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A (DES)CONSTRUCAO DE IMAGENS DOS CANDIDATOS A PRESIDENCIA DO
BRASIL NAS ELEICOES DE 2010

Luis Auriclelson Antas Miguel
RESUMO

Procuramos entender neste trabalho de que modo a midia tem influenciado a sociedade
contemporanea, em especial no tocante a politica e a (des)construcdo de identidade(s) por
meio da Revista Veja. Adotamos como metodologia a anélise do contetdo, no interior do
recorte estabelecido entre fevereiro e outubro de 2010, focando-se nos candidatos Dilma
Roussef e José Serra. Demonstramos como a esfera politica subordinou-se ao campo
midiatico e como a politica partidaria submete-se cada vez mais a Sociedade do Espetaculo.
Nesse contexto, a construcdo de personagens politicos € fundamental para o sucesso no pleito
eleitoral. Na Revista Veja, Dilma Rousseff foi caracterizada como uma personagem dubia e
inconsistente; a candidata petista foi representada como alguém incapaz de manter uma
posicao solida acerca de variados temas. Consonante a esta representacdo, Dilma foi retratada
como um sujeito inexperiente na arena politica, e associada ao ex-presidente Lula. José Serra,
por seu turno, teve seu personagem construido em torno das nocbes de competéncia,
experiéncia e capacidade intelectual. A Revista buscou ainda desconstruir a aura de seriedade
excessiva que ronda o candidato. Serra foi apresentado como alguém que possui um plano
bem definido e bem organizado sobre como gerir o desenvolvimento nacional. Cumpre
ressaltar ainda que, no periodo analisado, mais capas foram dedicadas a candidata petista — o
que ndo implica dizer que isso a favoreceu, uma vez que grande parte delas apresentava
conteddos e mensagens denunciatdrias e/ou questionadoras do potencial de Dilma.

PALAVRAS-CHAVE: Elei¢bes. Midia. Sociedade do Espetaculo. Revista Veja.
ABSTRACT

We seek to understand in this paper how the media has influenced contemporary society,
especially with regard to politics and (de) construction of identity (ies) by Veja magazine. We
adopted a content analysis methodology, within the crop established between February 2010
and October of that year, focusing on the candidates Dilma Roussef and Jose Serra. It
demonstrates that the political is subordinated to the media field and how the political party
undergoes increasingly Society of the Spectacle. In this context, the construction of political
figures is essential for success in the elections. In Veja, Rousseff was characterized as a
dubious character and inconsistent; the PT candidate was represented as someone unable to
maintain a strong position on various issues. Consonant to this representation, Dilma was
portrayed as a woman inexperienced in the political arena, and associated with the former
president Lula. Jose Serra, in his turn, had his character built around the notions of
competence, experience and intellectual capacity. The magazine has also tried to deconstruct
the aura of seriousness surrounding the candidate. Serra was presented as someone who has a
clear plan on how organize and manage the national development. It should be noted that, in
the analyzed period, more layers were devoted to the PT candidate - which is not to say that
she was favored, since most of them had content and messages denouncing and / or
questioning the potential of Dilma.

KEYWORDS: Elections. Media. Society of the Spectacle. Veja magazine [Revista Veja].



1- INTRODUCAO

Procuramos entender neste trabalho de que modo a midia tem influenciado a sociedade
contemporanea, em especial no tocante a construcdo de imagens publicas e a (des)construcao
de identidade (s) dos personagens politicos Dilma Roussef e José Serra, por meio da Revista

\eja, durante o ano eleitoral de 2010.

E interessante notar, a este respeito, o trabalho do soci6logo John B. Thompsom sobre
as relagdes entre midia e sociedade. Através da histéria de um moleiro italiano do séc. XVI,
Domenico Scandella — conhecido como Menoochio —, condenado como herege e sentenciado
a fogueira por sua visdo cosmogodnica particular, Thompsom (2008, p. 11) demonstra o

impacto que as midias podem ter sobre o cotidiano de um sujeito:

Entre outras coisas, Menocchio tinha lido Il cavallier Zuanne de Mandavilla, a
traducdo de um livro popular de viagens atribuido a sir John Mandeville.
Originalmente escrito em meados do século X1V, o livro foi reimpresso muitas vezes
no século XVI e largamente difundido por toda Europa. Nele Menocchio havia lido
sobre terras distantes onde as pessoas tinham diferentes costumes, obedeciam a
diferentes leis e professavam diferentes crencas; ele havia lido sobre lugares onde as
pessoas veneravam o sol, outras reverenciavam o fogo, e outras ainda cultuavam
imagens e idolos; ele havia lido sobre ilhas aparentemente habitadas por canibais,
pigmeus e homens com cabe¢ca de cachorro. Estas descricbes perturbaram
profundamente Menocchio e o levaram a questionar as bases de suas proprias
crengas. Elas ofereceram uma janela para um outro mundo, um mundo em que ele
poderia entrar temporariamente e do qual poderia ver — com o tipo de inquietacdo
que quase sempre acompanha a descoberta de alternativas- o seu mundo cotidiano

em Monreale. (THOMPSOM, 2008, p.11)

Thompsom utiliza essa pequena historia para demonstrar a capacidade de um meio de
comunicacdo (naquela época o livro era 0 mais desenvolvido) tem de mudar a percepcéo de si
e de tudo que se tem a sua volta. No mundo contemporaneo temos varios meios midiaticos ou
de comunicacdo (TV, Radio, Revistas, Internet, dentre outros) que nos trazem as informacdes;
mas, a diferenca esta no fato das informacdes e dos simbolos virem digeridos, fragmentados,
enquadrados em uma determinada realidade. Isso tudo ocorre em parte por causa da rapidez
dos acontecimentos e das noticias, ndo nos proporcionando tempo e muitas vezes material
completo para pensar e refletir sobre os fatos politicos, sociais e culturais que fazem parte ou

nao do nosso meio.

