de comunicagio, que dao origem a sem-
pre novas e mais imprevisiveis configuragdes sociais.

Alguns autores, inspirados num interpretagao dita pés-moderna do
tema do fim da modernidade, vém desenvolvendo como narrativa a ideia
de que esta nova situagao das instincias do Publico — as suas novas possi-
bilidades, desafios e perigos — j4 ndo ¢é passivel de ser contida “por uma
qualquer revitalizagao do espago publico moderno’: reconhecem-lhe um
cardcter meramente simulacral e declinam de forma peremptéria a possi-
bilidade da sua sobrevivéncia, mesmo numa qualquer “utopia tecnoldgica
de uma agora virtual” (MIRANDA, 1995, p. 141-142).

Trata-se, porém, de uma forma muito abreviada de equacionar estes
problemas — um pensamento atento aos sinais de mudanca, mas excessi-
vamente focado nos aspectos superficiais. Ignora, em concreto, que a
diferenciagio e complexidade crescentes do Espago Publico surgiram (e
continuam a produzir-se) como resposta a um projecto de modernidade,
que nenhuma sociedade do passado, contudo, conseguiu concretizar de
forma satisfatéria; nesta medida, as novas caracteristicas do Espago Pu-
blico sdo, elas préprias, ainda, elos de uma modernidade que continua a
fazer o seu percurso, modernidade que ainda se reconhece como nio
terminada e, cada vez mais, como um “projecto inacabdvel” — se enten-
dermos a modernidade “intimamente ligada a uma ideia universalista de
liberdade” e, assim, como algo que nunca “poderd ser concretizado em
definitivo ou num sentido perfeito” (WELLMER, 1990, p.250).

Desde finais do século XIX e durante todo o século seguinte, quan-

do os sinais de crise do Espago Publico se tornaram mais fortes, pdde
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observar-se, em simultidneo, o desenvolvimento de um potencial de
autotransformag¢do emancipatdria: primeiro, com o chamado espago
publico plebeu (das classes trabalhadoras), depois, com o movimento
feminista e, mais recentemente, com muitas outras formas de expressao.
Todas estas tendéncias afirmam uma recusa vigorosa do papel de “outro”
num Espaco Publico acomodado e normalizado (ocidental-burgués-
masculino-branco-heterossexual). Em todas elas perpassa, ainda, uma
reafirmacio clara de validade dos “velhos” principios liberais do Espaco
Publico: direitos mais amplos de participa¢io e igualdade, contra certos
mecanismos de exclusio (de classe, etnia, género etc.) que conseguiram
impor-se (no decurso da modernidade, mas contra ela).

Tendo surgido como resultado e forma de reac¢ao a determinadas
exclusdes sociais, estes novos espagos pL’lblicos, parciais e fragmentados,
evidenciam, frequentemente, também eles, tendéncias segregacionistas,
mas nio estdo imunes A possibilidade da sua autotematizagao, isto é,
qualquer restri¢io nao estd isenta de cldusula de dentincia. Sendo a mes-
ma linguagem comum que constitui e, afinal, preserva a especificidade
nio-organizacional e no-sistémica destes diferentes espagos, estd assim
garantido um certo nivel de porosidade entre eles: os multiplos peque-
nos textos que nascem da ruptura e fragmentagao do texto (supostamen-
te) tnico do Espago Publico podem sempre ser religados, de alguma
forma e sob novas formas, através de “pontes hermenéuticas” que possi-
bilitam a circulagao de um texto a outro, dando, ainda assim, uma certa
continuidade 2 escrita do Espaco Publico (HABERMAS, 1998, p. 455).

A estrutura de poder

dos media: que
“Quarto Poder”?

Os media sao hoje, indiscutivelmente, um dos factores mais pode-

rosos de transformagio das estruturas do Espago Publico. A sua ac¢io
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imprime, nio s6 uma crescente diferenciagio e complexidade a essas es-
truturas (ao nivel das audiéncias, por exemplo), mas pode, inclusive, de
forma mais profunda, pér mesmo em causa a autonomia do préprio
Espago Publico enquanto tal.

O “poder dos media”, que inicialmente se anunciou como uma
projecgio ao mais alto nivel do Espaco Publico, serd hoje, afinal, de for-
ma muito diferente, uma ameaca ou o sintoma irreversivel de um declinio?
Um novo poder que trespassa o Espaco Publico, mas que nio o represen-
ta, nem sequer estd jd sujeito ao seu controle?

Se pensarmos a comunicagao piblica como uma estrutura essencial-
mente dindmica e fluidificada, a partir de uma estreita ligagao da sociedade
civil a0 mundo da vida, a forma de funcionamento dos media nas nossas
sociedades ¢ por demais sintomdtica de uma séria preocupagio. Nomeada-
mente, pelo modo como neles é posto em causa o principio da igualdade.
A complexidade técnica dos dispositivos e, sobretudo, a economia politica
que rege o funcionamento dos media favorecem uma quase-institu-
cionalizagao de estatutos diferenciados dos participantes (membros dos
publicos), que corresponde a uma verdadeira estrutura hierdrquica de po-
der. Logo a partida, temos essa diferenca brutal entre aqueles (muito pou-
cos) que tém acesso aos 7edia e os outros (esmagadora maioria) que ficam
reduzidos a condi¢ao de meros espectadores. Depois, mesmo entre os pri-
meiros, registram-se também outras diferengas importantes: os profissio-
nais dos media, os actores sociais organizados e os individuos, que de for-
ma mais ou menos espontinea, esporddica e nao-organizada, acedem a
esses meios — todos assumem a condi¢ao de potenciais destinadores de
mensagens com um cardcter publico, mas os seus estatutos sao claramente
diferenciados em termos de poder de influéncia.

As diferengas entre os dois tltimos tipos de actores referidos sio
prévias aos media, mas sio amplamente potenciadas a partir do seu
contacto com eles. H4 diferencas, desde logo, no nivel de recursos, na

capacidade organizativa e sancionatdria, no grau de profissionalizagio e,
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claro, nos interesses especificos representados; mas acima de tudo — e este
¢ o plano especifico de acgao dos media — hd as diferengas de registos de
identidade. Enquanto para os primeiros, a sua identidade estd perfeita-
mente consignada, pela identificagao com uma dada organizagio consti-
tuida e institucionalizada, normalmente a partir de contextos de acgao
funcional bem delimitados (politica, economia, religio, forgas armadas
etc.) para os segundos, a identidade é um problema em aberto, a exigir
um trabalho meticuloso de auto-identificagao, autolegitimagio e prosse-
cucio de politicas de identidade auto-referenciais, com vista a obten¢io
de um “reconhecimento externo de igual dignidade” (TAYLOR, 1992, p.
64)"". Como resultado desta radical diferenca, sao antagdnicas as sensibi-
lidades destes dois grupos em relagao as politicas de exclusao dos media;
independentemente das causas concretas em jogo, em cada momento, a
intervengao dos actores nao-institucionais merece realce, pela sua forma
de pressao sobre os media para uma maior abertura a sociedade civil (aten-
a0 aos grupos marginalizados e excluidos) e a0 mundo da vida (assuntos
e problemas que s3o objecto de censura e de silenciamentos).

Quanto aos profissionais dos media, é indiscutivel que o seu estatu-
to, s6 por si, ¢ garantia de uma certa condi¢ao de poder. Cabe-lhes um
amplo controle da comunicagao publica produzida: gerem as redes cen-
tralizadas de informagées, seleccionam as matérias tematizadas, os con-
teddos produzidos e, em tltima andlise, administram o acesso aos me-
dia. Nas actuais condigoes, porém, em que a margem de manobra destes
profissionais é bastante reduzida, é muito discutivel que sejam eles, ver-
dadeiramente, os detentores do tal “Quarto Poder”. As caracteristicas
marcadamente técnicas e comerciais dos media favorecem um tipo de
orienta¢io “normalizada”’, que nao deixa grande margem de manobra a
expressao de alternativas, mesmo quando esse parece ser o interesse dos
préprios profissionais. A coer¢ao mais drdstica que o actual modelo dos
media impde sobre a comunicagao publica é, desde logo, a secundarizagao

das mensagens politicas: o imperativo de rentabilizagao do capital, numa
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economia de bens escassos (como o sao a disponibilidade de recepgio, a
capacidade cognitiva e a atengao das audiéncias) dita, inapelavelmente,
uma espécie de tirania dos produtos de entretenimento. A informagio
propriamente politica é relegada a um plano secunddrio e, nestas condi-
¢Oes, a sua prépria sobrevivéncia passa a depender, em larga escala, de um
(auto)acondicionamento as caracteristicas (formais, mas também subs-
tanciais) de tais produtos: aligeira-se, abrevia-se, dramatiza-se,
espectaculariza-se, para se tornar, também ela, uma diversio (GOMES,
1995, p. 314 € 315). Supremo paradoxo: hoje é a comunicagio politica
(e aqueles que a produzem) que procede e mais parece interessada na sua
prépria despolitizacao.

Um campo social configurado deste modo nao dispoe de condigoes
favordveis ao exercicio de poder por parte dos seus profissionais,
designadamente em termos de actividade “publicistica’, isto ¢, dos jorna-
listas. Os jogos de poder, neste tipo de informagao politica, processam-se
na esfera de acgao de outros protagonistas: os profissionais do “negdcio
da opiniao”, cuja actividade é a “manipulacio impessoal do puiblico, sob
remuneragao” (MILLS, 1981, p. 357) — técnicos de marketing, de rela-
oes publicas e de advertising'? . A posicao destes profissionais, em rigor,
nio ¢ interna aos media. Mantém com eles propriamente uma ligagao
préxima, mas isso em nada diminui o seu poder de influéncia; e importa
também nao esquecer que, por detrds destes profissionais, se encontram
sempre outros actores sociais, afinal, os grandes beneficidrios desse gran-
de “negdcio da opiniao’: actores posicionados institucionalmente — em
grandes partidos e nos vdrios ramos da administra¢io, em associagoes
hegemdnicas, empresas comerciais e financeiras, entre outras — e perfeita-
mente enquadrados por interesses particulares.

Esta situagdo representa uma tao brutal destitui¢ao de poder dos
“publicistas” que se tornou para eles, também, um sério motivo de preo-
cupagio, originando mesmo tentativas de controlo, através da chamada

“ideologia profissional”. As limita¢bes desta s3o, porém, tao evidentes

‘ miolo comunicag&o e politica.pmd 156 28/07/04, 16:41



(CURRAN, 1991, p. 98-100), e na auséncia de mudangas significativas
nesta peculiar (e muito perversa) légica de poder, que se enquistou no
interior do Espaco Publico, surge cada vez mais na ordem do dia a exi-
géncia de uma espécie de constitucionaliza¢io juridica do dito “Quarto
Poder”, por pressao da Opinido Publica, mas também com uma simpa-
tia crescente por parte dos préprios governos (que se sentem cada vez

mais como reais ou potenciais vitimas da situagao actual).

Auto-reflexividade

critica

Fazendo fé nas primeiras pesquisas dos efeitos da comunicagio de
massa, o diagndstico do fim do Espaco Puiblico — na sua matriz
sociopolitica moderna — surge como uma quase-evidéncia. Contudo, a
realidade presente é mais complexa do que tais pesquisas deixam supor.
Em primeiro lugar, a pesquisa dos efeitos, e apesar do trabalho assinaldvel
realizado, nunca conseguiu determinar, de modo inequivoco, quais as
reais consequéncias que as mensagens dos zedia tém junto aos seus des-
tinatdrios. As diversas propostas, apresentadas ao longo dos tltimos 50
anos, traduzem um esforgo sistemdtico de busca de uma resposta, mas
revelam também a extrema dificuldade em definir o conteddo dessa
mesma resposta (ESTEVES, 1998, p. 77). O papel do receptor é, hoje,
apreendido como um elemento capaz de introduzir uma margem ainda
maior de indeterminagao no fluxo das comunicagoes dos media; um as-
pecto, como logo se compreende, absolutamente decisivo quando se tra-
ta de avaliar o papel dos media ao nivel do Espaco Publico. Temos como
certo que a imagem de um receptor passivo nao corresponde a realidade,
mas pouco sabemos ainda quanto a forma e as circunstdncias concretas
que potenciam (ou inibem) as diferentes estratégias de interpretagio das
mensagens: as condi¢des de uma recepgao que pode reproduzir a inten-

¢ao (consciente ou nio) que presidiu a produgio da mensagem, mas que
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poderd também contradizé-la frontalmente, ou ainda — o que acaba de
facto por ser o mais comum — combinar de muitas formas varidveis estas
duas atitudes-padrao (HALL, 1999, p. 59-61). Desta questao depende a
capacidade efectiva de intervengio dos media no circuito mais amplo da
comunicagio publica.

Em segundo lugar, apesar da imagem sombria que esta pesquisa dos
media de um modo geral nos oferece, a actual situagao do Espago Publi-
co continua a apresentar sinais contraditérios. Ao mesmo tempo em que
os meios de comunicagio tém visto refor¢ada a sua dependéncia em rela-
a0 aos media funcionais (dinheiro e poder), a expressao de uma contes-
tagao social quanto a este estado de coisas cresce, conferindo, assim, um
sentido actual 4 ideia de que, em momentos de maior mobilizagio, vol-
tam a “vibrar as estruturas em que propriamente se apoia a autoridade de
um publico decidido a tomar posi¢ao”, e, consequentemente, criam-se
condigdes capazes de “alterar as relagdes de forca entre a sociedade civil e
o sistema politico” (HABERMAS, 1998, p. 460).

A ideia que daqui se pode extrair é a seguinte: a expressao de uma
critica social a0 actual funcionamento dos media, redutor das potencialidades
democrdticas do Espago Publico, ¢ a reafirmagio mais concludente de uma
certa vitalidade deste mesmo Espago Publico, que resiste.

Esta critica social assume, em larga medida, um cardcter auto-refle-
xivo por parte do préprio Espago Publico, embora nio se apresente de
um modo homogéneo. Tem por origem instincias sociais muito dife-
renciadas, das simples vozes individuais, mais ou menos espontineas
da sociedade civil, a associagdes j4 com um certo nivel de organizagao
(por exemplo, os utentes dos préprios media) e certos corpos sociais
(jornalistas e outros profissionais dos media), até ao préprio poder
politico. A sua forma de expressio é também plural, recobrindo um
espectro amplo, que vai do que se poderd designar como “simples” cri-
tica — elaboracoes reflexivas localizadas e pouco sistemdticas, que tém

por objecto casos individuais (programas, a ac¢ao de certos 6rgaos de
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comunicagio, a abordagem de determinados assuntos) —, até as formu-
lagoes mais conceptualizadas de propostas gerais, quanto ao exercicio
da actividade dos media.

Apesar desta heterogeneidade, uma certa coeréncia liga as diversas
formas de expressdo e niveis de manifestagao deste trabalho auto-reflexi-
vo: um nucleo de preocupagdes normativas, que torna vivamente pre-
sente a for¢a que a ideia de um Espaco Publico democrdtico continua a
revelar. Os principios bdsicos deste nicleo normativo correspondem,
genericamente, as fungdes desde hd muito reconhecidas aos media (a
imprensa, antes de todos os outros) no quadro dos regimes democrdticos
de um Estado de Direito; principios que continuam ainda hoje a consti-
tuir a matriz de avaliagao do funcionamento dos complexos medidticos e
definem também uma dada linha orientadora para a reorganizagao dos
mesmos (em termos juridicos, inclusive), de forma a limitar o seu poder
(nio democrdtico). Correspondem essas fungdes (BLUMLER;
GUREVITCH, 1995, p. 97) ao exercicio de uma vigilancia sistemdtica
sobre o meio sociopolitico (fornecer informagio relevante sobre tudo o
que é passivel de ter repercussio em termos de bem estar dos cidados); a
configuracio da chamada ordem do dia (temas e assuntos mais relevan-
tes, respectivos protagonistas etc.); a constitui¢ao de plataformas de es-
clarecimento dos diversos problemas (acessiveis as diferentes vozes e inte-
resses, individuais ou organizados); & promogio de um didlogo aberto e
o mais amplo possivel dos diferentes pontos de vista; a exigéncia de uma
prestacao de contas regular por parte dos detentores do poder (em exerci-
cio ou cessantes); a promogao da cidadania em termos gerais (aprendiza-
gem, mobiliza¢o e participagdo politicas); a resisténcia a todas as amea-
¢as que possam atingir os proprios media (forgas externas capazes de afectar
o seu funcionamento ou comprometer a sua autonomia e integridade);
e, finalmente, a fun¢io de observarem o respeito a cada membro do
publico, individualmente considerado (ao constituirem um sentido po-

litico para a realidade envolvente em termos gerais).
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Nos nossos dias, a validade de todas estas “velhas” funcoes dos media
estd certificada pelo seu papel, em termos gerais, na critica social de que
s30 alvo os dispositivos e, mais especificamente, na base que fornecem a
autocompreensio ética do jornalismo, enquanto actividade profissional
(consubstanciada, ainda que imperfeitamente, nos respectivos cédigos
profissionais) e ao préprio quadro juridico regulador dos media — o exis-
tente, mas também os principios que se pretendem ver consagrados, de
forma a garantir uma revitalizagao da acgao dos media como instrumen-

tos essenciais de uma comunicagao publica mais livre e democrdtica.

Sentido fdctico e
sentido normativo de
um espago piblico
revitalizado

Uma perspectiva rigorosa do Espago Publico contemporaneo deve
ponderar bem a situagio complexa das suas duas dimensées constituintes,
a factual e a normativa: as estruturas objectivas de comunica¢ao, por um
lado, e o sentido politico (ético e moral) dessas mesmas estruturas, por
outro. Estas duas dimensoes sio complementares, mas estabelecem entre si
uma relacao tensional, recobrem-se em parte, mas nao totalmente; a sua
avaliagio comporta, também, um exercicio prospectivo, em fungio das
expectativas sociais de transformacio (futura) do Espaco Publico existente
(presente). Nio se trata de um exercicio de “engenharia social”, nem de
uma planificagao deterministica quanto 2 mudanga social, mas sim um
esforco de esclarecimento quanto as possibilidades de transformagio da
realidade actual do Espago Publico, procurando nomeadamente reactualizar
o lugar dos media neste contexto, através de um funcionamento politica-
mente vibrante e capaz de regenerar as energias utépicas dos publicos.

Esta possibilidade tem um cardcter optimista, em termos de futuro,

mas ¢ aqui equacionada, ainda assim, a partir de um diagndstico geral
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moderadamente céptico e meramente hipotético, pois nao podem ser
descartadas, 2 partida, outras possibilidades de transformacio (menos
optimistas). A favor da possibilidade de uma transformacio revitalizadora
do Espago Publico pesa, de modo significativo, a determinante forca
normativa que a sustenta; quanto aos media, em particular, vale entdo a
ideia regulativa de que estes dispositivos de mediagao simbdlica se apre-
sentam como mandatdrios de um publico esclarecido, que revela dispo-
nibilidade de aprendizagem e capacidade critica, um ptblico que os pré-
prios media, simultaneamente, pressupdem, invocam e potenciam
(HABERMAS, 1998, p. 459 e 460).

A nogido equivoca e controversa de “Quarto Poder” pode, assim, ser
definida mais precisamente pela ideia de um poder efectivo dos media
enquanto estruturas de comunicagio centrais da vida pablica dos nossos
dias, mas um poder que é exercido de forma vicdria (RODRIGUES, 1990,
p. 155 € 156): a sua origem ¢ o Espago Publico, o exercicio que dele
fazem os media é, pois, partilhado com esse mesmo Espago Publico e
nao pode transformar-se numa usurpagio ou tentativa de dominagio da
sua prépria fonte de legitimidade. Esta hipStese corresponde a perspecti-
va democrdtica de os media preservarem (ou reconquistarem) a sua inde-
pendéncia em relagio ao sistema politico e a outros actores sociais pode-
rosos, reactivando a sua liga¢io primordial aos publicos: assumindo de
forma imparcial os seus problemas, preocupagoes e interesses, a partir
dos quais expdem o processo politico a uma critica reforgada e regular, a
uma exigéncia forte de legitimidade.

Esta perspectiva de transformacio dos media pressupoe outros ni-
veis, mais extensos e profundos, de transformagio sociopolitica do mun-
do actual, sendo o conceito de “democracia deliberativa” o que melhor
lhe corresponde. Preconiza o bloqueamento da transformagao (hoje faci-
litada pelos media) do poder administrativo e do poder econémico, em
influéncia politico-publicista, e um novo ordenamento do papel politi-

co dos partidos e demais organiza¢oes sociais com intervengao politica,
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tendo em vista a “formagao da opinido e vontade do publico, a partir da
prépria perspectiva deste, em vez de procurarem influenciar o piblico na
perspectiva de uma manutengio do préprio poder politico, procurando
apenas extorquir do espago publico a lealdade de uma popula¢io reduzi-
da a massa” (HABERMAS, 1998, p. 460).

A possibilidade de uma transformagio politica revitalizadora do Es-
paco Publico parte do reconhecimento, mas simultaneamente procura
limitar, a importincia dos media neste 4mbito. Constata o seu poder,
mas nao reconhece aos media uma exclusividade como estrutura consti-
tuinte da rede das comunicagoes publicas. Este ponto de vista pode ser
mais bem ilustrado a partir de uma andlise do processo de construgao da
agenda politica, o qual claramente sugere “a importincia da participagao
popular para além do mero exercicio de voto ou da participago na esco-
lha de lideres politicos”, destacando “o papel crucial que os diferentes
publicos podem desempenhar na defini¢io da prépria substincia das de-
cisoes governamentais’ (COBB; ELDER, 1971, p. 911 ¢ 912). A posigao
do Espaco Publico correspondente a uma fun¢io normativamente regu-
ladora da vida politica é expressa por um modelo especifico de constru-
¢ao da agenda publica politica, 0 “modelo de iniciativa externa” (COBB;
ROSS; ROSS, 1976, p. 132), como o préprio nome sugere, centrado
fora do sistema politico, acabando o tratamento formal dos temas e as-
suntos por se impor ao sistema, em consequéncia do apoio e da forte
mobiliza¢io da opinido publica.

Nas presentes condigoes e pelas razdes j4 amplamente referidas, nao
cabe a este modelo uma posi¢io central no processo de construgao da
agenda politica’. A sua observa¢io ¢ mesmo muito esporddica e
imprevisivel, dado que corresponde a uma espécie de inversao de sentido
dos circuitos de comunicagio publica mais comuns, sé concretizdvel
quando estes mesmos circuitos estabelecem uma ligagao estreita aos con-
textos de vida privada dos individuos, recolhendo af os seus recursos vi-

tais, para depois serem objecto de reelaboragio ao nivel da sociedade civil
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(debate publico). Embora estas situa¢oes sejam hoje excepcionais, a par-
tir de um 4ngulo de observagio mais alargado do estado das sociedades
ocidentais, nas dltimas décadas, podemos identificar um importante con-
junto de problemas que, mesmo assim, acabaram por adquirir um forte
relevo politico, precisamente por esta via: questdes de género e das iden-
tidades sexuais, problemas do armamento e da energia nuclear, das mi-
gragoes e da xenofobia, dos conflitos étnicos e raciais, perigos ambientais
e ameagas tecnoldgicas, as questoes da exclusao social e da pobreza mun-
dial. A emergéncia de todos estes temas marca, em termos gerais, uma
vitalidade impar dos media, em termos do seu funcionamento vibrante
no contexto da sociedade civil e de um amplo debate publico. E ilustra,
de modo exemplar, 20 mesmo tempo, a complexa situacio das redes de
comunicagdes publicas actuais, onde os media tém o seu lugar (impor-
tante), mas nao se encontram isolados: “As palavras sublimes da conver-
sacio nos contactos directos tém uma importincia vital que as palavras
fixas e gélidas do discurso escrito nao tém”(DEWEY, 1999, p. 218) — os
media poderdo influenciar de muitos modos a conversagio, mas nio
podem substitui-la.

Os temas referidos, antes de atingirem uma certa projec¢ao medidtica
— decisiva para o seu pleno reconhecimento politico —, comegaram por
ser objecto de elaboragdes discursivas, a partir de circuitos de comunica-
¢do mais convencionais, ao nivel da sociedade civil: primeiro, envolven-
do um numero ainda reduzido de actores sociais (os directamente
afectados, ou os mais sensibilizados e conhecedores dos problemas), de-
pois, mobilizando j4 circulos de debate mais organizados (associagdes
civicas, fora de discussao regulares, media alternativos etc.), que, em cer-
tos casos, acabaram mesmo por dar origem a novas formas de sociabili-
dade (subculturas, movimentos sociais ou até partidos politicos). S6 de-
pois de percorridas estas etapas, os media de grande circulagao sio mobi-
lizados (ou mobilizdveis) para uma interven¢ao mais activa no processo

de construgao da agenda politica; sendo evidente a necessidade de um
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amplo e prévio suporte comunicacional de sustentagao, que requer o
forte empenhamento participativo por parte dos membros do Espago
Publico: estratégias de dramatizagdo e encenagio publica dos problemas,
e, em certas circunstincias, até a necessidade de actos mais radicais, como
a desobediéncia civil — “muitas vezes, a dltima oportunidade para corrigir
erros do processo de realiza¢io dos principios democrdticos ou para por
em marcha inovagdes dirigidas ao cidadao médio que nao disp6e de opor-
tunidades privilegiadas para influenciar o sistema politico” (COHEN;
ARATO, 1995, p. 601).

Ideologia e
racionalidade
comunicacional

Como nota de sintese a discussao do cardcter ideolégico dos media,
John B. Thompson apresenta uma formulagao modelar da situagio actual
do Espaco Publico: “os diferentes meios de comunicagao de massa, e a
natureza das quase-interac¢des que os mesmos possibilitam e sustentam,
definem amplos parimetros no interior dos quais as mensagens transmi-
tidas por esses meios adquirem um cardcter ideoldgico, mas nao consti-
tuem por si essas mensagens como ideoldgicas” (1990, p. 269).

A possibilidade — nao inevitabilidade — de ideologiza¢ao dos media
traduz com rigor a complexidade do Espaco Publico dos nossos dias, a
partir de duas tendéncias distintas, mas concomitantes, que coexistem
no seu interior: a) as diversas prdticas manipulativas dos media (tanto
para fins politicos, como para fins econémicos) — supremacia da ideolo-
gia a0 nivel da comunicagio publica; b) a regular produgio comunicacional
de poder legitimo — neutraliza¢ao dessa mesma ideologia. Estes dois pro-
cessos sio conflituais, dado que o desenvolvimento de qualquer deles
pressupde a inibigo (em certo grau, pelo menos) do outro. Por sua vez,

a perspectiva de um desenvolvimento democrdtico das estruturas do
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publico s6 é compativel com o segundo: se nao na condi¢io de uma total
supressao do primeiro, pelo menos do seu controle, isto é, de uma su-
bordinagao dos processos funcionais dos sistemas sociais (Administragio
e Economia) a legitimidade de um poder politico, democraticamente
constituido.

Esta possibilidade depende de uma certa protecgio institucional ga-
rantida pelo Estado de Direito (hoje em dia inquestiondvel nas socieda-
des democrdticas), mas nio exclusivamente, depende sobretudo de um
amplo “apoio de tradigdes culturais, de modelos de socializagao e de uma
cultura politica de popula¢tes habituadas a liberdade” (HABERMAS,
1992, p. 185); condigdes estas, ao contrdrio da anterior, que nao podem
tranquilamente, hoje em dia, ser dadas como adquiridas. O fundo cultu-
ral do mundo da vida tem, a este nivel, um papel determinante, mas de
uma forma necessariamente qualificada, isto é, em fun¢do de uma certa
exigéncia de racionalidade das suas préticas sociais e comunicacionais in-
ternas, que a tradigao s6 por si nao garante; sendo depois também indis-
pensdvel, j4 a um nivel superior, uma intervencao activa da sociedade
civil, para garantir uma certa organiza¢ao e institucionaliza¢io dos recur-
sos (racionalizados) do mundo da vida'“.

E quanto ao papel dos media? O enunciado de Thompson deixa
implicito que os media marcam presenga em ambas as tendéncias referi-
das do Espaco Publico. A realidade empirica evidencia, porém, a clara
supremacia de um modelo de organizacio dos media, que privilegia as
caracterfsticas sistémicas, isto é, um funcionamento mais préximo das
préticas manipulativas e em fun¢do de objectivos ideoldgicos. Nestas
condig¢bes, como poderd entdo ser garantida a produgio comunicacional
de poder legitimo por parte do Espago Puiblico? Aos actores sociais resta-
rd ainda alguma possibilidade de controlarem o poder social, estranho a
sua vontade, dos sistemas funcionais? Os valores, normas e regras sociais
poderdo chegar a ser objecto de validagao critica por processos de influ-

éncia social exteriores ao sistema politico?
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A resposta a todas estas perguntas, que colocam afinal os media em
questdo, nao pode contudo ser formulada a partir de uma visdo estrita
dos media, pois o seu funcionamento nio tem um cardcter imanente,
nao decorre 2 margem e independentemente de condigbes sociais
envolventes. E a este nivel, cabe assinalar, em especial, a interven¢iao mo-
dular da sociedade civil: serd da sua dinimica e vitalidade, muito mais
que dos recursos intrinsecos e estritamente medidticos, que depende a
possibilidade de garantir um regime de funcionamento dos media (e,
consequentemente, do Espago Publico), favordvel ao aprofundamento
da comunicagio politica e ao refor¢o democrdtico da vida pdblica em
geral. Nio sao os recursos préprios (técnicos ou simbdlicos) dos media,
s6 por si, que determinam este ou aquele registo particular de funciona-
mento; seja ele profundamente desestabilizador das estruturas elementa-
res (tempo e espago) do mundo da vida, ou, pelo contrdrio, favordvel ao
aprofundamento dos processos de pluralizagio das formas de vida e de
individualiza¢ao dos projectos de vida — este, como sabemos, muito mais
episédico que o primeiro. Qualquer dos registos depende, sim, em pri-
meira instincia, da dinimica e da vitalidade (ou da sua auséncia, concre-
tamente no primeiro caso) que revela a sociedade civil, e, portanto, do
condicionamento particular que essa situagio cria ao funcionamento dos
media: o grau de exigéncia imprimido A construgio das mensagens, o
respeito pelos publicos, as garantias de acesso as redes de informagao, a
racionalidade das prdticas discursivas e a democraticidade em geral (liber-

dade e igualdade) da comunicagio publica.

Sociedade civil e
democracia deliberativa

O recrudescimento da sociedade civil que hoje se faz sentir e a que
diferentes fontes da teoria politica contemporanea se tém mostrado atentas

¢ um sinal auspicioso quanto as possibilidades que se abrem ao Espago
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Pablico. Embora na origem deste recrudescimento se encontrem experi-
éncias politicas muito dispares', ele permite antever a possibilidade de
uma reconfigura¢ao geral da sociedade civil dos nossos dias, significativa-
mente distinta da sua forma do passado: jé nao a “sociedade burguesa”
(biigerliche Gesellschafi) que Hegel e Marx tinham caracterizado, antes
um forte nicleo social mais ou menos estruturado de associacoes volun-
térias (culturais, politicas, religiosas, educativas, e os préprios media in-
dependentes), auténomas nao sé em relagio ao Estado (2 imagem da sua
antecessora), mas também em relacao 2 Economia (mais exactamente, ao
seu nucleo institucional, o sistema econdémico capitalista).

A forga regeneradora que a sociedade civil pode incutir ao Espago
Publico e, dentro deste, em particular, 4 rede de comunicages puablicas
(media incluidos), depende, objectivamente, de duas fun¢oes sociais, as-
seguradas pelo conjunto das associagdes que a constituem. A primeira, na
linha da mais remota tradi¢ao histérica da sociedade civil, uma delimita-
¢do precisa das suas fronteiras com relagao ao Estado; como refere John
Keane, uma tarefa que exige, quer a reafirmagio dessas mesmas fronteiras
(a sua necessidade), quer a sua redefini¢io — tendo em conta o desenvol-
vimento expansionista exorbitante do Estado Social ao longo do dltimo
século. Esta fun¢io é sustentada por “dois processos simultineos e
interdependentes: a expansio da igualdade e liberdade sociais, e a
reestruturagio e democratizagio do Estado” (KEANE, 1988, p. 14). A
segunda fun¢ao da sociedade civil pode ser definida como a promogao de
uma “ac¢io social responsdvel”, segundo a terminologia de Claus Offe’®.

A consecugio destas duas fung¢oes constitui um contributo especifi-
co e decisivo para a comunicag¢io publica, sob a forma de processos de
opiniao, directamente despoletados pelo conjunto das associagdes que
constituem a sociedade civil, e de outros processos de opiniao
indirectamente induzidos por essas mesmas associagdes, a outros niveis
institucionais (érgaos politicos e instincias administrativas, nomeada-

mente). A pressio que daqui resulta sobre os media é, também, muito
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significativa e configura, justificadamente, a possibilidade da sua
revitalizagao em termos comunicacionais — controle da sua dependéncia
em rela¢io aos media funcionais. Como antes foi referido, este potencial
de transformagio dos media nio é um dado imanente, nem pode ser
visto como um facto isolado. Do ponto de vista politico, o seu significa-
do estd definido no Ambito mais vasto de uma transformacao radical das
estruturas do Espaco Publico, no sentido do exercicio de uma influéncia
efectiva sobre o sistema politico.

Habermas equaciona este conjunto de transformagoes como a possi-
bilidade de concretizar uma Politica Deliberativa e de desenvolver uma
radicalizagdo da democracia (1998, p. 451-452). Algo que traduz um
sentido preciso de actualidade (ainda) da modernidade nos nossos dias,
mas que pressupde, 20 mesmo tempo, pelo menos num aspecto essenci-
al, uma certa revisao da ideia moderna (liberal) de Espaco Publico: a
ideologia maximalista que conferia a esta instdncia social um estatuto
politico quase-absoluto ou hegemdnico, de formagao (transparente) da
vontade politica e de exercicio (em exclusividade) da prépria decisao po-
litica. Em suma, um controle do poder que aspirava, paradoxalmente,
tornar-se também exercicio do préprio poder. A perspectiva radical de
transformagio do actual Espaco Publico tem por horizonte a possibili-
dade de um controle mais efectivo do poder — essa a importancia dos
processos de opinido e das estruturas de comunicagio, envolventes em
geral —, mas nao o exercicio do poder propriamente dito.

Cohen e Arato identificam como um dos tragos originais mais im-
portantes da actual sociedade civil, precisamente, uma certa “concepgio
de autolimita¢io” (1994, p. 15), definindo-a em fungao de trés planos,
que correspondem a outros tantos limites da posi¢ao social e politica do
préprio Espago Publico, no contexto das actuais sociedades complexas e
pluralistas. O primeiro tem como dominio de fronteira 0 mundo da
vida. Nio é credivel uma referéncia democrdtica ao Espago Publico sem

uma base de sustenta¢io sélida, fornecida por uma esfera de vida privada
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integralmente preservada e rotinizada no exercicio das liberdades; fala-
mos, pois, de padrdes de socializagdo racionalizados, capazes de garantir
uma certa forma moderna e democrdtica de constitui¢ao das individuali-
dades de todos os potenciais participantes do Espago Publico. Trata-se,
pois, de uma cultura politica constituinte (mas anterior) do Espago Pu-
blico, que é indispensdvel a sua plena democraticidade. Um Espaco Pu-
blico dinAmico pode, através, por exemplo, dos movimentos sociais
activos e progressistas, contribuir para uma maior racionaliza¢io das es-
truturas do mundo da vida, mas nio pode substituir-se a elas (ou dispensd-
las). Alguns autores, porém, na esteira de Max Weber (o seu desencanta-
mento com a modernidade), questionam as potencialidades emanci-
patérias dos novos movimentos sociais, assinalando o cardcter essencial-
mente “defensivo” dos mesmos: as preocupagdes prioritdrias em “prote-
ger o mundo da vida contra uma colonizagao adicional” e em “defender
o meio ambiente natural contra a espoliagao” traduzem uma reacgio contra
o actual processo de racionalizagio social, mas serdo suficientemente for-
tes para contrariar (inverter) o curso deste processo? (GIDDENS, 1988,
p. 177; 191 € 192).

O segundo plano a definir uma autoconten¢ao do Espaco Publico,
tem como dominio de fronteira o Estado, permitindo estabelecer os li-
mites precisos da sua intervencio politica (e também da sociedade civil,
que o molda, e dos movimentos sociais, que lhe imprimem uma dina-
mica prépria): o exercicio de influéncia sobre o poder politico — mas nao
o exercicio do préprio poder politico. Uma soberania popular, mesmo
consistentemente consolidada em termos comunicacionais, caso se limi-
te & capacidade de gerar processos de opinido e nio for capaz de proceder
a conversao destes processos em influéncia politica, permanecerd limita-
da nas suas possibilidades — e 0 Espago Publico que lhe corresponde serd
diminuido no seu alcance. Subentende-se desta ideia de influéncia politi-
ca a necessidade de um objecto para a mesma, o poder politico, e de um

destinatdrio, o conjunto das institui¢des politicas democraticamente
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estruturadas e investidas da competéncia para a formagao da opinido pro-
priamente poh’tica (ou seja, as instituigdes constitucionalmente investidas
de poderes formais de decisao e de formagao da vontade politica da soci-
edade). O equivoco de pensar que seria possivel suprimir estas instdncias
intermédias (filtros de procedimento politico institucionalizado) encon-
tra-se historicamente documentado nos dois maiores impasses com que
a modernidade se deparou: o liberalismo, que fez da “auséncia” do Esta-
do uma base ideoldgica essencialmente anti-democrdtica', e o comunis-
mo histérico, onde a eliminagio do Estado se tornou puro pretexto do
seu préprio reforgo (antidemocrdtico e mesmo totalitdrio). Nenhum destes
projectos conseguiu dar uma expressao consistente a soberania popular, o
Espaco Publico e a sociedade civil, em ambos, viram-se drasticamente
diminuidos e sé determinados interesses particulares (econémicos ou de
aparelho) deles acabaram por beneficiar.

Por dltimo, o plano de autocontengio do Espago Publico face aos
sistemas funcionais da sociedade. Pressupde-se aqui uma clara distingao,
ao nivel destes Ambitos sociais altamente organizados, de dois tipos de
competéncias: a de legitimidade e a de regulagdo e controle. A primeira,
os sistemas funcionais necessitam, mas nio produzem, tendo de obté-la
exteriormente, ao nivel do Espago Publico e da sociedade civil, precisa-
mente; a segunda, pelo contrdrio, ¢ do préprio 4mbito especifico dos
sistemas funcionais e, portanto, exterior ao campo de intervengao da so-
ciedade civil'® — o dominio especializado deste género de competéncia
por parte dos sistemas funcionais nio significa, porém, um grau de eficd-
cia ilimitada.

Se adoptarmos uma estrita perspectivacio histérica do conceito de
Espago Publico, sem ponderagao dos diversos processos ideoldgicos que
o percorreram ao longo do desenvolvimento das sociedades modernas, a
autocontengio que acabdmos de referir poderd afigurar-se como uma
espécie de menorizagao desta instincia social. Mas s6 mesmo uma con-

cep¢ao distorcida do que significa realmente o Espaco Publico dos
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nossos dias pode conduzir a uma avalia¢io deste tipo: concretamente, o
esquecimento de que esta instincia simbdlica de reprodugao da vida
colectiva, que tem como recurso fundamental a comunicagio, tem tam-
bém os seus limites de possibilidades e de intervencao social. O Espaco
Puablico como rede crescentemente amplificada de comunicagoes pode
ajudar a sociedade a pensar-se a si mesma, uma autocompreensao simul-
taneamente interpretativa do passado e da situagao presente, e projectiva
quanto as possibilidades futuras. Serd mesmo a tinica instincia social em
condigoes de realizar de um modo reflexivo este trabalho, o que lhe con-
fere uma decisiva forca de legitimidade. Mas nao pode, s6 por si, proce-
der & reconstrugao dessa mesma sociedade: essa tarefa exige outros tipos
de recursos, competéncias, agentes e instancias especializadas.
Reconhecer ao Espago Publico a capacidade — e a necessidade — de
uma influéncia (comunicacional) ao nivel de todo este trabalho de re-
construgao da sociedade, isto ¢, a capacidade de controle dos recursos e
das competéncias dos diferentes tipos de especialistas nao ¢, de forma
alguma, uma menorizagio do Espago Publico, mas, pelo contrdrio, a
mais decisiva e consequente radicaliza¢io do seu papel construtivo, em

termos democraticos.

Notas

' Nio pode, a0 mesmo tempo, ser esquecida a excepgao relevante a
este tipo de procedimento metodoldégico que constitui a sociologia
sistémica, que nio reconhece qualquer linha de continuidade essencial
entre as instincias modernas do Publico e as dos nossos dias (socieda-
des complexas e altamente diferenciadas em termos funcionais)
(LUHMANN, 1978, p. 85-127).

2 A valorizagao da liberdade assim entendida permite a singularizagio
das instncias modernas do Prblico face as suas congéneres do passado:

o Espago Piblico Cldssico — dominio da politica (governo da Cidade),
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mas que era distinto (oposto mesmo) do dominio privado da casa (oikos),
onde o individuo suspendia a sua condi¢do de cidadao e se assumia
simplesmente como Senhor, exercendo as leis da dominagdo e da vio-
léncia (sobre escravos, mulheres e criancas) inerentes ao reino da ne-
cessidade e aos processos biolégicos (da vida e da morte dos homens) —
e o Dominio Piblico das sociedades tradicionais — identificado com o
Estado ou o “senhor” e que se regia, essencialmente, por uma ldgica de
dominagdo e nio de liberdade (“razdo de Estado”, “segredo de Estado”

e o principio absolutista auctoritas non veritas facit legem).

> O “Publico” possui o “germe da ilustragio” que prepara “um estddio
mais elevado de melhoramento”. Encontra-se nele “o fio condutor,
que nio s6 pode servir para explicar o jogo tdo emaranhado das coisas
humanas, ou para a arte politica da predi¢io de futuras mudancas
politicas”, mas que pode também “abrir uma vista consoladora do fu-
turo, no qual o género humano se representa ao longe como atingindo
finalmente o estado em que todos os germes que a Natureza nele pos,
se podem desenvolver plenamente e o seu destino pode cumprir-se
aqui na Terra” (KANT, 1988b, p. 36-37).

4 A concepgio contratualista da “Vontade Colectiva” nio deixa lugar a
liberdade individual e rejeita a prépria comunicagio (no que esta tem
de intrinsecamente agonistico): “a vontade geral ¢ sempre constante,
inalterdvel e pura [...]Jquanto mais o concerto [contrato] reinar nas
assembleias, isto é, quanto mais as posi¢des se aproximam da unani-
midade, tanto mais também a vontade geral ¢ dominante; mas os lon-
gos debates, as discussdes, o tumulto, anunciam a supremacia dos
interesses particulares” (ROUSSEAU, 1966, p.146-147).

5 O papel crucial da imprensa para a comunicagio publica moderna
passa por uma vigorosa concretizagio do debate, mas no sé, como
Tocqueville bem evidenciou, ao sublinhar as capacidades {mpares de
mediagio simbdlica da imprensa: a luz que guia os espiritos errantes,
que os retine e une, quando estes se procuram perdidos nas trevas
(TOCQUEVILLE, 1981, p.143-144).
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© O primado da liberdade para o esclarecimento é inequivoco no pen-
samento iluminista: “ ¢ dificil a cada homem desprender-se da meno-
ridade que para ele se tornou uma natureza [...] mas ¢ perfeitamente
possivel que um publico a si mesmo se esclareca, mais ainda, isso ¢
quase inevitdvel se para tal lhe for dada a liberdade [...] o uso publico
da prépria razdo deve ser sempre livre e s6 ele pode levar a cabo a
ilustragio entre os homens” (KANT, 1988c, p.12-13).

7 A proximidade inquietante da massificagio social e dos fenémenos
totalitdrios (amplamente documentada na histéria das sociedades oci-
dentais) ¢ resultado da dependéncia dos movimentos totalitdrios “das
condi¢des especificas de uma massa atomizada e individualizada”
(ARENDT, 1978, p. 407).

8 Este raio de acgio do Estado Social ¢ parte de uma estratégia politica
integracionista mais geral, onde se incluem a transformagio dos parti-
dos politicos e a institucionalizagio do sistema eleitoral como meca-
nismo regulador (disciplinar) da ac¢io politica dos cidadios
(HABERMAS, 1978, p. 211 et seg.; 220 et seg.).

9 O processo comercial da imprensa encontra-se muito bem docu-
mentado, constituindo uma das dreas de pesquisa mais consistentes
da Sociologia da Comunica¢io (CURRAN, 1982, p. 195-230,
WILLIAMS, 1965, SCHUDSON, 1978).

10 “As frases ouvidas repetidamente nos nossos dias que proclamam a
ressurrei¢do, reemergéncia, reconstrugao ou o renascimento da socie-
dade civil [...] indicam a continuidade de um paradigma politico com
tragos essenciais de uma primeira modernidade”; mas representam
também algo de radicalmente diferente: um novo projecto de socieda-
de civil, que se propde “representar os valores e os interesses da auto-
nomia social contra quer o Estado moderno quer a economia capitalis-
ta, mas sem cair num novo tradicionalismo” (COHEN; ARATO, 1995,
p- 29 e 30).

