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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-
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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.
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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.
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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

‘ miolo comunicagéo e politica.pmd 289 28/07/04, 16:41



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

‘ miolo comunicag&o e politica.pmd 292 28/07/04, 16:41



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.
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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,

‘ miolo comunicagéo e politica.pmd 295 28/07/04, 16:41



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.

‘ miolo comunicagéo e politica.pmd 297 28/07/04, 16:41



‘ miolo comunicag&o e politica.pmd

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
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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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