Assim, ainda na perspectiva de Thompson (idem, p. 19), acerca do intercambio

simbdlico, vale mencionar a discussdo que a seguir, sera ressaltada pelo autor:



Em todas as sociedades os seres humanos se ocupam da producédo e do intercdmbio
de informagdes e de conteddos simbdlicos. Desde as mais antigas formas de
comunicacdo gestual e de uso da linguagem até 0s meios mais recentes
desenvolvidos na tecnologia [...] em virtude destes desenvolvimentos, as formas
simbélicas foram produzidas e reproduzidas em escala sempre em expansao;
tornaram-se mercadorias que podem ser compradas e vendidas no mercado; ficaram
acessiveis aos individuos largamente dispersos no tempo e no espaco. De uma forma
profunda e irreversivel, o desenvolvimento da midia transformou a natureza da
producdo e do intercambio simbolico no mundo moderno. (THOMPSOM, 2008,
p.19)

A partir da compreensdo do supracitado, percebemos que é da anélise da producgdo e
do intercambio simbdlico que partimos do pressuposto de que a Revista Veja, na eleicdo de
2010, expds de modo incessante a imagem dos candidatos José Serra do PSDB e Dilma
Rousseff do PT". Desta forma, pode-se afirmar, neste sentido, que a Revista contribuiu para a
construcdo de suas imagens publicas a partir de condutas politicas e pessoais. No contexto da
espetacularizacdo da politica, a Veja fez e faz parte do campo simbolico (Bourdieu, 1999) e
da producdo dos simbolos que consumimos diariamente. Desta forma, levantamos as
seguintes questdes: De que forma a Revista Veja atua na (des) construcdo dos personagens
politicos em analise? Quais as diferencas entre as imagens construidas em torno de José Serra
e Dilma Rousseff? Quais as tendéncias ideologicas subjacentes a esse processo de

construcdo? Qual a relacdo entre esse processo e as dindmicas eleitorais do pais?

A Veja, em suas matérias, tende a nortear a imagem que possuimos dos politicos,
passando para o leitor uma imagem que pode ndo corresponder a realidade, construindo dessa
forma versdes sobre fatos e pessoas. Nesse aspecto, adotaremos como metodologia a analise
do contetido, fundamentada em Bardin (2004), tendo como objeto de analise a Revista \eja,
compreendendo um recorte estabelecido entre fevereiro e outubro de 2010. De acordo com
Bardin:

De facto, se nos tentamos distanciar dos métodos de andlise de contelido e do
dominio em que estes podem ser explorados, apercebemo-nos de que o campo de
aplicacdo é extremamente vasto. Em ultima analise, qualquer comunicacdo, isto é,
qualquer veiculo de significados de um emissor para um receptor controlado ou ndo
por este, deveria poder ser escrito, decifrado pelas técnicas de andlise de conteudo.
(BARDIN, 2004, p. 34)

Entendemos que esse é o instrumento metodoldgico apropriado para a andlise das

! Os demais candidatos a presidéncia nesta elei¢do néo tiveram destaque na Revista e a candidata Marina Silva
do PV, mesmo se surgindo com potencial eleitoral, ndo ganhou visibilidade similar nas capas da Veja.
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matérias jornalisticas em estudo, por se tratar de uma metodologia para as ciéncias sociais,
bem como para os estudos de conteddos na area de comunicagdo social. A analise se
concentra na revista Veja cujas capas sdo direcionadas aos candidatos José Serra do PSDB e
Dilma Rousseff do PT, ja que foram estes que chegaram ao segundo turno da disputa

presidencial

Seguindo as orientacbes de Bardin (idem), retemos a nocdo de que a analise de
conteddo ndo é a mera interpretacdo de um texto, ndo é a identificacdo de seus significados
obvios. De outra maneira, a metodologia aqui aplicada procura desvendar os significados
ocultos a primeira observacdo, os subtextos presentes em qualquer reportagem jornalistica de
uma revista como a Veja?. Trata-se, nesse caso, de perceber a manipulacdo de mensagens
(contedo e expressdo desse contelido) para tornar claros os indicadores que possibilitam
pensar sobre outra realidade que ndo a da mensagem explicita; ou seja, 0 que, nos conteudos
analisados, nos permite discutir aspectos da realidade social mais ampla na qual a propria

producdo impressa se insere.

Utilizaremos os dois modos de analise de contelido, o quantitativo e qualitativo, tendo
em vista que a quantidade de informacdo contida das edi¢cGes analisadas da revista é

volumosa.

Dessa forma estes elementos nos permitirdo realizar uma analise de contetudo da
campanha eleitoral impressa, tendo como objeto a construcdo da imagem politica de cada
candidato, bem como o espetaculo politico preparado e armado para a constituicdo dos

personagens dos candidatos Dilma Rousseff e José Serra.

2 -ESTABELECENDO UM DIALOGO ENTRE MIDIA E POLITICA E SEUS
FUNDAMENTOS ANALITICOS

O desenvolvimento tecnoldgico aliado a capacidade criadora do homem proporcionou
a criacdo de diversos meios e ferramentas para o desenvolvimento da humanidade e, desta
forma, melhorar os seus padrdes de vida, bem como de consumo, sempre buscando
maximizar os ganhos econémicos ou culturais. Assim, 0s meios de comunicagdo tais como a
televisdo, o radio e as revistas, dentre outros se tornaram pontes entre telespectadores/leitores

e 0s que gostariam de comunicar algo, desde propaganda de produtos domésticos a

2 Importante salientar que a Revista Veja é publicada pela Editora Abril, a qual faz parte do conglomerado
midiatico da Globo.
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pensamentos ideoldgicos e politicos, conforme Featherstone (1995). Deste modo,
pretendemos aqui analisar, a imagem publica e politica deste sujeito na sociedade de

consumo.