1O exemplo apresentado pelo autor — as dificuldades de determina-

das sociedades na cena internacional — € extensivel a situacao de certas

‘ miolo comunicagéo e politica.pmd 173 28/07/04, 16:41



‘ miolo comunicag&o e politica.pmd

culturas, grupos sociais e formas de identidades no 4mbito de uma
dada sociedade; e mesmo, no limite, 2 situagio dos préprios actores

sociais individualmente considerados.

12 Nos EUA, a actividade regular de Relagées Publicas Politicas re-
monta a 1917, numa ac¢ao decisiva do Presidente Wilson. Na década
seguinte, o Partido Democrdtico criou o seu gabinete permanente de
relagdes publicas (1928), no que foi secundado, pouco depois (1932),
pelo Partido Republicano. A Publicidade Politica, embora j4 muito
antes fosse objecto de uma exploragio “primitiva’, sé6 em 1952, na
campanha de Eisenhower, fez a sua entrada em for¢a (mais de 1 mi-
lhdo de délares em spors televisivos) na era dos media electrénicos
(MCNAIR, 1995, p. 89 e 112).

13 Sinal de debilidade (menorizagio politica) das estruturas do publi-
co ¢ a prevaléncia dos modelos de agenda politica de “constru¢do in-
terna” e de “mobiliza¢iao”™: o primeiro, completamente estranho a qual-
quer interven¢do da opinido publica; no segundo, a opinido publica
estd implicada, mas de uma forma nio auténoma, constituindo-se sim-
plesmente como objecto de manipulagdo por parte do sistema politico
(COBB; ROSS; ROSS, 1976, p. 892 et seg.). Um certo registo de funci-
onamento dos media revela-se especialmente favordvel a generalizagio
deste ultimo modelo, como uma recente investigagdo sobre a
criminalidade na imprensa portuguesa evidenciou: o amplo privilégio
concedido as fontes oficiais, que favorece objectivamente as estratégias
e pontos de vista dessas mesmas fontes, mas assim contribui também
para uma degradagio do nivel discursivo da comunicagio publica (PE-
NEDO, 2001, p. 116-118 e 124).

14 A apologia de um Lebenswelt nio racionalizado constitui uma forma
de ideologizagio perigosa (“universos de consensualidade ideal”) e ndo
oferece qualquer garantia de uma forma de vida democrdtica (COR-
REIA, 2001, p. 109); mas ndo ¢ nada evidente (ao contrdrio do que
defende este autor) que tal perspectiva corresponda, sequer aproxima-

tivamente, ao modelo habermasiano de anilise.
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15 Por um lado, a reacgio critica no Leste 4 destruicio totalitdria do
Espago Publico politico por parte dos regimes de socialismo de Estado
(a partir da queda do Muro de Berlim); por outro, o recrudescimento
das lutas politicas no interior das sociedades ocidentais no sentido de
um aprofundamento e radicalizagio da sua prépria democracia
(COHEN; ARATO, 1994, p. 31-47).

16 A hipétese forte equacionada por este autor quanto ao papel das
“relacbes sociais associativas”, que caracterizam uma sociedade civil di-
nimica, ¢ a seguinte: “as condicoes de legalidade e constitucionalidade
de uma sociedade, conjuntamente com as condi¢oes de socializagio,
podem muito bem ser altamente desenvolvidas, mas na auséncia de
correspondentes instituigdes representativas das identidades colecti-
vas ¢ de ‘portadores” associativos do ‘ponto de vista moral’, o potencial
das capacidades morais poderd ndo se realizar, e até mesmo esgotar-se,
dado que, s6 por si, os vinculos existentes numa dada sociedade entre
aqueles que apenas participam de uma dada linguagem comum, de
um espago publico comum e que partilham um mundo da vida co-
mum sdo demasiado fracos para realizar o potencial de uma ac¢do so-
liddria [...] a simples combinagio de garantias constitucionais e cora-
gem civica (mais a sintese de ambas, o ‘patrotismo constitucional’)
requer um terceiro elemento para que se possa dar origem a um espi-
rito civico forte, nomeadamente, padrées associativos de acgao colecti-
va favordveis” (OFFE, 1992, p. 81).

17"A perspectiva liberal que vé o espago ptiblico “apenas como uma
forma social de limitagdo da politica, e ndo ele préprio como um medium
da democracia politica” ndo compreende o significado politica da co-
munidade e sacrifica, em nome da exaltagio das liberdades (negati-
vas), outros factores essencias da democracia - em concreto, o
autogoverno e o Direito fundado numa base de igualdade (TAYLOR,
1997, p. 287).

18 De outro modo seria a descaracterizagio da prépria sociedade civil e
do Espago Publico nos seus tragos essenciais de informalidade, esponta-

neidade, um cardcter nio-institucional e nio-organizado. Em termos
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econdmicos, esta auto-restrigio do Espago Publico ndo gera controvér-
sia. Em termos politicos, a situagio ¢ diferente, embora a complexidade
crescente das sociedades actuais venha impondo paulatinamente a evi-
déncia da necessidade de mecanismos performativos de intervengio (ad-
ministrativa) também a este nivel. Outra forma de expressar esta ideia ¢
reconhecer que o Espago Publico pode influenciar a programagio do
sistema politico estruturado como Estado de Direito, mas “nem
conceptual nem politicamente pode ocupar o lugar desse sujeito em
grande formato, inventado pela filosofia da histdria, cuja missao era co-
locar a sociedade no seu conjunto sob o seu controle e a0 mesmo tempo
actuar legitimamente em nome dela” (HABERMAS, 1998, p. 453). A
sociedade civil, directamente, s6 pode operar uma transformagio de si
mesma, quanto aos sistemas funcionais (politico incluido), na medida
em que possuem uma dinimica prépria e autonomia, a acgao da socie-

dade civil sobre os mesmos sé poderd ser indirecta.
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Introducdo

O espetdculo tem uma histdria de
relacionamento com o poder politico e com a politica que se confunde
com a existéncia mesma dessas modalidades de organizagao social e do
agir humano. A pléiade de exemplos possiveis de acontecimentos histé-
ricos, nos quais essas longas relagoes comparecem, nio sé inviabiliza sua
enumeragao exaustiva, como também torna desnecessdria a citacao de
alguns deles, pois, com extrema facilidade, nossa memdria histérica pode
ser assaltada por intimeros episddios, nos quais espetdculo, poder politi-
co e politica aparecem em vital interagdo. Nas referéncias, dispostas ao
final deste trabalho, encontram-se indicados estudos sobre alguns desses
episédios, considerados emblemdticos.

A rigor, pode-se afirmar, sem medo de errar, uma premissa constitutiva
desse texto: o espetdculo como um momento e um movimento imanentes
avida societdria, de maneira similar as encenagoes, aos ritos, rituais, ima-
gindrios, representagoes, papéis, mdscaras sociais, entre outros. Portanto,
o espetdculo deve ser compreendido como inerente a todas as sociedades
humanas e, por conseguinte, presente em praticamente todas as instinci-
as organizativas e prdticas sociais, dentre elas o poder politico e a politica.

A questdo a ser enfrentada nio diz respeito, entdo, aos relacionamen-
tos, historicamente existentes, entre espetdculo, poder politico, politica e
vida em sociedade, mas a uma espécie de atualizagio desse problema: como
o espetdculo, o poder politico e a politica se relacionam em uma nova e
contemporinea circunstincia societdria, estruturada em rede (CASTELLS,
1996-1998) e ambientada pela midia (RUBIM, 2000 e 2001).
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Construindo um
modelo hegemonico
de andlise

A caracterizagao da sociabilidade contemporinea tem demandado com-
plexos e multifacetados esforgos de reflexdo, que apresentam muitas dis-
crepancias, mas, simultaneamente, contém algumas convergéncias, dentre
elas o reconhecimento do significativo lugar ocupado pela comunicagao e
pela informacgio na conformagao da sociedade capitalista contemporinea.
No Ambito dessas reflexdes, considerado o foco de interesse especifico do
presente texto, certamente se destaca aquela empreendida por Guy Debord,
em seus livros La société du spectacle (1967) e Commentaires sur la société
du spectacle (1988). O cardter inaugural do livro de 1967, associado ao
impacto causado 4 época, além do renovado interesse pela obra de Debord
e da Internacional Situacionista na atualidade apontam, de imediato, a
importancia desse autor como inaugurador de uma reflexao sobre o espe-
tdculo, realizada em sintonia fina com a contemporaneidade.

Ainda que, em um livro, escrito ao estilo manifesto, seja dificil exigir e
buscar um conceito rigoroso e nitidamente formulado sobre ele, dois eixos
interpretativos ganham destaque e podem servir de Ancora para compreender
a concepgao de espetdculo, conforme a construgio tedrica de Debord.

Um desses eixos aponta o espetdculo como expressio de uma situa-
¢do histdrica em que a “mercadoria ocupou totalmente a vida social”
(DEBORD, 1997, p. 30). Espetdculo, mercadoria e capitalismo estao
umbilicalmente associados. Desse modo, a sociedade do espetdculo pode
ser interpretada como conformagio avangada do capitalismo, como a etapa
contemporanea da sociedade capitalista. Guardadas peculiaridades e dife-
rengas, a elaboragiao de Guy Debord pode ser aproximada, com muita
probabilidade, aquela trabalhada por alguns autores contemporaneos, que
pensam a sociedade atual como a modalidade contemporinea do capita-

lismo, marcada pela intensa presenca e convergéncia da comunicagao, da
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informagio, das telecomunicagoes, da informdtica, e pela aceitagio de
que elas se tornaram as mercadorias diferenciais, as zonas privilegiadas de
acumulagdo e os setores de ponta do desenvolvimento cientifico e
tecnolégico dessa etapa do capitalismo.

O outro eixo interpretativo, que interessa sobremodo 2 escritura deste
texto, é a anunciada separagao entre real e representacao. Tal cisao, consu-
mada na contemporaneidade, inaugura a possibilidade da sociedade do
espetdculo. Nela, as imagens passam a ter lugar privilegiado no 4mbito
das representacoes. Nas palavras de Debord, “O espetdculo, como ten-
déncia a fazer ver (por diferentes mediagdes especializadas) o mundo que
jd nao se pode tocar diretamente, serve-se da visao como sentido privile-
giado da pessoa humana” (DEBORD, 1997, p. 18). Entretanto, “o espe-
tdculo nao é um conjunto de imagens, mas uma relagao social entre pes-
soas, mediada por imagens” (DEBORD, 1997, p. 14). A emergéncia de
uma sociedade do espetdculo depende, assim, desta “separagio consuma-
da”, mas requer uma outra condi¢io: a autonomizagio da representagio
frente ao real. “Sempre que haja representagio independente, o espetdcu-
lo se reconstitui” (DEBORD, 1997, p. 18).

A perspicdcia das formulagbes, tornando-as capazes, em afinidade
eletiva, de vislumbrar atentamente os movimentos do contemporaneo,
constitui, sem ddvida, um dos pontos de destaque da obra de Guy Debord
e reafirma a atualidade de suas reflexes. Isto no pode significar, no
entanto, a aceitagao integral, sem mais, de sua elaboragao teérica. Além
da flutua¢ao conceitual, natural em uma obra-manifesto, a construcao
de Debord encontra-se prejudicada, pois atribui ao espetdculo, como dis-
positivo imanente, uma conotagao sempre negativa.

Tal visdo prejudicada decorre de dois movimentos. O primeiro diz
respeito a reduc¢io do espetdculo a um determinismo econdmico, intrin-
secamente mercantil e capitalista, que interdita ao espetdculo qualquer
outra alternativa de realizagdo, econoémica e/ou ideoldgica, fora de uma

dinimica capitalista, e suprime até mesmo a perspectiva da existéncia de
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contradigdes em seu processo de produgio. O espetdculo, assim, seria
sempre prisioneiro do capital, nunca poderia se produzir em suas zonas
de fronteira, fora de seus limites ou em manifesto antagonismo contra
ele. O espetdculo estaria de tal modo comprometido com a forma de
mercadoria e a ideologia burguesa, que teria interditada qualquer possi-
bilidade libertadora.

O segundo movimento estd fundado em uma contraposi¢io
questiondvel entre real e representagao. Apesar de, em certos instantes de
sua exposi¢ao, Debord assinalar que “a realidade surge no espetdculo, e o
espetdculo ¢ real” (DEBORD, 1997, p. 15), a composi¢io majoritdria
do texto e a interpretagio prevalecente, inclusive para o trecho antes cita-
do, constroem-se com base em um problemdtico confronto entre real —
tomado em conotagao positiva, porque assegurando uma relagao “direta”
com o mundo — e espetdculo, marcado por um viés pronunciadamente
negativo, porque representagao que implica em uma relagio mediada,
“nio direta”, com o real. A valoragio, sempre positiva, da pretensa rela-
¢ao “direta” com o real e a desvalorizagao constante da mediacao, em
uma contemporaneidade marcada exatamente pela complexidade e pro-
fusao de mediagoes, de antemao, fragilizam enormemente uma reflexao
que pretende pensar, de maneira critica, a atualidade.

Debord vai adiante nessa trajetdria e chega até a assinalar:

As imagens que se destacam de cada
aspecto da vida fundem-se num fluxo comum, no qual a unidade dessa
mesma vida jd ndo pode ser restabelecida. A realidade considerada parci-
almente apresenta-se em sua propria unidade geral como um pseudomundo

a parte, objeto de mera contemplagiao (DEBORD, 1997, p. 13).

O estatuto de “pseudomundo a parte” certamente nao se configura
como o mais adequado para uma elucidagio satisfatéria do espetdculo,

nem do mundo contemporaneo.
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Emergem, de imediato, vdrios problemas nessas formula¢oes. Um:
pensar a representagio como se ela nio fosse uma parte indissocidvel e
construtora da realidade. Dois: conceber a representagao como tendo um
estatuto de realidade inferior ao (restante do) real, posto que este estaria
fundado na contigiiidade presencial, tomada como modalidade privile-
giada de relacionamento para a construgo incisiva da realidade. Trés:
supor a possibilidade de um acesso ao real sem o recurso obrigatério de
mediagdes, inclusive das representagoes.

Na contramio das concepg¢oes deborianas, hoje parece assentado
teoricamente que nio existe a possibilidade de uma relagio direta, nao
mediada, com a realidade; que a representa¢io nao s6 faz parte da realida-
de, como aparece como dispositivo imprescindivel de sua construgao
social; e que o estatuto de realidade da representagao nada fica a dever
aquele atribuido ao restante da realidade, alids, s6 possibilitada através do
recurso as mediagoes. Tomando em consideragio tais premissas, pode-se
revisitar a sociedade do espetdculo, apontando suas limitacoes e desen-
volvendo algumas de suas intui¢des, mesmo em rota de colisao como
suas premissas e seus horizontes valorativos.

A idéia da autonomizagio das representagoes, como condigio da so-
ciedade do espetdculo, demonstra, simultaneamente, a perspicdcia e a
abertura do autor ao novo, que conforma o contemporineo, e os limites
contidos em sua formulagao teérica. Considerar a autonomizac¢ao das
representagdes como um processo imanentemente condenado, ao con-
solidar a cisao da totalidade social em real e representagio, termina por
obscurecer tal percepgao, pois nio a deixa entrever os potenciais contra-
ditdrios, configurados pela autonomizagao das representagoes. A supera-
¢ao de tais deficiéncias exige que a temdtica seja reinterpretada em outra
constelacio tedrica.

Em outro horizonte, a cisio e a autonomizagao das representagdes
poderiam anunciar e colocar em cena a questio da mediacio e da

midiatizagdo crescentes na relagio do homem com o mundo e, mais que
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isso, demonstrar uma abertura a atualidade e introduzir uma das proble-
mdticas mais radicais da contemporaneidade: a descoberta e a emergéncia
de um novo mundo, midiatizado.

No rastro do pensamento original de Debord, mas sem a mesma
envergadura tedrico-conceitual e imaginativa, o livro de Roger-Gérard
Schwartzenberg, L'Etat Spectacle (1977) acolhe o poder politico e a po-

litica no Ambito da discussdo do espetdculo no contemporaneo. Para ele,

Hoje em dia, o espetdculo estd no
poder. Nio mais apenas na sociedade. De tao enorme que foi o avanco
do mal. Hoje, nossas conjecturas j4 nao tém como unico objeto as
relagbes do espetdculo e da sociedade em geral. Como as tecia Guy
Debord em 1967. Agora ¢ a superestrutura da sociedade, é o préprio
Estado que se transforma em empresa teatral, em ‘Estado espetdculo’
(SCHWARTZENBERG, 1978, p. 1).

Para ele, enfim, o Estado se transforma em “produtor” de espetdcu-
los e a politica se faz “encenagio”.

O livro de Schwartzenberg se constréi, em razodvel medida, medi-
ante uma pretensa e até exaustiva descri¢ao de intimeros fendmenos atra-
vés dos quais, aparentemente, a “mediapolitica” se mostra. Esta descri¢ao
vem acompanhada de uma “andlise comparativa” entre esse conjunto de
fendmenos e o funcionamento anterior da politica, tomado quase sem-
pre de modo idealizado. J4 na primeira frase do livro este construto fica
evidente: “A politica, outrora, era de idéias. Hoje, ¢ (sic) pessoas. Ou
melhor, personagens”. Apesar da fragilidade tedrica demonstrada pela
incapacidade de transpor o mundo das aparéncias, a potente descri¢io
realizada e o cardter inaugurador do livro asseguraram ao trabalho de
Schawrtzenberg significativo impacto e vigéncia sociais.

Mais que isto, o livro, na esteira do trabalho de Guy Debord, insti-

tuiu como que uma “matriz analitica de interpreta¢io” da relagio entre
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espetdculo e politica, no contexto de uma sociedade estruturada por re-
des e ambientada pela midia. Assim, L’ Ezat spectacle conforma uma “tra-
di¢ao” de pensar a “mediapolitica”, de acordo com a denominagio utili-
zada pelo autor, como esfera de pseudo-acontecimentos, para lembrar
uma nogao anterior de Daniel Boorstin citada no livro. Para o modelo de
andlise, a espetacularizagio do poder politico e da politica se define pela
assungio, sem mais, de uma inevitdvel Iégica produtiva da midia, sempre
impregnada e comandada pelo entretenimento, sobre a politica, desvir-
tuando seu ser.

A ascendéncia da l6gica (amalgamada) midia-entretenimento sobre
um dispositivo préprio e — muitas vezes idealizado da politica —
inexoravelmente levaria o poder politico e a politica a uma “despolitizagao”.
Ou seja, a serem dirigidos por outras dindmicas no oriundas do poder
politico e/ou da politica, mas gestadas pela midia-entretenimento.

Essa “tradi¢ao” de tal modo se tornou hegemoénica nos estudos acer-
ca das interagdes atuais entre espetziculo, politica e comunica¢io que acom-
panhar a sua trajetdria carece de sentido, pois a maioria avassaladora dos
trabalhos, internacionais ou nacionais, inscreve-se, consciente ou incons-
cientemente, nesse modelo analitico, apenas com menor ou maior sofis-
ticagao; nele, espetacularizagao pode significar meramente a prevaléncia
de uma légica estrangeira, a da midia-entretenimento, e a conseqiiente
despolitiza¢io, ainda que em graus variados.

Sérgio Caletti, por exemplo, depois de considerar “...a idéia de
espetacularizagao como hegemonica no debate latinoamericano”, produz uma

sintese do padrao analitico produzido e continuamente acionado. Ele escreve:

A hipétese da especularizagio [...] re-
duz primeiro a politica ao que ocorre na tela [...] a confronta logo com
o dever ser que a Republica Ilustrada concebeu alguma vez como ho-
rizonte e seu modelo, descobre sua degeneragio e a atribui a tecnologia
(CALETTT, 2000, p. 67 ¢ p. 87).

‘ miolo comunicag&o e politica.pmd 188 28/07/04, 16:41



Um outro
olhar possivel

Para construir um outro olhar acerca das relagdes contemporaneas
entre espetdculo, politica e comunicagio, distante desse padrio analitico,
um conjunto de pressupostos devem ser revisitados, desenvolvidos e enun-
ciados. O entendimento prévio da interagao entre politica e espetdculo
pode servir como ponto de partida desse itinerdrio.

A afirmagdo que inicia este texto deve agora ser retomada. Como foi
dito, os relacionamentos entre espetdculo, poder politico e politica tém
uma longa histéria. Anterior ao surgimento da politica na Grécia antiga,
por volta do século V antes de Cristo, j4 o espetdculo estava estreitamen-
te ligado ao exercicio do poder politico. As pirimides do Egito aparecem
ainda hoje como exemplos mais contundentes, porque testemunhos pe-
trificados e persistentes, da espetacularidade realizada e possivel ao poder
politico desde tempos imemordveis.

O advento da politica nao impossibilita a relagao, mas determina al-
gumas alteragdes importantes. A politica, como modalidade especifica de
agregacao de interesses e de resolugdo da questio do poder politico, de
acordo com as instigantes e aproximadas concepgoes de Cornelius Castoriadis
e Hannah Arendyt, interdita o recurso & violéncia como procedimento prin-
cipal e legftimo ao tratar o poder politico. O convencimento, a sensibilizagao,
aargumentagao, a pressao reivindicativa nao-violenta e nao-corrupta, en-
fim, a busca de hegemonia, para utilizar o termo sintese de Antonio
Gramsci, com a emergéncia da politica, tornam-se os expedientes legfti-
mos de como proceder para a conquista e a manutengio do poder politico.
Nessa nova situagao, o espetdculo, antes afirmagao suntuosa do poder, ga-
nha uma nova dimensao: ele passa a ser produzido também como modo
de sensibiliza¢ao, visando a disputa do poder, e como construtor de legiti-
midade politica. As articulagbes entre o espetdculo e o poder politico ou a

politica mostram assim distin¢oes relevantes.
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O espetdculo, portanto, nao aparece como estranho a politica, ape-
sar do deslocamento acontecido. O estranhamento s6 aflora quando se
trabalha com uma concep¢io unilateral, redutora e simplista da politica,
concebida como atividade orientada apenas por sua dimensao
argumentativa. Tal visao racionalista da politica no se sustenta nem factual,
nem normativamente. Para a politica, entendida como acionamento sem-
pre combinado e desigual de dimensdes emocionais, cognitivas e
valorativas, estéticas e argumentativas, o espetdculo aparece como uma
possibilidade de realizagio, dentre outras em cena. Assim, perde o senti-
do imaginar, como fazem equivocadamente muitos criticos da especulari-
zagao mididtica da politica, que a midia, e, em especial a televisao, “[...]
esteja agora desnaturalizando uma época de ouro em que a politica se
inclinava para o melhor argumento e representava de modo transparente
os interesses gerais da sociedade” (LANDI, 1992, p. 108).

A politica supde sempre um conjunto de instituigdes, priticas e ato-
res capazes de produzir sua apresentagio e sua representagio de forma
visivel na sociedade. A plasticidade desses inevitdveis regimes de visibili-
dade obriga a politica a possuir uma dimensao estética que nao pode ser
desconsiderada, em particular em uma sociedade como a contempora-
nea, na qual a visibilidade adquiriu relevancia por meio da nova dimen-
sdo publica de sociabilidade. A necessidade de considerar tal dimensao
torna-se essencial nessa nova circunstancia societdria.

Um dltimo pressuposto acerca da politica precisa ser elucidado. A
politica nio se realiza sem recorrer as encenagoes, aos papéis sociais
especializados, aos ritos e rituais determinados. Antonio Augusto Arantes,
estudando as manifestacoes de rua, por exemplo, lembra: “[...] essas ma-
nifestacoes sao, a um sé tempo, a¢do (articulacao pragmdtica entre meios
e fins) e atuacio (enunciado simbdlico): rito, teatro e, por vezes, festa”
(ARANTES, 2000, p. 88). A contraposi¢o entre a politica anterior e a
encenada “mediapolitica’, reivindicada por Schwartzenberg e indmeros

seguidores da sua trilha, tem, portanto, na perspectiva de desqualificar a
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nova situagio politica, uma premissa insustentdvel: supor uma politica
que nao comporta encenagao (especifica). A dgora grega, o senado roma-
no, a coroagio do rei, o parlamento moderno, a posse de presidente, as
manifestagoes de rua, as elei¢oes, enfim, toda e qualquer manifestacio da
politica, anterior ou posterior a nova circunstincia societdria, supde sem-
pre encenagao, ritos etc. A mudanga acontecida, portanto, nao diz respei-
to a dimensao estética ou espetacular da politica, mas a poténcia e 2 mo-
dalidade de seu acionamento em uma nova formagao social.

Assim, uma reflexdo que deseje enfrentar verdadeiramente o proble-
ma da espetacularizagio da politica, em uma contemporaneidade
estruturada em rede e ambientada pela midia, nao pode deixar de reco-
nhecer o recurso a emocao, a sensibilidade, 4 encenacao, aos ritos e ritu-
ais, a0s sentimentos, aos formatos sociais, aos espetdculos. Em suma,
recorrer a tudo aquilo que, em conjunto com o debate e a argumentagao
racional, conforma a politica. Por conseguinte, ndo podem ser considera-
dos como atributos advindos tio somente da contemporinea
espetacularizagao da politica.

Depois desse percurso, da visitagao de alguns dos autores fundadores
da problemdtica e da enunciagio de um conjunto de premissas, parece
possivel avangar na elucidagio de conceitos de espetdculo e espetacularizagao
que apresentem potencial analitico e que superem uma assimila¢ao mera-
mente valorativa das nogdes. A aproximagao valorativa pode percorrer
um largo e ambiguo espectro, desde uma significagao negativa (quando os
termos estao associados a uma énfase na forma em detrimento do contet-
do, ao desvirtuamento da politica pelo acionamento de expedientes exter-
nos ao campo ¢ ao predominio de 1égicas produtivas despolitizadoras),
até a um teor positivo (quando o espetacular situa-se no horizonte do
admirdvel, sentido bem menos comum quando se trata de uma remissao
das nog¢oes a politica). A superagio desse cardter umbilicalmente valorativo
apresenta-se como essencial para a construgio de um conceito provido de

bom nivel de consisténcia e valor, agora sim, operativo.
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Indo as origens, busca-se tragar um mapa de sentidos e acionamentos
que constituem o conceito. Spetaculum, raiz semantica (latina) de espetd-
culo, tem como significado tudo que atrai e prende o olhar e a atengzo.
Recorrendo ao diciondrio, trés outras acepgoes de sentido podem ser enu-
meradas: representagio teatral; exibi¢ao esportiva, artistica etc e cena ridicu-
la ou escAndalo. De qualquer modo, todas elas implicam uma visao atenta
a uma circunstincia, uma relagdo entre espectador e evento, que chama a
atengao e prende o olhar. Em todos os casos, a interago evento-espectador
se afirma e o sentido do olhar comparece com prioritdria mengao.

Jests Requena faz uma preciosa investigagio do uso e da participa-
¢do dos sentidos na construgao do espetdculo. Conforme esse autor, o
gosto, o olfato e o tato possuem um vinculo estreito com territorialidade
e intimidade, inviabilizando a necessdria distdncia e o estranhamento re-
quisitado como constitutivos da possibilidade do espetdculo. J4 a audi-
¢do peca pelo excesso de distanciamento. A mera utilizagiao do ouvido
apenas garante uma possibilidade de intuir a existéncia de um espetdculo
que se realiza ao longe. Somente em associagao como o olhar, o ouvido
permite acesso ao espetacular. A visao, pelo contrério, afirma-se como o
sentido condutor, por exceléncia, do espetdculo. “O olhar se nos apresen-
ta entdo, em todos os casos, como o sentido rei, como aquele sobre o
qual o sujeito se constitui em espectador” (REQUENA, 1988, p. 57).

Esse corpo que chama a aten¢do conforma-se como um ato, um
evento social e, excepcionalmente, natural. Mas de uma natureza carrega-
da de sentido e memdria culturais, como, por exemplo, um pér-do-sol,
dito “espetacular”. Mas desse objeto exibido exige-se movimento, traba-
lho que prenda o olhar do espectador e institua a relagao espetacular. Tal
interacio se processa através de uma “dialéctica” de sedugo e desejo. Jests

Requena, por exemplo, observa:

Um olhar, uma distncia, um corpo

que se exibe afirmado como imagem que fascina. Tem-se aqui, entio,
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os elementos necessdrios para uma situagio de sedugdo. Pois o que
pretende o corpo que se exibe ¢ seduzir, isto é, atrair — apropriar-se —
do olhar desejante do outro (REQUENA, 1998, p. 59).

Desse modo, o espetdculo instala uma relagio de poder. E o poder,
muitas vezes, afirma-se como e através da produgio de espetdculos.

O cardter necessariamente publico desse ato deve ser reivindicado de
imediato. Para chamar a atengao e prender o olhar, o evento visa a fisgar
pessoas e para isso deve realizar-se publicamente. Mais que isto, a magni-
tude reivindicada e, muitas vezes, alcangada pelo evento espetacular, re-
quer a sua localiza¢ao em um lugar, geografico ou virtual, necessariamen-
te publico.

O espetdculo remete também 2 esfera do sensacional, do surpreen-
dente, do excepcional, do extraordindrio. Daquilo que se contrapde ao
ordindrio e supera o dia-a-dia, o naturalizado. A instala¢io, no 4mbito
do extraordindrio, potencializa a atenc¢do e o cardter piblico do ato ou
evento espetacular. A ruptura com a vida ordindria, condi¢do de existén-
cia do espetdculo, pode ser produzida pelo acionamento de indmeros
expedientes, em geral, de modo intencional, mas, em alguns horizontes,
até mesmo de maneira nao prevista.

A produc¢io do extraordindrio acontece, quase sempre, pelo
acionamento do maravilhoso (CARPENTIER, 1987), de um grandioso
que encanta, que atrai e que seduz os sentidos e o publico. Esse
“maravilhamento” produz-se pelo exacerbamento de dimensoes constitutivas
do ato ou evento, da dramaticidade de sua trama e de seu enredo, através de
apelos e dispositivos pldstico-estéticos relativos ao registro da visao mas,
também, aos sonoros, em menor grau. A plasticidade visual, componente
essencial, e a sonoridade tornam-se vitais: os movimentos, os gestos, os
COIpos, as expressdes corporais e faciais, o vestudrio, os cendrios, a sonori-
dade, as palavras, as pronincias, as perfomances; enfim, todo esse conjunto

de elementos e outros nao enunciados tém relevante incidéncia na atracao
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daatengo, na realizagdo do cardter publico e na produgao das simbologias
e dos sentidos pretendidos com o espetdculo.

Recorrer a esse conjunto de dispositivos pldstico-estéticos em movi-
mento potencializa a dramaticidade, a teatralidade e a encenagio contidas
no evento espetacular. Daf a énfase que alguns autores dao ao cardter
dramdtico, teatral e de encenacgio do espetdculo. Mas o reconhecimento
disso nao pode fazer esquecer que a vida cotidiana e a politica nio
midiatizada também possuem suas modalidades especificas de encenagio
e que a dramaticidade e a teatralidade também estao umbilicalmente pre-
sentes na vida cotidiana e na politica, como componentes imprescindi-
veis & existéncia da sociedade.

O recurso a todo esse conjunto de estoques e fluxos instala o espetd-
culo em uma pertenga nitidamente cultural, da qual depende para a pré-
pria defini¢do do que se vive como espetacular em sociedades determina-
das. Sérgio Caletti assinala a relativizagao societdria da percep¢ao do card-

ter espetacular. Esse autor anota:

Cada marco sociocultural definird o que
¢ ¢ o que ndo ¢, embaixo de certas circunstincias, denomindvel de
espetdculo, assim como também cristaliza géneros, formatos, légicas, su-
portes, regimes de visibilidade (ad-mirativos) a partir dos quais se geram
deliberadamente séries de ‘produtos culturais’ de acordo com que sejam,

precisamente, seus parimetros do espetacular (CALETTI, 2000, p. 71).

O acionamento do grandioso, a exacerba¢io de dimensdes
constitutivas, o envolvimento de multiplos apelos e dispositivos, o tra-
balho em diversos registros, o cardter publico, todo esse complexo con-
junto de fatores exigem organizagdo. A ruptura da vida ordindria propi-
cia nao uma situagao de caos, de auséncia completa de normas sociais,
mas a suspensao tempordria da vigéncia das regras cotidianas. Um outro

conjunto de normas produtivas, agora condizentes com o momento
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extraordindrio, impde-se como necessidade. Mais que isso, a ruptura com
o cotidiano e seu saber de senso comum faz aflorar a exigéncia de um
saber e um conjunto especializado de técnicas para lidar com a constru-
¢ao social do momento excepcional.

Naio por acaso, a “sociedade do espetdculo” apresenta forte tendéncia
emergéncia de organizadores da cultura e de espetdculos, em seus variados
tipos, crescentemente profissionalizados. O surgimento dos profissionais
de criagdo, de transmissio e difusio, de preservagio e de “producio cultu-
ral” apenas reafirma essa tendéncia e refor¢a uma outra vertente pronunci-
ada dos espetdculos contemporaineos: a tendéncia a uma distingao cada vez
mais impositiva entre protagonistas e platéia, impossibilitando uma parti-
cipagio plena dos espectadores como, simultaneamente, atores e publico,
permitida em alguns tipos de espetdculos como se verd adiante.

A envergadura do evento ou ato espetacular e seu cardter obrigatori-
amente puablico implicam igualmente, por tudo isso, em um potente
impacto social, com repercussoes societdrias tendencialmente amplas. Mas
esse impacto acontece com base em uma modalidade especifica de fruigao
social do espetdculo; ndo implica em “perda de intensidade, desatengao,
leviandade”, mas apenas em “uma forma diferente de viver” o ambiente
sociocultural (ECO, 1984, p. 217).

Enumerados os dispositivos que devem ser requisitados para nome-
ar algo como espetdculo, cabe apontar duas tipologias que, em perspecti-
vas distintas, tentam dar conta de uma classificacio dos diferenciados
tipos comportados na nogao de espetdculo.

Jests Requena traga sua tipologia tomando como eixo de diferencia-
a0 o lugar do olhar e do espectador que o sustenta em relagio ao objeto.
O autor enuncia quatro modelos de espetdculos: o carnavalesco, o circense,
o da cena italiana e o da cena fantasma. O carnavalesco se caracteriza, em
sua possibilidade extrema, por uma cena aberta, indefinida, na qual se
movem o sujeito que olha e o corpo que se exibe constantemente,

intercambiando, de modo continuo, os lugares que ocupam e os 4ngulos
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de visio possiveis. Como exemplos desse modelo, podem ser citados: as
festas populares e os carnavais, em que os participantes nio estejam ple-
namente distinguidos em espectadores e em protagonistas.

Os outros tipos de espetdculo j4 implicam, em menor ou maior
graus, a ruptura com essa simetria e como a reversibilidade dos lugares
ocupados pelo olhar e pelo objeto. Gravada no espago, a distingao de-
marca o lugar da cena e as posi¢oes determinadas para o olhar, extrinsecas
a cena, com varia¢des notdveis nos trés modelos descritos a seguir.

No tipo circense, a cena ocupa o centro e os espectadores, agora mais
afeitos a essa condi¢ao, ainda se dispoem de modo relativamente arbitrério,
pois a Unica (de)limitagdo essencial a esse modelo decorre da centralidade
da cena e de sua distingao espago-cultural. Em geral, os espectadores colo-
cam-se em forma circular ou eliptica. O circo romano, os hipédromos, os
estddios de futebol e de outros esportes, os torneios medievais, as execu-
¢oes publicas, as corridas de automdvel, as lutas de boxe, inscrevem-se nes-
se modelo. Os desfiles e cortejos aparecem como uma variante da tipologia
anterior, pois se os espectadores podem se tornar itinerantes em sua dispo-
si¢ao retilinea, nem por isso deixam de obedecer aos parAmetros que con-
formam esse tipo de espetdculo: o fechamento da cena, a assimetria ¢ a
irreversibilidade dos papéis de espectador e protagonista, a excentricidade e
relativa arbitrariedade da posi¢ao do publico.

O modelo da cena italiana radicaliza ainda mais essas caracteristicas
na produgao do espago e do evento espetaculares. Agora, a cena se dispoe
em termos perspectivistas, pois seu espago especializado, o palco, passaa
ser construido em fun¢io de um centro Sptico exterior, definido pelo
lugar ocupado pelo espectador na platéia. Assim o espectador ocupa um
lugar privilegiado para olhar o evento-espetdculo, sendo reconhecido seu
direito a um dominio visual o mais pleno possivel do espetdculo. O
divércio entre (esse tipo de) espetdculo e rua torna-se evidente. Além do
teatro, a dpera, a missa, o concerto, a conferéncia, podem ser instalados

nesse modelo (espacializado) de espetdculo.
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Por fim, Requena propde um dltimo tipo: o modelo da cena fantas-
ma, destinado a incorporar os espetdculos conformados pelo acionamento
dos contemporineos aparatos sociotecnolégicos, como o cinema, a tele-
visao. Conforme o autor, esse modelo supde o “reinado absoluto da con-
figuragio concéntrica do espago espetacular” (REQUENA, 1988, p. 72),
dado que nio s6 submete as salas cinematograficas ao modelo da cena
italiana, mas traz embutido na prépria tecnologia de produgio de ima-
gens, a ordenagio perspectivista do espago, ainda que nela a localizagao
potencial do espectador se realize de modo virtual. A poténcia espetacu-
lar das midias deriva da complexa e paradoxal conjungao entre essa
unicidade do lugar concéntrico do olhar e a multiplicidade de pontos de
vista permitidos pelos aparatos sociotecnoldgicos. J4 nao se trata de asse-
gurar o melhor lugar possivel para ver, mas de possibilitar, no limite, o
olhar total, recorrendo a uma multiplicidade de cAmeras que, por inter-
médio de todos os angulos de visdo, permitam olhar todos os detalhes
do corpo (desmaterializado) em exibi¢ao.

Maria Helena Weber propée, em patamar distinto, uma outra clas-
sificagdo, voltada especificamente aos espetdculos politicos e governada
pelo modo determinado de interagdo entre eles e a midia. Assim, podem
ser elencados os espetdculos politicos: editorial, articulado, autdnomo e
arbitrdrio (WEBER, 1999, p. 107).

O modelo editorial congrega os eventos que a midia constréi como
espetdculo politico, através de variados géneros discursivos, mas todos
eles sob o controle da institui¢io mididtica. O tipo articulado se confor-
ma na interagao obrigatéria entre midia e a politica, buscando represen-
tar um evento de cardter excepcional e conjuntural, como as elei¢oes,
reformas constitucionais etc. O espetdculo politico autbnomo implica na
existéncia de um fato politico de eloqiiente grandiosidade e impre-
visibilidade que, impondo-se, obriga a midia a mudar seus padroes de
cobertura. Enfim, o modelo arbitrério supde o controle do espaco-tem-

po da midia pelo campo da politica, destituindo a midia de seu poder de
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decisao empresarial ou editorial, como ocorre na propaganda politico-
eleitoral no Brasil.

Apds aanunciagio das tipologias, cabem algumas rdpidas observagoes
acerca de determinadas demarcagdes e constrangimentos tendencialmente
impostos ao espetdculo. A primeira, anotada por Requena, diz respeito a
certa associacao, realizada historicamente, entre modelo excéntrico de confi-
gura¢ao do espago espetacular e cultura popular e entre modelo concéntrico
e espetdculos cultos das classes dominantes (REQUENA, 1988, p. 71). Essa
demarcagio se aproxima da anteriormente assinalada por Umberto Eco,
quando observa a nao aceitagio do espetdculo como manifestagio cultural,
“elevada”, com C maidsculo, porque instalada na zona, levemente culpada,
do divertimento (ECO, 1984, p. 214). Nas situagdes observadas,
transparecem o elitismo cultural e a mitificagao do trabalho, préprias da
desigual e unilateral sociedade capitalista. Contra todas elas, faz-se necessi-
rio, mais uma vez, afirmar o espetdculo e a diversio, por certo, como imanentes
e imprescindiveis  vida e as sociedades humanas, demasiadamente huma-
nas, e confirmar o cardter universal dessas dimensoes da experiéncia social.

Outra demarcagio intentada relaciona-se as distingdes entre espagos
mididticos e sua imediata associagio a possibilidade (ou nao) de prevaléncia
do espetdculo. Desse modo, os programas de informagio supostamente
estariam distantes do espetdculo, sendo seus programas adequados aqueles
de fantasia e de ficgao. Desnecessdrio mobilizar grandes argumentagoes
para demonstrar a relatividade e a fragilidade das fronteiras instituidas.
Intimeros estudiosos insistem na afirmagio de que a contemporaneidade
tem se caracterizado por um potencial imbricamento entre real e ficgao e
pela metamorfose acontecida entre ambos. Nao bastasse isso como argu-
mento convincente para elucidar a questao, inimeros trabalhos buscam
demonstrar a invasao de procedimentos do espetdculo, tais como os ano-
tados acima, na produg¢io da informa¢io na midia (REQUENA, 1989;
FERRAZ, 1994; MARFUZ, 1996; COLLING,1998; BUCCI, 2000;
FROIO, 2000; e ARBEX JR., 2001).
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Formulada uma nogo de espetdculo, torna-se necessdrio ir adiante e ten-
tar pensar o termo derivado: a espetacularizagio. Antes de tudo, espetacularizagio
pode ser definida como um processo através do qual, pelo acionamento de
dispositivos e recursos dados, produz-se o espetdculo. Ou melhor, o espetacu-
lar. Assim, tal processo seria guiado pelos parimetros anteriormente anuncia-
dos como pertinentes a defini¢ao de espetdculo. O processo de espetacularizacio,
mididtica ou nao, pode abarcar todas as dreas e campos sociais, ainda que, antes
da modernidade, tenha se concentrado na religido e na politica (essa tiltima
atividade humana, em um mundo ainda nao desencantado, nao moderno,
encontra-se estreitamente vinculada 2 religiao e cimplice dela). Enfim, a
espetacularizagao aciona, simultaneamente, uma multiplicidade de dimen-
sdes — emocionais, sensoriais, valorativas e também cognitivas — para fabricar
e dar sentido ao espetacular. Nessa perspectiva, o espetacular deve ser sempre
encarado como construgo social e discursiva, como enfatiza Murray Edelman,
em seu livro sobre a construgio do espetdculo politico (1988).

Requena, além de assumir o cardter de construgio do espetacular, vai
adiante, reconhecendo a possibilidade de o espetdculo ser portador de sen-
tido. Em uma dicgdo lacaniana, ele diz da necessidade que dispositivo da
simbolizagdo se introduza entre o espectador que olha e o corpo que se
exibe para que o espetdculo adquira um determinado sentido (REQUENA,
1998, p. 66). Assim, a multiplicidade de dimensoes concorre para, mas
nio inviabiliza a produg¢io de sentido. Caberia, entio, questionamento acerca
de qual o leque possivel de sentidos que podem ser acolhidos pelo espetd-
culo, especialmente em sua interagiao com a politica. Antes disto, faz-se

7. . ~ ~ ’ 71
necessdria uma digressao sobre as relagoes entre espetdculo e midia.

O (fabuloso)

espetdculo da midia

O espetdculo antecede historicamente em muito o surgimento da

midia, em sua conformagio contemporinea de aparato sociotecnoldgico
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de comunicacio, acontecido de modo substantivo em meados do século
XIX. Antes da existéncia de uma sociedade ambientada pela midia, o espe-
téculo tinha sua produgao associada quase sempre 2 politica e/ou a religido.
Somente na modernidade e, mais intensamente, na contemporaneidade, o
espetdculo vai poder se autonomizar dessas prdticas sociais, pois passa a ser
majoritariamente produzido com inscri¢ao nos campos cultural e/ou da
midia, recém-formados na modernidade, assimilada aqui como momento
por exceléncia do movimento de autonomizagao de esferas sociais (Weber)
ou de campos sociais (Bourdieu). Assim, diferente do que acontece no
passado, o espetdculo no mundo contemporineo situa-se no registro do
olhar laico e secular, configurado no processo de desencantamento do mundo
e de inauguragao da modernidade, de acordo com Max Weber. Hoje, o
espetdculo encontra-se em medida significativa associado aos campos cul-
tural e mididtico, que apresentam interfaces crescentes, a partir da emer-
géncia de uma cultura cada vez mais “industrializada”. Isto é, midiatizada.
A conexao entre midia e espetdculo torna-se, por conseguinte, privile-
giada na atualidade. Tal enlace recobre a fabricagdo e veiculagio, como pro-
gramagao, de espetdculos pela midia e a transmissao de espetdculos cultu-
rais, politicos, religiosos e de outros tipos, forjados por outros entes sociais.
Mas certamente os espetdculos do contemporineo, por exceléncia, e por-
que realizados em afinidade eletiva com a nova sociabilidade, apresentam
uma tal envergadura, que s podem ser operados através do acionamento
conjunto da midia com outros atores sociais, ambos produtores notdrios
de espetdculos. As copas do mundo de futebol, os megafestivais de musica,
as olimpfadas, as grandes festas populares, exemplificam “glocalmente”,
com enorme exatidao, as celebragoes espetaculares do contemporineo.
Mas quais as outras especificidades do processo de espetacularizagio,
desenvolvido na nova circunstancia societdria? Um primeiro fator a ser con-
siderado deve atentar para uma outra marca do contemporaneo: a cultura
como espetdculo. Eduardo Subirats, em seu livro sobre a temdtica, aponta

o “maravilhoso milagre do espetdculo” e o paradoxo de uma sociedade
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que, simultaneamente, decreta a morte da arte e a transforma em princi-
pio organizador do mundo social, da politica 2 vida cotidiana (SUBIRATS,
1989). A estetiza¢ao do social convive e, em medida razodvel, se alimen-
ta da enorme proliferacio de espetdculos possibilitada pelas midias. Elas,
assumidamente na contemporaneidade, tornam-se o lugar primordial de
fabricagio do espetacular.