Assim sendo, a partir das mudancas comportamentais no consumo dos individuos,
motivadas pelo desenvolvimento da sociedade tecnoldgica e do consumo, é que estamos hoje
vivenciando a chamada Sociedade da Informacdo e Sociedade do Conhecimento. Nesta
sociedade as interacfes sao mediadas por novos simbolos de status social e as comunicacdes
cientificas se propagam mais rapidamente entre as comunidades académicas, e € na Sociedade
Midiatica onde percebemos uma maior concentracdo de imagens que assumem a forma do
real e pretendem falar por si s6 a respeito dos fatos que espetacularizam (DEBORD, 1997).
Desse modo, encontramos um exemplo claro desse fenbmeno nas capas das revistas de
circulacdo nacional, as quais muitas vezes trazem textos ndo verbais carregados de
significado. Logo, esses fendmenos midiaticos e imagéticos sdo partes integrantes do que
chamamos de globalizacdo, que pautam novos estilos de vida e proporcionam o espetaculo do

consumo.

Logo, com o surgimento destes fendmenos espetaculares, protagonizados em
ambientes midiaticos, temos o desencadeamento do que muitos denominam de “Terceira
Revolucdo Industrial ou Revolugdo Digital”. Nesse contexto, a producdo jornalistica da midia,
que agora € baseada na tecnologia da informacdo, penetrou de forma ativa nas diversas
organizacdes sociais, entre elas no campo da politica, o qual se entrelaca com o modo de atuar
no ambiente midiatico e encontra na cultura politica local, mesmo em campos distintos, 0
espaco de imbricacdo e interligacdo para (des) construir um novo modo de atuar na politica

que se torna espetaculo.

Para compreendermos melhor de que modo esse processo ocorre, onde ocorre e a
guem pode afetar, desenvolvemos este trabalho, tentando dialogar diretamente com os autores
que desenvolveram até o presente momento o aporte tedrico tido como mais relevante nas
discussdes académicas contemporaneas sobre a construgdo e desconstrucdo de imagens

pUblicas/politicas em nossa sociedade.

As sociedades contemporaneas tendem a se transformar conforme o desenvolvimento
dos seus processos sociais. A contemporaneidade esta inserida em um processo de mudanca,
no qual as novas tecnologias sdo responsaveis, sobretudo, por este novo paradigma de

sociedade que tem sua base em um bem precioso, a informacgéo. Desta forma:
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A globalizagdo da midia conferiu destaque as formas “horizontais” de
comunicagdes. Se as formas tradicionais da midia garantiam uma comunicacdo
dentro dos limites dos estados — nacfes, em um estilo “vertical”, a globalizacdo esta
levando a integracdo horizontal das comunicacfes. Nao apenas as pessoas comuns
que fazem contato entre si, mas também os produtos da midia estdo sendo
amplamente disseminados gracas a novos esquemas reguladores harmonizados,
politicas de propriedade e estratégias transnacionais de marketing. As comunicagdes
e a midia agora podem expandir-se com maior facilidade, ultrapassando os confins
de cada pais.(GIDDENS, 2005, p.384).

Portanto, foi gracas a globalizacdo que passamos a consumir mais e mais, seja bens
materiais como; carros, casas, computadores, ou culturais como; assistir um filme em um
cinema, ver uma peca teatral, comprar mais livros do que se costuma. Os modos de vida sdo
diversificados da mesma forma, e estdo igualmente dispostos para o consumo: acredita-se que
0 que nos ira distinguir de uma classe social das demais € 0 modo como consumimos, € ndo o
simples fato de ter um determinado bem. Isto porque muitos possuem o capital econdmico
mais ndo o capital cultural; a diversidade dos modos de como se consome corresponde aos
modos como se fazem os produtos — assim também surge o modo de se fazer politica
juntamente com os meios midiaticos, nos moldes em que Silva (1999) nos apresenta, ao

afirmar que:

A Estetizacdo da politica, a partir da segunda metade do século XX, € inventada
dentro de um processo em que 0 mundo supera o0s nacionalismos e adota modelos
imperialistas internacionais, tipo constru¢des antolégicas americanas que sao
incorporados a estética, como expressionismo abstrato aliado ao liberalismo. O
espaco estético inventado para a politica p6s- moderna, em especial a brasileira, tem
seu marco no movimento de 68. A partir dai, temos uma disseminacdo das ideias
liberais por entre intelectuais, politicos e militantes dos mais variados partidos e
opcOes ideoldgicas. Essas idéias se materializam na op¢do pelo uso dos diversos
instrumentos de comunicacdo, principalmente a televisdo, para apresentarem suas
propostas politicas, agdes administrativas e parlamentares. (SILVA, 1999. p. 15).

Nos detendo em nosso tema, a relacdo entre midia e politica, e considerando que ha
aproximadamente um ano em que vivenciamos as elei¢des presidenciais, presenciamos um
verdadeiro espetaculo, no qual é possivel perceber um misto de dramas, risos, alegrias e
farsas, isto é, um fendmeno social que nos leva a refletir sobre a producéo e reproducdo dos
simbolos sociais que acabam originando a espetacularizagdo da politica brasileira. Nesse caso,
convém destacar o conceito de poder simbolico, elaborado por Bourdieu (1999, p. 8), através
do qual o autor procura sintetizar um poder que esta em toda parte e é ignorado, um poder
“invisivel”, que “s6 pode ser exercido com a cumplicidade daqueles que ndo querem saber
que lhe estdo sujeitos ou mesmo o exercem”. Assim, podemos buscar a explicagdo em torno

do poder simbdlico que passa a transitar nas diferentes esferas sociais indicando opinides e



13

modelos politicos espetaculares. Deste modo, em complemento a analise, podemos afirmar
que as midias e redes sociais tém transformado o0 modo como se déo as relagdes sociais, bem
como as maneiras de entendé-las e explica-las com base nos fenémenos de espetacularizagdo
da politica no século XXI.

Por conseguinte, vé-se que as campanhas eleitorais consolidam cada vez mais a
afirmativa de que o discurso tem perdido sentido e principalmente o contetdo, dando amplas
margens ao uso da imagem do candidato em detrimento das suas idéias. Logo, para se
construir uma imagem publica de um candidato ndo se faz necessario apenas um corpo fisico
ou um belo rosto; mas também, a elaboracdo de cenarios onde estes personagens possam atuar
e exibir suas performances, as quais podem ser alteradas dependendo do lugar onde o
candidato quer estar. Conforme Silva (1999), estes atos do espetaculo politico podem partir de
uma “simples” colagem e montagem, e fazem parte do discurso pés-moderno, que é fluido e
hibrido por exceléncia, tendo em vista que as imagens aparecem e desaparecem formando um
complexo interacional descontinuo, formulada por varios tipos de cddigos que sao utilizados

na elaboracdo das matérias e dos programas eleitorais.