Esse “fendmeno totalmente desconhecido na histéria do espetdculo”
(REQUENA, 1998, p. 81), ndo sé constitui gigantescas mdquinas
mididticas de espetaculariza¢do, que potencializam a capacidade intrinse-
ca ao espetdculo de abarcar todos os campos sociais, mas desenvolve uma
competéncia impar que habilita a midia, em especial a televisao, a fagocitar
mesmo todos os demais espetdculos, originados fora do ambiente
midiatizado. Jesis Requena, ao considerr esse fendmeno “o mais relevan-
te para a sociologia do espetdculo”, constata a radicalidade do processo e,
contundente, chega a escrever: “Enunciando-o de maneira brutal: (a) te-
levisao tende a converter-se nao sé no tnico espetdculo — pois se apropria
de todos os demais, os devora e os desnaturaliza — senio no espetdculo
absoluto, permanente, inevitdvel” (REQUENA, 1998, p. 73 e p. 81).

Uma sociedade com tais caracteristicas pode ser, sem dtvida, nome-
ada como “sociedade do espetdculo”, embora, nao no sentido de vertente
debordiano. Nela, de modo indiscutivel, a tendéncia ao espetacular en-
contra-se extensivamente enraizada. A rede de midias e a dimensdo da
sociabilidade publica midiatizada, além de outros campos, como a poli-
tica, a religido e a cultura, concorrem profundamente para a existéncia e a
realizagao sociais da espetacularizagao, pois toda essa maquinaria
sociotecnoldgica estd predisposta a chamar e disputar a atengio de todos.
Mas, em uma sociedade do espetdculo, em que tudo tende ao espetacu-
lar, a espetacularizagdo, paradoxalmente, como se verd, também encontra
obstdculos para deslanchar e operar.

Pode-se entdo redefinir os termos da formulagio da contemporaneidade

como “sociedade do espetdculo”. Ela estd em sintonia com a atual fase do
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capitalismo, na qual a informagao e a comunicagio tornam-se mercadorias
privilegiadas e a economia do espetdculo aparece como cada vez mais rele-
vante. Mas ela também pode ser caracterizada como a sociedade em que,
diferente do que acontecia nas anteriores, quando o espetacular era algo da
esfera do extraordindrio e da efemeridade, agora o espetdculo potencial-
mente estd (oni)presente, no espago e no tempo, ¢ afeta radicalmente toda
avida societdria. O espetdculo, depois de se tornar autbnomo em relagio
ao religioso e ao politico e ser acolhido na esfera cultural, como ceriménia
artistica ou festa popular, ocupando locais e ocasioes privilegiadas, trans-
forma-se em algo com pretensdes de colonizar todo o “mundo da vida”.
Ao assumir esse pretendido cardter cotidiano, fortemente ancorado no
funcionamento tentacular das redes de midias, a sociedade do espetdculo
faz aflorar suas contradigdes, instituindo algumas situagoes paradoxais.
Requena assinalada que “o prego da onipresenga, da cotidianizagio do espe-
tdculo, é sua dessacralizagio” (REQUENA, 1998, p. 92). A desapari¢ao da
singularidade do instante e o desaparecimento dos espagos especializados
concorrem para essa dessacralizagio e para a banaliza¢io, enfim, do espetd-
culo. Com isso, a obviedade e a redundincia fazem o espetdculo perder
poténcia. O paradoxo pode ser sintetizado no permanente conflito imanente
a sociedade do espetdculo: em um mundo em que tudo pode e tende a ser
transformado em espetacular, nada mais parece ser espetacular. Em suma:
na sociedade do espetdculo, a banalizagao da espetacularizagao produz e
destrdi, simultinea e incessantemente, espetdculos. A singularidade de tal

sociedade deriva exatamente dessa alucinada dinAmica.

Um outro
mundo possivel

A midia — compreendida como campo que promete visibilidade
social, que pode conferir valor de exposi¢ao (BENJAMIN, 1969) ou que

destina poder de publicizagao — nao deve ser, sem maiores indagagoes,
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identificada ao espetdculo. Se a mera veiculagao na midia conferisse a
todos os seus produtos o cardter de espetdculo, entdo o conceito mesmo
de espetdculo perderia a validade, devido 4 abrangéncia excessiva assumi-
da por esse signo.

Cabe entao distinguir conceitualmente, mesmo que de modo provi-
sério, midiatiza¢do e espetacularizagio como procedimentos diferencia-
dos. Midiatizagdo designa a mera veiculagio de algo pela midia, enquan-
to espetaculariza¢io, forjada pela midia ou nao, nomeia o processamento,
enquadramento e reconfiguragio de um evento, através dos inimeros
expedientes anteriormente analisados. Assim, a midia pode ser associada
a processos de midiatizagio e espetacularizagao, mas tais dispositivos lon-
ge estdo de elucidar os fantdsticos imbricamentos entre midia e
contemporaneidade.

A midia ou, com mais precisao, a rede de midias institui, a rigor, uma
nova dimensao publica, prépria da sociabilidade contemporinea. Esta di-
mens3o estd constituida por espagos eletronicos, sem territérios e potenci-
almente desmaterializados, que se transformam em suportes de televivéncias,
vivéncias a distincia e ndo presenciais, planetdrias e em tempo real. A con-
jugacdo entre espagos eletronicos em rede e televivéncias possibilitadas
viabiliza os fluxos globalizantes e institui a telerrealidade. O amdlgama en-
tre telerrealidade e realidade contigua, com seus espagos geogréficos, suas
convivéncias e seus fluxos locais, possibilita a singular experiéncia da
contemporaneidade: viver “glocalmente”. Isto é, vivenciar em conjungao,
combinada e desigual, todas estas marcagdes e possibilidades sociais.

O novo mundo pode ser imaginado como a criagao de uma nova
dimensio publica de sociabilidade, prépria da sociabilidade moderna e mais
especificamente contemporinea, que se agrega, nao sem complicadas fric-
¢oes, com a dimensio publica anteriormente existente, derivada principal-
mente de relacionamentos permitidos pelo compartilhamento presencial
de idéias, emogoes, sensibilidades. A nova dimensao publica é constituida

pelas redes de espacos eletronicos que dao suporte e viabilizam televivéncias,
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vivéncias a distAncia, em espago planetdrio e tempo real, cada vez mais
mediadas. Na contemporaneidade, essa televivéncia ao se conjugar, para o
mal e para o bem, a0 mundo compartilhado, portanto publico, confor-
mado pela convivéncia e pelos espagos geograficos, sem divida, vem colo-
car imensos problemas novos e complexos para a existéncia e a experiéncia
em sociedade e para a luta humana por outros mundos possiveis.

Mas o desafio posto e a complexidade da questdao nio podem, sem
mais, fazer como que o problema afinal advindo com a autonomizagio
das representagoes seja “resolvido” com um olhar nostélgico de um idea-
lizado mundo convivencial. A compreensio aberta e rigorosa, expondo
todas as contradi¢des de uma contemporaneidade resultante da conver-
géncia tensa entre espagos geogréﬁcos e eletronicos, convivéncias e
televivéncias, do local e do global, realidade contigua e telerrealidade,
aparece entio como algo essencial para, goste-se ou nio, enfrentar os

dilemas colocados pelas novas circunstincias sociais.

A espetacularizacio
mididtica da politica
A especificidade da circunstincia politica contemporanea, na pers-
pectiva que interessa a este trabalho, estd ancorada na tentacular presenga
da midia e das redes mididticas e na dimensio publica de sociabilidade,
por elas conformada, que se transforma no ambiente, por exceléncia, da
atualidade e de sua experiéncia singular de vida. A sociedade estruturada
em rede e ambientada pela midia funciona como um “principio
(re)organizador” — em uma assimila¢do livre da expressio utilizada por
Afonso de Albuquerque (1994, p.18) — da atividade politica na
contemporaneidade.
Para Albuquerque, na medida em que acontece a “autonomizagao”
do espetdculo, desprendendo-o de alguma relagio com o transcendente,

e asua “libertagao” dos limites impostos pelo espago geogréfico, através
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dos aparatos sociotecnoldgicos de comunicagio, pode-se pensar no espe-
tdculo como “principio organizador da vida politica”, pois passa a emer-
gir uma “[...] situagao na qual o fato de algo ser mostrado para um publi-
co espectador se torna crescentemente interpretado como precondicio (e
critério de avaliagio) da sua importincia politica” (ALBUQUERQUE,
1994, p. 19).

A formulagio de Albuquerque, em interessante alternativa tedrica,
foge ao padrao analitico, conformado sobre a espetacularizagio da politi-
ca, e busca a especificidade da situagio politica contemporinea. Mas ao
atribuir ao espetdculo o principio organizador da vida politica, na cir-
cunstincia atual, parece superestimar o impacto do espetdculo no mun-
do contemporineo, nao atinar para a essencial distingo entre midiatizagao
e espetacularizagio, além de subestimar a relevincia e as sutilezas da exis-
téncia de uma contemporinea dimensio publica de sociabilidade, insti-
tuida pelas redes mididticas e sua influéncia reorganizadora sobre a politi-
ca. Assim, o conceito de “espetdculo politico”, construido pelo autor em
contraposi¢ao ao de espetdculo politico, préprio das circunstancias
societdrias anteriores, serve para distinguir esses dois momentos, situan-
do-se em um patamar interpretativo bastante geral, mas nao possibilita a
construgio de um instrumental tedrico-conceitual que precise da andlise
mais apurada de situagoes singulares, nas quais ocorram processos de
midiatiza¢io ou/e espetacularizagio.

A novidade da politica midiatizada pode ser constatada pelas indime-
ras denominagbes inventadas para designar esse novo fendémeno politico:
mediapolitica (Roger-Gérard Schwartzenberg), videopolitica (Giovanni
Sartori e Oscar Landi, dentre outros), telepolitica (Rubim), tecnopolitica
(Stefano Rodotd) e ciberpolitica (diversos autores), bem como pelo caré-
ter dispar das formulages que se elaboram com base nessas designagoes e
inclusive no interior de uma mesma nomeago. As reflexdes exemplares
de Sartori e Landi, inscritas no rétulo videopolitica, tém conotagdes por

demais desiguais e dire¢oes até contraditdrias.
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Muitos autores contemporineos tém insistido na idéia de que a midia,
arede de midias e, mais especificamente, a televisao tornaram-se o espago
privilegiado da luta politica na atualidade, tanto em momentos excepci-
onais, a exemplo das eleigbes, quanto no ordindrio da politica, no seu
dia-a-dia. O deslocamento para a tela, sintese metaférica da nova dimen-
sao publica, organizada a partir dos espagos midiatizados, retira a prima-
zia da rua, como lugar privilegiado de realizagao da politica, como acon-
tecia na modernidade. Basta lembrar a importincia dos comicios, barri-
cadas, passeatas, discussdes ocorridos nas pragas e ruas e em outros locais
convivenciais, a exemplo dos cafés e dos parlamentos, para perceber como
a politica moderna se condensava em espagos de convivéncia, nos quais o
ser presencial era imprescindivel.

Em razodvel medida, esses lugares e expedientes politicos continuam
a funcionar. Mas nio hd divida que uma significativa parcela da ativida-
de politica se realiza hoje, na dimensao publica instituida pela rede de
midias, seja na televisao, no rddio, na Internet, seja em outros ambientes
mididticos. Mais que isto, hoje fica ficil constatar e imaginar que a poli-
tica midiatizada tem potente incidéncia sobre aquela realizada em espa-
cos convivenciais (ARANTES, 2000; SCHECHNER, 1993).

Alids, as coberturas ao vivo dos acontecimentos, estudadas de modo
instigante por Katz e Dayan (1992), tém especial repercussao sobre esses

eventos. J4 em 1984, Umberto Eco escrevia:

Nos ultimos dez anos, porém, a
transmissao ao vivo apresentou mudancas radicais no que se refere a
encenagdo: das cerimdnias papais a muitos acontecimentos politicos e
espetaculares, sabemos que eles no teriam sido concebidos da maneira

que foram, se ndo tivessem existido as telecAmeras (ECO, 1984, p. 197).

O exemplo das eleigoes, nesse panorama, ¢ elucidativo. Hoje, as

midias, e com destaque a televisdo, constituem o palco mais relevante
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das campanbhas eleitorais, conforme investiga¢ao de estudiosos que falam
na americanizagao, na moderniza¢io ou na adequagio das eleicoes a
contemporaneidade (MANCINI e SWANSON, 1996; ALBURQUER-
QUE, 1998; AZEVEDO, 1998; RADUNSKI, 1999; PLASSER, 2000 e
RUBIM, 2001). A diferenca existente entre essas interpretagdes sobre o
que ocorre com as elei¢es ndo impede duas observagdes convergentes:
1) a disputa eleitoral hoje tem, na midia, seu palco privilegiado, pelo
menos nos pleitos majoritdrios, em sociedades ambientadas pela midia;
2) a campanha desenvolvida nas telas apresenta intenso impacto sobre
aquela realizada nas ruas.

Em verdade, por trds do debate acerca da midiatizagio ou
espetacularizacio da politica, esconde-se uma outra discussio: como pode
ser compreendido o procedimento de adequagio necessdria da politica aos
espagos e linguagens midiatizadas para que seu trinsito, nessa contempo-
rinea dimensao publica, possa se realizar satisfatoriamente? Uma das res-
postas que tem sido elaborada sobre essa questao afirma que a adequagio
significa a absor¢do da légica produtiva da midia, imediatamente
identificada com a ldgica produtiva do espetacular, em detrimento de
uma outra politica. Ou seja, nessa perspectiva analitica, toma-se a légica
produtiva da midia como idéntica a 18gica produtiva do espetacular, sem
mais. Assim, a politica na midia no mais se faz como politica, mas se
despolitiza, pois passa inevitavelmente a obedecer a padroes de produgio
da midia e do espetdculo. A midia entdo faz a politica. Midiatizacio e
espetacularizacdo, aqui entendidas como processos similares, amalgama-
dos pela prevaléncia da mercadoria e do entretenimento, constituiriam
uma poderosa, inevitdvel e indissocidvel 16gica produtiva que, no limite,
inviabilizaria o exercicio de qualquer politica nao totalmente transtornada
pelo espetdculo, nesse novo espago, nessas novas linguagens, enfim, nessa
nova dimensao publica da sociedade contemporanea.

Uma outra resposta, radicalmente distinta, reconhece que a politica

vem apresentando alteragdes importantes pela necessidade de se adequar
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a dinimica deste novo espago eletroénico, configurado pelas redes de midias,
como suporte a nova dimensao puiblica da contemporaneidade. A ade-
quagio deve ser entendida como absor¢ao e utilizagio das linguagens e
dos recursos mididticos, em sua dimensao esteticocultural, mas nao obri-
gatoriamente em uma condi¢ao mercantil, entretenimental e espetacular.
Isto implica conceber que a l6gica produtiva da midia opera dimensoes
esteticocultural e mercantil-entretenimental-espetacular, que comparecem
na fabrica¢do de seus produtos simbdlicos, mas que nao se sobrepoem,
obrigatoriamente, em todas as situagoes.

Uma distin¢ao analitica significativa deve ser assumida. Por exem-
plo, ndo hd possibilidade de um filme existir, sem que a “mensagem”
esteja satisfatoriamente conformada e adequada aos recursos oferecidos
pela linguagem cinematogréfica; mas nem todo filme obedece obrigato-
riamente a uma l6gica de produ¢ao mercantil-entretenimental-espetacu-
lar, prépria dos filmes padroes de Hollywood. Neles, além de uma ade-
quagio aos parametros especificos da “gramdtica” esteticocultural cine-
matografica, opera uma disposi¢ao de enquadramento as exigéncias dos
padroes erigidos pelo mercado da industria do cinema, com a assimila-
¢ao de estruturas narrativas reiteradas, porque impregnadas por compo-
nentes de entretenimento e de espetacularidade.

O procedimento de midiatizagdo, portanto, pode ser definido como
essa adequagao a midia, &s suas linguagens esteticoculturais especializadas,
mesmo quando ela no ocorre em perspectiva espetacular. J4 a busca de
uma espetacularidade midiatizada implica em bem mais que a mera
midiatiza¢do: exige, além da adequag¢ao 4 midia, que a “mensagem” seja
trabalhada e submetida a operacdes especificas do processo de
espetaculariza¢ao, tais como elencadas anteriormente.

A politica midiatizada significaria tio somente a politica que transita na
contemporanea dimensio puiblica de sociabilidade, buscando adequar-se a este
espago e as linguagens préprias da midia, sem com isso importar uma tal

16gica produtiva que impega a politica de se realizar e buscar suas pretensoes.
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Mas tal concepgio também nao pode se assentar sobre uma visao instrumen-
tal da midia, transformada em um suporte indolor de politica, conformada
na modernidade. A adequagio ao novo ambiente, nio resta ddvida, implica
mudangas relevantes da dindmica politica, inclusive com a absor¢io de novos
atores (midias e peritos de diversas ordens, tais como marqueteiros, publiciti-
rios, analistas de sondagens quantitativas e qualitativas, comunicdlogos, entre
outros); novos instrumentos operativos (a exemplo das sondagens, do plane-
jamento estratégico, dos dispositivos potentes de produgao de imagens pldsti-
cas e sociais; novas linguagens e modos de comunicar; nova relevincia para as
imagens pldsticas e sociais; e novas tensoes produtivas, especialmente entre os
(antigos) profissionais da politica e os (novos) profissionais mididticos, mui-
tos deles, a rigor, agora também com pertenga ao campo politico.

Por ébvio, os processos de midiatizacao e de espetacularizagio, se
nao tomados como excludentes e inevitdveis, podem acontecer. Mas, ao
reconhecer a possibilidade de tais respostas, a depender de competéncias
e correlages de forgas em situagoes singulares, inclusive através do recur-
so a exemplos especificos retirados do panorama nacional e internacio-
nal, termina por se confirmar a nio-identidade entre midiatizagio,
espetacularizagio e despolitizagio. Mesmo na espetaculariza¢io mididtica
da politica, com seu pronunciado predominio de uma légica produtiva,
calcada em dispositivos espetaculares, a ocorréncia de uma despolitizagio
nao se torna imperativa. O exemplo do Greenpeace, para lembrar de um
ator politico da sociedade civil global, sintonizado com o panorama con-
temporaneo, em seu uso de “acoes diretas espetaculares”, como eles mes-
mos denominam, demonstra que a espetacularizagio mididtica intencio-
nal nio interdita; pelo contrério, tem propiciado a realizagdo efetiva da
politica daquela organizag¢ao nao-governamental.

Uma outra reflexdo para concluir e tornar explicita, em plenitude, a
posi¢do assumida neste texto. A midiatiza¢io da politica nio implica, de
imediato, sua espetacularizagao. A estratégia da Anistia Internacional pode

ser aqui tomada como exemplar. Para ela, intervir na midia, enquanto
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entidade da sociedade civil global, torna-se essencial. Essa interven¢ao,
no entanto, nio se faz por meio de uma agao espetacular, como no caso
do Greenpeace, mas pela afirmacio e pelo reconhecimento social, inclu-
sive do campo das midias, de uma competéncia rigorosa e especializada,
ao trabalhar o tema dos direitos humanos. A essa postura, que faz da
Anistia uma fonte privilegiada da midia e de organismos internacionais,
junta-se um apurado senso de oportunidade, para divulgar materiais es-
pecificos, em sintonia com a irrupgio de temas — com base em episédios
internacionais, nacionais ou locais — que chamem a aten¢io publica. O
acionamento e a adequagao a midia, através dos critérios de noticiabilidade
utilizados por ela, ndo podem também, nesse caso, ser confundidos com
espetacularizagio.

Portanto, midiatizagao da politica ndo pode ser identificada, sem
mais, com espetacularizagio. A politica, em verdade, comparece 2 midia
em modalidades diferenciadas de exposi¢ao. Em geral, o noticidrio
jornalistico voltado para o dia-a-dia da politica — atividades relativamen-
te cotidianas dos poderes executivo e legislativo, sejam nacionais, inter-
nacionais, estaduais ou locais — bem como os programas de entrevistas,
tendem a nao espetacularizar a politica isto porque o cardter ordindrio
dos eventos, quanto ao formato, em principio argumentativo e sem gran-
des recursos esteticoculturais do género, dificultam, mas nao impedem a
implementa¢ao dos dispositivos de espetacularizagdo. Jd as coberturas
sobre acontecimentos politicos que rompem com o cotidiano — tais como
manifestagdes e atos publicos ou ainda escAndalos — e as campanhas de
propaganda, muitas vezes, tendem a recorrer a expedientes de
espetacularizagio. Tais tendéncias, no entanto, podem nio se realizar, em
plenitude ou mesmo parcialmente. Assim, outra vez mais, insiste-se na
relevincia de criar dispositivos conceituais e metodoldgicos que permi-
tam distinguir entre midiatiza¢ao e espetaculariza¢ao da politica e na ne-
cessidade de realizar andlises efetivas de situacoes singulares para afirmar a

presenca desses processos que afetam a politica na contemporaneidade.
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A tendéncia do espetdculo de tudo absorver, potencializada pela midia,
esbarra, desse modo, com limites de realizagdo. Sérgio Caletti, por exem-
plo, perspicazmente exclui os chamados “bastidores da politica” das fron-
teiras provédveis do processo (CALETTI, 2000, p. 73), pois atividades
sigilosas e secretas, nao dadas a publicizago, podem se realizar como
prdticas legitimas. Portanto, existe toda uma regio da politica cuja natu-
reza no é propensa ao espetacular, ou melhor, é avessa a ele em fun¢io da
sua vigéncia e da sua eficdcia. Mas a zona nio espetacular da politica nao
se limita a acordos, aliancas, conversas, avaliacoes e projegdes sigilosas.
Existe uma outra dimensio constitutiva da atividade politica que nio
interessa e parece tornar invidvel o espetdculo midiatizado. Trata-se, como
visto acima, da politica ordindria, daquela que se realiza cotidianamente
no dia-a-dia, sem grandes apelos, nem intensas mobilizagoes ou questdes
socialmente polémicas. Uma parcela significativa da politica se exerce
justamente nessa dindmica, e uma parte dela, quando comparece a midia,
nio adquire ou nao se submete a nenhum tratamento espetacular.

Uma olhada atenta e sem visdes preconcebidas aos programas de noti-
cias e de entrevistas de televisao, sé para tomar a midia de maior poténcia
espetacular, facilmente demonstra que uma infinidade de apari¢oes da po-
litica situa-se justo nesse registro, talvez mesmo o majoritdrio na midia.

A politica midiatizada espetacular, certamente por seu cardter “escan-
daloso”, apenas aparenta ocupar esse lugar privilegiado, pois, por suas
caracterfsticas imanentes, potencializa suas aparigdes, dando-lhes um maior
impacto popular. A espetacularizagio mididtica da politica, portanto,
processa-se normalmente, nio sé no territério publico da politica, mas
também nas dimens6es mais extraordindrias da politica realizada publi-
camente. Claro que existem excegdes. O escAndalo acerca da vida privada
de politicos, sem ddvida, subverte tais fronteiras. Um estudo apurado e
rigoroso da dinimica existente entre politica — midia — espetdculo no
mundo contemporaneo poderia, nesse aspecto, trazer elucidativos resul-

tados e, talvez, belas surpresas.
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Algumas palavras finais sobre as especificidades da espetacularizagao
da politica na Idade Midia (RUBIM, 2001) devem ser escritas. Um dado
novo ¢, sem ddvida, de considerdvel significado, estd afeito aos sujeitos
possiveis da espetacularizagao da politica. Em outras sociedades, os atores
ou o campo politico, quando este j4 havia se organizado e autonomizado,
retinham com propriedade a atividade de construgao do espetdculo poli-
tico. Hoje esse atributo aparece, no minimo, compartilhado, quando
nao ferrenhamente disputado, entre os politicos e 0 campo das midias,
para lembrar a formulagao de Adriano Duarte Rodrigues.

O estudo do desempenho — com suas tensdes, conflitos e
complementaridades — dos protagonistas dos processos de espetacula-
rizagao que incidem sobre um determinado evento politico emerge, nao
resta diivida, como momento analitico privilegiado da investigagao so-
bre o espetdculo. A midia, jd sugerida como novo espago e novo ator da
politica, aparece como o outro agente potencial da espetacularizagao.
Assim, quatro quadros possiveis se desenham para a investigagao: 1) eventos
nao espetacularizados, nem pelos politicos, nem pela midia; 2) eventos
espetacularizados pelo préprio campo politico e apenas midiatizados, isto
¢, divulgados pela midia; 3) eventos nao espetacularizados pelos politicos
e transformados em espetdculo pelo campo mididtico; 4) e, por fim,
eventos espetacularizados pelos campos politico e mididtico. O duplo
procedimento de espetacularizagio, conforme j4 foi ressaltado, configu-
ra, em toda sua poténcia, os espetdculos do contemporineo, por excelén-
cia. Nesse caso particular, em registro poh’tico.

A tese defendida neste texto, mesmo reconhecendo que a construgio
do espetdculo politico, nas atuais condigdes de desigualdade da sociedade
capitalista, beneficia mais os privilegiados, como anota Edelman (1988),
do que aqueles que, em sua diversidade, acreditam e lutam por um outro
mundo possivel, nao aceita a identidade entre espetdculo e capitalismo.
Também nio concorda com a interdi¢o da possibilidade, dificil certa-

mente, de utilizagao de uma politica espetacular, midiatizada ou nio, nas
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lutas libertdrias, de uma pluralidade de naturezas. Os exemplos do
Greenpeace, dos neozapatistas, do MST, do movimento pelo impeachment
do presidente Collor, de criativas campanhas mididtico-eleitorais e tantos
outros estdo af a demonstrar a existéncia dessa alternativa. Mas apenas
como possibilidade que pode se realizar ou ndo, a depender da qualidade
da intervengio dos atores politicos e mididticos, dos campos de forga real-
mente existentes, das conjunturas determinadas e das incertezas e surpre-
sas do espetdculo e de sua sociedade contemporinea.

Do mesmo modo que nem todo evento realizado no espago geogrd-
fico (realidade contigua) transfigura-se em espetdculo, nem todo evento
produzido no espago eletrdnico em rede (telerrealidade) conforma-se em
espetdculo. Somente aqueles submetidos aos dispositivos produtivos de
espetacularizagao devem ser nomeados e incluidos nessa modalidade es-
pecifica de evento. Outra vez mais: afirma-se que a midiatiza¢io nio
pode ser tomada como processo correspondente ao de espetacularizagao.
Mas a sociedade contemporinea ambientada pela midia, em especial em
seus espagos eletronicos em rede, contém, nio se pode esquecer, uma
potente tendéncia ao espetacular. Tal tendéncia deriva de variados eixos
de forca que perpassam e parecem convergir na atualidade. Dentre eles,
trés, pelo menos, devem ser destacados: 1) a existéncia de uma sociabili-
dade caracterizada por uma acentuada complexidade, porque conforma-
da pelas intimeras conjungdes j4 assinaladas e por uma profusio crescente
de acontecimentos que disputam visibilidade; 2) a prolifera¢io numérica
e a multiplicidade de modalidades de midias — verdadeiras mdquinas de
espetacularizar — conjugadas ao processo de secularizagao do espetdculo,
em curso desde a modernidade; 3) a emergéncia, na sociedade capitalista
tardia, de uma significativa economia da cultura e do espetdculo, subor-
dinada a uma légica de produ¢ao mercantil-entretenimental. Entretanto,
do mesmo modo que o pensamento, desde os “filésofos da suspeita”
(Marx, Nietzsche e Freud), aos frankfurtianos Adorno e Horkheimer e,

mais recentemente, a Foucault, impossibilita uma ingénua identidade
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entre razao, verdade e emancipago, também se torna improvédvel uma
simplificadora identifica¢io entre espetdculo, falseamento e dominagao,
sem mais. Os espetdculos e os procedimentos, enfim, tornam-se campos

de disputa significativos, mas desiguais, como a sociedade capitalista.
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Introducdo

Apesar da relativa indefini¢ao existen-
te quanto ao sentido atribuido aos conceitos de «ideologia» e <hegemonia»,
é possivel encontrar um nicleo seméntico comum que permite associar o
seu significado com a utiliza¢io das formas simbélicas por parte de gru-
pos sociais que lutam pela obten¢do de reconhecimento para o exercicio
do poder. Na seqiiéncia do lluminismo e da dimensao racionalista, que
impregnou muito da reflexdao dominante nos séculos XVIII e XIX, o
termo «ideologia» foi acolhido, no pensamento social e politico, para
referir o conjunto de formas simbdlicas e culturais mobilizadas, para es-
tabelecer e sustentar relagdes de poder e de dominagio nos contextos so-
ciais, onde tais formas foram produzidas, distribuidas ou recebidas. Quan-
do, na sequéncia das diversas transformagoes da modernidade, a comuni-
cagdo se tornou um factor estruturante do exercicio da politica, evidenci-
ando a dimensdo simbdlica dos conflitos sociais, a hegemonia emergiu
como um conceito que traduz a busca de uma certa «autoridade cultural»
de uma classe ou estrato social, sobre outros que se lhe opdem. Tanto a
ideologia como a hegemonia sdo, pois, conceitos que se articulam, de
modo evidente, com a dimensao simbélica, cultural e comunicacional da
actividade social e politica, designadamente com as relagoes de poder e de
dominagao. Nesse sentido, ocupam um lugar importante no vasto cam-
po de estudos das rela¢des entre Comunicagio e Politica.

Neste contexto, a ideologia afirma-se como corpo de crengas que
assegura a relagdo de um grupo com o mundo social. Este corpo de cren-
cas pode manter uma conotagao puramente negativa — ideologia como
corpo de crengas que assegura a legitimidade da posi¢ao social do grupo

que as partilha, gracas  oculta¢ao da dominagio implicita a correlagao de
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forgas vigente, ou seja, ideologia como distor¢ao (RICOEUR, 1991, p.
168) — ou, noutra abordagem, pode adoptar outro significado mais vas-
to: ideologia como corpo de crengas que visa a configurar as vdrias for-
mas possiveis de interacgao entre os agentes sociais, gragas a processos de
mediagao simbdlica. Este corpo de crengas aborda, sobretudo, a organi-
zagao politica das sociedades e o seu devir.

A opgio por qualquer das defini¢des nio ¢ inocente e divide, de um
modo significativo, ainda que com graduagdes diversas, as diferentes leitu-
ras que se fazem desses conceitos. Na primeira abordagem, a ideologia, na
sequéncia de uma vasta interpreta¢ao do marxismo, que inclui autores como
Althusser e, de modos diversos, Bourdieu e a Escola de Frankfurt, tem
uma conotagio necessariamente pejorativa, relacionada com as formas de
dominagio social, que resultam das posi¢oes que as diferentes classes ocu-
pam no processo de produgao: a realidade social ¢ deformada por esta visao
parcial, condicionada pelos interesses das classes dominantes. Na segunda
defini¢ao, partilhada também por alguns autores marxistas, a ideologia ¢
sobretudo um sistema de crengas que diz respeito, privilegiadamente, 2
organiza¢ao social e 2 politica das sociedades e ao seu devir. Nesta segunda
hipétese, hd variantes que podem originar conceitos diversos: numa tradi-
¢ao que inclui autores como Gramsci, a ideologia faz parte do corpo de
normas que integram os recursos de combate dos antagonistas da luta de
classes. Ou seja, o sistema de crengas que diz respeito, privilegiadamente, 2
organizagao politica das sociedades e ao seu devir pode estar a servigo das
classes dominadas e ao seu interesse emancipatério, relacionado com a trans-
formagao da sociedade. Neste sentido, a ideologia nao tem uma conotagao
necessariamente dominadora e relacionada com a distor¢ao da realidade.
Apesar de continuar relacionada com a praxis politica, com os interesses de
classe e com o papel relativo ocupado no processo de produgio, a ideologia
ganha uma dimensio mais plural. E neste contexto que emerge, com
Gramsci, o conceito de hegemonia, entendida como um privilégio na pro-

ducio simbdlica e de sentido, obtido no decurso de uma luta entre os
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intelectuais activos, na sociedade civil, no contexto de uma prdtica politica
levada a efeito no interior de uma sociedade modificada pelas transforma-
¢oes democridticas e pluralistas. Numa outra variante, a ideologia jd nao diz
respeito especialmente ao contetdo do corpo de crengas, mas ao seu uso.
Segundo autores como Habermas, Ricoeur e Thompson, um mesmo cor-
po de ideias e de crengas pode, com efeito, servir de “cimento social” paraa
manutengio das rela¢des de dominagao pré-existentes, mas também pode
conter um momento utdpico de aspira¢io a transformagio das relacoes
sociais, num sentido universalista e democratizante. Com efeito, para
Habermas, hd conceitos, como o de espago publico, que se revestem de
um significado ideolégico mas que nao se limitam a ocultar as dominagoes
de classe pois, dialecticamente, contém no seu interior o desejo de um
caminho transformador da realidade social. Para Thompson, as férmulas
simbdlicas relacionam-se com a dominagao, no pelo seu contetido expli-
cito, mas pelo uso que lhes é dado. O uso e manutengao de um mesmo
sistema de crengas pode tanto negar a participa¢io dinimica dos agentes
sociais, favorecendo contextos de dominagio, como pode contribuir para
uma transformagao democrdtica das sociedades. Nada impede que concei-
tos idénticos (os direitos humanos, por exemplo) possam servir a propdsi-
tos dispares: uma utilizagao que visa a distorcer a visao da realidade — quan-
do so invocados para ocultar relagdes de dominagio que prosseguem so-
bre a sua vigéncia — ou, ao contrario, uma utilizagao que visa transformar
de modo positivo a realidade — quando, por exemplo, visa reforgar aspira-
¢oes democratizantes em nome do seu alargamento a grupos excluidos. J4
para Ricoeur, cuja influéncia sobre Thompson este explicitamente reivin-
dica, a significagdo da palavra ideologia implica um riquissimo didlogo
com Marx, no decurso do qual a distor¢ao surge como tinico aspecto pos-
sivel do uso da ideologia, sendo possivel através do estudo do conceito em
niveis progressivamente mais profundos, encontrar outras fungdes, como
sejam: a) a fun¢o de legitimagao para compensar o hiato entre a pretensao

de legitimidade apresentada pela autoridade governante e a crenga na
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legitimidade da ordem, por parte dos stibditos; b) a fun¢ao de integragao e
de preservagio da identidade social (TAYLOR, 1991, p. 30-31). Nesse sen-
tido, o problema do uso das formas simbdlicas assemelha-se significativa-
mente 2 reflexdo de Thompson e, de certo modo, 2 de Habermas, como se
vé no exemplo que Ricoeur apresenta em relagio a uma férmula simbdlica
especifica: “A religiao funciona como uma ideologia quando justifica o
sistema de poder existente, mas também funciona como uma utopia na
medida em que é uma motivagio que alimenta a critica” (RICOEUR, 1991,
p- 392). No caso destes autores, a defini¢ao dos conceitos de hegemonia e
ideologia implica significagoes diversas, mas tem em comum o facto de
nio se referir apenas a sua dimensao dominadora e manipuladora.
Finalmente, procura-se aludir 4 ideologia no 4mbito da sua relagio
com os media. Os media desempenham, hoje, um papel que nio se reduz
ao que lhes era atribuido pelas diferentes teorias dos efeitos, designadamente
quanto a sua presumivel influéncia numa campanha eleitoral ou a vigilan-
cia democrdtica do poder politico. Os mass media afirmaram-se entre os
principais canais de distribui¢io da cultura, absorvendo em si, cada vez
mais, as estruturas de comunicagio publica e projectando um papel cada
vez mais relevante na esfera cultural. Uma parte considerdvel da mediagao
simbdlica, designadamente a construgao de sentidos partilhados paraa con-
duta social e a reprodugio de enquadramentos axioldgicos e normativos,
que permitem a formagao e consolidagao de identidades sociais e colectivas,
estd, de modo cada vez mais evidente, dependente da intervenc¢ao dos 7ze-
dia. Deste modo, a representagio social praticada nos media articula-se de

modo decisivo com os conceitos de ideologia e de hegemonia.

Ideologia, realidade e

dominacido: marxismo ()

A nogao de ideologia, na modernidade, surgiu profundamente ligada

A ideia de uma distor¢do e de um erro que se podia ultrapassar pelo uso da
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razdo. O aparecimento dos fenémenos ideolégicos nao pode ser desligado
de um contexto da crise da mediagdo segura, que resulta da erosio das
fundamentagoes religiosas e metafisicas, que prevaleciam antes do
[luminismo. A identificagio da ideologia ¢, assim, contemporanea da sua
critica. O surgimento desta critica implica uma situagio de fragmentagao
do saber e de pluralismo cultural, de autonomizagao da esfera politica,
como a que apresentam os Estados Nacionais, e de estratifica¢io social nao
completamente rigida (TAPIAS, 1995, p. 70). Com efeito, compreende-se
que a nogio de ideologia aparega no contexto da Filosofia das Luzes e
desempenhe um papel capital nas conturbag¢oes do século XIX, pois o nas-
cimento da Modernidade é simultineo a um questionamento da ordem
social tradicional e da sua ambigao de a substituir por uma ordem social
racional (BOUDON E BARRICAULD, 1993, p- 276).

Ao mesmo tempo, a critica da ideologia implica um conceito de
racionalidade, resultante do triunfo das ciéncias fisicas e experimentais,
que originou a confianga crescente num conjunto de leis explicativas da
realidade social que se oporiam ao dogma, ao preconceito e ao obscuran-
tismo. Esta seria, afinal, uma parte da explicacio possivel para o apareci-
mento da critica ideoldgica: a separagao de uma realidade cientificamente
apreensivel dos {dolos que obscurecem a visao clara dessa realidade.

O emprego mais antigo e positivo da palavra «ideologia» veio da
filosofia francesa oitocentista, através de uma escola que se definia, a si
prépria e aos seus membros, como idéologues, no sentido completamen-
te diverso daquele com que hoje aplicamos este termo. Os idéologues
partilhavam do ideal racionalista de Condillat e de Condorcet e, em es-
pecial, da convic¢io de Destutt du Tracy, segundo o qual, se fosse possi-
vel analisar sistematicamente ideias e sensacoes, obterfamos uma base se-
gura para um conhecimento sélido (HEKMAN, 1990, p. 40). Os
idedlogos visavam a destrui¢ao das crengas erréneas. A ideologia seria a
ciéncia das ideias, que serviria de fundamento para todas as ciéncias mo-

rais e politicas, preservando-as do erro e do preconceito.
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O conceito contemporaneo de ideologia resulta, em grande parte,
da reflexdo de Karl Marx, a qual, nesta matéria, se tornou predominante
no Ocidente e & qual os restantes pensadores respondem. O objectivo de
Marx, tal como o de Tracy, € o de expor os idolos da mente que obscure-
cem a luz da razao (HEKMAN, 1990, p. 41). S6 que a ideologia ganhara
o significado oposto ao que tivera de inicio: de ciéncia das ideias, tal
como havia sido designada pelos idéologues, a ideologia passa a designar
as formas de consciéncia social pelas quais e nas quais o real é representa-
do de forma invertida, como numa camera escura (MARX; ENGELS,
1992, p. 1056)'. De sistema onde emerge a verdade no pensamento
iluminista, passa a designar o sistema de onde emerge a ilusao (SANTOS,
2000, p. 54). A busca da verdade implica a critica da ideologia, entendi-
da nao como ciéncia que critica a ilusio mas como a prépria ilusio. Tal
fito expressa-se de forma enfdtica no préprio preficio da A ideologia ale-
ma: “Os homens até aqui criaram ideias falsas sobre eles préprios, sobre
o0 que eles sao ou o que deveriam ser [...] As invengdes da sua mente
acabaram por domind-lo. Os criadores inclinaram-se perante as suas cri-
agoes [...] Revoltemo-nos contra esta dominagio dos pensamentos”
(MARX; ENGELS, 1992, p. 1049).

O percurso efectuado por Karl Marx, a partir de A ideologia alema,
centra-se na contradi¢do entre o que é «o real» e a ideologia que ¢, justa-
mente, o que nao ¢ real. (TAYLOR, 1991, p. 19). Neste contexto, a
ideologia opde-se & praxis— a actividade produtiva humana — que emerge
como fonte da atribui¢ao de sentido do homem ao mundo. Na critica
da ideologia, Marx procede a uma inversao metodoldgica, em que a fon-
te real da actividade humana nao ¢ a consciéncia, mas a praxis. O sistema
de Marx é materialista precisamente na insisténcia em que a materialidade
da praxis antecede a idealidade das ideias. A critica da ideologia consiste
em afirmar que a Filosofia, nomeadamente um sector do idealismo ale-
mao, inverteu a sucessao real, sendo tarefa de uma teoria materialista

voltar a pél‘ as coisas no lugar:
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[...] as fantasmagorias do cérebro dos
homens sio sublimados necessdrios do seu processo de vida material,
empiricamente constatdvel e ligado a premissas materiais. A moral, a
religido, a metaffsica e a restante ideologia, e as formas de consciéncia
que lhe correspondem, nao conservam assim por mais tempo a apa-
réncia de autonomia. Nao tém histdria, nio tém desenvolvimento, sio
os homens que desenvolvem a sua produgio material e o seu intercAm-
bio material que, a0 mudarem esta sua realidade, mudam também o
pensamento e os produtos desse pensamento Nio ¢ a consciéncia que
determina a vida; ¢ a vida que determina a consciéncia” (MARX e
ENGELS, 1992, p. 1057).

Ao longo de A Ideologia Alema, assiste-se a uma defini¢ao incisiva da
ideologia como distor¢ao. A ideologia surge como uma tentativa de masca-
rar a realidade resultante da actividade humana produtiva, tornando-a depen-
dente da forca das ideias. Desde logo, o principal objectivo de Marx era por
em causa a autonomia concedida aos produtos da consciéncia, apresentando-
os como ecos distorcidos do processo real da vida. A produgio de ideias, de
concepgdes, de consciéncia é directamente entrelagada com a vida material e
as relagdes materiais dos homens. Desmascarar uma ideologia é, pois, desco-
brir e expor a estrutura de poder por detrds dela e as relagdes materiais que
estao na sua base: “as ideias da classe dominante sdo, em todas as épocas, as
ideias dominantes, ou seja a classe que ¢ o poder material dominante da
sociedade é, a0 mesmo tempo, o seu poder espiritual dominante” (MARX;
ENGELS, 1992, p. 1077). A critica da ideologia emerge, pois, do realismo
da vida prdtica. “Assim, se transforma a critica do céu em critica da terra”
(MARX, 1974, p. 74). Para que esta critica, todavia, conhega as suas verda-
deiras consequéncias, nao basta substituir uma interpretagao por outra inter-
pretagdo, opondo frases a outras, combatendo uma fraseologia com outra
fraseologia — como Marx afirma que é o objectivo dos jovens hegelianos —
mas transformar as condi¢oes de existéncia material que do origem e sao
fundamento dessas frases e interpretagdes (MARX; ENGELS, 1992, p. 1054).
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Apesar de Engels, posteriormente, ter tentado esclarecer as relacoes
entre a cultura e as relagdes sociais de produgio de um modo que, apa-
rentemente, visava a manter relativamente intacta a autonomia relativa
das formas simbdlicas e da produgio intelectual (MARX; ENGELS, 1962,
v. 2, p. 48), isso nao impediu que Marx tivesse originado uma teoria da
ideologia que se tornaria a fonte de uma leitura funcionalista das relages
entre cultura e relagoes sociais de produgao ou, para usar os termos tantas
vezes citados, entre infra-estrutura e superstrutura. No famoso prefdcio a
Critica da economia politica, advoga-se de modo nada ambiguo a existén-
cia de relagbes muito estreitas entre a economia e as esferas culturais,
postulando-se nomeadamente que “o modo de produgio das condi¢oes
materiais de vida condiciona, em geral, o processo da vida social, politica
e intelectual” (MARX, 1971, p. 20-21).

Na verdade, a obra de Marx nunca visou a realizagio de uma termi-
nada e definitiva sociologia da cultura. Ao arrepio desta tendéncia, que
parece afirmar-se como fundamental, é possivel indicar passagens de Marx
onde se insinua uma visao talvez mais subtil e menos determinista das
relagbes entre a “base e a superstrutura’, designadamente chamando a
atengdo para a importincia do protestantismo no desenvolvimento das
condigdes que deram origem ao capitalismo ou para a presenca de ele-
mentos culturais no processo produtivo (RICOEUR, 1991, CRESP],
1997, p. 38, SWINGEWOOD, 1998, p. 5-7). Porém, estes indicios de
uma possivel leitura alternativa nio impediram a formagao de uma cor-
rente do marxismo que enfatizou uma leitura predominantemente cien-

tista, estruturalista e anti-humanista.

Ideologia, sociabilidade e
dominacio social
Aleitura determinista do conceito de ideologia, entendida radicalmente

como modo de legitimag¢ao de um poder dominante através da ocultagao

do real, seguiu um caminho duradouro na tradi¢o marxista. Por trds do
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estruturalismo, prossegue imanente uma concepgao de racionalidade que
traz implicita a omnipresenga do determinismo social, apresentado de um
modo que deixa escassa autonomia a produgio simbdlica.