Enquanto isso, Marcia Vidal Nunes (2001, p. 28) nos mostra qual seria a ldgica

pensada hoje em dia ao se tratar da politica como espetéaculo e o candidato como mercadoria:

A publicidade massmedidtica é, desde sempre, o instrumento mais eficaz para a
racionalidade do sistema produtivo, na medida em que por ela as demandas sdo
construidas pela producdo. O procedimento consiste substancialmente em duas
atitudes: exibir e fazer-se desejar. (NUNES, 2001, p.28)

De acordo com 0 que nos apresentou a autora, percebe-se que tendemos a comprar o
que seria mais colorido, bonito e atraente aos nossos olhos, sem contudo pensar se realmente
necessitamos daquele sapato, bolsa ou carro. O mesmo pode-se aplicar ao empenharmos um
voto em um candidato: muitas vezes votamos sem antes analisar o que de fato a nossa
sociedade necessita, quais seriam as melhores propostas para o desenvolvimento do pais ou de
um Estado; a imagem tende a prevalecer em determinado discurso na pés-modernidade, ja

que este pode ser cortado e editado dependendo de onde se apresenta.

Por conseguinte, a politica como imagem é o tema que Gomes (2004) discute de forma
bastante sistematica, apontando questdes de como se da a competicdo entre a construcéo e a
desconstrucdo da imagem na politica como espetaculo. Ele nos afirma que o mundo do

espetaculo, assim como 0 mundo da producédo e do comércio, tem na competicdo uma de suas
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estruturas fundamentais, sendo a imposi¢do da imagem necesséria para que o politico-produto

se encontre em condigdes de angariar:

disputa constante pela audiéncia, atencéo, interesse e predile¢do do publico, disputa-
se 0 tempo livre do cidaddo, disputa-se a meméria e a preferéncia do consumidor,
disputa-se o apoio da opinido publica e a eleicdo das proprias pretensdes politicas do
eleitorado (GOMES, 2004, p. 243) .

Dessa forma, sempre estamos reformulando conceitos e as imagens de um modo geral
devido a necessidade do proprio mercado politico e midiatico em competir de igual para igual
também no campo da politica. Deste modo, Silva (1999, p. 11) nos lembra que esse processo
vive “sob a égide da produgdo de imagens, as candidaturas sdo modeladas, submetidas a
critérios peculiares de producdo e recepcdo de bens simbodlicos de campanha”; a autora
ressalta ainda que “a producgdo e circulagdo de formas simbdlicas na sociedade contemporanea
ndo esta separada das atividades da industria da midia. Portanto, campo politico e campo da

midia estdo entrelacados”.

Alguns autores consideram que o0 processo de estetizacdo da politica no Brasil tenha
iniciado em 68, mas é apenas em 1989, diante do contexto de redemocratizacdo, que podemos
ver de fato o empenho da midia em uma disputa eleitoral. Assim, de acordo com Kucinski
(1998, p.107), “[...] o risco de ruptura voltou com forga maior em 1989. E nesse quadro que se
da o ativo envolvimento dos bardes da imprensa com a candidatura de Fernando Collor de

Mello, da qual se tornaram uma forca- tarefa”.

Diante do exposto e ponderando que a corrida presidencial pelo voto direto tenha
ocorrido em 1989, pds reabertura politica, podemos concluir que neste contexto “nasceram”
os especialistas, chamados marqueteiros politicos que se utilizam da televisao, radio e meio

impresso para angariar votos para os politicos que lhes pagam a melhor quantia em dinheiro.

Constatadamente, uma das estratégias dos publicitarios para se atingir objetivos em
uma campanha é a mudanca de foco do candidato assessorado para as caracteristicas de seu
oponente, descobrindo os pontos fracos da sua personagem. Revelando tais pontos, passa-se
para a estratégia de desconstrucéo dos seus oponentes diretos, e esse fato € o que nos interessa
investigar, ja que nos dispomos a tratar de como a Revista Veja construiu e desconstruiu a
imagem dos candidatos a Presidéncia da Republica, Dilma Rousseff e José Serra na eleicéo
presidencial de 2010, servindo-se de seu poder midiatico. Nesse aspecto, utilizaremos a seguir
a definicdo de Lima (1988, p. 15):
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Marketing politico é o conjunto de atividades que visa garantir a maior adesdo
possivel a uma idéia ou causa que pode, ou ndo, ser encarada na figura de uma
pessoa, normalmente um politico [...]. Existe um momento especifico do marketing
politico, 0 momento eleitoral, no qual um individuo, defensor de um grupo de idéias
(ou apenas um grupo) vai procurar obter legitimidade e o direito a um cargo publico
através da obtencéo de votos de uma urna. (LIMA, 1988, p.15)

Em consonancia com a definicdo supracitada, vé-se que o0 uso dos meios de
comunicagdo na politica contribuiu significativamente para a emergéncia de uma nova
configuracdo na relacdo entre a sociedade e a prépria politica. Ao ocupar o lugar das
mediacdes que seria proprio da politica, as midias estabelecem uma nova diagramacgdo dos
espacos e intercambios urbanos: a midia, enquanto mediadora das relacfes entre a politica e a
sociedade, transfere para 0s meios de comunicagdo a posi¢do principal dos debates que
outrora teria como foco privilegiado o parlamento e os préprios partidos politicos. Neste
sentido, os candidatos passam a estabelecer contato com os eleitores via meios de
comunicacdo de massa — uma das possiveis consequéncias imediatas é o enfraquecimento das
redes militantes dos partidos politicos e a despolitizacdo da populacdo. Como afirma Saisi,
numa leitura um tanto radical, porém ndo totalmente incoerente, do processo eleitoral

midiatizado:

O processo eleitoral hoje deixa de ser uma oportunidade de os individuos fazerem a
escolha de seus representantes para 0s quais sera encaminhado o conjunto de
reivindicacdes sociais. N&o se trata de uma escolha unicamente fruto da vontade ou
da avaliagdo da competéncia de um politico, mas sim da falsa escolha, uma vez que
a vontade popular acaba sendo manipulada pela logica publicitaria que perpassa
toda a sociedade do espetaculo. (SAISI, 2006, p. 182)

Desta maneira, 0 projeto politico de um candidato deixa de ocupar uma posicao de
centralidade, e recorre-se a apelos cada vez mais pessoais; 0s eleitores deixam, portanto de
votar numa idéia, em um projeto possivel, para votar numa pessoa — ou, mais ainda, na
imagem simulada de uma pessoa. Devido a centralidade ocupada pelos meios de comunicagéo
na nossa sociedade é que se torna cada vez mais fundamental para os politicos trabalharem
ndo mais em idéias e sim em imagens; é eleito ndo aquele que possui um projeto mais
coerente e viavel para atender as demandas existentes na sociedade, e sim aquele que passa ao
eleitor uma imagem mais atraente. E neste ambito que a Revista Veja desempenha papel
central na construcdo e desconstrucdo de personagens politicos, como fica evidente nesse

estudo.
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3 -A REVISTA VEJA E O PROCESSO DE (DES)CONSTRUCAO DE
PERSONAGENS POLITICOS

Nas discussdes sobre midia e politica muito se fala das imagens de personagens, mas o
gue seria ou 0 que comporia essa imagem que 0S marqueteiros e a midia criam e propagam?
Neste ponto podemos retomar as discussdes de Gomes (2004), que nos indica a diferenca da
imagem publica e da iconografia publica, onde a imagem iconogréfica fica mais a carater dos
esteredtipos, como 0s acessorios, roupa, oculos, cabelo, bigode, e a imagem publica é um fato
cognitivo, conceitual. As revistas, como ndo podem expor diversas fotos e ndo acompanham
em tempo real as atividades dos politicos e candidatos, ndo se prendem em demasia a plastica
dos candidatos, preferem aspectos que parecem repercutir as atitudes, o que é dito e como é

dito pelos mesmos, dessa forma tentam construir um tipo especifico de imagem publica.

Portanto, dentro do arcabouco tedrico que existe sobre a problematica da
espetacularizacdo da politica se faz necessario dialogar com os classicos e contemporaneos
para se discutir o tema. A Antropologia Politica ha mais de quarenta anos ja nos alertava para
0 acirramento que vivenciamos hoje na espetacularizacdo da politica; o que fica evidente no
dizer de Schuwartzenberg® (1978, p. 9): “A politica, outrora, eram as idéias. Hoje, sdo as
pessoas. Ou melhor, as personagens.” Com essa afirmativa o autor salienta o processo de
espetacularizacdo e teatralizacdo da politica, no qual os concorrentes apresentam-se enquanto
personagens dentro de um cenério estabelecido.

Assim sendo, o processo de espetacularizacdo cresce e desenvolve-se com a
especializacdo crescente de profissionais de marketing e com o uso da Internet. No caso
brasileiro, especialmente na ultima década, esse crescimento vultuoso apenas acelera a
propagacao de informacgdes sem necessariamente selecionar e classificar as noticias como

veridicas ou néo.

Observamos esse fato na campanha eleitoral de 2010, na qual informacdes de cunho
pessoal e ndo politicos sobre a candidata Dilma Rousseff foram veiculadas e divulgadas na
rede mundial de computadores. Essas estratégias, se interpretadas a luz do que usualmente é
associado a politica — debates em torno de projetos ideoldgicos, disputa de idéias, bem
publico acima do bem privado —, podem ser julgadas como antiéticas ou imorais. Na

contemporaneidade, contudo, sob a égide da sociedade do espetaculo, (DEBORD, 1997) o

3 Roger Gerard Schuwartzenberg (1978) foi um dos primeiros, para ndo dizer o primeiro, a discutir, dialogar e
escrever de forma sistematica sobre as preocupagdes crescentes em torno do tema aqui debatido no campo da
Antropologia Politica.
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que importa é a imagem a ser criada, reconstruida e consumida cotidianamente.

A politica pensada nos moldes tradicionais é repleta de filosofia e ideais de como se
governar, como atuar como um bom governante; com o passar dos séculos, porém, ela
transformou-se em um instrumento procedimental, onde o que deve ser levado em conta séo
as regras do jogo, sendo uma delas a livre propagacéo de informagdes sobre os candidatos,
facilitando assim a escolha por um em detrimento do outro. Vivenciamos uma democracia
representativa, elegemos 0s governantes para nos representar; no entanto, para chegar ao téo
sonhado poder, os candidatos aprenderam e se aperfeicoaram, com o passar das décadas, em

estratégias de representar um papel que melhor Ihes caiba no palco da politica-espetéaculo.

Neste palco, Schwartzenberg (1978) nos apresenta diversas personagens:

Temos o herdi: distante, remoto, é o homem fora do comum, o salvador, o chefe
providencial e muitas vezes o idolo, em suma: o equivalente do monstro sagrado ou
do deus ex machina do teatro. Temos o homem ordinéario, 0 commom man, o Sr.
Fulano de Tal. Vindo de uma classe B da politica. Resumindo: o segundo papel
promovido ao primeiro plano. Temos o lider “charmoso”, que se empenha mais em
seducdo que em convencer. Em suma: o jovem gald. Temos o pai da pétria, a figura
tutelas compulséria. Em suma: o homologo do pai nobre no teatro. Surgem
finalmente stars politicas femininas. Algumas delas lembram a diva, a prima dona.
Outras se atribuem papéis mais modestos. (SCHUWARTZENBERG, 1978, p. 18)