O marxismo, tal como surge na sua fase madura em O capizal, assu-
me, aos olhos de Althusser, o papel de uma ciéncia nova, o verdadeiro
acontecimento de uma revolugao tedrica que se traduz na fundagao em
acto de uma ciéncia (ALTHUSSER, 1979, p. 13). A ideologia é descrita
como tudo aquilo que nio ¢ cientifico ou é pré-cientifico: «Marx s6
pode tornar-se Marx fundando uma teoria da histéria e uma filosofia da
distingao histérica entre ideologia e ciéncia” (ALTHUSSER, 1979, p. 15).
Descobrir, nas suas primeiras obras, a sua filosofia é equivocar-se sobre as
condi¢oes de crescimento de um pensamento tedrico radicalmente novo
que, com o tempo, havia de amadurecer (ALTHUSSER, 1979, p. 30).
Ou seja, 0 corpus tebrico marxista conhecerd depois dos escritos de juven-
tude, um desenvolvimento gragas ao qual se torna o préprio paradigma
da ciéncia perante o olhar dos estruturalistas. Neste corpo tedrico, o con-
traste a estabelecer é entre ideologia e ciéncia e ndo entre ideologia e real.
A palavra ciéncia, em Althusser, significa um conhecimento ou teoria
fundamental. O desvio incorporado no conceito de ideologia tem de ser
medido de acordo com critérios de cientificidade, inscritos no materia-
lismo histérico. O modelo metodolégico jé nao é o de inversao. O mar-
xismo, como ciéncia, corta com o que ¢ nao-ciéncia e, entre os dominios
do cientifico e do nao-cientifico, hd uma descontinuidade estrutural. Nao
se trata de proceder a uma pura inversao, mas de abrir um novo estilo de
pensamento. Como comenta Ricoeur: “J4 nao fazemos perguntas acerca
do que é a consciéncia humana ou a condigao humana; perguntamos em
vez disso, por exemplo, o que é uma classe. Para Althusser, ndo hd uma
ligagao entre estes dois modos de questionar”(RICOEUR, 1991, p. 220).

Do lado da contabilizagao da especificidade tedrica do estruturalis-
mo, encontramos uma concep¢ao em que, embora a ideologia nao deixe

de ser um sistema de representagdes, na maior parte dos casos, estas nada
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tém a ver com a consciéncia, mas com uma existéncia material expressa
em aparelhos, rituais e prdticas. A ideologia ¢ olhada como um discurso
estruturado, que nio é produzido por nenhum sujeito, mas antes o mol-
da e condiciona. Com efeito, uma concepgao cientifica de ideologia con-
fere-lhe uma dimensao material, no sentido em que existe apenas na sua
prética ou prdticas, reguladas por rituais. Nesse sentido, Althusser cita
Pascal: “Ajoelhai-vos, mexei os ldbios como se fosseis rezar e sereis cren-
tes”. Com este exemplo, sugere-se a ideia que o sujeito age enquanto ¢
movido pelo sistema constituido pela ideologia existente, num aparelho
ideolégico material, prescrevendo priticas materiais reguladas por um
ritual material (ALTHUSSER, 1980, p. 83-90). Assim, considera-se que
a realidade social assenta em bases impessoais e anénimas pelo que, atri-
bui-la ao papel de agentes humanos, ¢ em si mesmo algo de ideolégico
(TAYLOR, 1991, p. 23). Procede-se a eliminag¢do coerente de todas as
referéncias individuais, uma vez que o ponto de vista do individuo nao
pertence a estrutura. A base real na histdria reside em estruturas objectivas,
expressas em termos de forgas produtivas e relagoes sociais de produgio e
nunca em supostos poderes pessoais.

Simultaneamente, num esfor¢o de complementaridade tedrica com
0 marxismo, que transcende a pura sintese, estabelece-se uma relagao causal
bem determinada entre a infra-estrutura, constituida pelas relagoes soci-
ais de produ¢io e pelas forgas produtivas, e a superstrutura constituida
pela ideologia. Althusser estabelece uma determinagao estrutural do pen-
samento que se desenvolve através da minimiza¢io de quaisquer ambi-
giiidades que diversos autores ainda pretendiam vislumbrar na A ideolo-

gia alemd. O pensamento

¢ o sistema historicamente constituido
de um aparelho de pensamento fundado e articulado na realidade
natural e social. E determinado pelo sistema das condigdes reais que

fazem dele, se me ¢ licito arriscar esta férmula, um modo de produgio
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determinado de conhecimentos [...] Longe pois de ser uma esséncia
contraposta a0 mundo material puro (faculdade de um sujeito
transcendental ‘puro’, ou de uma ‘consciéncia absoluta’, isto ¢é, esse
mito, que o idealismo produz para nele se reconhecer e se assentar), o
‘pensamento’ ¢ um sistema real préprio, assentado e articulado no
mundo real de uma sociedade histérica dada, que mantém relagoes
determinadas com a natureza, um sistema especifico, definido pelas
condi¢oes de sua existéncia e de sua prdtica, isto é, por uma estrutura
prépria, um tipo de ‘combinagio’ (Verbindung) determinada, existen-
te entre a sua matéria-prima prépria (objecto de prdtica tedrica), seus
meios de produ¢do préprios e suas relagoes com as demais estruturas
da sociedade (ALTHUSSER, 1979, p. 43).

Lido por Althussser, Marx concebe a estrutura de qualquer socieda-
de como constituida pelos «niveis» ou «instincias»: a infra-estrutura ou
base econémica (constituida pela unidade das forgas produtivas e das
relagbes sociais de produgio) e a superestrutura que comporta, em si, o
nivel juridico-politico (constituido pelo Direito e pelo Estado) e a ideo-
logia, seja ela, religiosa, moral, juridica, ética, politica (ALTHUSSER,
1980, p. 26). A forma especifica de prdtica, que é a ideologia, relaciona-
se com as restantes formas de prdtica (cientifica, econémica, politica,
técnica) com um grau de independéncia e de autonomia relativas, fixado
em Ultima instincia pela sua dependéncia em relagio a prética econémica
determinante (ALTHUSSER, 1979, p. 62). Apesar de se reconhecer que
os elementos da superestrutura possuem uma certa elasticidade na confi-
guracao da base produtiva, a determinagio final é ainda e sempre conferida,
em ultima instAncia, 2 infra-estrutura.

A proximidade entre a cultura e a dominagio de classe parece confi-
gurar-se, uma vez mais, no esforgo tedrico desenvolvido por um autor
como Pierre Bourdieu, para quem as fun¢oes sociais desempenhadas pe-
los sistemas simbdlicos, no limite, se transformam em funcoes politicas,

uma vez que a légica de ordenagio do mundo se subordina a diferenciagao
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social e sua legitimagao (BOURDIEU, 1999, p. 31). Ao longo da sua
obra, Bourdieu destaca a especificidade do poder simbdlico e considera
que Marx tende a minimizar, na sua andlise dos efeitos da ideologia do-
minante, a eficdcia real do reforco simbdlico das relagoes de forca. Po-
rém, simultaneamente, também concluiu pela existéncia de uma depen-
déncia da légica das representagoes sociais, relativamente as determinantes
materiais da condigdo social. Deste modo, se é verdade que Bourdieu
atribui 2 ordem simbdlica uma especificidade na construgio da realidade
social que parece diferir de Marx, nao é menos verdade que em significa-
tivas passagens da sua obra subordina, efectivamente, tal ordem s estru-
turas objectivas que resultam da diviso de classes.

Bourdieu define o poder simbdlico como todo o poder que conse-
gue impor determinadas significagoes como legitimas. E um poder que
tende a estabelecer uma ordem e definir um sentido imediato do mundo
que implica um certo conformismo légico (BOURDIEU, 1989, p. 9).
Os simbolos se afirmam como os instrumentos por exceléncia de
integra¢ao social: enquanto instrumentos de conhecimento e de comu-
nicagio, eles tornam possivel o consensus acerca do sentido do mundo e
da ordem social (BOURDIEU, 1989, p. 10). “Este poder, dissimulando
as relagoes de forga que s3o o fundamento da sua forga, junta a sua forca
prépria i.e. propriamente simbdlica, a essas relagoes de forga”
(BOURDIEU; PASSERON, p. 23). Esta eficdcia provém da capacidade,
que lhe é inerente, de suscitar o reconhecimento da legitimidade da do-
minagio pelos dominados (BORDIEU; PASSERON, p. 23-4). Bourdieu
explica as produgoes simbdlicas relacionando-as com os interesses da classe
dominante: as ideologias servem a interesses particulares, que tendem a
apresentar-se como universais. A cultura dominante contribui para a
integracao da classe dominante, assegurando a comunicagio entre os seus
membros. Induz & desmobilizagio das classes dominadas. Contribui para
a legitimagao da ordem estabelecida, através do estabelecimento de dis-
tingdes e hierarquias (BOURDIEU, 1989, p. 10).
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Bourdieu recorre ao conceito de campo, enquanto configuragio de
relacbes entre posi¢oes, que pode ser analisado diacronica e sincro-
nicamente. As relagdes existentes no interior de cada campo definem-se
objectivamente, independentemente da consciéncia humana. A estrutura
objectiva do campo (hierarquia de posi¢oes, tradigoes, institui¢oes e his-
téria) transpde-se para as estruturas mentais, permitindo aos individuos
adquirirem um corpo de disposi¢des, que lhes permite agir de acordo
com as possibilidades existentes no interior dessa estrutura objectiva: este
corpo de disposi¢oes é designado por habitus. E aqui se formula o encon-
tro entre acgao e cultura: o habitus integra as disposi¢oes duradouras, que
se vieram a formar na experiéncia prética da vida social e que se apresen-
tam, a0 mesmo tempo, como determinagdes estruturadas, isto é, resul-
tados do agir légico das inter-relagdes dos sujeitos, e como dimensoes
estruturantes, enquanto geradoras das préticas e das representagoes indi-
viduais e colectivas, delimitando, nos contextos sociais concretos, o le-
que de efectivas possibilidades de pensamento e de acgao. Entendido des-
ta forma, o habitus fortemente integrado com a classe e a familia, funci-
ona como uma for¢a poderosamente conservadora que se desenvolve na
vida quotidiana, conduzindo os individuos no interior da ordem social e
motivando a sua cumplicidade activa com a dominagio a que, eles pré-
prios, se sujeitam. Os sistemas simbdlicos desempenham, assim, “uma
funcao ideoldgica”, reforcando as distingdes sociais pré-existentes, repre-

sentando a estrutura das relacoes de classe. Com efeito,

¢ enquanto instrumentos estruturados
e estruturantes de comunicagao e de conhecimento que os sistemas
simbdlicos cumprem a sua fun¢o politica de instrumentos de oposi¢ao ou
de legitimagio da dominagdo, que contribuem para assegurar a dominagio
de uma classe sobre outra [...] contribuindo assim, segundo a defini¢io de
Weber, para a ‘domesticagio dos dominados’ (BOURDIEU, 1989, p. 11).
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Deste modo, se é certo que as representagdes e os critérios de classifica-
3o levados A prdtica pelos actores sociais parecem ser dotados de uma rela-
tiva autonomia na constitui¢ao do mundo social, tais esquemas e represen-
tagdes sao reconduzidos, todavia, a uma ordem social objectiva, buscando
a sua raiz dltima nas estruturas de classe. Nesse sentido, Bourdieu surge

como uma versio mais sofisticada da leitura estruturalista do marxismo.

Ideologia, sociabilidade
e dominacio social:
a Escola de Frankfurt

Assignificagio da ideologia no interior da Teoria Critica da Escola de
Frankfurt pode ser encontrada em diversos niveis, que reflectem a preo-
cupacio interdisciplinar e multifacetada da intervengao deste conjunto
de autores na pesquisa dos mecanismos de dominagio.

Numa preocupagio basicamente epistemoldgica, Adorno,
Horkheimer e Marcuse surgem como criticos acérrimos do positivismo
como concepgao mecanicista do conhecimento gragas ao qual o mundo
¢ aceite como existe, sugerindo-se que as coisas nao podem ser de outro
modo, diferente daquilo que sao. Nessa medida, a critica da ideologia ¢
uma critica do pensamento da identidade. A prépria defini¢io de Teoria
Critica relaciona-se com esta dimensio epistemoldgica: nao se trata de
procurar um melhor conhecimento do mundo, mas uma forma diferen-
te de conhecimento. De acordo com a teoria tradicional, o conhecimen-
to cientifico envolveria a integragio de factos, dados previamente num
esquema conceptualmente definido, que poderia ser uma hipétese expe-
rimentalmente testada a luz dos factos observados. Ao invés, a Teoria
Critica tentaria a ultrapassagem deste paradigma, tornando claro que existe
uma determinag¢io sécio-histérica do objecto e do sujeito, como
consequéncia do universo do trabalho social. Nesse sentido, “o fetichismo
dos factos” surge como uma glorificagao da sociedade existente, pelo que

o recurso a sua determinagio e quantificagio é um modo de reificagio
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dos factos e da sua descontextualiza¢iao, em relacio a totalidade histérica
e &s interconexdes estruturais em que eles se inserem. A Ciéncia Social,
enquanto teoria tradicional vinculada preferencialmente ao Positivismo,
torna-se ideologia enquanto for¢a que contribui para a reprodugio das
relagbes de poder existentes. O que preocupa Max Horkheimer é a iden-
tificagao levada a efeito entre um certo entendimento da ciéncia e o des-
prezo a que, na sua perspectiva, é votada toda a atitude critica
(HORKHEIMER, 1974, p. 26-28; 81). Na ciéncia positivista, “o que o
homem quer aprender com a natureza é a forma como usi-la em ordem
a sua domina¢io e a domina¢iao dos outros homens” (ADORNO;
HORKHEIMER, 1995, p. 4). “O nimero”, dizem Adorno e Horkheimer,
“torna-se o cAnone do Iluminismo” e, assim, “as mesmas equagdes domi-
nam a justi¢a burguesa e a troca de mercadorias” (ADORNO;
HORKHEIMER, 1995, p. 7). Por oposi¢io ao Positivismo, defende-se,
pois, uma teoria dialéctica, na qual os factos individuais sempre apare-
¢am em conex3o e que procure definir a realidade na sua totalidade. Esta
dimensao epistemoldgica de critica 2 Ciéncia Social positivista manter-
se-4 como uma constante nas preocupagoes destes autores. O empirismo
no tratamento dos conceitos, como um dos tragos na evolu¢ao do méto-
do das Ciéncias Sociais, € relacionada com a redu¢ao do mundo a um
simples objecto de exploragdo técnica (MARCUSE, 1973, p. 33) Assim,
chega-se a afirmar que a moderna consciéncia cientifica é a principal fon-
te de declinio cultural através do qual a humanidade entrou numa nova
era de barbdrie (ADORNO; HORKHEIMER, 1995, p. 4). Estabelece-
se, deste modo, um nexo especiﬁco entre as teorias positivistas, que se
pretendem cientificamente neutras e nio axioldgicas, e a sociedade
tecnoldgica moderna, na qual a racionalidade coincide com a inten¢ao
manipuladora das coisas e das pessoas, com objectivos de produgio
econdémica. Esta preocupagao terd um dos seus momentos mais dinimi-
cos e controversos com o debate alemao sobre o Positivismo, nos anos

50, e continuard até as dltimas licoes de Theodor Adorno, quando se
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refere 2 ideologia como fetichizagio da ciéncia, em que esta se converte
como um fim em si mesmo, centrada na aplica¢io imediata dos seus
resultados e auto-inibida de qualquer espirito critico em relagao a si pré-
pria (ADORNO, 1996-a, p. 169-170).

Num plano de andlise da ideologia, que se relaciona mais directamente
com a fungio social da cultura, descobre-se uma ambigiiidade estrutural
que se relaciona, por um lado, com a presenga da influéncia de Marx e,
por outro, com a influéncia de Weber e de Nietzsche. Esta ambigiiidade
¢ constitutiva deste pensamento: para Adorno(1984), a sociedade con-
temporanea deve ser entendida como uma sociedade industrial, do pon-
to de vista das suas forgas produtivas, e como capitalista, do ponto de
vista das suas relagoes de produgao. Esta acentuagio na organizagio in-
dustrial, por um lado, e na organizagio capitalista, por outro, fundindo-
se num mesmo conceito de sociedade administrada, é o sintoma da con-
vergéncia entre Marx e Weber, as duas grandes linhas tedricas que inspi-
ram a andlise social da Escola de Frankfurt. A Escola de Frankfurt utiliza
o conceito de ideologia para se referir de modo quase obsessivo a apari-
¢ao de uma industria cultural que controla os individuos, originando a
submissdo e a obediéncia. No plano que parece acolher de modo mais
explicito a influéncia marxista, enfatiza-se a ideia de que a l4gica
econdmica, inevitavelmente, conduz 4 faléncia de qualquer instAncia cri-
tica auténoma. Nesse sentido, a dialéctica do Iluminismo colhe um es-
pecial acento critico que remete para a base econémica da dominagio:
“[...] o terreno no qual a técnica conquista o seu poder sobre a sociedade
¢ 0 poder que os economicamente mais fortes exercem sobre a sociedade
[...]” (ADORNO; HORKHEIMER, 1995, p- 121).

No plano que reflecte, mais directamente, a forma de racionalidade
identificada por Weber e analisada pela Escola de Frankfurt, acentua-se,
em especial em Adorno, Horkheimer e Marcuse, a recorréncia do tema do
desencantamento do mundo. Este tema traduz-se na observacao de um

universo social onde predomina a ac¢o centrada na escolha dos meios
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mais adequados 2 obtengio de fins, independentemente da sua avaliagao.
Horkheimer, Adorno e Marcuse tomaram a perda de sentido e de liber-
dade resultante da racionalizacio como uma realidade sécio-histérica, e
apropriaram-se do conceito de racionalidade meio-fins e da emergéncia
das burocracias para concluirem que o racionalismo conduziu 2 reificagio

generalizada das estruturas sociais.

Enquanto universo tecnolégico, a
sociedade industrial desenvolvida é um universo politico, a fase mais
actualizada de um projecto histérico especifico — a experiéncia, a
transformagdo ¢ a organizac¢iao da natureza como mero material de
dominagio. [...] o projecto molda todo o universo da palavra e da acgao,
a cultura material e a cultura intelectual (MARCUSE, 1973, p. 19).

Nesta linha, acentua-se a relacao entre o mundo administrado e a in-
dustria cultural. A consequéncia é a progressiva absor¢ao da cultura pela
administra¢do: a cultura perde a sua dimensao critica e existe uma dissolu-
¢ao do antagonismo entre cultura e realidade social (ADORNO, 1996,
p- 98). Esta integragao conduz a um caminho incontorndvel: “a cultura do
capitalismo industrial avangado é mais ideoldgica que sua predecessora, vis-
to que, actualmente, a ideologia estd no préprio processo de produgao”
(MARCUSE, 1973, p. 31). A explicagio relativa ao funcionamento da co-
munica¢ao de massa estd fortemente marcada pelo tema da racionaliza¢io,
que resulta numa visao exagerada do cardcter coesivo das sociedades moder-
nas e num progndstico pessimista a respeito do individuo na era moderna.
A industria cultural é absorvida pela realidade e traduz-se na integragao dos
valores culturais, na ordem estabelecida, pela racionalidade tecnoldgica da
sociedade administrada. Assim, a industria cultural como ideologia ganha,
pois, um novo sentido, quando entendida em relagio directa com a
interiorizagdo das formas emergentes de domina¢ao com a racionalidade
instrumental: “durante a era burguesa, a teoria prevalecente era ideologia e a

praxis estava em directa contradigao com ela. Hoje, a teoria jd nem existe e a
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ideologia soa a partir das engrenagens de uma praxis irresistivel” (ADOR-
NO, 1995, p. 29). O universo medidtico aparece aos olhos destes criticos
como o lugar onde a cultura, de modo mais evidente, é atingida pelo triun-
fo da racionalidade industrial e burocrdtica e, consequentemente, da esfera
administrativa, enquanto modalidade de organizagao social (ADORNO;
HORKHEIMER, 1985, ADORNO, 1996).

Ideologia,
sociabilidade e
emancipacio

Sem voltar as costas a uma larga tradi¢ao marxista, um conjunto de
tedricos desenvolveu um esforgo consistente no sentido de proporcionar
uma alternativa a esta leitura marcada por uma certa inevitabilidade da
dominagio que parece percorrer as abordagens a ideologia feitas por
Althusser, Bourdieu, Adorno e Horkheimer. Com efeito, a segunda par-
te deste trabalho procura recensear posi¢oes tedricas que assumam uma
ideia de racionalidade prdtica que traga a colagio uma leitura menos
determinista e unilateral das relagdes entre ideologia e dominagio. E o
que nos parece ser possivel localizar em Habermas, Ricoeur, Thompson

e, numa perspectiva seguramente diferente, em Gramsci.

Ideologia, sociabilidade
e emancipagdo: a
racionalidade
comunicacional
Num percurso que se inicia em Mudanga estrutural da esfera piiblica
e Ciéncia e técnica como ideologia e que, presentemente, conhece um dos
seus desenvolvimentos mais recentes em Berween facts and norms, a ide-
ologia surge em Habermas como dizendo respeito a elementos pseudo-

comunicacionais que, pela sua natureza meramente estratégica, colocam
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obstdculos a realizagio do consenso racionalmente fundado e livre de
toda a coer¢ao.

J4 na obra sobre a emergéncia da esfera puiblica burguesa do século
XVIII, Habermas, apesar de denunciar os elementos mistificadores que
integravam a reflexo sobre os direitos humanos, nao deixava de salientar
a sua forga critica e normativa (HABERMAS, 1982, p. 60-61). Conce-
dia-se que o ideal de esfera puiblica era efectivamente ideologia. Mas acres-
centava-se que tal ideal continha, no seu interior, um conjunto de tragos
que indiciavam uma promessa emancipatdria implicita na ideia de publi-
cidade e do uso argumentativo e dialégico da razdo, que se manteve,
embora com numerosas contradi¢des, como um principio organizacional
do nosso ordenamento politico (HABERMAS, 1982, p. 17).

A partir do exemplo da ideologia burguesa do século XVIII, relativa
aos direitos humanos e a publicidade, Habermas admitia, explicitamen-
te, a ideia segundo a qual as ideologias contém um momento que trans-
cende utopicamente o existente para além de si mesmo, nao se reduzindo
a uma falsa consciéncia ou a uma distorgao (HABERMAS, 1982, p. 108).
Recusando uma concepgao unilateral de ideologia como simples distor¢ao
da realidade social, Habermas deduz que, mesmo na falsa consciéncia, ou
seja, na ideologia, se pode encontrar um momento critico de superagao
da injustica existente (HABERMAS, 1997, p. 255).

Posteriormente, podemos, desde entdo, distinguir dois momentos
no conceito de ideologia apresentado por Habermas: a) a preocupagao
com o impacto da ciéncia e da técnica, na formagio de uma ideologia
tecnocrdtica e b) a substitui¢io de uma teoria da consciéncia por uma
teoria da acgdao comunicativa, como principal sustentdculo de uma criti-
cadaideologia. A primeira fase deste percurso é visivel em Zeoria e Praxis
e é também substancialmente notério em 7¢cnica e Ciéncia como Ideolo-
gia. Nalinha das preocupagoes j4 suscitadas por Adorno, Horkheimer e
Marcuse, a questao reside essencialmente em aprofundar uma concepgio

epistemoldgica de ideologia, onde a tradi¢ao positivista — que sempre
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fora o alvo preferencial da teoria critica — se torna cimplice de um novo
entendimento da legitimagdo, no qual a ciéncia e a técnica invadem e
pervertem as esferas institucionais da sociedade (HABERMAS, 1987,
p- 45). Desenvolve-se a fé nas virtudes da racionalidade utilitarista, no
seio das quais os engenheiros da ordem correcta podem prescindir das
categorias morais e limitarem-se & constru¢ao das circunstancias debaixo
das quais os homens, estudados do mesmo modo que os objectos natu-
rais, esto sujeitos a uma conduta previamente planificada e calculada
(HABERMAS, 1997, p. 51). A politica racionaliza-se cientificamente e a
praxis guia-se por meio de recomendagoes técnicas (HABERMAS, 1997,
p- 53). “As sociedades industriais avangadas parecem aproximar-se de um
tipo de controlo do comportamento dirigido por estimulos externos
mais do que por normas” (HABERMAS, 1987, p. 75). Propaga-se a for-
te suspeita segundo a qual a racionalidade se rebaixa a mero correctivo
dentro do sistema: a racionalidade da ciéncia e da técnica jd é, na sua
imanéncia, uma racionalidade da dominagio. Num outro plano de and-
lise, a ideologia traduz-se na distor¢ao da relagao dialdgica, pelo que urge
aintervengio de uma ciéncia critica, cunhada segundo o modelo da Psi-
candlise, para poder chegar 4 autocompreensio. A critica ideoldgica de
Habermas implica uma distingao clara entre ac¢ao estratégica e ac¢ao co-
municativa. Desde Trabalho ¢ interaccio que Habermas recorre aos escri-
tos de Hegel para identificar o problema da luta pelo reconhecimento:
“S6 com base no reconhecimento reciproco se afirma a autoconsciéncia,
que se deve fixar no reflexo de mim mesmo na consciéncia de outro”
(HABERMAS, 1987, p. 15). Enquanto a ac¢ao instrumental se identifica
com uma razao orientada para o sucesso, do tipo instrumental ou estra-
tégico, a ac¢ao comunicativa fundada na linguagem busca a vigéncia de
uma eticidade que sé pode surgir no contexto de uma comunicagio en-
tre os actores, € de uma intersubjectividade que implica o reconhecimen-
to mutuo, pois s as significa¢des intersubjectivamente vdlidas e cons-

tantes facultam orienta¢oes reciprocas (HABERMAS, 1987, p. 21 ¢ 31).
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Assim, o exercicio da racionalizagao pode conhecer um significado alter-
nativo ao que se encontra implicito na racionalidade estratégica —a do-
mina¢io do mundo exterior — visando eliminar as relagdes de forca que
estao discretamente estabelecidas nas préprias estruturas de comunicagio
e que impedem a realizagdo de um consenso intersubjectivamente funda-
do (HABERMAS, 1987, p. 144). Na Teoria do agir comunicacional,
Habermas procura sobretudo isolar, identificar e aclarar as condigoes que
se requerem para a realizagio de comunicagao humana, livre de constran-
gimentos fécticos, de natureza instrumental. As pretensoes de validade
que se desenvolvem na luta pelo reconhecimento e na interac¢io recipro-
ca serao resolvidas por uma discussao racional que culmina na obtengao
de um consenso. A linguagem enquanto medium, no qual todas as acgoes
humanas sao fundamentadas e justificadas, oferece-se como fundamento
de uma teoria da acgdo social fundada no agir comunicativo. A obtengao
da competéncia comunicativa sem fronteiras, nem obstdculos corresponde
a formulagao, a partir de uma forga critica inerente a prépria linguagem,
de um acto ilocutério ideal que se oferece como um ideal normativo de
sentido emancipatdrio. “A intercompreensio consensual é inerente 2 lin-
guagem comum como seu zelos” (HABERMAS, 1987-a, p. 297). A ten-
s30, com vista a um consenso fundado no argumento, que se oferece
como ideal normativo que permita a todos os falantes encontrarem-se
em situagao de simetria, igualdade, reciprocidade e nao coer¢ao, consti-
tui, de certo modo, a antevisao de uma discursividade idealizada, onde a
existéncia de uma hegemonia absoluta, por parte de um agente social, se
torna impossivel. A ideologia se define, neste caso, pelo conjunto de obs-
tdculos que se opdem a concretizagao desse ideal normativo. Esta ambi-
¢3o0 de uma discursividade ideal continua a pressupor um padrio racional,
aluz do qual é possivel aferir o mundo e distinguir entre teoria e ideologia
(HABERMAS citado por RORTY, 1999, p. 254). Em suma, a ideologia
refere-se a situagio onde um consenso genuino ¢ impossivel de ser alcan-

cado, por causa da violéncia ou da repressao. O estddio hipotético, no
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qual o consenso racional e livre de constrangimento ¢ atingido, torna
possivel nio apenas o critério de verdade contra o qual todas as preten-
soes de validade terao que ser confrontadas, mas também o modelo de
sociedade que ¢ implicitamente postulado em cada acto de discurso: a
espécie de organizacio social que pode permitir a formagio de um con-
senso argumentativamente fundado. Esta defini¢ao implica um proble-
ma que se prende com a prépria nogao de consenso: ideoldgico serd todo
o discurso que, de certa forma, ¢ incapaz de ter em considera¢io o ponto
de vista de outro, isto é, que adopta uma perspectiva totalizante, nio
reconhecendo a dimensao particular do contexto cultural em que emer-
ge. Nesse sentido, a superagao das ideologias implica, para muitos criti-
cos de Habermas, a afirmaciao de um universalismo abstracto (CRESPI,

1997, p. 67).

Ideologia, sociabilidade e
emancipac¢do: didlogos
entre Hermenéutica e

Marxismo

Ap6s uma andlise detalhada de Marx, Ricoeur conclui que a distorgao
a qual Karl Marx reduz toda a ideologia serd, quando muito, uma das
func¢oes da ideologia. H4 uma estrutura simbdlica da ac¢o, na qual ca-
bem outras fung¢oes da ideologia para além da pura distorgao,
designadamente: (a) um papel de legitimagao para compensar a discre-
pAncia entre a pretensdo de legitimidade apresentada pela autoridade
governante e a crenga na legitimidade, por parte dos seus sibditos e (b) a
funcao de integragao social.

No que respeita a primeira fungio (a), Ricoeur recorre a nogao
weberiana de legitimidade, e sustenta que a actividade humana de produ-
¢ao simbdlica se relaciona nao apenas com o trabalho, mas com o poder
e com a necessidade da ideologia preencher o hiato entre a crenga na

legitimidade dos agentes de poder e a pretensao de validade implicita na
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acgao desses mesmos agentes. Desta forma, é possivel articular o conceito
de ideologia com o conceito de dominagdo e nao apenas, como faz o
marxismo ortodoxo, com o de distor¢io (RICOEUR, 1991, p. 326)>.
Ricoeur precisa: “A fungio da ideologia é preencher o hiato de credibilidade
em todos os sistemas de autoridade” (RICOEUR, 1991, p. 327). Partin-
do de uma concepgio interpretativa de Ciéncia Social, Ricoeur cita Weber
para recordar que ac¢ao social sé pode ser considerada como tal quando é
dotada de um significado subjectivo. Ricoeur toma, de certo modo, par-
tido na disputa entre as sociologias objectivistas e interpretativas, pois
conclui que a concepgio de ideologia como distor¢ao, tal como o mar-
xismo ortodoxo, nomeadamente Althusser a compreende, introduz uma
forma de behaviorismo social, apenas preocupado com o exame das for-

cas sociais como entidades colectivas:

Se insisto nesta defini¢cio de accido
social ¢ para argumentar contra uma posi¢ao como de Althusser. Se
colocarmos todas as referéncias ao sujeito do lado distorcivo da ideologia,
separamo-nos da defini¢ao de ciéncia social na medida em que o objecto
do seu estudo ¢ a ac¢do social (RICOEUR, 1991, p. 329).

Se, pelo contrdrio, como propde Ricoeur, aceitarmos a definigao de
acgao social weberiana como dotada de significado subjectivo e orientada
para outros, surge em cena a necessidade de explicagao dos motivos, abrin-
do-se uma rede conceptual que implica a questao da legitimidade. A legiti-
midade da ordem ¢ a pista central para a questdo da autoridade e, neste
plano de andlise, a fun¢ao da ideologia é sempre legitimar um dado sistema
de dominio ou autoridade (RICOEUR, 1991, p. 399). Com efeito, a do-
minagao pressupde um certo nimero de expectativas, quanto 2 possibili-
dade de ser obedecido, e a obediéncia nao resulta apenas do poder dos
agentes do Estado, mas da crenga geral na fungio que eles desempenham. E

o reforgo dessa crenga que constitui a fungao legitimadora da ideologia.
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No que respeita a segunda fungio (b), a integragao, ela constituird o
cerne de uma reflexdo sobre a obra do antropélogo Cliford Geertz. Par-
tindo da constatagao de que toda a acgao é simbolicamente mediatizada,
aideologia desempenha uma terceira fun¢ao: a fun¢io de integragao soci-
al, gracas a qual preserva a identidade social. Nesta medida, parte-se mes-
mo da ideia que as outras duas fungdes — a fungio distorciva e a fun¢io
legitimadora — sé podem surgir e funcionar, efectivamente, pelo facto de
a estrutura humana da vida social ser simbdlica (RICOEUR, 1991,
p. 425-430).

Finalmente, Ricoeur definird, como forma privilegiada de fazer com
que uma ideologia se nao reduza a sua fungio reificadora, interpretd-la a
partir de uma posi¢ao utépica (RICOEUR, 1991, p. 69). Para Ricoeur, a
utopia nio é apenas um sonho, porque se trata de um sonho que se quer
realizado. Se a utopia é o lugar do momento critico, ela aponta essencial-

mente para uma distanciagao:

Sugiro, que comecemos pela ideia
principal de nenhures, implicita na prépria palavra «utopia» e nas
descrigoes de Thomas Moore: um lugar que nio existe em nenhum
lugar real, uma cidade fantasma; um rio sem dgua; um principe sem
povo etc. O que hd que acentuar é a vantagem desta extraterritorialidade
especial. Deste «lugar nenhumy, ¢ langado um olhar exterior 4 nossa
realidade, que repentinamente parece estranha, nada sendo j4 tido
como certo. [...] Trata-se portanto de um campo para maneiras
alternativas de viver” (RICOEUR, 1991, p. 88).

Seguidamente, a utopia abre uma inquiri¢ao acerca de todos os modos
pelos quais uma coisa pode ser. Como pode ser o governo? A sociedade?
O poder? Deste modo, para Ricoeur, a utopia relaciona-se também com
a fenomenologia de Husserl, na medida em que funciona como uma
époqué, ou seja, uma suspensao do juizo na qual colocamos entre parén-

teses as nossas suposigoes sobre a realidade. A ordem que era tida por
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certa parece, de repente, estranha e contingente. O que é tido por seguro
e estabelecido ¢, de certo modo, admitido como questiondvel.

Conclui-se, pois, que as ideias e representagdes que hoje se apresen-
tam ao servigo da manutengao do status quo, da integragao a volta de um
conjunto de principios, da defini¢io de modos de vida e de visoes do mun-
do que se tém por adquiridas — jd foram, antes, nega¢do do existente e
abertura de um horizonte futuro. O que hoje surge como horizonte de
possibilidades demonstra-se, amanha, como horizonte de possibilidades jd
realizadas. Toda a integracio cultural possui um momento ideoldgico, que
¢ 0 esquecimento da dimensio histérica das normas que permitem o con-
senso, gragas ao qual a estabilidade do grupo e a visao predominante da
vida quotidiana no mundo sao aceites e permitem a integracao. Porém,
quando esse momento ideoldgico perde o grau de autoridade, baseada no
reconhecimento que lhe confere a sua forca integradora, a ideologia petrifi-
ca-se e o seu cardcter reificador ¢ exposto. E nessa altura que melhor se
vislumbra a articulagao dialéctica da ideologia com a utopia. Com efeito, a
ideologia é a integra¢ao, na realidade presente, e a legitimag¢ao da autorida-
de vigente, enquanto a utopia ¢é a abertura ao futuro e o desafio a essa
autoridade. O momento integrativo e 0 momento utdpico sao, pois,
dialecticamente correlacionados.

Num entendimento que contém uma larga influéncia da obra de
Habermas e de Ricoeur, John B. Thompson, autor que merece destaque
pelo esforco dedicado em aplicar conceitos sociolégicos e filoséficos a
nocao de cultura de massa, desenvolve uma reformulagao do conceito de
ideologia. O conceito de ideologia surge, neste autor, bastante relaciona-
do com o uso das formas simbdlicas. Na sua perspectiva, “o conceito de
ideologia pode ser usado para se referir as maneiras como o sentido (sig-
nificado) serve em circunstincias particulares, para estabelecer e sustentar
relagbes de poder que sdo sistematicamente assimétricas-que eu chamarei
de relagdes de dominagao” (THOMPSON, 1995, p. 16). A questio co-

locada deste modo nao significa, todavia, uma rela¢io unilateral entre
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cultura e ideologia: “A distintividade do uso da ideologia estd nesta dlti-
ma questao: ele exige que perguntemos se o sentido, construido e usado
pelas formas simbélicas, serve ou no para manter relagoes sistematica-
mente assimétricas” (THOMPSON, 1995, p.16). Daqui segue-se a recu-
sa da ideia de que as formas simbdlicas sejam ideoldgicas em si mesmas:
a ideologia implica determinados usos das formas simbélicas, pelo que
estas surgem como ideoldgicas num contexto, podendo surgir como sub-
versivas em outro contexto (THOMPSON, 1995, p. 18). Para John
Thompson, o conceito de ideologia ndo exige a defini¢ao de um corpo
global de Teoria Politica, pois encontramo-nos perante formas ideoldgi-
cas sempre que uma determinada expressdo cultural desempenha a fun-
¢ao de justificagio de uma forma de dominio. Assim, a ideologia nio
desaparece. Aparece de modo menos definido gragas aos diferentes mo-

dos de uso das formas simbélicas que se verifica nas sociedades pluralistas.

Gramsci e a
hegemonia: uma
novidade nos estudos
marxistas

A abordagem gramsciana da cultura e da ideologia traduz uma origi-
nalidade que advém, desde logo, da sua particular posi¢ao epistemoldgica,
profundamente marcada por uma rejei¢io do cientismo que vigorava no
marxismo ortodoxo, durante os anos 20: para Gramsci, os métodos em-
pregues nas Ciéncias Naturais eram incompativeis com uma ciéncia social
dialéctica, relacionada com a interacgio entre a consciéncia e a praxis. De-
senvolvendo o seu trabalho num perfodo de dogmatismo intenso, que
contaminou o marxismo através da generalizagao do pensamento
positivista, Gramsci tentou despir o processo histérico da camisa-de-for-
cas economicista em que fora encerrado e colocou enfise na vontade hu-

mana, organizada em formas colectivas (sindicatos, partidos, associa¢oes,
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igrejas), que constitufam a rede associativa da sociedade civil. Nesse sen-
tido, Gramsci afastou-se conscientemente da leitura economicista entre a

infra—estrutura € asuperestrutura:

nio sio os factos econémicos brutos,
mas o homem, as sociedades dos homens, dos homens que se aproxi-
mam entre si, se entendem, desenvolvem por meio desses contactos
(civilizagao) uma vontade social, colectiva, e compreendem os factos
econdémicos, e os julgam, e os adaptam s suas vontades, para que estas
se tornem o motor da economia, a for¢a plasmadora da realidade
objectiva (GRAMSCI citado por SEMERARO, 1999, p. 21).

A ideologia, em Gramsci, é o meio de ligagio orgdnica entre a teoria
e a prdtica, entre o universal e o particular, possuindo dois sentidos: um
mais amplo, como concep¢io do mundo que se manifesta na arte, no
Direito, na actividade econémica e em todas as manifestagoes humanas
individuais e colectivas, e outra, mais restrita, como forca material e moral,
que investe todas as acgdes dos agentes sociais (SANTOS, s/d, p. 64). Em
Gramsci, a ideologia estd pois longe de poder ser reduzida a uma visao
distorciva jd que ela integra os recursos simbdlicos que sao utilizados
pelas diferentes classes na luta pela obten¢ao da hegemonia.

Gramsci introduziu o conceito de hegemonia definindo a sociedade
civil como arena de luta politica e de luta simbélica. O conceito de
hegemonia define a natureza complexa da ligagdo entre o povo e os gru-
pos liderantes da sociedade, ligagao esta que nio é apenas politica no sen-
tido estrito do termo Este conceito traduz, na teoria gramsciana, os efei-
tos politicos que decorrem do funcionamento da ideologia, isto ¢, o
impacto que esta exerce sobre a sociedade ao nivel da integragao dos vdri-
os grupos numa dada ordem social (SANTOS, s/d, p. 107). A ideia de
quotidianeidade, que envolve a nogao de hegemonia, confere-lhe uma

presenca real, uma efectividade que ultrapassa a no¢io eventualmente
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mais débil de ideologia, especialmente quando considerada do ponto de
vista da relagdo determinista entre base e super-estrutura. A hegemonia
caracteriza a lideranga cultural-ideoldgica de uma classe sobre as outras.
Etimologicamente, hegemonia deriva do grego eghestai, que significa “ser
guia”, “ser chefe”, e do verbo eghemoneuno, que quer dizer “conduzir” e,
por derivagdo, “comandar”, “dominar”. Na luta pela obten¢io da
hegemonia, os mundos imagindrios funcionam como matéria espiritual
para se alcancar um consenso reordenador das relagoes sociais, conseqiien-
temente orientado para a transformagio. Nessa medida, a cultura e as
institui¢oes tém de gozar de uma certa autonomia, tém que se afirmar
como independentes e separadas se a pretensao for que a hegemonia fun-
cione. Logo, a formagdo da hegemonia, a existéncia de dinimicas cultu-
rais e ideoldgicas conflituais implicam a existéncia de uma esfera
auténoma, uma sociedade civil independente da sociedade politica. Lu-
gar de luta simbdlica, o dominio da sociedade civil opera sem “san¢oes” e
sem “obrigacdes” taxativas, mas nao deixa de exercer uma pressao colectiva
e obter resultados no plano dos costumes, do modo de pensar e de agir,
da moralidade, entre outras. Com isto nao se pretende dizer que tudo o
que provém da sociedade civil é bom (ela pode ser hegemonizada por
forcas conservadoras) e que tudo o que vem do Estado é mau (pois ele
pode expressar pretensoes universalistas que se gerem no curso da luta de
classes). O que se pretende, isso sim, é especificar o seu cardcter conflitual
e de arena privilegiada da luta de classe (COUTINHO, 1999, p. 9-10).
Gramsci considera que, com a emergéncia das democracias de mas-
sa, verificou-se uma ruptura histérica (GRAMSCI, 1977, p. 18-24). A
actividade, na sociedade civil, passa a valorizar a persuasio e os conflitos
relacionados com a produgao ideolégica e cultural. O elemento decisivo
deixa de ser o exercicio da coac¢do pelo Estado para passar a ser a habili-
dade em obter um poder hegemdnico, enraizado nas organizagoes da
sociedade civil e na mediagao exercida pelos intelectuais (GRAMSCI, 1977,

p- 24). A hegemonia resulta do consentimento espontineo, dado pelas
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grandes massas da populagio, a orientagdo impressa pelo grupo funda-
mental dominante a vida social. Este consentimento nasce historicamen-
te do prestigio que o grupo dominante obtém, por causa de sua posi¢ao
e da sua fungdo no mundo da produ¢io (GRAMSCI, 1968, p.10). O
conceito de hegemonia afigura-se, de certo modo, como um trago
voluntarista na estrutura da dominacao de classe, desenvolvendo-se um
papel activo dos agentes envolvidos na legitimagao dos diferentes modos
de governagio. Acentua—se o peso da cultura e dos elementos simbdli-
cos, essenciais na sociedade civil, como factores de obten¢ao da hegemonia
politica. Enquanto mundo das relagbes sociais, das livres iniciativas, dos
conflitos ideoldgicos, dos cruzamentos culturais e da defini¢ao do con-
senso, a sociedade civil emerge como espago de movimentagao de diver-
sas forcas concentradas em partidos, organizagoes, grupos, associagoes
capazes de determinarem defini¢es hegemdnicas, mais ou menos estd-
veis ou provisdrias sobre toda a sociedade (GRAMSCI, 1977, p. 18-54).
Nesse sentido, a ideologia, para além de se definir como um recurso
simbdlico ao servico das classes em conflito, desempenha um papel
legitimador da hegemonia pretendida pelas classes.

Diversos autores de influéncia gramsciana, como Raymond Williams,
subscrevem a critica do determinismo econémico e social e encaram a
metdfora da base e da superestrutura, vulgarizada pelo marxismo ortodo-
xo como a redug¢ao positivista da relagdo entre cultura e relagoes sociais
(WILLIAMS, 1997, p. 33). A cultura estd longe de poder ser considerada
como um espelho da produgio, mas ela prépria emerge como prdtica
produtiva. A ideologia é descrita como resultado da actividade humana,
mas nio como condigio prévia da sociabilidade humana e da constitui¢ao
dos sujeitos, tal como é defendido por Althusser. Para Williams, o estru-
turalismo concebeu 0 momento da repressao, o momento da transi¢ao
entre o pré-social e o social, como uma repressao totalmente bem sucedi-
da e completa. Nessa medida, o sujeito postula-se de fora da histéria e

livre de contradi¢io. Na oscilagio que se estabelece entre uma defini¢ao
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estrutural da cultura, como uma realidade constitutiva do sujeito, e a par-
ticipagao dos agentes sociais, na constru¢ao das formas simbdlicas que
integram essa mesma cultura, Williams recusa esta posi¢ao passiva e
determinista. No caso de Williams, a ideologia estd relacionada com a
vivéncia quotidiana da cultura e com a assimilagio lenta e permanente de
valores actualizados, ao longo das prdticas sociais do dia-a-dia. As prdticas
culturais quotidianas contribuem para a construgao das identidades soci-
ais e colectivas, nomeadamente para a formagao da prépria consciéncia de
pertenca a uma classe. No 4mbito desta perspectiva, a linguagem surge
como uma instincia fundamental de formagao da ideologia, no decurso
da prépria vida quotidiana. Assim, a critica ideolégica é um combate que
se desenvolve, também, no plano semAntico e pragmdtico, quando se pro-
cede a uma inquirigao das condigdes de produgio do enunciado (HIGGINS,
1989, p. 120). Existe da parte de Raymond Williams, pois, uma certa
aproximagao em relagio a posicoes semelhantes sustentadas por Habermas
e Gramsci, no sentido em que todos subscrevem uma posigao de afirma-
cao das possibilidades criticas emergentes das estruturas comunicacionais,
inerentes a mediaggo cultural. (SWINGEWOOD, 1998, p. 80-81)
Nessa medida, apesar das especificidades da corrente gramsciana, nao
me parece errado localizar esta tradigao de estudos tedricos como possu-
indo uma sensibilidade especifica para a autonomia das formas simbdli-
cas e culturais e, consequentemente, numa concepgio multifacetada e

nio-unilateral de ideologia.

Conclusdo: a relacdo
com os media

Em vez de uma concepgao unilateral e totalizante do monopdlio dos
aparelhos ideoldgicos do Estado, ou a sua dependéncia determinista em
relagio aos aparelhos produtivos, a ideologia, enquanto varidvel depen-

dente, um mero reflexo de uma realidade pré-dada, parece confrontada
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com dificuldades crescentes numa sociedade onde se aprofunda, de modo
crescente, um espaco de luta entre defini¢oes conflituais da realidade. A
concepeio da cultura como um modo de homegeneizagio da diversida-
de, aparelho ideoldgico que procura realizar o consenso através da ocultagao
das dinAmicas sociais conflituais, parece desafiado.

Diminuido o poder dos mecanismos de media¢io tradicionais, que
asseguravam a regularidade nas dinimicas sociais, a cultura torna-se, cada
vez mais, lugar de intensa luta de diferencas (etnias, géneros e grupos
sociais) e, por conseguinte, teoriza-se melhor como um terreno de dispu-
ta, aberto as vicissitudes da histéria, e nao apenas como um campo de
dominagao. Nos paises democrdticos, tal como Gramsci jd imaginava, a
luta politica é, em grande medida, uma guerra de posi¢io, ou seja uma
luta de cariz simbdlico cujo objectivo é impor uma visio do mundo,
uma representagao da realidade social e uma certa concepgio da ordem
social, a fim de a conservar ou, ao contrério, de subverté-la.

Neste contexto, importard recordar que nao me parece precipitado
partilhar a ideia de Thompson, segundo a qual a comunicagio de massa,
apesar de ndo ser o tinico, tornou-se 0 meio mais importante para a opera-
¢ao da ideologia nas sociedades modernas. Este facto deve-se & sua enorme
capacidade de produzir e transmitir formas simbdlicas, as quais s3o capazes
de circular numa escala sem precedentes, alcangando milhdes de pessoas
que pouco tém em comum, além das mensagens mediadas. De acordo
com a importincia que confere aos mass media, Thompson chega, pois, a
propor que se substitua a andlise da ideologia relacionada com as transfor-
magoes culturais e associadas ao surgimento das sociedades industriais por
uma andlise da ideologia interessada, fundamentalmente, pelas formas sim-
bélicas produzidas pelos meios técnicos de comunicagio de massa. En-
quanto a primeira andlise colocava a enfése na racionaliza¢io do mundo e
no declinio das préticas e crengas religiosas tradicionais, a nova andlise pro-
posta teria, como quadro de referéncia fundamental, a mediatiza¢io da
experiéncia cultural (THOMPSON, 1995, p. 342). Aqui, o conceito
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gramsciano de sociedade civil, pensado como espaco conflitual de busca de
hegemonia, teria que integrar a evidéncia segundo a qual os media parecem
ganhar uma maior urgéncia tedrica. Ou seja, a sociedade civil teria de ser
pensada, de modo crescente, como uma sociedade de comunicagio. Ape-
sar desta insisténcia no conceito e de Thompson acreditar que a comunica-
¢ao de massa aumenta significativamente o raio de ac¢ao da ideologia nas
sociedades modernas, nao deixa, porém, de introduzir um elemento novo,
em relagdo a andlise da ideologia, onde se repercute uma certa atengao as
concepgdes mais dindmicas de sociedade civil: as mensagens medidticas tém
que ser analisadas em relagio aos contextos e processos especificos em que
sao recebidas. Nesse sentido, admite-se que o funcionamento da ideologia
depende de circunstincias que escapam ao controle dos produtores de for-
mas simbdlicas (THOMPSON, 1995, p. 347).

Apesar das devidas reservas e cautelas, permanece, todavia, a convic-
¢ao de que muitos efeitos medidticos poderiam ser considerados, sem
risco de errar, efeitos ideoldgicos, desde os numerosos valores que acom-
panham discursivamente a desregulagao dos audiovisuais e, em especial,
a emergéncia e consolidagio da sociedade de informagao, passando pelos
fenémenos diversos que acompanham a mediatizagio do espaco publico
e a espectacularizagio da politica; lembrando a constru¢ao de novos mi-
tos que se acentuam em torno de nédulos ideoldégicos por vezes escassa-
mente analisados (como sejam a ideia de «democracia virtual»); reflectindo
sobre a ocupa¢io do dominio da fantasia das massas pela inddstria do
sonho e da imaginacio, ou sobre o poderosissimo factor de erosiao da
deliberagao racional que constitui a generaliza¢io do infortainment e a
banaliza¢ao das imagens em directo. Isto sugere que existem boas razoes
para pensar que os media desencadeiam efeitos de representagio e confi-
guragio da realidade social que podem ser pensados a luz do conceito de

ideologia e de hegemonia.
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Notas

A problemdtica da inversdo j4 era, desde escritos anteriores, a matriz
tedrica a partir da qual se procedia a leitura da relagio entre as relagoes
sociais e as idéias. Na Critica da Filosofia do Direito, de Hegel, lia-se:
“A base da critica irreligiosa é esta: 0 homem faz a religido; a religiao
nio faz o homem. A religido ¢, de facto, a autoconsciéncia do homem,
enquanto ele ndo se encontra ou perde de novo. Mas o homem nio ¢
um ser abstracto que esteja de cdcoras fora do mundo. O homem ¢ o
mundo humano, o Estado, a sociedade. Este Estado, esta sociedade,
produzem a religido, que é uma consciéncia invertida do mundo, por-
que eles sa0 um mundo invertido.” (MARX, 1974, p. 73)

2 Ricoeur refere explicitamente que o percurso determinista a que se
refere o efectuado pelo marxismo ortodoxo, o que ndo significa que nao
existam outras leituras possiveis de Marx. (RICOEUR, 1991, p. 326)
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Vamos fazer de conta que o espelho ficou
todo macio, como gaze, para podermos
atravessd-lo. Ora veja, ele estd virando
uma espécie de bruma agora, estd sim!
Vai ser bem ficil atravessar... (Alice no
Pais dos Espelhos — Lewis Carroll).

Introducdo

A imagem ptiblica ¢ construida no espelho, entre o olhar e a infor-
magio. Construida entre certezas e dividas do espectador, em relagio a
informago e seu autor.

Como processo, a constitui¢ao da imagem publica ¢ mantida como
fator vital a visibilidade e reconhecimento de “institui¢oes e sujeitos da
politica” (partidos, governos, politicos, ideologias, governantes), neste
trabalho denominado “sujeitos politicos”. Trata-se de um processo de
construgdes e desconstrugoes de verdades, realidades e de legitimidade,
tanto de quem fala sobre si préprio, como sobre os préprios espelhos —
midias, espagos, palcos. Em meio a este movimento dialético de pactos e
disputas entre poderes, situa-se a politica especular, objeto deste texto.!

Trata-se das imagens geradas na esfera da “politica estetizada”, onde
sujeitos e institui¢des se comparam e sao comparados, em complexas
instancias: de visibilidade, opacidade e ocultamento, mostrados em espe-
lhos mididticos; da critica e das paixdes dos espectadores; de opinides
expressas pela “entidade” opinido publica, por formadores de opinido e
manifestagoes da sociedade. Estes sao lugares de confirmagao e suspeicao,
pois servem de balizas & formagio da opinido publica e a (des) construgio

da imagem publica. Estes espagos provocam mudangas e adaptagdes no
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processo de construgao entre a imagem desejada (pela politica) e a ima-
gem percebida (pelos espectadores).

Relacionada & memdria, ao olhar, ao pensamento, ao espaco onirico,
aimagem ¢ significa¢do, emogao e estética. Serd tao mais assimildvel quanto
maior a sua universalidade, quanto mais préxima das certezas e ddvidas
do cidaddo e da politica. Os discursos da politica serao sempre persuasi-
vos, sustentados por argumentagdes sendo, portanto, passiveis de apoio e
refutagdo, mantidos pelas diividas. Conseqiientemente, os resultados sao
pouco controldveis.

Como parte da realidade ou como mdscara, a politica mostra partes
convenientes, emite sinais para espectadores, sociedade e midias, esperando
produzir apoio, votos, opiniao. No entanto, a imagem ¢ instauradora de
abstragoes e concretudes. E o incontroldvel. Linguagem aberta e disponivel
a todos os dialetos e aos argumentos emocionais e racionais, a imagem
publica dos sujeitos politicos vai sendo formada, individual e simultanea-
mente, a partir da combinagao das representagdes visuais e das representa-
¢oes mentais. Esta formagao ¢ tao l4bil quanto legitimadora de nomes e
partidos, conforme aferem as pesquisas. Na sedimenta¢ao ou na fragilida-
de da opinido, em relagdo ao sujeito politico, reside a credibilidade deste,
construida pela sua capacidade de ratificar, publicamente, o acordo em tor-
no de verdades e projetos. Esta ratificagio obedece tanto 2 estética mididtica,
quanto a comunicagao direta intrinseca a prdxis politica.

Neste exercicio sobre imagens publicas e institucionais, mostra-se o
caminho da difusio de um conceito desejado e estrategicamente
formatado, passivel de tradug¢oes simbdlicas e, como tal, apropriado e
vigiado em todas as instdncias de visibilidade politica, dominadas em
grande parte pelas midias, como suportes de fabricagao e difusao de quais-
quer modalidades de imagem. A imagem publica da politica, enquanto
dispositivo acionado pelos pactos e disputas de poder, entre sujeitos, ins-
tituicoes e midias, é o fator axial de funcionamento da comunicagao con-

temporinea, entre organizagdes, individuos e sociedades que necessitam
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de visibilidade favordvel nos planos pessoal, institucional, politico e
mercadoldgico. A imagem publica é resultante da imagem conceitual,
emitida por sujeitos politicos em disputa de poder e recuperada na soma
das imagens abstratas (o intangivel, a imagina¢ao), com as imagens con-
cretas (o tangivel, os sentidos).

Visiveis e invisiveis, 0s processos sociais, organizacionais e poh’ticos,
sao decodificados pelos espectadores atraidos por informagoes que inter-
ferem na sua vida. Nio ¢ aparente a importincia da discussao sobre a
imagem publica, pois ela é inerente ao exercicio da politica e diz respeito
a coisa publica. A importincia da sua veiculagdo e apreensio depende do
lugar ocupado pelo politico e, portanto, do grau de responsabilidade

social, conforme a seqiiéncia sobre “formag¢ao da imagem publica”:

ACOES DE INSTITUICOES E SUJEITOS PUBLICOS=INFORMAGAO DE INTE-
RESSE PUBLICO = PARTICIPACAO DA MIDIA =REPERCUSSAO PUBLICA

As informagbes e sinais s3o estrategicamente construidos como as
“agoes de instituicoes e sujeitos publicos” (informagio, propaganda, even-
tos, atitudes) que, sendo publicas, sio “informagdes de interesse publi-
co”, as quais dependem da “participa¢io da midia” (relagdes econdmicas,
politicas, privadas etc.) para repercutir. A “repercussio publica” é
desencadeada pelas midias, adversdrios, grupos sociais, individuos, atra-
vés da veiculagdo de suas opinides e imagens sobre a agio do sujeito poli-
tico. No processo de recepgao a repercusio da imagem, residem as davi-
das e certezas sobre a cena politica, seus protagonistas e seus difusores.

Tudo se dirige ao espectador, sujeito principal do processo de forma-
¢ao de imagem. Hanna Arendt (1993) refere-se a politica e 2 sua aparéncia,
utilizando uma categoria essencial 4 andlise do poder das midias: o “espec-
tador”. Atribui uma forga especial a este sujeito interposto entre os jogos
de poder, afirmando que “somente o espectador, e nunca o ator, pode

conhecer e compreender o que quer que se ofereca como espetdculo”.
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A palavra espectador adquire importincia e forga, a partir do resgate do
seu sentido original, como elemento importante para tensionar as rela-
¢oes entre os poderes. Espectador é categoria associada a verdade, segun-

do Arendt (1993, p. 72):

A inferéncia que se pode fazer a partir
dessa antiga distingdo entre agir e compreender a ‘verdade’ sobre o
espetdculo; mas o prego a ser pago ¢ a retirada da participagdo no
espetdculo. O espectador vé toda a cena, o ator apenas uma parte que
como ‘parcela do todo, deve encarnar o seu papel’. O ator depende da
opinido, a sua forma de apresentar-se é decisiva ‘ele nio ¢ o seu préprio
senhor [...] ele deve se portar de acordo com o que os espectadores
esperam dele e o veredicto final de sucesso ou fracasso estd nas maos

desses espectadores’.

Enquanto espectador, este sujeito pode avaliar, intermediar e criticar
o movimento dos poderes e, também, usufruir da estetizagao da politica,
numa espécie de acordo momenténeo, entre o desejo e a proposta.

A imagem puiblica é conceitual e visual, individual e social, real e
abstrata. Junto se mantém a ddvida permanente sobre a verdade veicula-
da, pois o discurso politico sempre inclui o adversdrio. A credibilidade
depende da legitimidade de quem fala, do seu “lugar de fala”, do poder
fiducidrio que lhe foi atribuido e da imagem sobre esta legitimidade,
construida estrategicamente. O beneficio da ddvida, implicito na ima-
gem, ¢ atribui¢do das midias compromissadas e do espectador
descompromissado com os autores que desejam uma boa imagem, esta-
belecendo relagdes com as midias e emitindo sinais intermitentes.

Quaisquer que sejam as utilizagdes e elucubragoes sobre imagem e
contemporaneidade, imagem ¢ conceito permanente de debates filoséfi-
cos, sociolo'gicos, antropolégicos, psicanaliticos e comunicacionais, mos-
trando o olhar e a opinido do homem entre a realidade e a ilusao; a

verdade, a faldcia e a mentira; entre a visibilidade, o ocultamento e a
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opacidade. Tempo de aparéncias e da banalizagio da a¢io politica, através
de dramatizages que exigem o entendimento sobre a complexidade dos
dispositivos simbdlicos, acionados para manter e justificar os exercicios
de poder.

Concordando com Jameson (1995, p. 1),

todas as lutas de poder e de desejo
tém de acontecer aqui, entre o dominio do olhar e a riqueza ilimitada
do objeto visual; ¢ ir6nico que o estdgio mais elevado da civilizagao
(até agora) tenha transformado a natureza humana nesse tnico sentido
multiforme, o qual, com toda a certeza, nem mesmo o moralismo

pode ainda querer restringir.

Politica especular

O estatuto da imagem determina e qualifica o estabelecimento de
relagbes e negociagoes de todas as ordens, como afirmagio, montagem,
insinuagdo e como registros parciais de alguma realidade, atravessada pe-
las midias. E como diz Joly (2000, p. 27)

parece que a imagem pode ser tudo e
o seu contrdrio — visual e imaterial, fabricada e natural, real e virtual,
movel e imével, sagrada e profana, antiga e contemporanea, vinculada
2 vida e 4 morte, analégica, comparativa, convencional, expressiva,

comunicativa, construtora e destrutiva, benéfica e ameacadora.

Assim pode ser a politica contemporanea.

Imagem e olhar s3o encontrados no centro dos discursos artistico,
cientifico, teoldgico e politico, sendo a idéia da visibilidade que mais
instiga estes estudos ao introduzir o espelho como metéfora das midias,

do espelhamento invertido de realidades; da dimensiao mimética da midia
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em relagdo a politica e vice-versa; da alimentagao de simulacros. Alguns
autores’ mantém esta discussao em pauta, como Jean Baudrillard (1983,
1997), cujo conceito de visibilidade atravessa sua obra, com seus contrd-
rios ou excessos, como “hiper-realidades, hipervisibilidade”, que tanto
expdem quanto apagam. O especular mididtico ¢ citado em diferentes
obras, no sentido de “desapari¢io, transparéncia do mal e espelho do
terrorismo”. Boaventura Sousa Santos (2000) refere-se ao espelho para
ressaltar as diferengas sociais e a imagem que as sociedades tém de si;
Gianni Vattimo (1998) refere-se & “sociedade transparente” que assim
seria através da quantidade de informagoes e midias circulantes, mas cuja
falta de transparéncia poderd ocorrer devido, exatamente, a esta comple-
xidade; Eric Landowski aborda os “jogos pticos” para se referir as de-
pendéncias sGcio-semidticas entre a opinido publica, midias e politica
que permitem a existéncia de uma “sociedade refletida”. Muniz Sodré
aponta para as relagdes entre a televisao, a politica e os individuos, a partir
do “mito de Narciso”, dos olhares e espelhos controlados por interesses
privados; Adauto Novaes organiza duas grandes obras sobre a
multiplicidade artistica, humana e cientifica dos “olhares” e sobre a com-
plexidade da “rede imagindria” propiciada pela televisio.

Na perspectiva instrumental sobre imagem institucional, hd uma boa
bibliografia na drea de Marketing, Relagoes Puiblicas, Comunicagio, Politi-
ca e Administragio, incluindo manuais referentes aos processos de constru-
a0, manutengao e cuidados com a imagem, bem como o tratamento com
publicos capazes de repercutir conceitos sobre institui¢oes, produtos e ser-
vigos. Imagem ¢ o estatuto orientador da contemporaneidade, demarcada
pelos excessos e fragmentos de informagdes, indicadora de poder e
demarcadora do modo publicitdrio de olhar o mundo.

A imagem aprisionada entre realidades e representages de objetos e
opinides mostra especialistas empenhados em instigar a imaginagao, o olhar,
sempre em duvida sobre o que é sentido/ visto ¢ o que poderia ser. Como

simulacro, mimese, simbolo, individuos, sociedade, sujeitos politicos
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falam, buscam e disputam opinides. A visibilidade cobigada por sujeitos
politicos ¢ mantida por uma cadeia de insumos tangiveis, no campo vi-
sual, sonoro e sensitivo, que vao formando identificages visuais a serem
associadas a informagdes abstratas de origem incontrolada, pertencentes
ao acervo de fragmentos depositados no imagindrio individual e
hierarquizados pela paixdo, pela histdria, cultura e ideologia de cada um.
Rubim (2000, p. 79) afirma que “a busca de uma visibilidade, requisita-
da no 4mbito e pelas caracteristicas peculiares da sociabilidade contem-
porinea, norteia e tece o poder especifico da comunicagio: o ato de
publicizar ou seu correlato ato de silenciar”. A imagem ¢é sempre
intermediada.

Todos os sujeitos politicos cobigam a aprovagio publica, tornando-
se dependentes de outras visibilidades nao especificas do campo politico.
A dimensao especular do campo mididtico tem sido cada vez mais utili-
zada pela politica. Landowski (1992, p. 85) trata dos “regimes de visi-
bilidade” da politica, mantidos na inquietante confluéncia entre os “do-
minios respectivos da ‘vida privada’ e da ‘vida publica’, especialmente
quando se refere & mistura entre os ‘verdadeiros problemas’, em outras
palavras, dos negécios ‘ptiblicos’ que, sob a influéncia do ‘marketing’ e
das ‘midias’, sao transformados em discurso de seducao”.

Interessa na sua andlise, sob o titulo “competéncias” (p. 90), a relagio
minima constitutiva do ver, entre o putblico e o privado, em “diferentes
especificagdes modais” do tipo “querer, dever, saber, poder ver”, cujo em-
prego condiciona e faz com que se relacionem os sujeitos individuais e
coletivos, os quais sdo “designados como o que “vé€” e o “é visto’.
Landowsky (1992, p. 127) alerta para uma equagio que s6 aparente-
mente parece resolvida. Trata-se da reprodu¢io dos modelos de comuni-
cagdo, exteriores a0 “politico” propriamente dito: “quer nos ofusquemos,
quer nos rejubilemos com isso, o discurso politico encontrar-se-ia, as-
sim, pouco a pouco, contaminado, ou regenerado, em todo caso

rearticulado em fun¢io de uma légica que, @ priori, lhe é estranha, a da
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“comunica¢do mididtica” e, mais especialmente, publicitdria”. Salienta a
“predominancia crescente do ‘publicitdrio’ sobre as formas de encenagao
do ‘politico™.

A intervengio continua de redes de comunica¢io mididtica man-
tém — do dpice da visibilidade politica (o espetdculo) & intimidade do
voto (o gesto) — a circulagao de imagens publicas alteradas e aferidas
permanentemente. A imagem publica é uma estratégia de “visibilidade
de resultados”. Para tanto, cada institui¢io e cada sujeito politico man-
tém um sistema estratégico, administrado por especialistas, com objeti-
vo de conquistar e produzir opinides publicas e privadas, apoio, ade-
soes, participagio direta e indireta; geragio de votos; aquisi¢ao de obje-
tos e idéias; ocupagio de espagos informativos e relagdes com as midias.
Para tanto, sao construidas estruturas de produgio em série de informa-
¢oes, propaganda eventos, discursos e produtos da simbologia da politi-
ca, assim como planejados os modos de relacionamento com as midias
e de aferi¢do de opinides.

Com certeza, a denominagio “politicas de imagem” é adequada “para
um mundo em que as imagens nao tém mais objetivos que elas mesmas,
onde os rituais e cerimonias se desfrutam por si mesmos, os participantes
podem confundir a pretensio com a realidade”, afirma Qualter (1994,
p- 203) Ressalta, que os “espetdculos democrdticos ocultam o verdadeiro
exercicio de poder”. Os entornos visuais, sonoros, digitais, pessoais, fa-
zem da imagem o péndulo da politica, definindo a capacidade de gerar
votos, coligagdes, pactos e disputas com a midia. E conceito privilegiado
na disputa de poderes e na estratificagao social, como a palavra que ocupa
todos os espacos explicativos, quando se trata de referéncias ao olhar, as
marcas deixadas, ao szzzus, 2 memdria, a circulacao de fatos e informa-
¢oes. Incluida em todos os discursos, cujo indice referencial seja o regis-
tro ou a memoriza¢ao de rostos para votar, ou como indice de avaliagao
de agbes e comportamentos governamentais, do império norte-america-

no ao vereador de Nao-Me-Toque.?
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A politica de imagem é entendida, por defini¢ao apropriada de Wilson
Gomes (1999), como “fendmeno que transforma a arena politica numa
competi¢do pela produgio de imagens dos atores politicos, pelo controle
do modo de sua circulagio na esfera publica, pelo seu gerenciamento nos
media e pela sua conversao em imagem publica”. Sobre as no¢oes implici-

tas no conceito imagem publica, o autor alinha trés aspectos essenciais:

a) o fato de que designam elementos
de um repertério, de uma espécie de enciclopédia social ou cultural;
b) o fato de que esse repertério designado seja de posse e competéncia
comum, seja compartilhado pelos sécios do grupo, o que, justamente,
confere-lhe o cardter publico; ¢) o fato de que tais elementos sejam de
cardter nocional, cognitivo, isto ¢, de que se constituam substancial-
mente de concepgdes, que podem comportar também predisposigoes

afetivas.

Nada mais intimo e universal do que a relagio entre o olhar e o espelho,
entre 0 homem e o simbolo. Através das imagens e simbolos, é possivel
estabelecer relagoes entre a realidade e a possibilidade de expressar, de se
aproximar do real, produzindo sentidos. Como ressalta Ferndndez (2000,
p-153) o entendimento sobre a fun¢io da imagem no mundo contempora-
neo tem uma importancia crescente como “ferramenta do homem politico
para fortalecer-se no terreno da agio politica” e complementa que “esta era
da imagem criou definitivamente o ‘homem de imagens’” a quem se diri-
gem todos os meios de comunicagao e suas industrias”.

Entre imagem publica da politica e politica de imagens, residem dife-
rentes graus de visibilidade e de opacidade, onde tudo ¢ mensurado e
repartido como perdas e ganhos institucionais, politicos, mercadolégicos
ou pessoais. Trata-se de obter tempo, espago mididtico, lugar social e vo-
tos. O debate sobre imagem e politica inclui o debate sobre a ética dos

homens, que precisam da visibilidade de resultados — a qualquer custo —,
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e dos especialistas que, estrategicamente, induzem a produgao e a circula-
¢ao de produtos jornalisticos, publicitdrios e promocionais.

Sobre a dependéncia da politica de suas representacoes, Balandier
(1989, p. 67) afirma que “a demonstragao substitui a argumentagio, e a
tomada global, imediata e emocional substitui o abstrato, o analitico. A
idéia prevalece sobre a imagem, a ideologia sobre os dispositivos simbé-
licos e as prdticas que fazem ver”. Nesta medida, a persuasio politica
“depende menos da argumenta¢io do que daquilo que ¢ manifestado

espetacularmente” e se faz pela difuso cotidiana de imagens onde

o poder passa a dispor, entao, de uma
verdadeira ecologia das aparéncias, que lhe permite produzir a0 mesmo
tempo a impressio de uma certa transparéncia; de suscitar a conivéncia
passiva ou ativa de numerosos governados-espectadores com o
sentimento de uma liberdade de determinagiao — em face da imagem
introduzida no universo privado — e de uma possibilidade de
participagdo —, gragas as intervengdes que lhes sdo propostas
(BALANDIER, 1989 ou 1982).

Nas intervengoes sobre a constituigao de imagens, é importante a
citagao de Rubim (1985, p. 78-79) sobre a formagao de imagens sociais
como sendo um modo de “apreensao da sociabilidade contemporinea”,
quando a sua produgio ¢ “simultaneamente requisito e dispositivo do
movimento politico”. O conceito de aprovagio desejado por sujeitos
politicos é a soma das imagens sociais, conceituais e visuais acumuladas
no imagindrio, indicativas da identidade de quem fala. S3o necessdrias
marcas visuais e conceituais para que politicos e ideologias repercutam.
As imagens visuais ficardo fragilizadas sem associa¢ao a imagem conceitual,
mas esta subsiste, sem a identidade visual. A diferenca e a demarcacao de
seus territdrios sao essenciais para a politica, para a disputa da sociedade.

O modo com que a sociedade e os individuos se olham sdo essenciais
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para entender como se constitui a imagem publica e como a informagao
e as provocagoes simbdlicas sao assimiladas ou rechagadas. Souza Santos
(2000, p. 47-48) introduz a diferenga entre individuos e sociedades —
numa construgao textual exemplar —, através da metdfora do espelho, no
sentido de como pensam suas respectivas realidades, como refletem e
como se apropriam da sua prépria identidade’.

O modo de produgio de imagens politicas modificou o modo de

fazer politica.

Mdscaras piblicas

A associagao entre politica e imagem traz a tona a idéia do carisma
weberiano, que pode ser pensado na perspectiva contemporinea de domi-
nag¢oes do campo da politica, da economia e das midias. O carisma em
Weber (1972) é um conceito fundador, situado como um dos trés tipos
“puros de dominagio legitima” que podem ser de cardter racional, tradici-
onal ou carismdtico. A chamada “autoridade carismdtica” de Weber se sus-
tenta por “razdes de confianca pessoal na revelagio, heroicidade,
exemplaridade, dentro do circulo no qual a fé e seu carisma tenham validez”.
As relacoes entre poderes poh’ticos, econdmicos e mididticos, assim como
a celebragdo da aparéncia, reduziram o carisma a capacidade de convenci-
mento. Esta capacidade pode ser “fabricada” com todo o aparato tecnolégico
e lingiiistico disponivel para os exercicios da politica. Por outro lado, a
intervenc¢ao da midia serd determinante na configuragao deste “carisma’.

Sobre o carisma, como manancial contemporineo na relagao entre
Estado e sociedade, também Freud faz referéncia e afirma, em O futuro de
uma ilusdo, que “quando os deuses estao mortos, 0 momento arquetipico
da experiéncia carismdtica ¢ o momento de votar em um politico ‘atraen-
te’, mesmo quando nao se concorda com a sua politica” (1974, p. 37).

As imagens e os discursos politicos propdem a legitimag¢ao de quem

os veicula, os quais, dotados de energia e ilusao, produzirio efeitos “reais”.
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A forga do homem politico ¢ retirada da confian¢a que um grupo lhe
atribui, sendo que o capital politico de um homem ¢ de puro valor
fiducidrio, o qual depende da representagao, da opiniao, da fé. Bourdieu
afirma que o politico “retira o seu poder propriamente mdgico sobre o
grupo da fé na representagio que ele d4 ao grupo que é uma representa-
¢ao do préprio grupo e da sua relagdo com os outros grupos. [...] ele ¢
também um campedo unido por uma relagio mdgica de identifica¢ao
aqueles que, como se diz “poem nele todas as esperangas” (1989, p. 188).

Como homem ungido, portador da fé, detentor de alguma verdade e
habilitado a exercitar o poder da representagao, o homem politico é um
homem honrado. E no papel de somem de honra que ele se torna especi-
almente vulnerdvel as suspeitas, as calinias, ao escindalo, em resumo, a
tudo que ameaga a crenga, a confianga e torne visivel, faga aparecer atos e
segredos. O capital do politico é 14bil e s6 pode ser conservado com muita
prudéncia, com (dis)simula¢oes, construindo, permanentemente, a repre-
sentagdo da sua sinceridade e do seu “desinteresse, como a garantia tltima
da representagio do mundo social”. H4 um esforco controlado, por parte
desse politico, de impor e justificar idéias e a¢des para o grupo que nele,
em nome de verdades, confiou, e, para tanto, ele depende da midia, que
detém o poder de fazer, desfazer e questionar verdades. Bourdieu refere-se
ao fetichismo politico e a delegacio de quem — como os politicos — fala
por alguém. O “efeito ordculo ”é como uma auténtica duplicagao da per-
sonalidade: a pessoa individual, o eu, anula-se em proveito de uma pessoa
moral, transcendente, ou daquilo que é representado.

Todos tém a ilusio de compreender o efeito ordculo como num
jogo ambiguo, regido por estratégias retdricas de universalizagao de inte-

resses particulares. De acordo com Bourdieu (1990, p. 190),

¢ o paradoxo da monopolizagio da
verdade coletiva [e] estd na origem de todo efeito de imposi¢ao simbo-

lica: eu sou o grupo, isto &, a coagdo coletiva, a coagdo do coletivo sobre
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cada membro, sou o coletivo feito homem e, simultaneamente, sou
aquele que manipula o grupo em nome do grupo; eu me autorizo

junto ao grupo que me autoriza para coagir o grupo.

Lapidar a imagem publica pode significar a simplificagio ou a
potencializagao da idéia publicitdria do estilo pessoal ou 0 modo de gover-
nar, como a diferenca eficaz de atrair e enredar. Quem busca aprovagio e
repercussao estd sempre entre duas ordens de realidades. A primeira abrange
aauto-imagem e a imagem desejada; e a outra diz respeito 2 imagem perce-
bida, a qual serd avaliada pelas pesquisas. Sao muitas varidveis incontroldveis,
pois dizem respeito a representa¢ao, reproducio, reflexo, cépia ou evocagio,
mais ou menos préxima da realidade, dependendo da montagem simbéli-
ca, das mdscaras e dos espelhos escolhidos para refleti-las.

A discussao sobre imagem publica arrasta uma outra sobre o olbar.
Como diz Novaes (1988, p. 10) “o homem que contempla é absorvido
pelo que contempla”. H4 um processo de sedugio do olhar para que se
deposite e permanega no discurso especifico do poder e possa repercutir o
visto, como num jogo. O desejo de se ver e ser visto ¢ exposto para o
outro, através de sinais dirigidos a formag¢ao da imagem, e sua repercussao
dependerd, em primeiro lugar, de como estes sinais foram recebidos e
adotados pelas midias. Em segundo lugar, ou simultaneamente, pela ocu-
pagao do espagos sociais e politicos. Sodré (1984, p. 61-63) afirma que “o
tecnonarcisismo é um poder, nova forma de controle social, que funciona
por efeitos de fascina¢do, de convencimento, de persuasio”, e mais adiante,
que “desejo, imagem televisiva, imagem publicitdria reencontram-se na afi-
nidade de remeterem sempre a um objeto fadado a no poder jamais satis-
fazer o sujeito, ou seja, a um real que nio se aprovard nunca’.

De acordo com Vattimo (1998, p. 107) “as imagens do mundo que
nos oferecem os media e as ciéncias humanas, ainda que em planos dife-
rentes, constituem a objetividade mesma do mundo e nio apenas inter-

35

pretagdes diversas de uma ‘realidade’ de todo 0 modo ‘dada
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Nesta poderosa era onde o imagindrio coletivo é acariciado e traido,
a politica se insere para ser, também, simplificada e mais bem degustada.
Transformada em realidade mdgica, filtrada, na qual todos podem in-
gressar no conforto do simulacro, Baudrillard (1982, p. 36) afirma que
tudo jd foi transgredido “incluindo os limites da cena e da verdade”.
Tudo se passa de forma homogénea e terrorista, como a “hiperinformagao
e a hipervisibilidade”, mas “nio a magia negra da proibi¢ao, da alienagao
e de transgressao, mas sim a magia branca do éxtase, da fascinagao e da
transparéncia’.

Todas as imagens sao fabricadas, tornadas acessiveis e perseguem a ava-
liagao positiva aferida pelas pesquisas. A imagem puiblica e institucional co-
mega a ser constituida nas informagoes e sinais informativos e persuasivos
emitidos por institui¢oes e sujeitos publicos, a respeito de seus projetos e
suas necessidades, na forma de “imagem desejada” (real) Termina de ser cons-
tituida, individualmente, por todos aqueles que recebem as informagoes e
sinais e, em algum nivel, somam as informag6es visuais, auditivas, emocio-
nais, intelectuais, ou rechagam a proposta. O resultado é a “imagem perce-
bida”, também real, onde reside a diivida. No plano do imagindrio, a com-
plexidade dos elementos conceituais e simbdlicos, que formam as referénci-
as imaggéticas, distanciam o objeto “imaginado” do objeto real, mesmo sen-
do a “imagem” do objeto compreendida e defendida como “real”.

A imagem publica da politica é um texto aberto que produz uma
semiose decorrente do resultado, primeiro individual e depois coletivo, da
recepgao e da apreensio de informagoes e c6digos que encontrardo resso-
nancia ou rejei¢ao, ao serem processados e combinados com outras ima-
gens e simbolos armazenados pelas culturas, histérias, concepgoes de vida e
projeto politico, do individuo e do grupo. A proposta de constituigao de
imagem chega a cada individuo como fragmento, cuja assimilagao depen-
de de um processo de adigdo continua de fatos e valores que se tornario o
todo, quando confirmados por grupos sociais, quando derem nogao de

pertencimento do individuo a proposta, quando agucarem os sentidos.

‘ miolo comunicagéo e politica.pmd 273 28/07/04, 16:41



As prdticas politicas ocorrem no espago de tensoes. Neste jogo, as ne-
gociagoes estdo impregnadas de opinides, conceitos e representagoes, que
funcionam como senha de ingresso nas disputas pelo poder. Mesmo que a
esséncia da politica seja preservada em qualquer andlise, os textos sobre a
agao dos sujeitos e institui¢oes estao maculados pela imagem desejada e
pelaapreendida. Simbélica e abstrata, ela se sobrepoe a qualquer regime ou
ordem de poder. Debord (1990, p. 40-45), critico contumaz da perversa
combinagio entre a sociedade, midia e politica, alertava para o fato de que
as imagens se transformaram na “principal rela¢ao do individuo com o
mundo” pois, gerada por outros, ela se tornou a base de tudo “porque no
interior de uma mesma imagem se pode justapor sem contradi¢o, qual-
quer coisa”. O excesso de imagens num processo simultineo de criagdo e
destrui¢ao leva ao “desaparecimento da personalidade” e “acompanha fatal-
mente as condigoes da existéncia submetida s normas espetaculares e, des-
te modo, cada vez mais alijada da possibilidade de conhecer experiéncias
auténticas e, por isto mesmo, de descobrir suas preferéncias individuais”.

Todos os sujeitos, instituigdes e agdes publicas possuem um concei-
to temporal sobre a sua qualidade politica, pois ele é construido por
diferentes imagens (positivas e negativas), a partir de informagoes as quais
a sociedade e os individuos tém acesso, sobre as partes que lhes for per-
mitido ver, saber ou ouvir. N2o é necessdrio conhecer uma figura puiblica
para formar uma imagem. Todas as institui¢oes e sujeitos que disputam
os espagos publicos, votos e boa vontade, por quaisquer meios, sio vul-
nerdveis a julgamentos, curiosidade, expectativas e, portanto, passiveis de
formacao de opinides, imagens e dividas. Neste sentido, a dramatizagao
de a¢bes faz com que os sujeitos assumam papéis de atores, personagens
da sua prépria obra, da parte que pode ser mostrada. Goffman (1985, p.
25), referéncia fundadora das andlises sobre os papéis e fungdes assumi-
das pelo ser humano para viver, competir e ser aceito, refere-se as repre-
sentagoes sociais e aos jogos decorrentes, sob o titulo “crenga no papel

que o individuo estd representando” 4.
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Expostos permanentemente as midias, os espectadores, de alguma
forma sao criticos e isto nao tem nenhuma relacao com o analfabetismo
ou singularidades regionais. Significa dizer que as institui¢oes e os sujei-
tos da politica nao podem comunicar-se pensando apenas na sua impor-
tAncia, mas com igual intensidade deverdo traduzir-se em apelos, marcas,
informacao e propaganda, promovendo a referida importancia. A critica
¢ formulada, entdo, a partir da interven¢io das midias sobre a politica,
sendo essa intervengio assim decisiva e por isto disputada pelos sujeitos e
institui¢des que precisam ratificar, retocar, alterar, criar uma imagem.
Assim, o discurso politico obedecerd 4 configuragao das estratégias
mididticas para disputar e capturar o espectador.

Relagbes entre midias, politica e sociedade estio na esfera da
complementaridade, sendo que a politica detém o poder de determinar a
vida dos sujeitos e da sociedade e faz isto atuando no limite das paixdes e da
sua potencialidade subversiva. Este fator inexiste nas midias que agem den-
tro de uma conformidade repetitiva. Estes sio os determinantes de um
cendrio que limita e amplia, permanentemente, o potencial de comunica-
¢ao das instituicoes e sujeitos politicos, determinando as regras de disputa
de poder e a ocupagio de espagos de construgio e manutengio de imagens.

A busca de visibilidade e opacidade, simultaneamente, ordena o
modo de viver de instituigdes e de politicos, numa tensio crescente (de-
limitada, no Brasil, por um prazo mdximo de dois anos), mobilizadora
da politica, das midias, das fébricas de propaganda eleitoral’ . As dispu-
tas e pactos ideoldgicos, econémicos, eleitorais e conceituais, engendra-
dos entre midia e politica abrangem, também, a defesa e a imposicao de
imagens, quando estes embates e acordos se tornam visiveis; quando ¢
necessdrio que a representa¢io das idéias e sujeitos envolvidos propicie
imagens favordveis. Para tanto, sao criadas estratégias de sustentagao dos
argumentos publicitdrios e de ativagao dos interesses jornalisticos, a par-
tir da identificagdo de sujeitos formadores de opinido, capazes de reper-

cutir mensagens politicas.
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Nada é novo na relagao entre a busca de apoio e proje¢ao. Instigante
¢ 0 jogo de poderes disputado e acordado entre midia, politica, sociedade
e individuos, em todas as suas representagoes, dirigido a obten¢ao de
opinides, votos e consumo, visando a constitui¢ao de uma imagem pu-
blica favordvel aos respectivos interesses e lucros politicos, financeiros e
institucionais. Nesta relagao, sujeitos e institui¢oes que disputam espagos
e representagao publica tém sua imagem mantida viva através de media-
¢oes (comunicagio direta com seus publicos) e midiatizagdes (comunica-
¢Oes atravessadas pelas midias).

A méquina de projegio, representagao e apoio social, cobicada por su-
jeitos e instituigdes, e administrada pelos espelhos da midia, pode ser enten-
dida como a operacionalizagio de uma equagio, relativamente ébvia, quan-
do todos elementos e fases interagem e circulam como num “sistema de
produgio e monitoramento da imagem”. O roteiro aponta para uma di-

menso estratégica e complexa, desencadeada em torno da imagem publica:

a)IDENTIDADE DA INSTITUICAO E DO SUJEITO QUE DESEJAM UMA IMAGEM;
defini¢ao de b)OBJETIVOS + PUBLICOS; participagao de especialistas e tecnologia
paraa ¢) PRODUCAO E EMISSAO DE SINAIS VISIVEIS E INVISIVEIS; meios e estraté-
gias de d) CIRCULAGAO PUBLICA DE INFORMAGOES E AGOES ; processos de apro-
priagdo das informagoes e agoes, nos modos de €) MIDIATIZAGOES; e f) MEDI-
AGOES, os quais deverdo provocar, individual e coletivamente, g) ATRAGAO +
INTERESSE E REPERCUSSAO da imagem desejada que, por sua vez, serd submeti-
daaum processo de h) AFERICAO, cujos resultados alterardo a concep¢ao da

imagem veiculada (desejada) na origem.

a) “Identidade” de quem cobi¢a a imagem favordvel é a primeira parte
do processo, ativado por especialistas politicos, profissionais de marketing e
de comunicagio, que vasculham a histéria privada e puablica do sujeito
institucional e identificam a sua diferenca. Avaliam questoes de ordem cultu-

ral, profissionais, ideoldgicas e pessoais para entender limites e qualidades
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que indicam a potencialidade discursiva do sujeito. Do projeto politico
mais ambicioso a aparéncia fisica, todos os elementos s3o avaliados. Nas
instituigdes, esta identidade dependerd dos projetos partiddrios, das ca-
racterfsticas e da drea de atuacio das instituicoes (federal, estadual, muni-
cipal), somados ao projeto individual dos (pretensos) governantes e diri-
gentes. As institui¢des sao diagnosticadas a partir da sua estrutura inequi-
voca e de suas fungoes social, cultural, politica e econdmica. Nenhum
sujeito tem a capacidade de alterar este aspecto. Os sujeitos, no entanto,
dependem das alteragdes ocorridas nas institui¢oes legislativas e executi-
vas e nos partidos, adquirindo maior ou menor estatuto a partir das osci-
lagoes destas. Nio se constréi uma identidade: é possivel, sim, fortalecer

ou obscurecer determinados aspectos.

b) “Objetivos e publicos” para obter uma imagem publica favordvel
s30 definidos e implicam obedecer aos projetos politicos, individuais e
institucionais, tendo em vista o tempo, o espaco e as relagdes politicas e
as mididticas. Cada objetivo serd pensado como linha entre piblico-alvo
e agdo estratégica. Junto a estes publicos, o objetivo essencial é a demarca-
¢ao da diferenga de um partido, de um sujeito, em relagio aos outros.
Estes publicos nao estao disponiveis e terdo de ser capturados com todos
os mecanismos e estratégias, disponibilizadas pela estética publicitdria,
tempo e espaco mididticos e retdrica politica. Os publicos desejados se-
rao hierarquizados para que a comunica¢io seja adequada a suas caracte-

risticas e singularidades culturais.

c) A “produgao e emissao estratégica de sinais visiveis e invisiveis” é o
processo desencadeado para gerar agoes e relagoes estratégicas, mediante a
remessa continua de provocagoes, insumos visuais, fragmentos conceituais
sobre o sujeito e a institui¢ao, sobre aqueles que deseja aferir a imagem e
usar os indices. Estas a¢oes serdo determinadas por estratégias informati-

vas, publicitdrias e promocionais e traduzidas como texto, objeto, evento,
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participagoes dirigidas, manifestacoes, viagens, entrevistas. Pecas de um
jogo mostradas em espacos e linguagens digitais, eletronicas, grdficas e
pessoais, no sentido de chegar até os publicos-alvo e, principalmente, 2
midia, provocando-a a adotar a idéia, a a¢io num processo de
agendamento. Por outro lado, estas agoes estratégicas nao impedem o
movimento do jornalismo investigativo, de dentincia, sempre salutar para
um dos lados em disputa e para a sociedade.

As relagoes estratégicas publicas e privadas sio mantidas entre os po-
deres, como sofisticado lobby, corrup¢ao miliondria, envolvimento téc-
nico, assessoria profissional ou como simples relagdes pessoais entre o
profissional ou empresdrio da midia e o sujeito ou instituigao que neces-
sitam de visibilidade ou ocultamento. Estas relagoes sao eficazes, pois
podem determinar a adogao de um fato ou sua espetacularizagao, como
interesse puiblico, por mais que seu nticleo pertenca a interesses privados.