De acordo com os desdobramentos dos varios personagens midiaticamente construidos
como nos apresentou anteriormente o autor, serdo utilizados aqui alguns desses conceitos para
analisar os homens e mulheres que se aventuram no mundo politico de hoje, os personagens
dos cenarios recentes de nossa historia politica. Vale considerar diante disso que o poder pode
estar personificado em uma Unica pessoa por quatro anos ou mais, em casos de reeleicdo nos
regimes presidencialistas. Nestes casos, muitas vezes o Estado Nagéo tera a “cara” do seu
dirigente superior; geralmente eles tendem a personificar o poder ligando sua imagem a do
pais. No caso do Brasil, na ultima década, esse lider, que assumia a performance da “cara do
Brasil”, foi o Presidente Luis Inacio Lula da Silva, homem do povo, ou como
Schuwartzenberg (1978) define, “o0 igual a todo mundo”, o homem ordinario, 0 common man.
Em termos de estereétipos, Lula se enquadra na definicdo do autor: sem brilhantismo,
arrebatamento, nele é quase tudo € banal, comum, é apenas o reflexo de nossas proprias

pessoas — 0 que torna sua historia de ascensdo ao poder uma estoria ainda mais cativante.

Sobre esta Otica da simplicidade, mas sobremaneira, do desafio, o candidato Lula nas

eleicdes de 2002 colocou em prética toda a sua capacidade dramatirgica, utilizando-se de um
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momento delicado pelo qual o Brasil passava. Diante de crises econdmicas nacionais e
internacionais, Lula, cuja figura simples é arrematada por uma trajetoria de vida espetacular,
apresentou-se como um possivel heroi salvador para o pais, um simbolo da esperanca e do
renascimento. No final das contas, essa conjuntura politica e econdbmica apenas o ajudou a se
consagrar vencedor, com uma grande ajuda dos marqueteiros, tendo em vista que sua imagem
foi desconstruida e posteriormente ressignificada, utilizando-se da estratégia dramatdrgica nos

moldes expostos por Balandier (1982), ao afirmar que:

E, entretanto, 0 mito do herdi que acentua com mais fregiiéncia a teatralidade
politica; ele engendra uma autoridade mais espetacular do que a rotineira, que nédo
oferece surpresas. O herdi ndo é desde logo considerado como tal porque seria
notadamente “o mais capaz” - de assumir o0 encargo da soberania, como afirma
Carlyle. Ele é reconhecido em virtude de sua forga dramética. Dela deriva sua
qualidade e ndo do nascimento ou da formacdo recebida. Ele aparece, age provoca a
adesdo, recebe o poder. A surpresa, a a¢do, e 0 sucesso sdo as trés leis do drama que
Ihe d&o existéncia. (BALANDIER,1982, p. 7)

Logo, o personagem Lula, como é de conhecimento publico, vem da classe
economicamente mais desfavorecida da populacéo brasileira. Nordestino, estuda em um curso
técnico e consegue um emprego em uma metallrgica; conhece 0s movimentos sociais e vira
um dos principais lideres da luta trabalhista. Luta contra a ditadura e eleva-se, ao longo de
duas décadas de elei¢bes, de um homem do povo como qualquer outro torneiro mecanico, a
um lider politico de dimensfes “nunca antes vistas na historia deste pais”. Sua ascensdo se
deve em grande medida a sua inteligéncia, ao seu tato politico e as condicBes objetivas dos
contextos politicos e histdricos pelos quais 0 pais passou no processo de redemocratizacdo, do
qual ele foi militante. Essa biografia tornou-se portadora de simbolos e significados de
mobilidade social: sua chegada a presidéncia representou para muitos a possibilidade de

sucesso e consagracdo politica, a despeito do reduzido capital cultural.

Lula, eleito em 2002 e reeleito Presidente da Republica em 2006, passou por um
processo de construcdo e desconstrucao do seu personagem levado a cabo, entre outros meios,
pela Revista Veja. O candidato passou de homem de esquerda, sem abertura para negociacoes,
barbudo, mal vestido, ateu e “mandante” de um suposto aborto em 1989, para “o Lulinha paz

e amor de 2002”, quando saiu vitorioso contra José Serra.

Selecionamos a seguir duas capas da revista investigada, ambas de 1994, quando Lula
concorre pela primeira vez contra FHC e sai derrotado. E interessante constatar que, do

acervo online disponibilizado pela editora da revista, apenas a primeira capa exibida a seguir
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(“Lula sozinho na estrada”) ¢ de espago exclusivo de Lula no ano de 1994, e trés edi¢des (n°
1322 de 12 de janeiro, 06 de abril edigdo n°1334 e n° 1354 24 de agosto de 1994) foram
dedicadas a FHC. O contraste entre os significados veiculados é claro. Enquanto FHC ¢é
retratado como um pensador, que reflete sobre o Brasil e possui efetivamente uma visdo e um
plano acerca do desenvolvimento do pais, Lula é exibido sozinho, isolado, dando a entender
que o candidato carecia das aliangas politicas necessarias a vitoria.

Veja

0 BRASIL SEGUNDO
FERNANDO HENRIQUE

REPARTE DE
TRABALHO

Edicéo 1329, 22 de mar. de 1994

Ediclo 1354, 24 de ago. de 1994

Todavia, nos anos posteriores, em uma capa de 2002, quando Lula sai vitorioso do
pleito contra Serra, observamos algumas semelhancas e alguns distanciamentos. O titulo da
capa permanece fazendo alusdo a Lula de forma a desmerecé-lo: os simbolos séo claros, e 0
texto verbal torna ainda mais evidente o preconceito e a desqualificacdo do personagem Lula.
H&, no entanto, uma sutil, porém significativa mudanca na capa de 2002. Ao passo que
anuncia que “Lula assusta o mercado”, a revista \eja também expde, no topo da pagina, que
“Empresarios disputam a agenda do petista”, indicando uma aproximag¢do (impensavel em
1994) entre o candidato e setores empresariais. Nesse mesmo sentido, Lula aparece na edicao
de 2002, de terno, j& compondo o personagem mais sobrio, equilibrado e pacifico que

caracterizou sua atuacdo naquela eleicéo.
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SARIOS DISPUTAM A AGENDA D

Edicdo n® 1752, 22 de junho de 2002

Nas eleicdes de 1994 e 1998 o candidato Lula concorreu contra Fernando Henrique
Cardoso, que por ter renome nacional nas areas intelectual e administrativa acabou sendo
rotulado como o “principe da sociologia brasileira”, “principe mulato”; Lula, por sua vez, foi
tachado de “sapo barbudo”. Esses dois esteredtipos foram divulgados, debatidos e

cristalizados durante meses e anos na midia, em TV, radio e revistas como a \eja.