Como exemplo de trabalho minucioso de aferi¢io de repercussio de
imagem, entre um candidato, assessoria e a midia, cabe referéncia as Carzas
Acidas. Na campanha eleitoral de 1998  presidéncia da Republica, o candi-
dato Luis Indcio Lula da Silva foi protagonista de um tipo muito particular
de assessoria politico-mididtica. Diariamente, recebia as chamadas Carzas
Acidas, de autoria de Bernardo Kucinski (2000), elaboradas a partir de uma
leitura minuciosa sobre a campanha. Trata-se de vérios textos sobre as prati-
cas mididticas, a exemplo da Carta Acida n.10 (7 de agosto), integrada por
um “diagnéstico de midia” e o “que fazer”, ressaltando, ao final, que se
deve “reservar e defender a todo o custo a personalidade e a imagem de Lula.
Modo de fazer isto [...]: “Responder de forma apropriada a todo e qualquer
texto que vise desqualificar ou desmoralizar ou denegrir Lula [...] furar o
bloqueio das propostas do PT” e “cobrar da midia um pouco de isen¢io”
por meio de “agbes junto A Folha” como a entrega de “um pequeno dossié
das manchetes e matérias Moleques da Folha dos dltimos trinta dias”; inclui
também a recomendagio que o “chefe da campanha solicite um encontro

com o dono do jornal ou seu editor chefe, para o qual se entregaria o dossié”
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e “ndo pedir favor. Nao discutir muito. Entregar o dossié, passar o que a
gente pensa e ir embora”; dentre outras recomendagoes, ainda acrescenta:
“conseguir que um comentarista ou critico importante escreva e publique,
num jornal tipo Folha ou /B, uma andlise comparativa das fotos jd publicadas
de Lulae FHC” ¢, finalmente, “nunca interferir no direito de opinizo, mas
nunca tolerar crime de imprensa” (RUCINSKI, 2000, p. 53-58).

Como afirma Rejane Accioly de Carvalho (1999, p. 85) ¢ “no campo
da esquerda” que sao produzidas imagens absolutamente opostas sobre a
politica: de pura negatividade, ou ao contrdrio, de plenitude das mais posi-
tivas energias libertdrias. As imagens negativas reportam-se a politica como
“jogo os outros, ou seja, das classes que detendo o poder material expres-

sam a sua for¢a no plano da formulagao das regras da legalidade.”

d) A “circulagdo publica de informagoes e agoes” é a etapa em que as
institui¢des e sujeitos politicos sao colocados no jogo estratégico da visibi-
lidade, com seus produtos institucionais — visiveis e invisiveis. Mesmo pla-
nejada estrategicamente, a circulagdo de discursos e imagens informativas,
persuasivas, no campo da politica, foge ao controle do emissor, fortalecen-
do o poder das midias que tém seu poder assegurado pela sua capacidade de
tornar visivel e ocultar verdades e realidades; de ser fiel 4 realidade e
intermediar verdades, por mais que possam defender interesses longinquos
daverdade e da realidade. Mesmo sendo mitos do exercicio jornalistico, ¢
assim que a midia é defensdvel e cortejada. A ocupagio de espagos,
institucionais e mididticos, é realizada de modo alternado, entre visibilida-
des e seus ocultamentos. A ado¢ao de um sujeito ou instituigao pelas midias
traz resultados e provoca a opinido publica. Outro espaco a ser preenchido
diz respeito ao circuito de relagdes privadas com publicos de apoio, e de
relagoes publicas, com sujeitos e organizagoes publicas e privadas, direta e
indiretamente relacionadas com a obtengio de apoio a constitui¢iao da
imagem. Devido a este acerto de contas, as estruturas montadas para gerar

imagem podem controlar apenas partes do processo.

‘ miolo comunicagéo e politica.pmd 279 28/07/04, 16:41



e) A “midiatizagao” é a parte da circulagio de informagdes nas redes
do “Sistema Global de Comunicag¢bes™, domadas pelos investimentos
financeiros e os conseqiientes interesses, €cConomicos e poh’ticos. No Bra-
sil, a relagdo entre midias e politica cria redes de interesse politico-famili-
ares que, por si sé, determinam a constitui¢ao de imagens publicas, com
conseqiiéncias previsiveis para os interesses economicos e imprevisiveis
para a sociedade. Uma pesquisa realizada pelo EPCOM revelou a situa-
¢ao das redes mididticas nacionais, conforme aponta o relatério “Donos

da midia”. Esta pesquisa é referéncia ao artigo® de Herz (2002).

Pode-se falar, também, de uma tipologia de redes conectadas e capa-
zes de potencializar mutuamente suas a¢oes. Sao elas as “Redes Mididticas
de Comunicag¢ao” (midias eletronicas, digitais, graficas, empresas de co-
munica¢ao massiva, produzindo e veiculando informagao, propaganda e
entretenimento). E o espaco onde, por exceléncia, se estabelece a conexao
entre o mundo, sociedades e os individuos; “Redes Privadas de Comuni-
cagao” (telefonia, Internet) que fortalecem as relagoes entre os individuos
e destes com os poderes; “Redes Institucionais de Comunicagao” (legisla-
¢ao, entidades representativas), como instrumentos de regulagao da co-
municagao, a partir de interesses politicos, juridicas, educacionais, religi-
osas e éticas; “Redes de Comunicag¢ao Mercadoldgica” (marketing e pro-
paganda) abrangem a pesquisa, o planejamento, a distribui¢ao e
comercializa¢io de objetos e informagbes que sustentam todo o sistema;
“Redes Tecnoldgicas de Comunicagao” (inddstrias e suportes cientificos e
técnicos) que mantém o funcionamento das redes do sistema de comu-
nicagoes e constituem um dos maiores centros de investimentos cientifi-
cos e financeiros da histéria da humanidade.

A tecnologia utilizada para editar uma informagio determinard o
grau de visibilidade, ocultamento ou espetacularizagao do fato ou sujeito
em questdo, através das redes. E o caso de Roseana Sarney (PFL), recente

fend6meno politico-mididtico brasileiro, sustentada por um marketing
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eleitoral que a promoveu nas midias, tirando-lhe a voz e os vinculos
partiddrios (PFL) e promovendo sua condi¢ao mulher como suficiente
para sustentar sua pré-candidatura a presidéncia da Republica. Para tanto,
“bastou explorar sua fina estampa™ (Vejaz, 2001), com “truques de
marketing que passam despercebidos pela maioria dos espectadores™.
Ao mesmo tempo, o merchandising politico sobre o estado do Maranhio
é transformado em parte do roteiro da novela O Clone (fevereiro de 2002),
assim como em tema de escola de samba. No entanto, maior do que o
impacto da propaganda e da “retérica feminino-ideolégica” foram as de-
nuncias de corrup¢io envolvendo a candidata e seu marido, que provoca-
ram a sua rentincia a pré-candidatura. O investimento em propaganda e
adog¢io da midia ao fend6meno nio foram suficientes para diluir as ques-
toes éticas e legais e a candidata desaparece. Vence a politica.

Dentre todas as dimensdes de poder mididtico, a sua “transversalidade”
¢ a mais contundente e determinante na formagao de verdades e realidades
que constituiram imagens puiblicas. Este atravessamento feito pelas midias
¢ possivel devido a sua natureza capaz de transformar todos os discursos,
através de “estratégias de hibrida¢ao mididtica” "' (HERZ, 2001) as quais
determinam o espago e o tempo individual, social e politico e criam reali-
dades-verdades, a partir de uma estética peculiar. Ao traduzirem fatos, su-
jeitos e instituigdes, instigam a forma¢ao de uma imagem hibrida. Esta
hibrida¢ao estd vinculada a circulagio de fatos sujeitos, instituigoes e suas
respectivas imagens nas redes do “Sistema Global de Comunicagdes”,
onipresente e mantenedor de todas as relagdes e identidades.

As “estratégias de hibrida¢do mididtica” sdo aplicadas permanen-
temente sobre fatos, sujeitos e instituigdes e podem ser assim identificadas
na seguinte ordenagao: publicidade, densidade, velocidade, organicidade,

igualdade, totalidade e moralidade, conforme se vé a seguir:
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Hibridagao Estratégias de Hibridagao Mididtica
A\ A\

Visibilidade+Ocultamento > PUBLICIDADE

Leveza+Peso > DENSIDADE
Rapidez+Lentidao > VELOCIDADE
Exatidao+Desordem > ORGANICIDADE

Multiplicidade+Unicidade > IGUALDADE
Consisténcia+Fragilidade > TOTALIDADE
Etica+Cinismo > MORALIDADE

A hibridagdo pode ser vista como um processo inerente a gramdtica
mididtica no exercicio de traduzir e verter realidades e verdades. Assim, as
imagens constituidas serdo hibridas, porquanto resultantes de uma
transversalidade propiciada por jogos entre imagens, olhares e espelhos.

Na estratégia “publicidade” (visibilidade+ocultamento), as midias pau-
tam e editam, estabelecendo a linha entre o que deve ser visto e promo-
vido e aquilo que deve ser mantido oculto ou em regime de opacidade. E
a estratégia mais representativa do poder mididtico. Pode-se aferir que a
fidelidade as informagoes e imagens politicas, formuladas no inicio do
processo, dependerao da capacidade de pagar o espago e tempo ocupa-
dos. Para além disto, os insumos gerados pela cobertura de eventos (a
participa¢io em programas) estard na dependéncia da midia e o especta-
dor formard sua opinido entre o que souber ¢ o que puder ver.

Na estratégia da “velocidade” (rapidez+lentidao), ou como prefere
Calvino, “retardamento”, chega-se a formula¢ao das diferengas sobre ocu-
pacio e apreensdo do tempo e espago reais e espaco e tempo mididticos.
A velocidade é uma marca emblemdtica da contemporaneidade e delimi-
ta 0 modo de apreensao da realidade, da sua veiculagdo, norteadas pelos
pactos e disputas entre poderes politicos, econdmicos, individuais e
mididticos. Pode ser identificada no tempo de permanéncia de um deter-

minado fato nas midias e a densidade com que é abordado: na rapidez de
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uma noticia inconveniente aos poderes; na extenso de uma informagio;
no tempo do entretenimento em comparagao com programas informa-
tivos. Através das midias, a velocidade indica a jun¢ao de tempos e espa-
cos, determinados por dimensoes estranhas ao tempo e espagos dito re-
ais. Delimitard, também, o tempo para apreender, entender e decodificar
determinadas informagoes e a respectiva imagem, independentemente
do tempo que cada sujeito necessita para decodificar o processo. Parte
desta estratégia a ilusdo do agora, da simultaneidade com o real, provo-
cando a sensagio de pertencimento a eventos ou situagdes, como as ceri-
monias mididticas e os grandes espetdculos. Por outro lado, cada vez mais,
o tempo da politica é determinado pelo tempo mididtico e a ele configu-
rado. Ao mesmo tempo, eventos politicos e o hordrio eleitoral contrari-
am o tempo mididtico da televisao, como “delitos estéticos”. Em relagao
a politica, aceita-se uma vagarosidade prépria da sua natureza, prépria
dos julgamentos, mas em relagao as midias s6 é possivel entender a partir
da sua rapidez, da sua onipresenga.

Na estratégia da “densidade” (leveza+peso), reside o mecanismo de
facilitagao dos discursos mididticos e a preservagio da organizagio
mididtica em relagio ao choque com outros poderes, especialmente com
imagens que possam ser inadequadas do ponto de vista dos seus hdbitos
de consumo e dos seus patrocinadores. Mortes, as guerras, o sangue, as
execugdes, podem ser minimizadas ou pela seqiiéncia de noticias, pelo
espago ocupado ou, ainda, pela entonagio do apresentador. Para a estéti-
ca mididtica, a politica e os problemas sociais pesam, mas podem ser
equilibrados pela leveza da cor, da musica, do espago a ser utilizado, do
tempo; ao alternar as informagdes e imagens ela possibilita também a
sensagao de pertencimento do espectador em relagio ao mundo, nio pela
sua identifica¢io com os sujeitos veiculados, mas por estar vendo e ter sua
responsabilidade amainada, mais leve, e os problemas mais longinquos.
As imagens decorrentes de discursos cientificos, politicos e institucionais

adquirem leveza, necessariamente. Esta leveza estd na imagem fisica. Por
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mais obscenas que sejam as imagens e cores de uma guerra, sempre serao
mais leves do que o debate sobre a mesma guerra. A imagem das institui-
coes e dos sujeitos envolvidos com a guerra serd decorrente das suas apa-
rigoes (leves) e depoimentos (pesados).

A estratégia mididtica da “organicidade” (exatidao+desordem) refere-
se aum modo peculiar em que as midias organizam e hierarquizam infor-
magoes e imagens, condicionados aos interesses institucionais, politicos e
mercadoldgicos. A seqiiéncia das informagoes e o seu tratamento visual e
sonoro propde uma gramdtica prépria, privilegiada pela intertextualidade.
A comunicagio entre midias e linguagens mostra uma desordem eficaz, do
ponto de vista simbdlico. As opgoes da primeira pdgina, as chamadas para
o programa de debates sao ordenagdes das midias em relagao a determina-
dos fatos. As informagoes geradas pelas instituigdes e sujeitos politicos re-
cebem, nesta instincia, a valoragao de tempo, espaco, hierarquia e trata-
mento estético, que interferird no modo de apreensao e formagao da ima-
gem. Afinal, trata-se de selecionar, incluir e excluir simbolos, palavras, as-
pectos visuais e conceituais. A ordem do mundo ou a ordenagao da realida-
de ¢ algo determinado pelas midias. Como espago privilegiado estd o jor-
nalismo como detentor da verdade e tradutor da realidade. O fato mais
significativo para a sociedade ou para a vida politica do pais nao serd o fato
mais significativo para a midia. Esta ordenagio ¢ indicativa de prioridade
para quem assiste e decodifica as informagdes.

A estratégia da “igualdade” (multiplicidade+unicidade) é a marca da
pretensa neutralidade jornalistica, da abordagem equinime de fatos e sujei-
tos assim como ¢ intrinseco ao discurso da propaganda a idéia de que todos
podem comprar porque produtos e modelos so unificadores. Mas como
na politica, o discurso é de unidade, igualdade, mas a proposta dos insumos
éaratificagio das diferencas. A polifonia, passivel de identificagio no modo
de falar das midias, nos remete & multiplicagao continua de sujeitos, lin-
guagens e formas que misturam conceitos, tempos, espagos € grau de im-

portancia, impossibilitando a apreensio das diferengas. A quantidade,
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diversidade e multiplicidade de informagdes e imagens ¢ muito grande,
chegando ao espectador como fragmentos que terao de ser colados para
que haja uma imagem com unidade minima de compreensio. Mas hd
uma igualdade proposta, na medida em que se mantém os formatos. Se
todos os politicos e partidos sao iguais (unidade), estes serdo identifica-
dos na sua parte menos politica: o estilo, o carisma, a dramatizagio. E
possivel misturar e reunir todos os tipos de informagées. Tudo se mistu-
ra até a colagem mdxima e tudo desaparece, fica igual.

Na estratégia da “totalidade” (consisténcia+fragilidade) reside a idéia
da seriedade, de aprofundamento temdtico. Esta consisténcia (ou a fragili-
dade) é atribuida pelas midias aos sujeitos e instituigoes da politica, confor-
mados a sua autoridade para abordar o tema, a0 espaco e 2 estética propici-
ada pelo préprio tema. Novamente, o aprofundamento da questio, as
grandes reportagens e coberturas, dependerd das vinculages politicas da
empresa e de seus interesses mercadoldgicos. As midias tém a capacidade de
traduzir esteticamente sujeitos e instituigdes e veicular opinides parciais,
reducionistas, com a intensidade como se fossem a totalidade.

Evidentemente, no jornalismo, a informagao adquire consisténcia,
assim como o fragmento discursivo da publicidade parece pretender sin-
tetizar todas as informagdes. A propaganda, por sua vez, tem uma capa-
cidade instantinea de traduzir o comportamento vigente e expde e
comercializa situagoes e imagens, cujos segundos de veiculagio sio sufici-
entes para provocar discussoes A forca e a consisténcia da politica depen-
dem da tradugdo leve e frdgil das midias, assim como a suposta neutrali-
dade das midias ¢ baseada, principalmente, na abordagem das diferentes
midias sobre a temdtica politica. E a politica que delimita os jogos de
poder engendrados pelas midias. E na temdtica politica que sua neutrali-
dade e sua relagio com a sociedade — a opinido puiblica—é por esta balizada,
a partir do debate sobre a verdade.

A estratégia da “moralidade” (ética+cinismo) indica a midia funcio-

nando como arauto de padrdes e comportamentos trabalhados como
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informacio e como propaganda, diretamente vinculados a problemas
politicos como corrupgao, educagio, alimentagao. Se a abordagem se diz
ética, a edi¢do pode ser cinica, dependendo de interesses dos sujeitos pro-
dutores de comunicagio. A ética e o cinismo nio sao explicitados e a
vigéncia é a de uma moral medidtica coletiva, que a todos conforta como
decorrente de um processo “pds-moralista” que “anexou a esfera daquilo
a que se costumava chamar a moral individual, ou seja, o conjunto dos
deveres do homem em relagio a si préprio”, afirma Lipovetsky (1995,
p- 95). A ética individual é colocada como norteadora de qualquer dis-
cussao que tenha implicacoes coletivas e é neste paradoxo que as midias
se movimentam. Os direitos a serem preservados referem-se aos indivi-
duos e nio ao social. Sao misturados os direitos do consumidor com os
deveres de consumir. Uma dentncia ¢ espetacularizada, com todos os
recursos estéticos permitidos, mas o engano — da mesma dentncia — serd
revestido pelo siléncio. Mesmo que a ética seja o unico dispositivo de
reagdo a permissividade da tecnologia, das midias, de todos os processos
politico e econdmicos embutidos na globaliza¢ao, ela nio é atraente e a
ela se sobrepdem a paixdo, o espetdculo, os indices de audiéncia e a
comercializa¢ao. O combate a xenofobia, as desigualdades sociais, a vio-
lagao de direitos infantis, 4 escravidao, depende da informagio verdadei-
ra, mas esta serd delimitada pelos interesses e serd vista na dimensao ade-
quada a projecdo da prépria midia, adequada ao seu tempo, sua estética
e, portanto, reduzindo ou ampliando significativamente o fato.
Importa, substancialmente, o mdximo de controle, num mdximo
de informagoes, para que possam ser aferidos os resultados mais préxi-
mos da imagem desejada. Como exemplo extremo, pode-se citar os aten-
tados terroristas as torres gémeas do World Trade Center e ao Pentdgono,
em 11 de setembro de 2001, nos Estados Unidos, que deslocaram o eixo
politico das relagdes mundiais e do controle da informacio. Consideran-
do as implicagbes deste momento, o pais se defende, conforme noticia

veiculada em 19 de fevereiro de 2002, que “o governo americano cria um
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escritério para profissionalizar prdticas antigas: mentir e manipular”, mais
especificamente, o New York Times revelou que o Pentdgono planeja plantar
informagoes “inclusive falsas”, na imprensa estrangeira, para influenciar a

opinido publica e os governos mundo afora.”'

f) Mas sdo as “mediagbes” o espaco mais préximo do modo politico de
agir, denominagio para diferenciar daqueles espagos apenas tocados pelas
midias. E o espago das varidveis incontroldveis, mantidas pelos outros pode-
res, que ficam atrds do espelho: entidades de classe, a prépria sociedade, o
poder juridico e os profissionais de jornalismo que sdo eticamente aciona-
dos para alterar a pauta. Dois exemplos fundadores desta questao no Brasil
de recente democracia: a “Campanha das Diretas J4!”, em 1984; o movi-
mento “Caras-pintadas” e 0 “Impeachment” de Fernando Collor de Mello,
em 1992, primeiro presidente democrdtico do fin-de-siécle nacional.

As mediacoes sao entendidas como a instincia de formacao de ima-
gens nao atravessada, diretamente, pelas midias. Instincia em que se esta-
belecem outros tipos de relagdes e de comunicagoes, dirigidas pelos indi-
viduos e grupos que negociam, no espago da esfera publica, os fazeres da
politica. Isto adquire relevincia quando, em meio 2 complexa discussio
sobre globaliza¢ao e pés-modernidade, encontra-se o debate ininterrupto
sobre o individuo, o sujeito, a sociedade, ainda entendidos como centros
de mediacio de conceitos e agdes politicas, econdmicas, culturais e
mididticas. Mesmo que, aparentemente, as imagens veiculadas mostrem
a sua total submissao a globalizacdo, a sedugao dos espagos mididticos e 2
fragmentagao da pés-modernidade, ¢ o sujeito que carrega as paixdes
como um poder capaz de quebrar as rotinas, de fazer existir as celebracoes
da vida e da morte. A paixdo ¢ entendida como o dnico capital indes-
trutivel diante do poder de manipulacio dos discursos da politica, da
seducdo dos objetos e da moral mididtica, porque desenha o circulo no
qual se encontram as expressdes da emogio, suscitadas por um aconteci-

mento, a apropriagao das imagens e textos que comprovam a expressao
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dessas paixdes pelas midias (sons, noticias, fotografias) e pela propaganda
e difusdo da expressao que gera mais emogoes. Passado o momento, as
paixdes podem ser recolhidas, porque menos usadas; manipuladas, elas
retornam ao interior do sujeito, intactas, até a préxima provocagao. Da
captura das paixdes dependem os espetdculos, as disputas politicas e a
audiéncia das midias. As paixdes sao entendidas como dispositivo de com-
preensio do espetdculo.

Se a paixdo, como capital, coloca o individuo como sujeito entre
pactos e disputas de poderes da constituigao das imagens, entre midias e
politicas, por sua vez, a politica também deve ser entendida na perspecti-
va de estabelecer relagoes nio dependentes das midias. Utilizando como
exemplo a Prefeitura Municipal de Porto Alegre (PMPA, RS), governa-
da pelo Partido dos Trabalhadores, desde 1989, pode-se defender a hipé-
tese de que a comunicagio ¢ utilizada como estratégia de governabilidade,
como um modo de governar, a tal ponto que em vdrias campanhas elei-
torais, os adversdrios deste Partido trazem a comunicac¢ao como tema de
ataque, associado a controle e investimentos publicos.

A singularidade do sistema montado pela PMPA estd na coordenagio
centralizada da produgio de comunicagio e dos investimentos de todas as
dreas do Governo, através da Coordenadoria de Comunicagio Social. Seu
funcionamento permite entender as diferencas entre midiatizagao e medi-
a¢do na politica, quando se identifica o funcionamento de duas redes,
especificamente, os processos de midiatizagao, encontrados na “Rede de
Comunicagio Publica”, identificada como comunicagio institucional, que
difunde o projeto politico com metas e resultados previsiveis, porquanto
determinada pelo planejamento estratégico de a¢oes e produtos informa-
tivos, jornalisticos, promocionais e de propaganda.

Simultaneamente, sio mantidos processos de mediagio, através da
“Rede de Comunicagdo Direta”, que mantém meios de comunicagio e
relagbes entre governantes, partidos e sociedade, sem intervengao direta

da outra rede, mas que a completa. Sua forga reside no investimento em
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midias préprias e em relagdes diretas entre governantes, politicos e socie-
dade. Dois exemplos: 1°) o funcionamento do principal projeto politico
deste governo, o “Orgamento Participativo” (OP)", que produz campa-
nhas publicitdrias, ndo é noticia nas midias; 2°) s3o os “Projetos Cultu-
rais”’* que, além da participagio na “Rede de Comunicag¢io Publica”,
mobilizam diferentes setores da cidade. Pode-se entender a existéncia destas
duas redes como “Redes Politicas de Comunicagao Compartilhada’”, as
quais contrariam o reducionismo da politica a videopolitica, a transpolitica,
a tecnopolitica ou, no limite, a morte da politica. A experiéncia de Porto
Alegre mostra a politica de esquerda legitimada pela mesma sociedade,
submetida ao discurso sobre o fim da politica e da esquerda e & sedugio
das midias e da sociedade de consumo, também, objeto de um projeto
de comunicagio do governo, cujas redes produzem outros discursos,
outras midias e outras relacoes.

Esse Governo instaura a possibilidade do enfrentamento com o siste-
ma mididtico, sendo que a comunicagao direta, instituida pela democracia
participativa, contribui a0 mesmo tempo para uma posigao menos vulne-
rdvel da sociedade em relagdo 4 informagao manipulada. O “Or¢amento
Participativo”, assim como os “Projetos Culturais” administrados pela Se-
cretaria Municipal de Cultura (SMC), sio referéncias exemplares para a
formagao da imagem fundada mais no fazer politico do que na determina-
¢ao mididtica. No “Orgamento Participativo”, a existéncia da politica é
identificdvel em todo o processo: da elei¢ao dos integrantes a defesa de um
projeto aprovado junto ao Legislativo e a sua conseqiiente publicizagio.
Participar do OP ¢ fazer politica. Nos “Projetos Culturais”, mesmo sendo
decorrentes das estruturas e decisoes do Orcamento Participativo, o acesso
aos espacos e bens culturais, bem como a produ¢io de matéria artistico-
cultural nio estd necessariamente identificada com a politica.

Outro tema a ser estudado, futuramente, entre midiatizagao e medi-
agao, é a relagio direta entre espectador e o espago legislativo da TV Sena-

do, TV Camara, por exemplo. Trata-se de uma recente relagao
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comunicacional da politica, que incidird na formagao da imagem publi-
ca, sem o atravessamento, por completo, da estética mididtica, embora o

suporte midia apareca como determinante.

g) A seqiiéncia de agoes manifestas de “atra¢io, interesse e repercussao” ¢
desejada pelas instituigoes e sujeitos da politica que desencadearam o processo
de formagao da sua imagem. Desejam que este processo de recepgo e difusao
seja capturado pela opinido publica, opinides individuais e coletivas, e seja
ampliado. Nisto reside o poder do individuo que, com suas paixdes,
descomprometidamente ou nao, faz a diferenca na formagao da imagem co-
bigada. Neste momento, s3o acionados os elementos que permitirdo promo-
ver a identificagio entre o puiblico-alvo, a matéria veiculada e a reagio desejada:
voto, participagio, apoio, manifestagao. O lado da recep¢io é o lado da for-
magao da imagem, o lado-de-ld, controlado apenas em parte, & medida em
que os mecanismos de aferi¢io de opinido vao sendo ativados. A recep¢ao de
estimulos politicos serd apenas mais um, no universo de imagens e sedugoes,
no qual estdo imersos os espectadores, ora convocados como consumidores,
ora como eleitores, cidadios, habitantes ou individuos passionais.

Questdes estruturais, como identidade cultural, s3o tao importantes
de serem aferidas quanto as histérias individuais, que receberio ou rejei-
tardo as informagoes e imagens recebidas. Quando convencido, o espec-
tador difundird a informacao e a defenderd. A sua a¢ao estard no voto, na
participa¢io em evento ou no uso do seu corpo como espago publicitd-

. . e A .
rio, decorrente da seguinte seqiiéncia:

IDENTIFICAGCAO > FASCINAGCAO > SEDUCAO > CONVENCIMENTO >
DIFUSAO > AFERICAO

h) “As técnicas de aferi¢ao da imagem”, decorrentes destas etapas,
tém exigido, cada vez mais, a qualifica¢io de pesquisas para que sejam

obtidos indices determinantes da legitimidade, for¢a e vulnerabilidade

‘ miolo comunicag&o e politica.pmd 290 28/07/04, 16:41



da imagem aferida. De modo sistemdtico e com investimentos vultuosos,
s30 avaliados comportamento, postura e repercussio de atitudes, fatos e
comportamentos de instituigoes, de seus dirigentes, de politicos e parti-
dos. As pesquisas foi atribuido o estatuto que as capacita a determinar a
qualidade de um nome, de uma institui¢do, e a influencid-la. Institutos
de pesquisa sio sujeitos ativos da politica e do processo de convencimen-
to para a agdo final: o voto. Por este motivo, hd um debate continuo, de
ordem ético-legal, sobre a publicagio de resultados em periodos eleito-
rais. Diferentes metodologias e perspectivas estatisticas qualificam amos-
tras, opinioes e resultados obtidos em pesquisas qualitativas e quantitati-
vas, além de estudos de repercussdo nas midias e no monitoramento da
opinido e informagoes veiculadas. Os sujeitos politicos tém a sua quali-
dade aferida pela opinido pesquisada e a valoragao obtida junto as midias.

Cada vez mais, as atitudes politicas so justificadas pelo indice
percentual obtido em pesquisa. A pesquisa ¢ argumento convocado em
todos os momentos da politica, mas especialmente em perfodos de ten-
s20 da imagem institucional, por exemplo, na defini¢ao de uma logomarca
para uma prefeitura; na aprovagao de slogan de campanha eleitoral; na
disputa de um lugar como pré-candidato no partido; na avalia¢ao da
aprovagao da populagio sobre o modo de governar. O desempenho dos
governantes ¢ avaliado, normalmente, com questdes cuja resposta de-
pende das informagoes obtidas pelas midias, como noticia e como pro-
paganda. Sao avaliados os servigos, o reconhecimento sobre o partido
que governa, sobre as qualidades (“competente, esfor¢ado, inteligente,
honesto, empreendedor, simpdtico, sério, confidvel, moderno”) e defei-
tos (“radical, incoerente, incompetente, desonesto, nenhum defeito”). A
imagem do governo é apresentada nas opgoes: “competente, democrdti-
ca, inovadora, coerente, autoritdria, tradicional, incompetente”. Sio ava-
liadas as noticias sobre o governo se “retratam a realidade, distorcem a
favor, distorcem contra”, assim como ¢ aferido o conhecimento e avalia-

¢ao do entrevistado sobre as midias e comunicag¢ao do governo.
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Os resultados deste processo sao indicativos do funcionamento de uma
estrutura de produgio e monitoramento, que exige moderna tecnologia e
qualificados especialistas — image makers mantidos — fora dos palcos, mas
polarizando vultuosos investimentos financeiros e politicos. Sao técnicos e
estrategistas que determinam a utilizagio de técnicas de relagoes publicas,
propaganda, jornalismo; de especialistas em som e imagem e tecnologias
eletronicas, digitais e grdficas, para que o melhor texto seja produzido e o

melhor sinal emitido, sem cometer delitos estéticos.

(Des) construcdo da
imagem piiblica

O jogo das imagens publicas é monitorado pela emissao permanen-
te de informagdes, propaganda e objetos institucionais que deverao ser
apropriados pelos espectadores, cujo olhar sobre o espelho determinard
acoes e comportamentos. Cabe a ele decifrar as mdscaras e as suas prépri-
as ilusoes. Todas as informagoes estdo acessiveis, os espelhos se multipli-
cam e o espectador ¢ cobigado, tanto quanto a imagem favordvel.

Quem disputa o poder pretende controlar o modo de ver e o de ser
visto. Educar o olhar para a informagao mais simples ao espetdculo faz
parte dos modos de convencer e mobilizar o espectador. Para este nao hd
uma razio para procurar saber sobre outrem, portanto tem de ser provo-
cado a olhar, a opinar, a votar. A necessidade de ordenar a produgio de
provocagdes, para que possa ser constituida uma imagem, estd na relagao
da nao-necessidade de qualquer sujeito de receber informagoes sobre ou-
tros, quando este nio pertence a seu circulo. O sujeito almejado pela po-
litica é 0 oposto do voyeur. Nao busca capturar imagens. Ao contrdrio, lhe

sao ofertadas imagens e discursos. De acordo com Landa (1988, p. 438)

o poder se relaciona com o olhar de duas

maneiras. Olha, controla, devassa. Mas também, d4 a ver, ¢ olhado. Nos
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dois casos, ora sujeito, ora objeto do olhar, o Poder estd privilegiado na
operagdo de que participa. [...] o Poder obriga os cidadaos a vé-lo. [...]

Algo é exposto que nao podemos nos recusar a ver: o Poder faz-se espetacular.

A “gramdtica da sedu¢do”, trabalhada numa disputa eleitoral, por
exemplo, estd presente no cotidiano da disputa vaidosa porque depende
da potencialidade persuasiva de um discurso para capturar a midia, que o
reproduzird, e para capturar o individuo, que opinard. Para a primeira,
entram em cena as relagdes; para a segunda, a capacidade de atrair o elei-
tor e manté-lo por perto, através do estabelecimento de uma identifica-
¢do discursiva e passional minima, apreendida na comparagao entre ven-
cedores e perdedores, identificdveis nas midias.

Em periodos eleitorais, momento limitrofe da politica, pensar a campa-
nhassignifica arrastar conceitos e imagens, conquistados como campanha elei-
toral, quando o marketing se faz presente. Tudo depende do conceito da
campanha, o qual serd tornado visivel para seduzir, para convencer, através de
slogans, marcas visuais, eventos, material publicitdrio e informativo, ocupa-
¢ao de espagos na midia, discursos, comunicagoes diretas, sustentados por
uma complexa e cara estrutura que abrange assessorias de imprensa, propa-
ganda, assessoria pessoal, comunica¢ao visual, grdfica, eletronica, digital.

Contribuem para a constitui¢ao de imagens do sujeito politico ind-
meros fatores de ordem discursiva que, combinados individualmente, qua-
lificam a institui¢ao, negativa ou positivamente. Esta ordem, que pode ser
denominada de rede discursiva, significa dizer que o modo de expressao da
institui¢io depende de dois tipos de limitagdes: de producio, referente as
condigoes e restrigdes para gerar o discurso de identidade; e as limitagoes de
reconhecimento, dependentes da leitura e da assimilagao do discurso. To-
das as pegas, informagoes e campanhas emitidas pelos sujeito politicos s3o
dirigidas & mesma sociedade de telespectadores, consumidores, usudrios e
eleitores, que tém intimidade com a estética publicitdria. Nao existe uma

estética adequada e restrita as caracteristicas de um campo. Existem, sim,
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caracteristicas gerais impostas, didria e macicamente, pelos meios de comu-
nicagao, as midias. Estas podem ser utilizadas por organizagoes e campa-
nhas a partir de defini¢oes estratégicas vinculadas a especificidade e ao en-
tendimento da institui¢ao, da campanha, do servigo, do problema. Este é
um processo irreversivel e estrategicamente necessdrio.

Os sujeitos politicos dependem da imagem publica e as informagoes
que a constituirdo estao vinculadas & demarcagio das diferencas, das qualida-
des do sujeito politico em relagio aos outros. Poderd ser préxima a imagem
desejada quando forem acionados os especialistas e técnicas de produgio e
circulagio de mensagens estratégicas sobre seu projeto e seu estilo. Poderd ser
uma imagem distante da desejada quando as referéncias ao projeto e ao estilo
sao produzidas em outros lugares, em “redes de circulagio de imagens”, onde
adisputa é permanente. Neste sentido, a imagem formada sobre uma insti-
tuigdo ou sujeito politico é um processo continuo e alternado de construgoes

e desconstrugoes, conforme mostra o diagrama a seguir.

A IMAGEM E UMA (DES) CONSTRUGAO

APREENSAO

GERACAO
DE SINAIS
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A fabricagdo de conceitos e imagens é um processo racional e emoci-
onal dindmico, aberto 2 inclusio e exclusio de informagdes que sdo assi-
miladas como realidade pelos espectadores. Sejam as imagens geradas
pelo comportamento institucional, pelas marcas estéticas, personalizadas
pelo estilo, materializadas por diferentes suportes, é do olhar do especta-
dor que sujeitos e institui¢des dependem para a formagio de imagem e
publicagio de resultados.

De acordo com Castells (2000, p. 377), “os pesquisadores e os forma-
dores de imagem tornaram-se atores politicos fundamentais capazes de
criar e destruir presidentes, senadores, congressistas e governadores por uma
combinagio entre tecnologia de informagao, ‘midialogia’, habilidade poli-
tica e uma boa dose de atrevimento”. Quanto maior a articulagao e a auto-
nomia das marcas, dos sinais conceituais e simbdélicos emitidos pelo sujeito
politico, maior a possibilidade de os individuos reunirem e decodificarem
as informagdes e de entenderem o proponente da imagem para, entao,
formularem uma opinido decorrente da credibilidade provocada.

Através dos diferentes rituais jornalisticos e publicitdrios, que man-
terdo o funcionamento do espetdculo politico, os poderes participam e
retiram partes, sinais, momentos e contatos que fortalecerdo sua ima-
gem. Demonstram a sua importincia em relagao a existéncia do espetd-
culo. E onde se encontram os poderes, através do,s rituais mididticos e da
comercializagio dos espetdculos. Na relagao midia e politica, o aspecto
diferenciador é o tempo. O tempo das midias é pré-determinado, de-
pendendo do fato como meta-acontecimento para mudar estas regras.
Ao contrdrio, a politica exercita seu tempo a partir dos fatos.

Trabalhar com a imagem significa manter estratégias ativas de comu-
nicagao dirigidas a veiculagio de informagdes e 2 ocupagio de espagos, a
partir da dimensio profissional da comunicagao: jornalismo, propagan-
da, relagoes publicas e a ocupagio de meios gréficos, eletrénicos e digi-
tais. Exige-se profissionais e técnicas provenientes do jornalismo. A “pro-

du¢io controlada de visibilidade” tem de ser estrategicamente pensada,
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quanto a seu cardter informacional, publicitdrio, promocional. Dar visi-
bilidade a uma idéia, sujeito ou institui¢ao, significa provocar reagoes.
Significa estimular a imaginag¢io em busca de outros cédigos de confron-
to ou adesao. A midiatizagio é o processo ubiquo privilegiado de atribui-
¢ao de poder, através da visibilidade e ocultamento de fatos, sujeitos e
instituigoes, através de dispositivos da linguagem, da ordenagao do tem-
po e espaco, de reproducio e representacio da realidade, de controles
estéticos sobre a verdade. E este poder ao qual é dado o estatuto de domi-
nagao sobre tudo e todos.

A necessidade de ordenar a produgio de provocagoes, para que possa
ser constituida uma imagem, estd na relagio da nao-necessidade de qual-
quer sujeito de receber informagdes sobre outros, quando estes nao per-
tencem a seu circulo.

Trabalhar com a imagem publica significa entender que a sua cons-
trucio se d4 na mesma proporgio de sua desconstrugio: se os sinais emi-
tidos por sujeitos, institui¢des politicas e midias em disputa de poder,
com as implicagdes indispensdveis a este processo.

Na era da globaliza¢ao, da reordenagio politico-geografica do mun-
do e do redimensionamento do poder, para além do controle das nagoes,
0 conceito positivo torna-se o capital mais importante que permitird aos
sujeitos e institui¢des de todas as dreas o acesso e a negociagao aos capitais
politicos e econémicos. Este conceito é formado por diferentes imagens
complementares, ou opostas entre si, cujo resultado final é positivo. Na
verdade, s3o imagens em busca de uma totalizagao para um conceito
mais perene, diretamente relacionado a dois aspectos fundamentais da
politica contemporinea: a sua {intima relagio com o espago mididtico e a
produgio e a participagao em espetdculos.

A cobiga por uma imagem publica favordvel sintetiza 0 movimento
da politica contemporanea, que faz da sua medigao indicador de qualida-
de, credibilidade, nas disputas de manutengio e conquista de poder. Tra-

ta-se de uma politica sobre a visibilidade programada para mostrar as
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partes possiveis e produzir opinides e esconder as outras. A credibilidade
da politica estd diretamente associada a credibilidade da midia, mas nao
existe sem as mediagoes engendradas no seu préprio campo. Instituigoes
e sujeitos politicos desejam ser adotados e defendidos pelas midias para

que assim possam capturar as opinioes.

Depois de tudo, ficam aqui fragmentos do texto de Octdvio Paz

para que a discussao permanega:

a imagem faz com que as palavras
percam sua mobilidade e intermutabilidade [...] imagem reconcilia os
contrdrios, mas essa reconciliagio nio pode ser explicada pelas palavras
— exceto pelas da imagem, que j4 deixaram de sé-lo. Assim a imagem ¢
um recurso desesperado contra o siléncio que nos invade cada vez que
tentamos exprimir a terrivel experiéncia que nos rodeia e de nds mes-
mos. [...] Mais aquém da imagem, jaz o mundo do idioma, das expli-
cagoes e da histéria. Mais além, abrem-se as portas do real: significa-
¢ao e nao-significagio, tornam-se termos equivalentes. Tal ¢ o sentido

tltimo da imagem: ela mesma (1982, p.135).

Notas

I Este trabalho inclui, livremente, referéncias e conceitos desenvolvidos

em outros trabalhos da autora sobre o tema, citados nas Referéncias.
2 V. referéncias bibliograficas completas.
> Municipio do interior do Rio Grande do Sul (Brasil).

4 Boaventura Santos ressalta duas diferencas fundamentais entre a uti-
lizagao de espelhos pelos individuos e o pela sociedade, entendendo os
espelhos da sociedade como sendo “conjuntos de institui¢oes
normatividades, ideologias que estabelecem correspondéncias e hie-
rarquias entre campos infinitamente vastos de prédticas sociais. [...] A
ciéncia, o direito, a educagdo, a informagio, a religido e a tradi¢ao estdao

entre os mais importantes espelhos das sociedades contemporaneas.
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O que eles reflectem ¢ o que as sociedades sdo. Por detrds ou para além
deles nao hd nada”. A segunda diferenca dos espelhos sociais reside no
fato de que “sao eles préprios processos sociais, tém vida prépria e as
contingéncias dessa vida podem alterar profundamente a sua funcio-
nalidade enquanto espelhos [...] Quanto maior ¢ o uso de um dado
espelho e quanto mais importante ¢ esse uso, maior ¢ a probabilidade
de que ele adquira vida prépria. Quando isto acontece, em vez de a
sociedade se ver reflectida no espelho, é o espelho a pretender que a
sociedade o reflicta. De objecto do olhar, passa a ser, ele préprio, olhar.
Um olhar imperial e imperscrutdvel porque, se por um lado, a socieda-
de se deixa reconhecer nele, por outro nao entende sequer o que o
espelho pretende reconhecer nela. E como se o espelho passasse de
objecto trivial a enigmdtico super-sujeito, de espelho passasse a estd-
tua. Perante a estdtua, a sociedade pode, quando muito, imaginar-se
como foi, ou pelo contrdrio, como nunca foi. Deixa, no entanto, de ver
nela uma imagem credivel do que imagina ser quando olha. A actuali-
dade do olhar deixa de corresponder  actualidade da imagem. Quan-
do isto acontece, a sociedade entra numa crise que podemos designar
como crise da consciéncia especular: de um lado, o olhar da sociedade
a beira do terror de ndo ver reflectida nenhuma imagem que reconhega
como sua; do outro lado, o olhar monumental, tdo fixo quanto opaco,
do espelho tornado estdtua que parece atrair o olhar da sociedade, nio

para que este veja, mas para que seja vigiado.” (2000)

> O autor afirma: “Quando um individuo desempenha um papel impli-
citamente, solicita de seus observadores que levem a sério a impressao
sustentada perante eles. Pede-lhes para acreditarem que o personagem
que véem no momento possui os atributos que aparenta possuir, que o
papel que representa terd as conseqiiéncias implicitamente pretendidas
por ele e que, de um modo geral, as coisas s@o o que parecem ser”.

¢ De dois em dois anos, o Brasil participa do processo eleitoral,
alternadamente, votando para Presidéncia da Republica, Governo dos
Estados, Senado, Camara Federal e Assembléia Legislativa e, dois anos

depois, para as Prefeituras e Camaras Municipais.
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7 Diagnéstico de Midia: repetem-se priticas que jd4 conhecemos de
outras campanhas, tais como a desqualifica¢io do Lula, ocultamento e
nio divulgagdo das propostas do PT, as fotos desajeitadas do Lula etc.
Vou me concentrar naquilo que eu acho diferente nesta campanha. A
base de nossa desvantagem estd no fato de que pela primeira vez temos
do outro lado, nio apenas um adversdrio, mas todo um elenco de
ministros. A outra particularidade ¢ de que todos agem na certeza de
que Fernando Henrique Cardoso jd estd reeleito. Outros aspectos: 1.
os colunistas, em geral, estio sendo mais isentos, vdrios deles bem
criticos a0 FHC. Minha impressio ¢ de que agem assim porque tém
como certo que FHC vai ganhar e que logo em seguida vird o arrocho,
se nao coisa pior. Nestas condig¢des, privilegiam resguardar sua
credibilidade. Também sio mais independentes hoje, trabalham em
casa, e tém maior formagio do que a massa do reportariado; 2. Algu-
mas reportagens isoladas dos jornais também tém sido bem criticas ao
governo, mas sem vincular as criticas a uma outra opgio eleitoral; 3.
As principais e mais sistemdticas agressdes ao Lula originam-se da re-
vista Veja, TV Globo e aos dois didrios de Sao Paulo, Folha e Estado.
Veja faz hoje, no jornalismo escrito, o papel da TV Globo na midia
eletronica: pretendem defender interesses da classe média, mas agem
para impor, a todo custo “o consenso de Washington”. A diferenca ¢
que Veja usa a falsidade e a difamagio, a TV Globo age mais bloquean-
do o acesso a Lula. O Estado de Sao Paulo faz simplesmente o que
sempre fez. A Folha estd diferente: demonstra mais vontade de provo-
car o PT e fazer molecagens do que nas campanhas anteriores. Os
mecanismo ativos mais freqiientes desta vez sio: grande pressao sobre
a personalidade de Lula; manchetes distorcidas, irdnicas ou insultantes;
fotos desagraddveis de Lula [...]; B. A Gazeta Mercantil cobre a cam-
panha dando como certa a vitéria de FHC [...] C. Jornais cariocas t¢ém

sido em geral mais honestos e objetivos.
O que fazer:

A. Lembrar e enfatizar as qualidades de Lula. Qual sua maior qualida-

de? E a sua capacidade de liderar tanto o campo popular quanto os
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setores populares. Modos de fazer isto: 1. Trazer os quadros intelectu-
ais e ativistas importantes aos atos formais de apresenta¢io dos temas
do programa por Lula, em especial na TV. Delegar a eles a tarefa de

detalhar o programa [...]