Os estudos tedricos utilizados aqui reafirmam o interesse e a parcialidade que
permeiam muitas das manobras politica e midiatica. Nas campanhas eleitorais de 1994 e
1998, o plano Real foi usado como estratégia, cheque mate para demonstrar a capacidade e a
suposta genialidade construida em torno de FHC: nos ambientes midiaticos ndo se falava e
noticiava outra coisa a ndo ser a queda da inflacdo e a valorizacdo do Real. Tudo isso gragas a
FHC — ao menos essa foi a idéia vendida pela midia e comprada por parte da populagdo. Esse
fato so ressaltou a capacidade administrativa do “criador do plano Real”, colocando-o em um
pedestal, como um verdadeiro heroi da patria, outro personagem que Schuwartzenberg (1978,
p. 19) nos apresenta como sendo “o salvador, quase messias, o chefe providencial, o chefe

genial, médium do espirito nacional”.

No tocante a Veja e sua relacdo com as campanhas politicas, encontramos em

Bernardo Kucisnki* (1998, p. 109), em alusdo as eleicdes de 1989, referéncias claras ao nosso

4 Kucisnk (1998) lembra ainda outro episddio, digno de nota por representar a alianga de alguns setores
midiaticos em torno da candidatura de FHC. No chamado “escandalo das parabdlicas”, o entdo (1994) ministro
da fazenda Rubens Ricupero fez comentérios (“Eu nfo tenho escripulo. O que é bom, a gente fatura, o que €
ruim, a gente esconde”) numa entrevista ao Jornal da Globo, que s6 foram captados por parabélicas.
Como a mensagem ndo chegou a muitos lares brasileiros, ndo houve maiores problemas; ademais, Ricupero era
o principal porta-voz do Plano Real, carro-chefe da campanha de FHC e figura cativa na Rede Globo. Como
afirma Kucisnk (idem, p. 125), existia um acordo entre o governo e a Globo: “Houve o conluio entre Ricupero e
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objeto de pesquisa:

A idéia de buscar um personagem que pudesse derrotar Lula [...] encontrou
receptividade, de inicio, nas revistas Veja e IstoE. Ainda em agosto de 1987, dois
anos antes das elei¢des, Veja lanca a expressdo “a praga dos marajas”, citando o
entéo governador de Alagoas.

Conforme vimos na citacdo acima o autor enfatiza, desta maneira, 0 apoio que a
publicacdo dedicou ao candidato Collor, visto entdo como uma alternativa a Lula. Neste
sentido, houve, e muito provavelmente ainda h4, interesse da linha editorial que preside a
Revista Veja no resultado das campanhas presidenciais. Poderiamos nos perguntar de forma
valida, quais interesses sdo estes, a que grupos econdmicos e sociais eles estdo vinculados e
que valores culturais eles transmitem? Contudo, independente da resposta, é fato que a Veja
influenciou as elei¢bes presidenciais desde 1989 até hoje, seja contribuindo no resultado
direto do pleito, seja — 0 que mais nos interessa aqui — construindo imagens e personagens

politicos e concorrendo para espetacularizacao da politica no Brasil.

4 - MARKETING, SENTIMENTOS E PERSONAGENS POLITICOS NAS ELEICOES
DE 2010

\Voltemos a discussdo sobre a construcdo de personagens politicos. Nossa historia
politica é contada a partir de varios exemplos de como construir imagens publicas.
Avancamos no tempo e passamos por periodos eleitorais, apresentando as construcdes de
personagens politicos. Fernando Collor de Melo representou a figura lider atleta, jovial e
charmoso, reunindo, segundo alguns setores da midia, qualidades técnicas e politicas — além
das fisicas — para ser um brilhante presidente. Sua gestdo, como se sabe, foi uma surpresa:
cuidando de cativar e agradar as diversas areas da imprensa nacional, acabou por se esquecer
da classe politica; preocupando-se muito em encenar que estava governando, findou por

governar muito pouco. >

Considerando as eleicdes presidenciais de 2010, passemos a discutir quais 0s papéis
em que Dilma Rousseff e José Serra foram enquadrados pelos marqueteiros da midia

brasileira, nos dois turnos da elei¢éo presidencial. O que nos chama a aten¢do nesse momento

a TV Globo, pelo qual a Globo Ihe dava todos os espacos, ndo sé para divulgar o Real como para se antecipar a
propria critica ao plano”.

5 A influéncia do personagem construido, contudo, ndo pode ser subestimada, haja vista a vitoria acachapante do
candidato nas ultimas elei¢fes do Senado em Alagoas, configurando seu retorno a vida publica.
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especifico em que analisamos duas personas completamente diferentes em género e formagao
politica sdo as personagens que Schwartzemberg (1978) nos apresenta em seu livro O Estado
Espetaculo. A candidata Dilma Rousseff é compativel com a a-mulher politica, cabendo ainda
outros titulos & personagem, como A mae®, La Sefiora e a Lady de Ferro’. Estes rétulos levam
sempre em consideracdo a sexualidade das personagens, algo comum nos debates em que esta
em jogo a capacidade de geréncia das mulheres:

A a-mulher politica tem esse a privado por dois motivos. Primeiro, a frente do estado
ou do governo, ou mesmo de algum ministério ou partido, as mulheres sédo pouco
numerosas, tdo grande é a pressao de nossa sociedade patriarcal que as mantém em
posic¢des subalternas; tdo intensa é a préatica do sexismo, do chauvinismo masculino,
para defender o que ainda é territorio do macho (SCHWARTZENBERG, 1978, p.
101)

Na cultura patriarcal em que ainda vivemos, as mulheres tém sido consideradas como
incapazes quando comparadas aos homens, por isso Barreira (1996) nos afirma que as
candidaturas femininas em comparacdo as masculinas ainda carregam a tarefa de construir

uma legitimidade, submetendo sua carreira politica a uma espécie de prova de competéncia.