B. Manifesto de intelectuais respeitdveis em seus respectivos campos a
favor do programa; talvez manifestos de setores especificos para partes
especificas do programa (sadde, educagio ...) (KUCINSKY, 2000,
p. 53-58).

8 Recomenda-se a leitura de Daniel Herz (2001).

? No referido artigo, o autor afirma que “as seis redes privadas comer-
ciais de televisao aberta hegemonizam 667 veiculos de comunicagao —
entre emissoras de TV, rddio e jornais — em todo o Brasil. Estas redes
constituem o centro nervoso de um sistema que torna o mercado bra-
sileiro virtualmente impermedvel a concorréncia. Além de 249 emis-
soras de TV que integram as redes nacionais, os 139 grupos regionais
afiliados as redes aglutinam 46 jornais, 10 emissoras de TV UHE, 109
emissoras de rddio AM, 155 emissoras FM e 2 emissoras em Onda
Tropical. Os grupos cabega-de-rede, que geram a programagio das
redes nacionais, controlam diretamente 45 emissoras de TV VHF e 5
UHE 13 emissoras AM e 29 FM e 4 jornais.

As relagdes entre os grupos cabega-de-rede e os grupos regionais afili-
ados ndo estdo sujeitas a politicas publicas e expressam, pura e sim-
plesmente, a linguagem da forca. E necessdrio submeter-se s imposi-
coes das redes para receber o direito de distribuir regionalmente suas
programagoes. Os grupos regionais que compdem este sistema — 0s
maiores e mais fortes de cada regido — apesar de tudo, nio pensam em
libertar-se, no mdximo, aspiram em afiliar-se a uma rede mais forte e
com um programag¢ao de maior audiéncia. No topo, como prémio
méximo, estd a distribui¢ao da programagio da rede Globo. Nao bas-
ta, porém, apenas querer ser afiliado das redes. E preciso ser escolhido.
Também ndo ¢ suficiente exibir competéncia empresarial. Os senhores

da midia preferem grupos articulados com os esquemas regionais de

300 28/07/04, 16:41



poder. Foi assim que ingressaram no seleto rol de afiliados da Globo a
familia Anténio Carlos Magalhaes, na Bahia; a familia Alves, no Rio
Grande do Norte; a familia Albano Franco, em Sergipe, a familia Sarney,

no Maranhio, e assim por diante.
10 Revisa Veja: Edigao 1726, Ano 34, n. 45,14/11/2001. p. 36-46.

1 Os truques: “1. Roseana sempre aparece em movimento, em carros,
avides e trens para parecer mais dinimica; 2. E quase sempre apresen-
tada como Roseana, sem sobrenome; 3. Homens falam sobre ela para
que o programa nio parega muito feminista; 4. Sua imagem ao lado de
Ulisses Guimaraes ¢ mais longa que a do pai, José Sarney, que deixou
a presidéncia com alto indice de reprovagio popular; 5. E mostrada
como cosmopolita [...] e ndo como maranhense; 6. Poupa criticas a
Fernando Henrique Cardoso. Diz que o préximo governo deve ser ape-
nas de “corre¢ao” das faltas do primeiro, como o caso de seguranga
publica” (VEJA, Ulysses, 2001).

12 As estratégias hibridas da comunicagao foram constituidas a partir
de Italo Calvino (1990) que elegeu, como valores genuinos, a visibili-
dade, leveza, rapidez, exatidido, multiplicidade e a consisténcia, para de-
monstrar a superioridade da literatura e resistir & “perniciosa interven-
¢a0” das midias. Devido a sua riqueza semantica e a amplitude do seu
sentido, estas categorias foram maculadas, para formarem as estratégias
hibridas da comunicacdo. Aos “termos calvinos” foram acrescidos os con-
ceitos ética e cinismo para que fosse possivel completar a estrutura de
hibridac¢do medidtica, como um roteiro & compreensio das gramdticas e

estéticas mididticas.

13 A revista Carta Capital (2002) complementa a informagio esclare-
cendo que “O departamento encarregado da desinformagdo tem um
nome anddino: Office of Stratregic Influence. Trata-se, como o NYT
preferiu ndo lembrar, de uma versio ampliada do Office for Public
Diplomacy, do Departamento de Estado, na década de 80, que se de-
dicava a plantar noticias falsas ou distorcidas, na imprensa norte-ame-

ricana, para criar apoio popular. A guerra suja “contras” vs. “sandinistas’”.
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14 Gistema legal de decisdo sobre obras da cidade, integrado por cida-
daos vinculados a 16 regides, cujas reunides e conselhos determinam

os investimentos do Executivo e do Legislativo, anualmente.

15 Sistema de Descentralizagio da Cultura com abrangéncia em todas
as dreas do OP e com atividades permanentes de acesso, producao e

difusio, desde oficinas de carnaval a eventos internacionais.

16 A respeito, ver Weber (2000 b).
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Introducdo

O marketing politico ¢ uma polémica
que estd na ordem do dia dentro do amplo debate do campo de estudos de
comunica¢o e politica e, mais que nunca, ¢ também um assunto ampla-
mente comentado na sociedade. Nos EUA, parece consensual admitir que
foi Eisenhower (em 1952) quem primeiro se elegeu presidente usando o
marketing politico e eleitoral. No Brasil, o uso destas técnicas tem crescido
desde a década de 80, com o retorno das elei¢oes diretas para governador e

especialmente a partir da campanha presidencial de 1989.

O maior inimigo
do candidato é o
politico?

A idéia de que o uso das ferramentas do marketing politico (como a
propaganda, as pesquisas, o planejamento estratégico e aadministragao da
demanda) estd se tornando indispensdvel para as forgas politicas competiti-
vas, especialmente em elei¢oes majoritdrias, é a cada dia aceita mais ampla-
mente. A polémica maior estd nos riscos que trazem para a despolitizagio
da politica e para a democracia. Mas a opinido sobre um marketing
despolitizado nio é vista somente de modo negativo. H4 os que defendem
esta caracteristica como um valor positivo. Comecemos por aqui.

Cid Pacheco considera que o marketing politico ainda é “cercado de
desinformagdo e controvérsia quanto a sua natureza e abrangéncia’
(PACHECO, 1994). Segundo ele, por ser uma atividade ainda relativa-
mente recente no campo da politica. Para seu entendimento, antes de tudo

¢ necessdrio fazer a diferenga entre o marketing politico e o eleitoral. Este
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autor considera que o marketing eleitoral ¢ um fato nao-politico que se
tornou um dos fatos politicos mais relevantes da politica contemporanea.
Isto porque o marketingvem de fora da politica e diz respeito ao mercado.
Surge do mercado para o mercado. Mas, sua presenga na politica nao deve
ser vista como estranha a0 mundo contemporineo. Da mesma forma que
o marketing foi uma necessidade para os mercados complexos da socieda-
de de consumo de massas, tornou-se necessdrio para a atuagao politica em
eleitorados massivos, como os das atuais democracias liberais. “F. assim que
o0 marketing se associa a politica: para atender a uma necessidade histérico-
social. A chamado, nio por intromissio” (PACHECO, 1994).

Este autor afirma ainda que o marketing é apenas

uma arte de ajustamento do sujeito/
produto ao meio ambiente. Gosto da analogia com o surfista que parece
dominar as ondas. Na realidade, ele apenas ajusta-se, em plena
harmonia e intera¢ao, as forcas do oceano. Oceano e Mercado sio
poderosos demais para serem dominados pela fragilidade relativa do
individuo, a quem cabe, isto sim, integrar-se inteligentemente ao
sistema das forgas ambientais, tio mais poderosas do que as suas — ¢
usd-las a seu favor (PACHECO, 1994).

Ele considera que o conceito de marketing politico é controverso, prin-
cipalmente entre os especialistas, mas que o de marketing eleitoral é indis-
cutivel: “Voto é marketing, o resto é politica”, devendo seguir a légica do
marketing origindrio do mercado, onde o primado seria do consumidor.
No caso das elei¢coes, tudo comecaria e acabaria com o eleitor. Assim, o
campo eleitoral se assemelharia mais ao mercado e a propaganda eleitoral
seguiria as mesmas regras da propaganda de qualquer mercadoria: “o candi-
dato —enquanto objeto eleitoral — é um ‘produto’ e a elei¢io é uma ‘venda’
—ambos, obviamente, entre aspas: estamos no campo das metdforas. Sob
tal enfoque, ninguém melhor do que os profissionais de marketing e pro-

paganda para entender e operar tal processo” (PACHECO, 1994).
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Como conseqiiéncia, “o maior inimigo do candidato ¢ o politico”
(PACHECO, 1994), frase que, segundo este autor, é uma caricatura que
guarda tragos fundamentais de veracidade. Portanto, “no mundo de hoje,
tornou-se improvével o sucesso numa elei¢io apenas por meios pura-
mente politicos, sem contribui¢io substancial das técnicas de marketing”
(PACHECO, 1994).

O maior inimigo
da politica é o
marketing?

A publica¢ao dos livros dos marqueteiros Duda Mendonga (2001) e
Chico Santa Rita (2001) criou polémica, principalmente entre jornalis-
tas e publicitdrios. Mdrio Sérgio Conti (2001) foi a guerra e afirmou que

os livros sao

chatos, mas tém interesse sociolé-
gico. Sdo demonstragdes da despolitizagao da politica brasileira [...]
Santa Rita ¢ explicito na condenagio dos politicos. Eles ‘tomam de-
cisdes no impulso, sdo auto-suficientes, primdrios, ainda nio perce-
beram como podem ser ajudados pelo instrumental que o marketing
politico lhes traz’. [...] Duda Mendonga, 56, escreve no livro Casos
& Coisas que ‘uma campanha é uma guerra, no sentido metaférico
da palavra. Com exército, estratégias, bombas, vitérias, derrotas, so-
frimentos’. Chico Santa Rita, 62, ¢ belicista jd no titulo de seu Bata-
lhas Eleitorais. No primeiro pardgrafo, explica: ‘Eleigao ¢ guerra. De
vida ou morte. De exterminio. Muitas vezes vale-tudo, guerra suja.
Alids, como em todas as guerras [...] Supondo que campanhas eleito-
rais sejam de fato guerras, Duda Mendonga e Santa Rita exercem
nelas a fun¢io de mercendrios. Marqueteiros politicos, em troca de
dinheiro eles defenderam, defendem e defenderiao qualquer politica,
qualquer candidato (CONTI, 2001).
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Marcelo Coelho (2002) também critica Mendonca e, com ele, Lula,

afirmando que para o marqueteiro

a Unica coisa imprescindivel é o pré-
prio marqueteiro, e o tnico valor a ser preservado ¢ a imagem de cada
um. Isso vale para o préprio autor. Por que Duda se separou de Maluf?
Ele explica. Diz que, trabalhando para Maluf, era obrigado muitas vezes
a assumir um papel de porta-voz do candidato. ‘E 14 ia eu para a briga
de novo, defendendo o Maluf e, claro, atrelando minha imagem a dele.
Isto ndo era bom. Comegava a restringir o meu mercado’. Tudo assim
fica reduzido a uma questdo de imagem e de mercado. A esta altura, jd
nao sei se é Duda Mendonga quem trabalha para Lula ou se ¢ Lula

quem trabalha para Duda Mendonga. Eles que se entendam.

Santa Rita (2002), que fez a campanha do conservador Romeu Tuma

(PFL de Sao Paulo) para o senado, respondeu afirmando que defende a

politizagao do marketing e que

condenar a atividade levianamente me
cheira a patrulhamento, macartismo abomindvel. Mas a histdria ¢ assim
mesmo: qualquer movimento evolutivo defronta-se sempre com os
contrdrios. Isso lembra as discussdes académicas do inicio do século
passado, quando a publicidade comecou a mexer com hdbitos de
consumo e os conservadores se perguntavam se era vdlido e licito influir
na decisio de compra de uma pessoa. Lembra também as discussoes
académicas do meio do século, surpreendidas com o desenvolvimento
da televisdo, quando essa ‘mdquina diabdlica’ ia acabar com o teatro,
com o cinema e até mesmo com a literatura. Coisas da pré-histéria das

comunicagoes... vade retro!

E a questdo continuou com a interven¢io de Chico Malfitani, um

marqueteiro que j4 fez campanhas para o PT e contra o PT, afirmando
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que passou a refletir sobre o assunto, pols a mentira tomou conta do
marketing, criminosamente. “Os marqueteiros estao ajudando a radicalizar
a idéia de que todos os politicos sao iguais. Porque as campanhas sao as
mesmas, tudo Big Mac, globalizaram tudo”. Afastado de campanhas do
PT por ter sido considerado despolitizante, agora rebate: “O Duda Men-
donga é que ¢ ‘politizante’? Eu falava hd 15 anos atrds que forma ¢ dife-
rente de conteddo e era atacado no PT. Agora o Duda Mendonga, que
ajudou a aumentar os preconceitos contra o partido em Sao Paulo, fala e
eles acham genial” (MALFITANI, 2002).

Diante do exposto acima, perguntamos: o marketing politico é um ins-
trumento necessrio e eficaz na politica contemporinea? E um caminho sem
volta para a politica apolitica? E possivel usar as técnicas do marketing politico
fora da légica de mercado do marketing empresarial? E possivel usar estas
técnicas sem despolitizar o eleitorado? No uso das técnicas de marketing,
quem deve dirigir uma campanha, o politico ou 0 marqueteiro? E a esquer-
da, pode usar as técnicas de marketing com uma légica diferente da dos poli-
ticos conservadores? Estas s30 as questoes que procuramos desenvolver neste
texto, apresentando diversas concepeoes a respeito do marketing politico e
eleitoral. Mas, para melhor compreendé-lo, comegamos com os conceitos

do marketing empresarial e do marketing de organizagdes ou institucional.

Partindo dos
conceitos do
marketing
empresarial

N30 s6 os conceitos de s politico e eleitoral s2o polémicos: o préprio
conceito de marketing nao escapa as dificuldades. Vejamos algumas idéi-
as a este respeito.

Segundo Camacho (1983), “o termo marketing, em seu sentido origi-

nal, determina as relagdes comerciais de uma instituicao com sua clientela.
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Ele poderia ser também chamado de comercializa¢io”. J4 no sentido atu-
al do termo, o marketing se desenvolve entre as décadas de 20 e 50,
dependendo da perspectiva dos autores. Apesar de jd existirem cursos de
marketing em Universidades dos EUA desde 1910 (GRACIOSO, 1982),
ainda se tratava do marketing voltado para o produto e posteriormente
para o prego. O marketing “voltado para o cliente” — considerado pela
maioria dos autores como o marketing mais moderno — se desenvolve
especialmente a partir da Segunda Guerra Mundial, para responder 2 com-
plexidade cada vez maior do capitalismo, da expansao das empresas, de
suas dreas de atuagdo e da concorréncia. Esses fatores passaram a exigir
formas mais complexas e sofisticadas de distribui¢io e levaram a uma
tendéncia de deslocamento da énfase da preocupagao das empresas com a
produgio, para o processo de vendas. Enquanto, tradicionalmente, o prego
era o fator fundamental e quase exclusivo para a venda dos bens de con-
sumo de massa e para a melhor colocagao de uma mercadoria diante da
concorréncia, aamplia¢io dos mercados trouxe novas dificuldades e no-
vas exigéncias para o atendimento da demanda. Para Gracioso (1982),
“pouco a pouco, tomava forma o conceito bdsico de marketing moder-
no: produz-se aquilo que os consumidores desejam”.

Assim, desenvolve-se o marketing moderno que, para o Comité de
Defini¢oes da American Marketing Association, é “o desempenho de ativi-
dades da empresa que se relacionam com o fluxo de bens e servigos, do
produtor para o consumidor ou usudrio” (SIMONSEN JUNIOR, 1970).

O marketing para
atender o consumidor

O marketing passa entao a se orientar por trés pontos bdsicos:

a) primeiro, a produg¢io de bens e servigos deve ser voltada para o

consumidor. Isto significa identificar e satisfazer seus desejos e necessidades
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d f « » <« » . .
aforma ‘como, onde, quando” e “pelo preco” que o consumidor aceite
pagar. Nunca deixar de considerar que o verdadeiro determinante das

vendas e dos lucros é o consumidor;

b) segundo, deve haver uma integra¢ao das mais diversas atividades
da empresa, pois ¢ preciso articular os trés fatores bdsicos tradicionais
(produgio, vendas e administragao). Porém, partindo do planejamento e
indo até o controle, portanto comegando antes da produgio e indo além
das vendas. Ademais, nio basta dirigir os fatores controldveis: ¢ preciso
prever o comportamento de fatores incontroldveis, ou seja, externos a

empresa. Tudo isso leva a que o marketing seja entendido como um mix;

¢) o terceiro ponto € o lucro, ou melhor, a obtengao do lucro étimo
a longo prazo. Lucro 6timo nao ¢ sinénimo de lucro mdximo, nem
muito menos de imediatismo. Lucro 6timo é o que permite um cresci-
mento equilibrado da empresa, sem provocar crises que possam se abater
sobre ela. Por exemplo, a queda de qualidade para obtengao de melhor
preco pode resultar negativamente. Ou, ent3o, um lucro menor no curto
prazo pode facilitar a penetragao da mercadoria ou da marca no mercado

e ampliar os lucros a médio e longo prazos.

Mas o conceito e os limites da agao do marketing continuam polé-
micos. O “Diciondrio de Termos de Marketing” (MOREIRA, PASQUALE
E DUBNER, 1996), por exemplo, traz 4 defini¢des para o verbete
marketing, onde o mesmo ¢ classificado ora como “conjunto de ativida-
des”, ora como “técnica’, ora como “processo”, “arte”, “ciéncia”, “filoso-
fia” “desempenho de atividades”, “fun¢io”. Além disso, este diciondrio
apresenta ainda outros 34 verbetes com subdivisdes do termo. Vejamos
entdo o que dizem outros autores.

Philip Kotler, um dos maiores especialistas do marketing, comega

assim a sua definicao:
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O marketing ¢ a fungao dentro de
uma empresa que identifica as necessidades ¢ os desejos do consumi-
dor, determina quais os mercados-alvo que a organizagio pode servir
melhor e planeja produtos, servigos e programas adequados a esses
mercados. No entanto, o marketing é muito mais do que uma fungio
isolada — ¢ uma filosofia que orienta toda a organizagdo. A meta do
marketing é satisfazer o cliente de forma lucrativa, criando relagao de
valor com clientes importantes (KOTLER E ARMSTRONG, 1999).

Raimar Richers (1985), um autor brasileiro que desenvolveu a “Te-
oria dos 4 As”, diz que as finalidades bésicas do marketing sao detectar e
ocupar espagos abertos. Para que isso ocorra satisfatoriamente, existem as
4 fun¢des do marketing: “andlise” (investigagao para compreender as for-
cas do mercado); “adaptagdo” (ajustamento da oferta da empresa as forgas
externas); Ativa¢ao (medidas para fazer o produto chegar ao mercado,
entre elas a propaganda); “avalia¢io” (investiga¢io e interpretagio dos re-
sultados — preparando-se para o futuro). Sendo que estas 4 fungoes de-
vem girar em torno dos objetivos gerais da empresa. Portanto, a propa-
ganda é apenas uma parte do “composto” ou “mix de marketing”.

Existem alguns conceitos-chave que precisam ser melhor entendi-
dos. Sao eles: necessidades, desejos, demandas, produtos, valor, satisfa-
¢do, qualidade, troca, transagdes, relacionamento e mercado.

O primeiro conceito bdsico do marketing é o das “necessidades” huma-
nas bdsicas, as quais no sdo criadas pelos profissionais de marketing. Quando
uma necessidade nao é satisfeita, as pessoas procuram uma maneira de redu-
zi-la ou satisfazé-la. “Desejos” sao as necessidades humanas moldadas pela
cultura e individualidade. A depender da realidade, as necessidades se mani-
festam através de desejos diferentes. J4 as “demandas”, sao desejos que podem
ser atendidos (ou comprados), pois os desejos sao ilimitados e os recursos
para atendé-los tém limites. Mas, para o marketing, as “transagoes” nao de-
vem ser passageiras. O fundamental é construir um “relacionamento”, ou

seja, uma rela¢ao de longo prazo para transagoes mais lucrativas.

‘ miolo comunicagéo e politica.pmd 317 28/07/04, 16:41



Portanto, “mercado” s3o compradores reais e potenciais de um produ-
to que tém necessidades e desejos que podem ser “satisfeitos por qualidades
e valores através de uma troca”, transa¢io e, preferencialmente, um relacio-
namento. Mas, como vimos, entre desejos e demandas, existe uma dife-
renga, pois os desejos sao ilimitados e os recursos sao limitados. Ou seja, a
producio pode crescer e os desejos diminufrem ou se modificarem.

Para resolver este problema, existe a fun¢io da “administragao” de

marketing.

Em certas ocasides, pode haver
demanda adequada, demanda irregular, demanda em excesso, ou até
mesmo nio haver demanda alguma, e a administragao de marketing
deve encontrar formas de lidar com esses diferentes tipos de demanda.
Administragdo de marketing preocupa-se nio apenas em descobrir e
ampliar a demanda como também em mudd-la ou até mesmo reduzi-
la (KOTLER e ARMSTRONG, 1999).

Portanto, administra¢ao de marketing é administra¢ao de demanda,
ou seja, administragio dos consumidores. E, para que haja administragio

de demanda, ¢ necessdrio um planejamento estratégico da empresa.

O marketing para
administrar o
consumidor

O pressuposto é claro: para que haja troca sio necessdrias pelo menos
duas partes, “mas para que haja administragio de marketing basta que
uma das partes de uma troca em potencial defina seus objetivos e os
meios para obter as respostas desejadas das outras partes”.

Isto conduz a oito estados diferentes de demanda e tarefas especificas

de marketing para cada um deles (vejam que a organiza¢ao também tem
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seus préprios “desejos”, que podem nao coincidir com aqueles do “merca-
do™). O marketing “de conversao” se aplica, quando hd uma demanda
negativa, ou s¢ja, quando a maioria do mercado potencial rejeita o produ-
to. O “marketing de estimulo” se aplica a produtos que existem em quan-
tidade, mas nao hd demanda alguma. O mercado ndo ¢ negativo, mas
indiferente e desinteressado. O “marketing de desenvolvimento” ocorre
quando j4 existe uma demanda latente, ou seja, quando existe um mercado
para uma necessidade que ainda nio apareceu na forma de um produto
real. O “marketing de revitalizagao” se dd quando existe uma demanda
declinante. A tarefa é comegar um novo ciclo de vida para o produto, com
novas proposi¢oes que relacionem o produto ao mercado. O “marketing
de sincronizagio” ocorre quando existe uma oscilagao e flutuagio muito
grande na demanda, ficando esta fora dos padroes da oferta. O marketing
“de manutengao” se d4 quando existe uma demanda plena. O marketing
“de redugao” ocorre quando a demanda é bem maior do que o especialista
de marketing se sente capaz ou motivado para atendé-la. O marketing “de
eliminagao” ocorre quando a demanda é considerada indesejada, do ponto
de vista do consumidor, do publico ou do fornecedor.

Francisco Gracioso, na sua obra de referéncia Mczr/eetz'ng, uma expe-
riéncia brasileira, também destaca que a demanda deve ser estimulada e
criada. Mas ¢ o préprio Kotler que reconhece que as contradicoes exis-
tentes entre os desejos da organizagao e os desejos dos consumidores e da
coletividade fazem com que a cada dia seja mais questionada a sincerida-
de do conceito do marketing aplicado pelas empresas, ou seja, do marketing
“voltado para o cliente”.

Na procura de uma safda para isto, surgiram, inclusive, propostas
alternativas como o de marketing “humanistico”, de “consumo inteli-
gente” e de “imperativo ecolégico”. Kotler apresenta entdo o conceito
de marketing “societal” como resposta, sendo este uma diretriz da orga-
nizagio com o objetivo de satisfazer “quatro consideragdes nas tomadas

de decisoes: ‘desejos dos consumidores’, ‘interesses dos consumidores’,
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‘exigéncias da empresa e bem-estar social” (KOTLER, 1991). Até que
ponto o capitalismo, especialmente em sua forma neoliberal, ¢ capaz
de admitir este tipo de conceito de marketing como prética, é outra

questao.

A propaganda como
uma fung¢io do
marketing

A partir do marketing, a propaganda (que tem uma origem histdrica
muito anterior) nao somente cresce de importincia, mas agora faz parte
de um complexo mais amplo, que ¢ o marketing mix: “No longo percur-
so entre a idealiza¢ao de um produto, sua fabrica¢ao até chegar as maos
do consumidor, veio ter lugar o processo de marketing, com a propagan-
da servindo como lubrificante da complexa engrenagem” (FIGUEIREDO,
N. DE LIMA, 1970). Ou seja, a propaganda, por si s6, ndo é a alma do
negdcio, pois nao se pode falar em propaganda eficaz isoladamente. De
pouco ou nada adianta uma “boa propaganda” se a mercadoria nio é a
que o consumidor deseja. Ou se esta ndo chega no ponto certo, com a
qualidade desejada, no prego acessivel, na quantidade necesséria, ou no
tempo hdbil: “digamos, porém, que, quando o nosso consumidor pro-
cura por aquela marca de dentifricio, o revendedor nio a tenha em esto-
que [...] o que aconteceu? A propaganda realizou plenamente a sua
tarefa.[...]mas a venda nio ocorreu” (DOMINGUES, 1970).

Ricardo Ramos (1987), mesmo atenuando a relagao entre a propa-
ganda e o marketing mix, nao a vendo de forma atrelada, também con-
corda que o plano de propaganda se inscreve no planejamento geral de
marketing, devendo apoid-lo e refor¢d-lo. Em todo caso, por mais sedu-
toras que se tenham tornado as campanhas publicitdrias, a propaganda
continua ligada as idéias de informagao, lembrangca e persuasio. A propa-

ganda persuasiva aumenta de importincia com o aumento da concorrén-
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cia, quando o objetivo da empresa é criar uma demanda seletiva para seus
produtos, levando os consumidores a acreditarem e comprarem alguma
coisa, a partir do desenvolvimento de “um conceito criativo” irresistivel —
ou ‘grande idéia’ — que dé vida 2 estratégia da mensagem de uma forma
distinta e forte” (KOTLER e ARMSTRONG, 1999).

Outros autores partem de concepgao bem semelhante. Para Santos
(1979), propaganda é “a comunicagao de massa, paga, cujo objetivo ¢é
difundir informagoes, criar atitudes e agdes benéficas para o anunciante”
[e] “uma comunicagao dirigida a convencer as pessoas, que a orienta, para
determinada decisao de compra [...] a aplicagio comercial da arte de per-
suasio humana’.

Para Roberto Simdes, a comunica¢ao mercadolégica ¢ uma iniciativa

que parte da empresa com o objetivo de persuadir o mercado. Sendo assim,

a comunicacao, no Ambito do marke-
ting, ¢ todo e qualquer esforco realizado para persuadir as pessoas a
comprarem determinado produto ou a utilizarem determinado servi-
co. As formas pelas quais ela se efetua tomam nomes diversos: propa-
ganda, publicidade, promogio de vendas, venda pessoal e relagoes
publicas (SIMOES, 1977, p. 184).

A propaganda pode ainda ser vista como a transmissao de mensagens
“com o propésito explicito de informar, motivar e persuadir os mem-
bros do publico-alvo a adotarem produtos, servigos ou idéias sob o pa-
trocinio de determinada organizagao” (ROCHA e CHRISTENSEN, 1994).

E o que vem a ser “persuadir” Para Andrade (1978), trata-se do
“emprego de argumentos verdadeiros ou falsos com o propésito de con-
seguir que outros individuos adotem certas crengas, teorias ou linhas de
conduta’. E, segundo Gracioso (1982), no processo de persuasao “as ati-
tudes mentais devem ser transformadas de negativas em positivas; e de

simplesmente positivas para entusidsticas, em relagao 2 compra’.
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Entdo, como fica o “Consumidor-rei”? Presumia-se que este, sendo
“Sua Majestade”, deveria ser o sujeito do marketing. Mas nao é bem as-
sim. Segundo Simdes, os “objetos” do marketing sao os bens produzi-
dos, e os “sujeitos” sao as instituigdes que “executam” as atividades de
marketing. Ou, como diria Kotler, basta que um dos lados da troca te-
nha uma estratégia. E o consumidor? Bem este (e suas necessidades, gos-
tos e preferéncias) é “objetivo”. Ou, em outras palavras, “ptiblico-alvo”,

para ser atingido pelos produtos e comunicagoes de algum “sujeito”.

A marca: de volta ao
marketing de
produto?

Se marketing é surfar nas ondas do mercado (RICHERS, 1997), ¢
possivel pensar em “contramao do marketing’? Pois é assim que pensa
Domenico Barili (1997), Diretor-geral da Parmalat Mundial. A “contra-
mao do marketing” é a alternativa que ele apresenta para o medo das
grandes “Industrias de Marca” diante dos produtos mais baratos e de
baixa qualidade, alguns por ele considerados predatdrios. Ele quer voltar
avalorizar o “produto”.

Para ele, o conceito “atual” de marketing (voltado para o consumi-

dor) comega a ser superado:

a empresa moderna voltada para o
mercado tende A maximizagao dos lucros por meio da satisfagio das
necessidades dos consumidores. O marketing nada mais ¢ que uma
técnica administrativa que visa especificamente a um objetivo, #écnica
que muda com o tempo, e que leva em conta as transformagdes que
intervém nas necessidades. Essas transformagdes sio de cardter quanti-
tativo e qualitativo e se intensificam em periodos, como o atual, em

que o embate politico, social e econdémico ¢ objeto de fortes tensoes
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locais, nacionais e internacionais. Vale, pois, salientar que as préprias
transformagdes sao em parte causadas pela evolugio espontinea do
universo dos consumidores e em parte induzidas pela agao dos
produtores e distribuidores dos bens a eles destinados” (BARILI, 1997).

O seu medo é a derrota da “marca’, diante da qualidade baixa e pre-
cos baixos. A saida é defender a qualidade diante do prego, o que significa
uma atitude ofensiva de defesa do produto, contra certas tendéncias do
mercado consumidor e dos distribuidores (particularmente grandes re-
des de supermercado), que passam a investir na produgio (direta ou indi-
retamente) de produtos mais baratos. Segundo Barili, fala-se muito que
as empresas sio orientadas para o cliente, mas s6 se reconhece seu
patrimoénio e valor se elas forem lucrativas. Mas, como o que viabiliza os
lucros sao seus produtos, as empresas, cada vez mais, valem pelo valor de
seus produtos, pois sao eles que qualificam a empresa.

Para a defesa do produto da industria de marca, ele propoe duas
agoes bdsicas de marketing. Uma é de ordem econdmica e a outra ¢ a
propaganda, pois esta “pode inventar, estimular, regenerar consumos, as-
sim também pode desvid-los. Desvid-los de um setor a outro, de uma
marca a outra’ (BARILI, 1997).

O marketing de
organizacgoes ou
instituigoes
O marketing nao se aplica apenas a produtos ou a empresas com fins
lucrativos. Temos, assim, o marketing de organizagoes, também chama-
do de marketing institucional, como sendo as “atividades empreendidas
para criar, manter ou modificar as atitudes e comportamentos do publi-
co-alvo com relagao a uma organizagao” (KOTLER e ARMSTRONG,

1999), seja ela com ou sem fins lucrativos.
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Primeiro se faz um estudo da imagem que a organizagio jd tem e em
seguida se decide que imagem deseja e pode ser alcangada. Aqui também
nio basta a propaganda, é necessdrio que se desenvolvam a¢oes que de
fato melhorem as a¢oes da organizagio. “J4 o marketing de pessoas, ‘¢
criar uma celebridade’ — uma pessoa famosa, cujo nome desperte aten-
¢ao, interesse e acio” (KOTLER e ARMSTRONG, 1999).

O marketing de idéias sociais ou marketing social parte do principio
de que as idéias também podem ser vendidas e de que “todo marketing é
marketing de uma idéia”. Pode querer mudar um comportamento (por
exemplo, desestimular os motoristas a dirigir embriagados) ou uma crenga
bdsica e buscar mudangas sociais efetivas. Neste caso, hd um processo nor-
mal de planejamento, no qual os profissionais de marketing “primeiro,
definem o objetivo da mudanga social” [...] “em seguida, analisam as atitu-
des, crengas, valores, comportamentos” (KOTLER e ARMSTRONG, 1999)
do publico-alvo e das forgas sociais que o influem, desenvolvem o plano de

mczrketing, montam a estrutura, avaliam e fazem os ajustes necessarios.

O marketing politico
¢ o marketing
eleitoral

Como vimos, no Brasil é entre as décadas de 80 e 90 (coincidindo
com a volta das elei¢oes diretas para os governadores de estado e prefeitos
de capitais e uma democratiza¢io do hordrio eleitoral gratuito de TV)
que se expandem “as novas regras para o fazer politico apoiadas em um
saber que lhe ¢ precedente, o marketing comercial ou publicitdrio, mas
que exige um esfor¢o de adequagao as peculiaridades do produto (a poli-
tica)...” (CARVALHO, 1999). Sendo que “o grande desafio para os estra-
tegistas de marketing politico é encontrar e abragar, antes de todos os
outros, o ciclo de idéias e aspira¢des que estd em ascensio em um deter-
minado momento na sociedade” (CARVALHO, 1999).
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Mas o candidato é um produto vivo que tem uma histdria e esta pode

ser contraditdria com os desejos dos eleitores.

Na prética, isto implica na exigéncia
de que alguma correspondéncia entre a imagem e o produto possa ser
percebida, sem o que o eféito de verdade nao opera (CARVALHO, 1999):
“diferentemente do marketing de produtos, o eleitoral envolve venda
de pessoas e suas idéias. A sua mensuragio de valor ¢ mais subjetiva.
Existe uma complexa troca de confianga. A melhor estratégia do mundo
nio ¢ capaz de alterar a esséncia do produto-candidato. Tentar mudd-

la significa despersonificar o produto’.

Mas pode haver outra saida, pois, como vimos, o marketing tam-
bém admite outras vias de alteragao das demandas ou uma mudanca das
prioridades dos eleitores, de modo que fique mais fdcil a aceitagao do
candidato como o mais capaz de resolver os problemas, ou dar solugao as
demandas que passem a ser consideradas mais importantes ou prioritdrias.
Identificamos, nas elei¢goes de 94, um caso tipico (ALMEIDA, 1999-b)
quando a estratégia de FHC, quando Lula estava com o dobro das suas
intengoes de voto, nio foi o de tentar parecer melhor do que Lula para
resolver problemas como a fome ¢ o desemprego (acerca dos quais Lula
parecia, no olhar do eleitorado, o mais preocupado). Foi o de, com a
cria¢do do Plano Real, fazer uma intervengao no ambiente, a partir do
Estado e, com apoio do mercado (econdémico) e da grande midia, criar
um novo cendrio de representa¢io da politica onde ele pdde aparecer
como o que estava conseguindo atender 2 nova demanda que era resolver
a inflacio e depois o resto dos problemas.

O marketing politico é tido como a utilizagdo dos principios do
marketing na atividade politica, seja ela de governos, partidos ou perso-
nalidades politicas, estando em imediato processo eleitoral ou nio. Mas

seu conceito parece ainda menos consensual do que o do marketing em
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geral. Marcelo Coutinho Lima (1988), por exemplo, chega ao conceito
de marketing politico como instrumento que visa garantir a maior ade-
s30 possivel a uma idéia ou causa representada por um candidato. Este
objetivo, entretanto, pode ser obtido ou nao.

Para Rego (1985), o marketing politico, entendido como o “esforgo
planejado para se cultivar a atengio, o interesse e a preferéncia de um
mercado de eleitores [é ] o caminho indicado e seguro para o sucesso de
quem deseja entrar na politica” (REGO, 1985). Para tal, ele apresenta 24
ligoes, instrugoes e reflexdes para facilitar a campanha de candidatos.

Pinho (1991), reafirmando o conceito de Rego, valoriza mais as téc-
nicas de marketing consubstanciadas num plano de marketing de seis
pontos: 1) defini¢ao do produto (o candidato); 2) determinagao dos
publicos-alvo; 3) defini¢ao dos problemas e oportunidades; 4) defini¢ao
da imagem e mensagem do candidato; 5) determinag¢ao dos instrumen-
tos e métodos utilizdveis; 6) formulagio do plano: o que fazer, quando,
como, onde e com quem.

Miguel Reale Junior, em preficio a Manhanelli, destaca o marketing
politico como conquista da democracia e exercicio ativo da cidadania, na
medida em que, segundo suas palavras, “o coronelismo, os currais eleito-
rais, o clientelismo perdem forga; o eleitorado, liberto das amarras do
obscurantismo e da subserviéncia, requer a prética do marketing politico
como técnica de cooptagio e persuasio’. J4 o prefaciado (MANHANELLI,
1988), parte do conceito de estratégia, mas assemelhado ao de guerra.

Sem meias palavras, diz ele:

Definimos as estratégias utilizadas em
marketing politico como sendo a arte de impetrar agbes com o intuito
de destacar um nome e suas qualidades junto aos eleitores da forma
mais clara e definitiva possivel, levando, nestas a¢oes, informagoes de
contetido que fagam o eleitorado assimild-las com o objetivo de, no
primeiro instante, eleger o dono do nome a um cargo eletivo, e poste-

riormente alimentar este conceito e defendé-lo.
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E, para que no restem dtvidas, acrescenta: “em politica, a estratégia
deve ser utilizada como se utilizam os generais em tempo de guerra, pois a
tinica agao vergonhosa em campanha eleitoral é perdé-la” (MANHANELLI,
1988). A elei¢do, portanto, ¢é vista como uma guerra. E uma guerra sem
Convengio de Genebra, pois “o puritanismo nao tem lugar nem hora em
uma guerra € nem em uma elei¢ao, pois o que estd em jogo é muito im-
portante para quem se dispoe a enfrentd-las” (MANHANELLI, 1988).

Segundo Vera Chaia (1996), “para os profissionais de marketing, o
candidato a um cargo politico deve respeitar todas as etapas que envol-
vem a venda de um produto: desde a criagao de uma plataforma politica,
até a ‘embalageny’, ou melhor, a conduta politica, a forma de vestir, de se
expressar”. Neste sentido, o marketing politico nao buscaria a formagao
de um projeto politico e de um candidato como “ele €7, e sim de modo
que torne mais f4cil a sua aceitagao pelo mercado, ou seja, pelo eleitora-
do. Seria uma forma “cientifica” de conquistar votos. O candidato inves-
tiga as necessidades e cria uma marca. Depois, procura ampliar e vender a
sua imagem. “Nesta concepgao de marketing, vocé nao muda o indivi-
duo, mas pode educd-lo, ou levé-lo a auto-educar-se, para atingir esse
objetivo, adotando, por exemplo, uma filosofia politica, a idéia é mol-
dar o individuo, como moldar um produto” (CHAIA, 1996).

Neusa D. Gomes procura clarear as diferengas entre o marketing
politico e o eleitoral. O primeiro é “uma estratégia permanente de apro-
ximagao do partido e do candidato com o cidadao em geral”, enquanto o
eleitoral é “uma estratégia voltada para o eleitor, com o objetivo de fazer
o partido ou candidato vencer uma determinada elei¢io” (GOMES, 2000).
Ela, mostrando uma visdo positiva a respeito do marketing politico e
deixando claro que este nio é sé propaganda, o vé como um instrumen-
to que pode dar notoriedade 4 ideologia partiddria; que serve para pesquisar
as necessidades do cidadio e revitalizar o partido; para contribuir com o
debate entre lideres politicos e sindicais sobre as posturas do partido; ou

para programar atividades de debates junto a sociedade civil. Quanto ao
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marketing eleitoral, destaca que além de ter o papel de eleger partidos e
candidatos, também pode ajudar para o actimulo de forgas destes quan-
do nao é possivel ganhar uma elei¢ao. Ela ressalta ainda que alguns auto-
res condenam o uso do termo “marketing” na politica, por este estd liga-
do a “mercado”. Mas defende seu uso sem um conteddo pejorativo, por
nao considerar possivel, na sociedade contemporinea, fazer uma politica
voltada para amplas massas, sem usar as ferramentas disponibilizadas pelo
marketing. Se hd baixa participagao politica da popula¢io, a causa nao se
encontra no marketing. Este, por outro lado, pode contribuir para des-
pertar a aten¢do dos cidaddos, reduzindo a indiferenca politica. Assim, “o
marketing politico e o eleitoral s3o conjuntos de técnicas que trazem os
meios de reflexdo suficientes para fixar as estratégias mais oportunas, e
que permitam ao candidato ou partido conseguir o objetivo politico ou
eleitoral pré-fixado” (GOMES, 2000). Para ela, a partir de um programa
politico definido pelo partido (e ndo pelos assessores de marketing ou
comunica¢io), devem ser utilizadas as técnicas de marketing para: anali-
sar o contexto; fazer previsdes; melhor definir os objetivos, a estratégia e

as tdticas; e fazer o controle do plano.

O planejamento
estratégico e a diregdo
do marketing

Como afirma Simdes (1977), usando uma terminologia funcionalista
sistémica, marketing é um sub-sistema dentro do sistema global da em-
presa. Portanto, como também nos dizem Rocha e Christensen (1994),
o “marketing precisa ser integrado para que a empresa possa aplicd-lo

com sucesso”. O planejamento geral faz parte disso, pois:

planejamento ¢ definido como uma

ordenagdo das agdes a serem desenvolvidas por determinada organizagio

‘ miolo comunicag&o e politica.pmd 328 28/07/04, 16:41



no decorrer do tempo e dos recursos necessdrios para realizar essas
agoes. Plano ¢ o documento formal que descreve, em maior ou menor
grau de detalhe, estas agbes, seus tempos de realizagio e os recursos
necessdrios. Planejamento estratégico ¢ a ordenagio da estratégia no
tempo; planejamento tdtico é a ordenagio da tdtica no tempo”
(ROCHA e CHRISTENSEN, 1994).

Outra questao importante a ser ressaltada é a de que muitos publici-
térios e tedricos do marketing politico costumam reclamar quando os
politicos e as diregoes partiddrias querem tomar decisoes de marketing.
Isto ndo parece, entretanto, coerente com o proprio conceito e a pratica
do marketing. Vejamos: “a estratégia de marketing é a parte visivel da
estratégia empresarial, abrangendo as decisoes sobre a selegao do com-
posto produto-mercado e a forma de competir. A estratégia de marketing
¢ a face externa da estratégia empresarial. Como tal, é tarefa indelegdvel
da alta direcdo (grifos nossos)” (ROCHA e CHRISTENSEN, 1994).
Kotler e Armstrong (1999) também vao na mesma diregao: “existe uma
superposi¢ao entre a estratégia geral de uma empresa e a estratégia de
marketing”. Domingues (1970) também respalda esta idéia: “é da pré-

pria cipula da empresa que deve partir uma lideranca total em marketing”.

Politica, marca
e marketing de
relacionamento

Em termos de marketing politico, é fundamental também a idéia de
marca. Se um partido, alianga politica ou personalidade politica pretende
ter uma longa vida, precisa pensar como “marca’. Portanto, como “marketing
de relacionamento” (KOTLER e ARMSTRONG, 1999), e no sentido tam-
bém de que “o ideal de toda empresa é criar uma preferéncia dos consumi-

dores por sua marca, ou, ainda melhor, criar lealdade & marca” (ROCHA e
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CHRISTENSEN, 1994), a partir dos estdgios anteriores de “Reconheci-
mento da marca’, “Aceitagio da marca” e “Preferéncia pela marca”. Do
ponto de vista politico-eleitoral, isto também ¢é importante porque “no
contexto do comportamento de compra, a aprendizagem se produz quan-
do o individuo, apés realizar a compra, consome ou usa o produto. Se a
experiéncia obtida é positiva, ele tenderd a buscar o mesmo produto, quan-
do a mesma necessidade se manifestar” (CHRISTENSEN, 1994). Ou seja,
no caso eleitoral, o consumidor s6 concluird o consumo do produto de-
pois da posse do eleito e dard um retorno sobre sua satisfa¢io, votando ou
nio na elei¢do seguinte, e, em parte, manifestando-se durante o mandato e
produzindo opinido positiva ou negativa para o politico. O que, inclusive,
pode gerar uma “dissonncia cognitiva’, sensagao de desconforto causada

no consumidor pelo conflito pés-compra.

O marketing politico
¢ a politica

Jd vimos no inicio deste texto a conceituagao de Cid Pacheco sobre o
marketing politico e eleitoral. Nestas formulagoes, algumas questoes
podem ser questionadas, a comegar pela afirmac¢io de que “no mundo de
hoje, tornou-se improvdvel o sucesso numa elei¢ao apenas por meios
puramente politicos (grifos nossos)” (PACHECO, 1994). Isto parece 6b-
vio, mas nao ficamos sabendo o que o autor considera meios “puramente
politicos”. Assim, fica dificil dizer quando e onde houve elei¢oes disputa-
das com o uso de meios “puramente politicos”. Mesmo porque, jé na
Grécia antiga, Platao questionava a democracia politica existente, inclu-
sive por causa da agdo dos sofistas que preparavam os lideres na arte da
retdrica e da persuasio. Para Platdo, a necessidade dos lideres adularem os
cidadaos (chamando de bom ao que os agradava e de mau ao que os
importunava) para obter apoio, transformava a democracia ateniense na

sua forma degenerada, a demagogia.
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Assim sendo, se concordamos que nio ¢ possivel disputar eleicoes
importantes sem a utilizagdo de técnicas de marketing em geral e daque-
las diretamente ligadas & comunicagio em particular, nao hd consenso
com a afirmagio de que “voto é marketing, o resto politica”. Por um
lado, esta frase parece se contradizer com o préprio conceito mais geral
de marketing (como sendo um composto de agdes) e o reduz pratica-
mente a sua fun¢o publicitdria. Por outro lado, mesmo em casos consi-
derados exemplares de candidaturas marcadas pelo marketing e pela midia,
como a de Collor em 89, a agdo politica foi fundamental. Como nos

lembra Albino Rubim,

com certa facilidade, Collor foi
afirmado como mero fendmeno produzido pela midia. Sem mais, tal
afirmativa entroniza a midia como sujeito e deprecia Collor, deslocando-
o para o papel de coadjuvante, quando muito complacente com os
designios da midia. A agdo politica torna-se assim apenas concernente
a midia. Antes de ser um privilégio da midia, a produgio de Collor
enquanto imagem social nacional teve nele e em sua troupe co-participes

de perspicdcia e de intencional intervengdo politica (RUBIM, 1998).

Collor, assim, se utiliza de todos os recursos disponibilizados pelo
marketing, mas dd a diregao politica e se articula politicamente para
viabilizar a sua vitdria, o que fica bem claro ainda em inimeras passagens
de “Noticias do Planalto” (CONTI, 1999).

Outro exemplo foi o das elei¢oes argentinas de 1991, precursora do
pleito de 1994 no Brasil. Ali, também podemos falar em marketing poli-
tico com dire¢do politica e planejamento de agdes em vdrias frentes, para
alterar a imagem do governo Menem, levar a vitdria de seu partido nas
eleigdes provinciais e preparar o terreno para sua reeleicao (PROPEG, 1991).

Estes casos que citamos, antes de negar a importincia do uso das
técnicas do marketing na politica, sé coloca sua relagio mitua e, portanto,

o sentido de que, até para seguir uma concepgao mais geral de marketing,
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o marketing eleitoral se vincula ao marketing politico como constru¢ao de
longo prazo e, se quisermos, que busca o “lucro 6timo a longo prazo”.
Isto porque, sem a construgao dos cendrios “politicos”, da organizagao
“politica”, do programa politico, dos recursos materiais levantados para
viabilizar um objetivo “politico”, e da alianga “politica” (que viabiliza o
enraizamento politico, recursos materiais e espagos privilegiados na midia,
ou que altera a legislacdo eleitoral para favorecer determinados candida-
tos), o “marketing eleitoral” dificilmente trard resultados politicos vitorio-
sos. Mais razodvel seria dizer: voto é politica mais marketing.

Além do mais, como o marketing politico poderia evitar a politica se
até o marketing empresarial (especialmente das grandes empresas) no
pode abrir mao dela? Vejamos: o marketing atua dentro de um macro-
ambiente, onde, entre outros fatores, estd a politica: drgaos governamen-
tais, parlamentos, parlamentares, partidos, leis que podem beneficiar ou
prejudicar empresas ou setores econdmicos. Sim, pois “a lei, a opinido
publica e a politica governamental constituem um conjunto de fatores
do meio ambiente que, cada vez mais, afetam as decisoes de marketing”
(KOTLER, 1991). Por isso, uma estratégia de marketing deve prever uma
intervengao da empresa também nesta parte do meio-ambiente, especial-
mente através do lobby e do apoio e financiamento de candidatos identi-
ficados com seus interesses de marketing (de sua empresa, do seu setor
econdmico e da sua classe social).

Por outro lado, o conceito simplificado de “satisfagao das necessida-
des e desejos do consumidor” como sendo a alma do marketing, se j& é
problemdtico como conceito do marketing em geral, mais complexo se
torna na sua aplicagdo politica e eleitoral em particular, por diversos
motivos, tanto de ordem ética, como em relagdo aos resultados politicos
concretos. Pois, na politica, trabalha-se com imagens pré-construidas pelos
candidatos, partidos ou coliga¢oes, assim como do “lugar de fala” politi-
co-programdtico j4 conquistado e/ou reconhecido socialmente pelo elei-

torado. Tudo isto pode criar dificuldades extras para os candidatos se
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adequarem a “cendrios” ou a determinados “desejos” identificados pelas
pesquisas. A disputa entre Celso Pitta e Erundina, em 1996, em Sao
Paulo, ¢ um exemplo. A candidata (na época ainda filiada ao PT) tentou
se adaptar aos “desejos” do eleitorado aplicando no HEGTV um marketing
que “foi marcado pela imagem do PT que diz sim” (ALDE e DIAS, 1998).
Erundina foi adiante e, continuando a tentar atender aos “desejos” dos
eleitores, prometeu dar continuidade a projetos (claramente demagdgi-
cos e prejudiciais 2 populagio e ao Estado, aos quais o PT fazia oposi¢ao)
como o Cingapura e o PAS, porque estes estavam com boa aceitagao no
“mercado” eleitoral (ALMEIDA, 1997). Mais: guiada pela mesma légica,
colocou imagens do presidente FHC no seu hordrio gratuito de forma
positiva. Como sabemos, nada disso deu resultado. Venceu o marketing
politico de Maluf, construido a longo prazo como uma “marca”, e que se
manifestou como marketing eleitoral na forma de “vote em mim, votan-
do Pitta” para continuar transformando “Sao Paulo numa boa cidade”.
A elei¢do e a reelei¢ao de FHC também mostraram a importincia
fundamental e decisiva da politica no marketing politico: sua candidatura
foi construida num processo em que intervieram as diversas instincias do
Bloco de Poder, como a grande midia, o empresariado e segmentos da
sociedade civil, mas tendo como instrumento principal o Estado. Assim,
em 1994 foi construido um novo cendrio de representagio da politica (CRP)
no qual FHC conquistou o “lugar de fala” politico-programdtico de “Pai
do Plano Real” (ALMEIDA, 1999-a). Em 1998, também foi desenvolvida
uma a¢io coordenada das diversas instincias do Bloco de Poder, que
viabilizou a restaura¢io de um CRP que permitiu a vitéria de FHC?.
Afonso Albuquerque, no prefdcio a Rejane de Carvalho (1999), iden-

tifica que aquele trabalho é uma contribuig¢io que

permite contestar a associagio dema-
siado rdpida entre a mediatiza¢do das campanhas eleitorais e o declinio

do discurso ideoldgico [...] No Brasil, foram os partidos de esquerda
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que, em grande medida, desempenharam um papel de vanguarda na
adogdo de formatos publicitdrios e televisivos na propaganda politica.
E, como o demonstram as campanhas de Maria Luiza em 1985 e de
Lula de 1989, isto nem sempre implicou em um declinio do discurso

ideoldgico’.
Sobre a campanha de 1989, diz Albuquerque (1999) que

os programas de Lula adotaram um
discurso que valorizou o debate temdtico, conduzido sob uma
perspectiva nitidamente socialista. Ao contrdrio de uma figura herdica
— distanciada do povo — Lula foi retratado como um trabalhador,
fundamentalmente semelhante aos demais brasileiros — revestidos da
identidade de ‘trabalhadores’ eles também. Quanto aos adversdrios,
embora freqiientemente citados nominalmente, o que importava neles
era menos suas biografias particulares que o fato de representarem os

interesses do capital, opostos aos da classe trabalhadora.

Além disso, os estilos formais de comunicagio diferentes usados por

Lula e Collor traziam também contetidos diferentes e a campanha de

Lula no HEGTYV nio recusou o debate ideoldgico.

posi
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Ao contrdrio, a ‘Rede Povo’ foi
apresentada como portadora de uma perspectiva alternativa a das
televisdes comerciais, uma perspectiva dos trabalhadores: ‘aqui vocé vé
0 que ndo vé nas outras tevés. Vimos também como o tema da ‘luta de
classes’, central na argumenta¢io do candidato petista, foi
consistentemente ilustrado pelas escolhas de imagens e pela sua edigio

nos seus programas (ALBUQUERQUE, 1999).

A definicio do marketing politico como sendo uma simples trans-

¢ao do marketing empresarial (como faz Cid Pacheco, entre outros),
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também nao é consensual, pois o préprio marketing empresarial trabalha
com termos originados na politica e na guerra, além de conhecimentos
cientificos que j4 eram aplicados na a¢ao politica. O publicitdrio Chico
Cavalcante (2001) chama a ateng¢io a isto, quando vé as origens remotas

do marketing politico na

convergéncia dos ensinamentos de
propaganda politica de Vladimir Lénin e Leon Trotski a Paul Joseph
Goebels, da estratégia militar de Von Clausewitz, da sociologia e da
ciéncia politica de Nicolau Maquiavel, do marketing empresarial de
Al Ries e Jack Trout, da psicologia comportamental de Ivan Pavlov e B.
E Skinner, da psicandlise de Sigmound Freud e das disciplinas correlatas
a dreas de comunicagao e sociologia, como as técnicas de pesquisa e

formagio de opinido publica.

Neste sentido, registramos ainda que, na década de 1930, o dirigen-

te comunista italiano Antonio Gramsci jd4 chamava atengdo para a neces-
sidade de uma investigagao das situagdes politicas prévia a definigao de

tdticas e da adaptagio da linguagem. Para ele, as andlises das situagoes

indicam quais s3o os pontos débeis de
resisténcia onde a for¢a de vontade pode ser aplicada mais frutiferamente,
sugerem as operagdes tdticas imediatas, indicam a melhor maneira de
empreender uma campanha de agitagao politica, a linguagem que serd
melhor compreendida pelas multidées etc. O elemento decisivo de
cada situagao ¢ a forca permanente organizada e antecipadamente
predisposta, que se pode fazer avangar quando se manifesta uma situagao
favordvel (e s6 ¢ favordvel na medida em que esta forga exista e esteja
carregada de ardor combativo) (GRAMSCI, 1978).

Cavalcante e Ruth Vieira também trazem uma importante contri-

bui¢ao ao defender o conceito de “comunica¢io militante”, na qual se
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combinam as técnicas de marketing na comunicagio e administragao
publica e a¢des de uma comunicagio bidirecional que, sendo “defensiva,
ofensiva e de combate” [...] “extrapole 0 mondlogo dos meios de comu-
nicagio de massas, que potencialize o conhecimento e a informagio gera-
dos pelo grupo, que busque descobrir o significado da realidade para
intervir nela com base na reflexdo coletiva e na praxis social” (CAVAL-
CANTE e VIEIRA, 2001). Este trabalho de dois comunicadores da Pre-
feitura de Belém do Pard (PMB), governada por uma frente de esquerda
encabegada pelo PT, defende o uso das técnicas de marketing, desde o
endomarketing de um hospital (elemento da importante “marca” satde
da PMB); passando pela necessidade do combate simbdlico no uso da
cor vermelha ou na denominagdo de “Carlos Marighella” ao principal
complexo vidrio construido na atual gestao; até a participagao popular e
adefesa de que a “luta pela comunica¢io democrdtica é, antes de tudo, o
combate didrio por multiplicar os canais e transformar, todos, em emis-
sores e receptores ativos, como caminho mais curto para abrir as consci-
éncias e construir um futuro de liberdades reais, e nao formais” (CAVAL-
CANTE e VIEIRA, 2001). Aqui, a defesa e o uso das técnicas de marketing
nao é contraditdria com o processo mais avangado de participagio popu-
lar em administra¢oes de grandes cidades brasileiras, que foi a implanta-
¢ao do Congresso da Cidade em Belém*. Trabalho este reconhecido por
pesquisa realizada na cidade pelo “Instituto P6lis” para estudar e “avaliar
as politicas publicas vinculadas & democratizagao da gestao e & melhoria
da qualidade de vida” na cidade (MARTINS, 2000). Esta pesquisa diag-

nosticou que

em relagdo a prdtica enquanto gover-
no, hd um padrio ético e humanistico rigoroso, intransigente: os
propdsitos de inclusdo social ampliando oportunidades e de assegu-
rar a transparéncia na utilizagio dos recursos publicos e seu controle

social sdo inegocidveis, mas nao hd nenhum preconceito em utilizar
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procedimentos administrativos oriundos da empresa privada e do
mercado (MARTINS, 2000).

Mas isto ocorre numa administragao que, a0 mesmo tempo, criti-
ca, no discurso e na prdtica, os chamados “processos de Cizy Marketing,
do ‘empreendedorismo’ e do planejamento estratégico voltado a produ-

. .o » \ .
zir condi¢bes urbanas adequadas” as grandes empresas, especialmente
multinacionais, através de incentivos e subven¢oes (MARTINS, 2000).

Finalmente, esta pesquisa também identificou que

a politica de Comunicagao Social é a
expressao clara do perfil que tem essa gestao: de um lado, oriunda de
uma das alas consideradas mais a esquerda do Partido dos Trabalhadores
(PT), tem um discurso e imagens vigorosas da tradi¢io dos movimentos
populares revoluciondrios. [Por outro lado, a percepgio de que] sua
sustentagdo local depende de uma base de apoio e reconhecimento
mais ampla, externa a Belém, levam-na a uma certa sofisticago e

internacionalizacio do discurso e das articulagoes (MARTINS, 2000).

A campanha eleitoral para o governo do Rio Grande do Sul, em
1998, também trouxe ensinamentos importantes sobre a forga do uso
das técnicas de marketing politico sob a diregao da politica. Escrevendo
sobre esta campanha, J. Luiz Marques identifica como os coordenado-
res da campanha de Olivio Dutra (PT) diagnosticaram que o programa
de Antonio Britto (PMDB) fazia uma imaggética ‘impolitica’, que nio
¢ igual a ‘apolitica’. Nesta, a politica inexiste. Naquela, existe de manei-
ra equivocadamente subordinada ao império da imagem [...] fazia uma
politica, mas uma md politica. Sua superproduc¢io cinematogréfica
impingia uma mercadoria como se os eleitores fossem estipidos con-
sumidores (MARQUES, 1998).

Assim, este tipo de marketing “tido como arte da simulagio e da

dissimulagdo das clivagens politicas e ideoldgicas que envolvem as
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competi¢des pelo voto dos eleitores” foi derrotado no Rio Grande do
Sul naquela elei¢io (MARQUES, 1998).

Marketing
politico-eleitoral

No estudo que fizemos sobre o marketing politico, em particular
sobre as estratégias utilizadas nas campanhas presidenciais brasileiras de
1994 ¢ 1998 (ALMEIDA, 2002), identificamos que o marketing politi-
co é imprescindivel na politica contemporanea, independentemente do
cardter de classe e outras caracteristicas sociais, culturais e politico-ideolé-
gicas das forcas politicas em jogo, mas que a utilizacao de suas técnicas
nao leva necessariamente a despolitizagao da politica. A atividade politica
ampla, no mundo contemporineo e em sociedades com caracterfsticas
semelhantes & nossa, nao pode prescindir do uso de técnicas de marketing
politico, assim como o marketing politico nao pode prescindir da politi-
ca. Portanto, a rigor, nao hd marketing politico sem politica. A diregao de
todo este processo de defini¢io da estratégia de marketing politico e da
investigacao do contexto politico e do cendrio de representagao da politi-
ca (CRP)’, ¢ do sujeito politico. Mesmo a opgao por uma campanha
despolitizada é uma opgao politica. Ou seja, ndo ¢ algo imposto pelas
técnicas de marketing utilizadas, mas uma decisao baseada na vontade
politica do sujeito, partido, candidato ou coligagao.

No caso de disputas mais importantes, especialmente majoritdrias
em grandes centros e especialmente nacionais, um marketing eleitoral de
sucesso deve ser coerente com um marketing politico de médio e longo
prazos, seja ele o marketing governamental, de oposi¢ao, ou uma combi-
nacio de ages por dentro e por fora das instancias estatais. Pois, na pré-
tica politica, toda agao de marketing politico acaba se relacionando com
o marketing eleitoral. E este depende das a¢bes anteriores ao perfodo elei-

toral. Portanto, sao momentos diferenciados de uma mesma intervencao
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no processo de disputa de hegemonia que se dd a partir de instancias
diferentes. Esta interferéncia se faz no contexto politico em geral e no
cendrio de representagio da politica em particular.

A construgio de contextos e de cendrios de representagio da politica
¢ feita ou preparada a médio e longo prazos, ou seja, previamente ao
perfodo eleitoral propriamente dito. Daf a indissociabilidade entre o
marketing politico e o eleitoral. A acio do marketing eleitoral estrito sen-
s0, e em especial nos 45 dias de Hordrio Eleitoral Gratuito de Televisio
(HEGTYV), ¢ limitada pelo contexto politico como um todo e pelo ce-
ndrio de representagao da politica jd construidos, ou seja, é condicionado
pela realidade material e simbdlica. Daf a necessidade de se trabalhar com
o conceito e a prética do marketing politico-eleitoral e ndo com o de
“comunicagdo politica” ou “propaganda politica”, “publicidade” ou
“marketing eleitoral” autbnomos. Porque no marketing politico estd in-
cluido o conjunto da estratégia e nao somente a sua fungio publicitdria.

Na fase propriamente eleitoral, a for¢a do marketing depende de sua
coeréncia com o cendrio de representagao da politica construido, especi-
almente, da imagem ou do “lugar de fala”® dos candidatos e partidos e da
agenda temdtica colocada. E este acimulo prévio que vai dar as condi-
¢oes para reforgar a credibilidade do candidato e do seu programa de
governo e tornar positiva a emogao transmitida (assim como, em
contrapartida, trabalhar no sentido de quebrar a credibilidade do candi-
dato e do programa adversdrios). O marketing politico visa intervir no
cendrio de representagio da politica para ativar forgas sociais e politicas
(simbdlicas e materiais, portanto), nio somente para atrair eleitores indi-
viduais e isolados dentro de uma massa, mas também para mobilizar
contingentes sociais para uma postura ativa no processo de disputa po-
litica. Portanto, acaba intervindo nao somente no cendrio de representa-
¢do da politica, como no contexto como um todo.

O marketing eleitoral é mais eficaz quando estd ligado ao marketing

politico e, em particular, as agdes governamentais, da midia, do poder
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econdmico e da mobilizagao da sociedade civil. Assim, marketing eleito-
ral autbnomo nio é virtude, mas uma contingéncia. Esta idéia estd ligada
também aquela da rela¢o do marketing com a publicidade. Ou seja,
marketing nao é somente midia, comunica¢ao ou publicidade nem, muito
menos, apenas uma fungao do HEGTV, mas uma estratégia geral, onde
a comunicagio estd inserida e sob a dire¢do da estratégia politica geral.

As pesquisas ou sondagens, quantitativas ou qualitativas, generica-
mente chamadas “de opiniao”, que investigam o cendrio de representagao
da politica, sao indispensdveis para um competente marketing politico-
eleitoral, mas, analisadas isoladamente, nao respondem ao conjunto dos
desafios estratégicos de uma campanha.

No cendrio de representagio da politica existem elementos mais
conjunturais ou mais permanentes e estruturais, mais politicos ou mais
ideoldgicos, dinAmicos e latentes, consistentes e efémeros, racionais e
emocionais, e a identificagdo destes elementos é fundamental para com-
preender o peso e a importancia relativa de cada um deles. Assim, tanto
as pesquisas ou sondagens quantitativas quanto as qualitativas sao indis-
pensdveis para identificar o cendrio de representagao da politica. Mas nao
sdo suficientes para compreender os outros elementos do conjunto do
contexto e da relagdo de forcas e nem podem ser planejadas, executadas e
analisadas sem um bom embasamento sobre estes elementos. Ou seja, a
realizagdo e andlise das chamadas pesquisas de opinido requerem uma
andlise do conjunto dos elementos econdmicos, sociais, culturais e poli-
ticos do contexto. Finalmente, as pesquisas no devem ser lidas de modo
conservador, com a obrigacao do candidato ou partido estar obedecendo
a “opiniao” e aos “desejos” dos eleitores. Pois o cendrio de representagao
da politica identificado nas pesquisas é um estado de forgas e tensoes, ou
seja, é composto de vdrios elementos contraditérios e mutdveis, inclusive
a partir da intervengao do marketing politico dos partidos ou candidatos.

Neste sentido, as técnicas do marketing politico nao sao necessaria-

mente despolitizadoras e conservadoras, podendo, portanto, ser utilizadas
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num sentido de oposi¢ao. Mais que isso, a esquerda pode construir um
marketing com uma légica contra-hegemonica, pois isto nao é contradi-
tério, nem com as técnicas do marketing, nem com a idéia de contra-
hegemonia. Portanto, o marketing politico-eleitoral, especialmente o de
contra-hegemonia, pode se fazer sem submissao as mesmas l6gicas do
mercado.

Desse modo, as técnicas utilizadas no marketing politico-eleitoral nao
trazem em si, como um DNA, caracteristicas que obriguem um partido,
coligacio ou candidato a agir de modo despolitizado ou dentro dalégica do
mercado. As experiéncias mostram que esta é uma possibilidade e um forte
atrativo sobre os que utilizam estas técnicas. Mas a decisio do sentido que é

dado a0 seu uso ¢ uma op¢ao relacionada a vontade politica de cada sujeito.

Para continuar
0 Assunto

Como vimos, existem as mais variadas concepgbes do que seja
marketing politico e eleitoral, assim como sobre a sua eficdcia técnica e
suas conseqiiéncias para a vida democrdtica.

Por outro lado, o marketing politico concentra nas suas a¢des os
mais diversos elementos que estdo presentes tanto dentro da atividade
politica como nos processos comunicacionais.

Assim sendo, o melhor caminho para aprofundar o nosso assunto é
fazer uma leitura ampla de referéncias que inclua tanto estudos sobre o
marketing politico, em particular, como do marketing em geral. Os titu-
los e textos que apresentamos na bibliografia, a seguir, j4 ¢ um bom
comego para continuar o assunto.

Além disso, é importante compreender os outros temas da comuni-
cagdo e politica que tém interface com o marketing. Para isto, os demais

capitulos deste livro seguramente serao de grande valia.
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Notas
' Voto é marketing... O resto é politica — estratégias eleitorais compe-
titivas (apud CARVALHO, 1999).

2 Sobre as campanhas de Lula e FHC, ver Almeida (19998 e 2002).
Ver também Queiroz, 1999.

3 Palavras de Afonso Albuquerque no preficio de Carvalho (1999).

4 Sobre isto, ver Congresso da Cidade: construir o poder popular
reinventando o futuro (RODRIGUES, ARAUJO e NOVAES, 2002).

5 Sobre o cendrio de representagio da politica, ver Almeida (1999-b) e
Venicio Lima (1996).

¢ Sobre o lugar de fala politico-programdtica (ALMEIDA, 1999).
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Introducdo

As relagdes entre midia e politica,
contemporaneamente, apontam para um gerenciamento das percepgoes
do eleitorado, uma espécie de monitoramento sutil do desejo do eleitor.
Sdo indmeros os instrumentos utilizados para identificar as expectativas
do eleitor, mas, sem ddvida, o mais difundido, atualmente, é a pesquisa
eleitoral. De instrumento de marketing a tema agendado pela midia para
aformagio e consolidagio da opiniao puiblica, numa determinada dire¢zo,
geralmente em sintonia com a linha editorial da empresa de comunica-
a0, a pesquisa eleitoral é um dos mais importantes momentos do pro-
cesso comunicacional conhecido como campanha eleitoral.

A midia estd no centro desse processo, convertendo a campanha elei-
toral numa série de procedimentos estratégicos englobados no marketing
eleitoral. H4 uma valorizacao da forma em detrimento do contetido das
campanhas. H4 um esvaziamento das propostas eleitorais numa perspecti-
va politico-ideoldgica, que vém sendo progressivamente substituidas pela
espetacularizagio da politica e do candidato. Este transformado em ator,
em personagem, muda de idéia de acordo com as tendéncias identificadas
pelas pesquisas sobre a receptividade do seu programa eleitoral apresentado
no rédio e na televisio exatamente como ocorrem nas telenovelas, onde a
vida dos personagens, o desenrolar da trama e o final da novela acabam
sendo forjados em consonAncia com as expectativas populares.

O objetivo deste trabalho é mostrar o impacto da midiatizagao do
fazer politico nos processos eleitorais, de que forma este fendémeno pos-
sibilita (ou nd0) a participago popular e de que forma esta se d4. Longe
de idéias maniqueistas de manipulagao, assiste-se a uma participagao ati-

va do eleitorado que, pelo menos durante as campanhas eleitorais, tem
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seus desejos refletidos na montagem das principais linhas programdticas
dos diferentes candidatos. Isso nao significa que, passadas as eleigoes, os
programas venham a ser cumpridos. Como se poderia falar no exercicio
da cidadania, representando a manifestagao auténtica dos legitimos anseios
coletivos e dos direitos individuais, em tal contexto politico-eleitoral?

Existiria espago para a livre expressao da opinido publica?

Midia e eleicoes

A diferenciagio da pesquisa americana e a européia, na temdtica midia e
eleicoes, ¢ apontada por Matos (1994); enquanto os americanos estavam
mais atentos as questoes priticas que envolviam o tema, como marketing
politico, campanhas eleitorais, que tendiam a transformar o candidato em
mercadoria, os europeus, em seus estudos e andlises, preocupavam-se com
questdes mais amplas, envolvendo a ética, a politica, o exercicio da cidadania.

Na América, a partir da década de 40, segundo Matos (1994), com
os estudos eleitorais iniciados por Berelson, Lazarsfeld, Gaudet e McPhee
(MORAGAS, 1985), a abordagem dos efeitos foi se deslocando da andli-
se de casos singulares (como campanhas eleitorais), para a cobertura mais
ampla do sistema da midia de massa, privilegiando algumas dreas temdticas.

Mesmo na 4rea da Ciéncia Politica, possivelmente decorrente da con-
dugdo do préprio processo politico brasileiro, as pesquisas sobre com-
portamento eleitoral foram desenvolvidas em trés etapas, com uma lacu-
na entre as duas primeiras, segundo Matos (1994): sendo conduzidas,
nas décadas de 50 e 60, por cientistas politicos; entre 1974 ¢ 1988, reali-
zada por uma segunda geragao de cientistas politicos, que trabalhou no
sentido de caracterizar sociologicamente o comportamento do eleitora-
do nacional (SINGER, 1998, p. 9), quando aparecem algumas contri-
bui¢bes de comunicadores brasileiros; e, a partir do processo eleitoral de
1989, incorporando com nitidez a midia e, especialmente, a televisao

como varidvel signiﬁcativa nesse processo.
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No Brasil, para Matos (1994), pesquisas relacionadas ao processo
eleitoral s6 comegam a ganhar importincia apds o fim do governo mili-
tar autoritdrio, com o restabelecimento das liberdades democriticas,
enfocando: a andlise dos discursos; a composicio e o perfil do eleitorado
brasileiro e suas predisposi¢des, quanto as instituigoes politicas; a partici-
pag¢do da midia na constru¢io dos cendrios de representagio politica; e as
estratégias de comunica¢do das campanhas eleitorais, com destaque para
o hordrio eleitoral gratuito.

As reflexdes sobre esta temdtica comegaram a se aprofundar e os estu-
dos se centralizaram no acompanhamento das elei¢oes, sobretudo no papel
da midia nos processos eleitorais, na natureza da midia face a politica (pro-
cessos de espetacularizagio, publicizagio, agendamento dos fatos etc.) e no
papel articulador da midia na organiza¢io dos movimentos sociais.

Rubim (1989) destaca os primeiros estudos feitos sobre midia e elei-
¢oes, a partir da elei¢ao presidencial de 1989, na revista Comunicacio e
Politica. Refere-se, também, ao I Simpdsio Nacional de Pesquisa em
Comunicagio, realizado pelo Centro Brasileiro de Estudos Latino-Ame-
ricanos (CEBELa), em novembro de 1990, na Escola de Comunica-
coes e Artes da Universidade de Sao Paulo, como outro momento fun-
damental nas reflexdes sobre a vinculagio entre midia e eleicoes. Outra
importante contribui¢ao seria dada com a criagao da Associagao Nacio-
nal de Programas de Pés-Graduagio em Comunicagio (COMPOS), em
novembro de 1991, através do grupo Comunicagao e Poder.

Muito se tem escrito sobre midia e elei¢oes. Muitos pesquisadores se

debrugaram sobre o tema, enfatizando os mais diversos aspectos. Para

Rubim (1999, p. 4-5), vivemos sob a égide da Idade Midia:

Esta nova circunstancia, ao reorganizar
a sociabilidade, configura um novo ambiente, no qual agora acontecem
as elei¢oes. Natural imaginar que nelas devem acontecer transmutagoes,

muitas j4 historicamente produzidas, muitas ainda em andamento e
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muitas por serem inauguradas. Tais alteragdes, certamente profundas,
buscam sintonizi-las com esta nova circunstincia societdria, com as com-
plexas convergéncias que se manifestam; com os multiplos espagos que
se abrem, metaforicamente nomeados aqui de rua e tela; com a diversi-
dade de possibilidades de vivéncias que afloram; com as tensoes e impasses
surgidas com a glocalidade; enfim com os singulares e problemdticos

contornos adquiridos pela sociedade contemporinea.

Mais adiante, Rubim (1999, p. 7) apresenta grupos de estudos mais
focados na interago entre eleigoes e midia: 1) Discursos politico-eleito-
rais; 2) Cendrios politico-eleitorais (aqui incluidas as agendas/tematizagoes,
os atores/imagens, as atmosferas/climas sociais, entre outras); 3) As
formatacoes politico-eleitorais acionadas; 4) As dinimicas de conflito e
integra¢ao existentes nos campos da politica e das midias.

Figueiredo e Aldé (1997, p. 110) afirmam que, a partir da elei¢ao de
Collor, em 1989, comegou-se a prestar mais atengao a trés aspectos: ao
desempenho performdtico do candidato vitorioso, a influéncia dos pro-
gramas eleitorais na formagao das intengées de voto e a interferéncia da
midia no processo eleitoral.

A vinculagdo entre midia e elei¢bes é muito antiga. As primeiras
manifesta¢des ocorreram nos meios impressos, com os jornais partiddri-
os, que ajudaram a construir e a eleger indmeros candidatos no Brasil e
no mundo. Rubim (2000, p. 19) ressalta o cardter instrumental da midia

nas relagoes entre midia e imprensa:

Ou seja, a comunicagio sempre foi
percebida e usada como mero instrumento do campo politico. Nesta
perspectiva, tanto os jornais que proliferaram em torno da Revolugio
Francesa e de suas liderangas, quanto os pasquins politicos do século
XIX no Brasil, por exemplo, atuavam como meros amplificadores das
opinides e idéias politicas e ndo como meios submetidos a alguma 16gi-

ca oriunda da comunicagdo, a nio ser aquela elementar que garantia a
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comunicabilidade. A rigor, tais publica¢des caracterizam-se, antes de
tudo, como extensdes da (dinidmica) politica e somente nessa operagao

(instrumentalizada) podem ser analiticamente elucidadas.

Depois, com o surgimento do rddio, esse papel passaria a ser dividi-
do com o novo veiculo (NUNES, 2002, p. 200). O rddio jd surgiria com
uma missao politica. Em 2 de novembro de 1920, entrava no ar o pri-
meiro servigo regular de radiodifusio do mundo, inaugurado pela KDKA
(emissora da Westinghouse montada em 1919, no parque industrial de
Pittsburgh), com a transmissao das apuragoes das elei¢oes presidenciais
nos Estados Unidos (FLEUR, 1976, p. 90).

A propaganda politica partiddria sé comegaria a ser utilizada de for-
ma efetiva a partir de 1923, quando o presidente Calvin Coolidge fez
um discurso a na¢ao, transmitido simultaneamente através de seis emis-
soras. A experiéncia voltou a se repetir, em propor¢des muito maiores,
em 1925. Nesse ano, novamente o presidente Coolidge fez um discurso
a nagio, na primeira transmissao costa a costa, envolvendo uma cadeia
radiofonica de 26 emissoras. O fato marcou a entrada definitiva da poli-
tica no rddio e ela cresceu em proporgdes tamanhas que, em 1928, as
elei¢des presidenciais norte-americanas foram cobertas “por seiscentas
emissoras com servigos préprios e as noticias servidas por agéncias inter-
nacionais Associated Press e United Press” (FAUS BELAU, 1983, p. 51).

Com o movimento das rddios livres, nos anos 80, e das rddios co-
munitdrias, nos anos 90 (NUNES, 2001), a palavra que deveria ser dada
a populagao de forma direta, pela primeira vez, através de sua prépria
organizagio, ¢ “apropriada” pelos detentores do poder puiblico: os politi-
cos proﬁssionais que, no interior, junto as suas bases eleitorais, sio os
verdadeiros “donos” do poder local, em torno dos quais gira o poder
politico e, muitas vezes, simultaneamente, o econémico. A maior parte
desses politicos, nas cidades do interior do Brasil, especialmente do Nor-

deste, tém poder de vida e morte sobre os habitantes, centralizando a
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distribui¢ao de empregos, controlando a assisténcia médica, tornando-se
o principal provedor da popula¢ao do municipio e instrumentalizando

as rddios comunitdrias nas suas campanhas eleitorais.

A telerrealidade:
uma nova fase das
campanhas eleitorais

Segundo Figueiredo e Aldé (1997), a propaganda eleitoral, no Bra-
sil, data da era do réddio e chegou a televisao de forma sistemdtica e gratui-
ta em 1962. Durante o regime militar, ela assim permaneceu, porém
censurada. A partir de 1982, com a redemocratizagao do Pais, a legislagao
liberalizou o uso da propaganda na televisio e, até hoje, ela permanece
basicamente a mesma, sem maiores alteragoes, exceto na campanha de
1994, quando foram produzidas imagens fora de estidios e empregadas
outras técnicas de produgio e montagem das imagens.

A tela (RUBIM, 2000, p. 99) — objeto sintese desses espagos
conectados em redes — emerge assim como novo e privilegiado espago de
disputa a ser ocupado pela politica. Ela, antes habitante usual dos espacos
geograficos, vé-se desafiada a operar cada vez mais em registro eletronico.
Cabe relembrar que a telerrealidade, na perspectiva aqui anunciada, deve
ser considerada como tendo estatuto de realidade, como dimensao
indissocidvel da sociabilidade contemporanea, nio comportando, em
nenhuma hipétese, sua depreciagao, por assimilagao 2 irrealidade, a uma
realidade de segundo grau ou a qualquer outra modalidade, hierar-
quicamente inferiorizada de realidade, sem mais. Em resumo, o desafio
colocado a politica e, especificamente, s campanhas eleitorais pode ser
formulado como necessidade de novas configuragoes, que, adequadas,
invadam estas novas e privilegiadas espacialidades sociais e que interajam
com as modalidades anteriores de realiza¢io das eleigoes, pertinentes a

disputa convivencial.
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Figueiredo (2000, p. 17) refere-se ao inicio do uso de comerciais
eleitorais de curta duragdo (spots), como estratégia para atingir o maior
ndmero de eleitores no menor espaco de tempo possivel, durante a cam-
panha de Eisenhower 4 presidéncia dos Estados Unidos, em 1952. Data
daf o surgimento do marketing politico em seu formato moderno. Em
1960, pela primeira vez, surge o debate na televisao. Um deles foi decisi-
vo para selar a vitéria de John Kennedy sobre Richard Nixon, onde ficou
clara a importancia da aparéncia do candidato.

Segundo Rubim (2000, p. 99-100), no momento eleitoral, surgem
novos formatos na tela para o exercicio da politica. Os hordrios e debates
eleitorais, assumindo formas variadas, agregam-se aos noticidrios e a ou-
tras faixas da programagio perpassadas pela politica. Tais espagos eletr6-
nicos, em decorréncia de sua singularidade e novidade, tém suas exigénci-
as e requisitos, os quais a politica deve-se obrigar a compreender para
poder neles se locomover de maneira simultaneamente adaptada as “lin-
guagens” da tela e a Iégica a eles imanentes. A diferenga entre légicas,
provenientes de campos sociais distintos, pode-se manifestar, neste ins-
tante, em todo o esplendor, como complementaridade ou tensio. A midia,
ao exigir respeito as suas “linguagens”, indispensdveis a uma tradugao ou
trinsito necessdrios ao seu espago, pode, sub—repticiamente, exportar sua
18gica especifica, repleta de interesses préprios, buscando impor seu po-
der ao campo politico. Este, na contramao — ao assimilar a “linguagem”
da midia, qualificando sua ocupagio do eletrdnico e preservando sua l6-
gica imanente — pode instrumentalizar o campo das midias, submeten-
do-0 ao seu poder de decisao.

Ao analisar as principais teorias sobre comportamento eleitoral,
Radmann (2001) destaca a importincia das tecnologias recentes da midia,
particularmente da televisao e do marketing, que incidem na cultura po-
litica e favorecem um comportamento de cardter personalista emocional,
além dos condicionantes histdricos estruturais da politica brasileira. Nes-

te trabalho, hd um destaque sobre o processo de construgao da imagem
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do candidato através do uso de elementos subjetivos, refor¢ado pela uti-
lizagao das estratégias de marketing politico e da televisao como um dos
principais elementos de convencimento do eleitor em relagio a op¢io
por determinado candidato. Na democracia do publico, os representan-
tes politicos sao vistos como atores que, através do uso da televisao e do
marketing politico, tomam a iniciativa de propor um principio que inte-
resse ao eleitor, que tem o “poder de dar o veredicto final”. Tudo isso
direciona o eleitor para um voto, antes de mais nada, na “pessoa” do
candidato, justificado pelos apelos emocionais da sua imagem de politi-
co, trabalhada na campanha mididtica personificada.

Se hd uma pretensio do marketing em mercadizar a atividade politi-
ca, conforme alguns criticos avaliam', isso vem ao encontro do afasta-
mento progressivo do Estado-Nagao do centro da vida politica e da esfe-
ra de regulagao da vida econdmica e social, deixando essa primazia para o
mercado. Ao mesclar o cidadio e o consumidor, ao generalizar as regras
de mercado, estendendo-as ao espago publico, o modelo de marketing
questiona a prépria racionalidade da comunicagio politica. Novos estu-
dos (DENNI, 1986, GAXIE, 1978) sobre o comportamento politico
vém colocando em discussio o modelo ativista e racional, mostrando
que os cidadios, nos sistemas democrdticos de hoje, raramente
correspondem a esse modelo: nao sio bem informados ou engajados,
nao sio particularmente ativos e seus processos de elaboragio de decisio
de voto nao obedecem a um processo racional.

A anilise sistemdtica da propaganda politica, em especial dos progra-
mas eleitorais tradicionais, veiculados no hordrio gratuito, comegou a ser
feita a partir da elei¢ao de Collor de Mello em 1989. Albuquerque (1995)
realizou vérios estudos sobre o uso de spors nas campanhas eleitorais. O
referido autor (1996) estudou, também, o hordrio eleitoral brasileiro,
comparando-o A propaganda eleitoral americana.

Rubim (2000, p. 99-100) destaca, ainda, a intera¢io que se estabele-

ce entre rua e tela. A tela conecta e incorpora, em determinado sentido, a
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rua, ressignificando-a, ao apanhd-la em sua rede, como acontecimento
para ausentes, como (tele)realidade. Mesmo os atos de rua nio captura-
dos se ressignificam, pois a onipresenga da teia mididtica, ao envolver
tudo e todos, induz os atos a adquirirem e a buscarem produzir sentido,
nio apenas para seu entorno fisico-social, mas também para um virtual
(sempre possivel e muitas vezes desejado) compartilhamento a distancia,
espacial e temporal. Comicios, passeatas, carreatas, outros atos politico-
eleitorais e até mesmo o simples corpo-a-corpo, cada vez mais preten-
dem e absorvem um “efeito de midia”. Tal “efeito”, quando construido
de modo intencional e ndo-inconsciente, aciona diferenciados dispositi-
vos de produgio: espetacularizagio, critérios e noticiabilidade, contradi-
¢oes e contrastes inscritos na realidade, além de outros procedimentos
possiveis.

A televisao influencia também a forma de atuacio das outras midias
(FIGUEIREDO, 1994). As cores, os logotipos, as tipologias tém veloci-
dade e sdo pensados e criados para sua utilizagao no video. Os programas
de rddio procuram uma linguagem naturalista, tentando transformar
palavras em imagens. Uma das midias mais pré-histéricas —a pichacao,
procura fugir da antipatia que gera ao poluir a cidade — que pode atingir
a imagem do politico —, transformando-se em artisticos grafites. O car-
taz de poste procura o espago de outdoor. E a transformagio definitiva da
comunicagio politica rural, artesanal, pontual em comunicagio politica
urbana, industrial, massiva. Esta transformacao, por sua vez, nao é em si
mesma a garantia de um voto com melhor qualidade politica. E uma
transformagdo que aproxima perigosamente a linguagem politica da lin-
guagem da propaganda comercial. O discurso politico, que comega a ser
feito dentro de formatos técnicos, transforma-se em slogans. Os seus te-
mas, seus contetidos e os seus fluxos sio direcionados pelos indices de
pesquisas, correndo o risco da despolitizagao.

Outros estudos (ALDE; DIAS, 1998, p. 85) trabalharam com as inser-

¢oes publicitdrias de 30 e 60 segundos, ao longo da programagao normal
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das emissoras de televisdo, utilizadas, pela primeira vez, na propaganda elei-

toral gratuita, nas elei¢oes de 1996 para as prefeituras brasileiras:

A popularizagio deste formato em
vdrios paises se dd em um cendrio politico em que as campanhas elei-
torais se tornam, cada vez mais, o momento fundamental para a ob-
tengdo da preferéncia do eleitor, cujo interesse politico e conhecimen-
to sobre os candidatos aumentam durante as campanhas. E neste con-
texto que os especialistas em marketing politico tém considerado os
comerciais curtos como o formato de propaganda mais eficiente: com
o auxilio de pesquisas de opinido, os spots permitem trabalhar questdes
especificas importantes para a consolidagao de candidaturas junto ao
eleitorado, pois o formato permite conciliar mensagens objetivas, o

direcionamento para publicos-alvo determinados e a repetigao.

Figueiredo e Aldé (1997) elencaram o que denominaram uma pro-
posta metodoldgica para o estudo das campanhas eleitorais. Trata-se de
categorias através das quais as campanhas eleitorais deveriam ser estuda-
das: [as] estratégias de comunicagdo das campanhas, [os] formatos e as
técnicas de produgio, [a] construgao do discurso, [os] apelos, [os] objeti-
vos das mensagens, [as] caracteristicas pessoais, [0] “clima” geral do co-
mercial; e [0s] temas levantados pelas campanhas.

Aldé e Dias (1998, p. 87) usaram uma metodologia de andlise dos
spots eleitorais com o objetivo de realizar uma aproximagio que nao se
limitasse ao campo da estratégia politica, nem ao da andlise do discurso,
em termos puramente comunicacionais. As autoras utilizaram uma série
de categorias, a partir das quais analisam cada comercial, usando
metodologia especifica, que pode, no entanto, ser adotada em andlises de
campanhas eleitorais de forma sistemdtica: estratégia de comunicagao,
formato e técnicas de produgio, construgio do discurso, apelo, objetivo
da mensagem, caracteristicas pessoais e clima geral do spor, além dos te-

mas levantados pelas campanhas.
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A conclusio final do trabalho (ALDE; DIAS, 1998, p. 88) identifica
que a utilizagdo dos spors em campanhas eleitorais brasileiras, aponta para
uma tendéncia aparentemente global de modernizacio da publicidade
politica, cuja caracteristica principal, no que diz respeito a propaganda na
televisao, é o predominio de imagens ao invés de temas, associado a

personaliza¢do na apresentagio do processo politico.

Monitoramento das
campanhas eleitorais e
0 processo de formagdo
da opinido piblica

As relagbes entre midia e eleigoes se complexificam a cada dia. Atual-
mente, hd uma tendéncia de engendramento das campanhas eleitorais
que incluam iniciativas das empresas de comunicagio especializadas, as
agéncias de propaganda. Essa tendéncia acaba se tornando praticamente
hegemonica, em fun¢io do esvaziamento da politica, entendida no seu
aspecto essencial, que seria o cendrio das representagoes ideoldgicas, dos
ideais da humanidade para a vida coletiva e suas préticas. Essa situagao,
aliada A tradi¢ao do mundo ocidental e do culto aos valores capitalistas,
[onde o consumismo estd no centro de tudo], explica a transformagio
das campanhas eleitorais em campanhas publicitdrias, onde a mercadoria
¢ o politico e o voto é a moeda simbdlica que se quer obter.

Sao muitos os trabalhos que refletem sobre as campanhas eleitorais den-
tro desta perspectiva. Nesse enfoque, a campanha eleitoral nao é vista apenas
como uma campanha publicitdria como outra qualquer, mas é considerada,
sobretudo, um processo comunicacional, que se compde de vdrias etapas.

O marketing politico j4 se constitui numa dimensao fundamental do
processo politico contemporaneo. Urge perceber o processo pelo qual o
marketing politico, ao defender estratégias, candidatos e idéias, apreende a

sociedade em termos de mercado e desenvolve uma comunicagio que
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