Os preconceitos quanto ao género feminino na politica se fazem sentir na cultura
patriarcal e em suas praticas cotidianas de poder; como também nas relagbes sociais nas
diversas instancias da vida em sociedade eles tendem a produzir e reproduzir a desigualdade
entre géneros. No dizer de Balandier (1982, p. 17), “as sociedades da modernidade estdo, sob
estes aspectos, mais proximos da tradicdo do que parece. Elas mudaram o modo da

representacdo, mas nao tocaram no essencial”.

Compreendemos que existem diferentes formas de apresentar, demonstrar e externar o
preconceito. Nesse sentido, uma leitura possivel que se apresenta € a de que, entre 1989 e
1998, os proprios trabalhadores, enquanto formacéo e classe social, demonstraram “medo” ou
preconceito de votar em um semelhante (Lula), alimentados, evidentemente, pela imagem

construida pelos grandes grupos midiaticos.

Todavia, uma analise mais produtiva sobre a questdo caminha no sentido de pensarmos
qual o papel que os sentimentos desempenham na esfera politica. A esse respeito, Barreira
(2001, p. 112) afirma:

6 A “mde do PAC”, em complementaridade com a paternidade Lula — metafora extremamente significativa, e
poderosa, no que diz respeito a construgdo de personagens paternalistas (desde Vargas, o “Pai dos Pobres”) na
politica brasileira.

7Em referéncia a Margaret Thatcher; outra analogia que comporta reflexdo interessante, qual seja, a de que a
mulher, para governar, precisa agir com méo de ferro, rigidez e frieza — isto é, “como um homem”.
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Sentimentos e politica parecem situar-se, inicialmente, em campos antagénicos. A
politica moderna, pensada como expressdo da racionalidade no sentido weberiano
do termo, seria calcada o monopdlio legal e também legitimo da violéncia, sendo,
assim, reguladora dos sentimentos e praticas que habitam o dominio privado dos
afetos. A percepcdo dos sentimentos como fatos politicos evoca, no entanto, as
formas contraditorias e complexas das a¢des sociais.

Fazendo alusdo a Weber e aos diversos tipos de agdo social, Barreira destaca 0s
diversos caminhos através dos quais um politico pode alcancar legitimidade no cenério
contemporaneo, inclusive recorrendo a dispositivos afetivos — muitas vezes com muito mais
eficdcia do que se prosseguisse numa linha de argumentacdo e propaganda estritamente
racional e “classica”. Encontramos um exemplo desta tese nas eleicdes de 2002, quando a
atriz Regina Duarte atuou como cabo eleitoral para o candidato José Serra, ao afirmar, em
horario eleitoral gratuito, que “tinha medo” de que Lula fosse eleito. A intengdo do marketing
politico de Serra era clara: associar a imagem de Lula a um gestor incompetente,
despreparado e potencialmente revolucionario, avultando os fantasmas do “sapo barbudo” da
disputa contra FHC. Poderia ter sido uma estratégia bem-sucedida, nao tivessem o0s
marketeiros da campanha lulista respondido precisamente nos mesmos termos. O horario
eleitoral do PT trouxe Paloma Duarte, atriz de cacife similar (e igualmente contratada da Rede
Globo, vale salientar), retrucando com o slogan “sem medo de ser feliz”. Ao final, como se

sabe, prevaleceu o slogan maximo da campanha de Lula: “a esperanc¢a venceu o medo”.

O fato merece algumas considera¢fes. Em primeiro lugar, € imperioso observar que a
eficacia da réplica petista se deveu justamente a exploracdo dos sentimentos, tal como
realizada pela equipe de Serra: em contraposi¢do ao “medo”, ndo foram langados contra-
argumentacoOes, dados estatisticos ou teses racionais, mas sim a “felicidade” e a “esperanca”.
Nesse aspecto é que encontramos paralelo em Barreira (idem, p. 113), quando a autora afirma
que “os sentimentos sdo politicamente eficazes na medida em que promovem impactos,
visibilidade e acdes variadas na esfera publica”, isto é, quando remetem a apelos dramaticos

de ordem universal, evocando os temas da identificacdo, da solidariedade e do dever moral.

Outro ponto que merece realce € a utilizacdo da midia nas duas estratégias. Atrizes
“globais” foram utilizadas tendo-se ciéncia de seu lugar na representacdo coletiva como
figuras de destaque, quase miticas, espécie de simbolos da consciéncia nacional. Sua aparigéo,
por si, legitima sua fala. Assim, cabe destacar que a espetacularizagdo da politica, aqui
discutida, vem funcionando em muitos dos dmbitos da politica partidaria, independente da
ideologia considerada. Se ¢ verdade que a midia contribuiu para espalhar o “medo”, também

contribuiu para vencé-lo e disseminar a “felicidade” e a “esperanga” — ndo importa o0 angulo
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pelo qual se observa a questdo, o fato é que as esferas cléssicas da politica (razéo, discurso,
debate) cederam lugar & emocao e, conseqlientemente, a teatralizacdo e espetacularizacdo da

politica levadas adiante pela midia.

\oltando a questdo da mulher na politica representativa, por conta do preconceito
existente e persistente referente as candidaturas femininas a cargos eletivos, uma das
estratégias mais utilizadas por candidatas é afastar-se um pouco daquilo que se tem como
imagem feminina dominante. Noutro pdlo estratégico, a candidata pode, ainda, trazer consigo
0 que Barreira (2011) define como identidade de género, isto €, valores que historicamente
foram naturalizados no espectro da feminilidade, como sensibilidade, maternidade, paciéncia,
cuidado, etc. Essa estratégia tende a ser usada quando direcionada ao publico feminino, a
candidata procurando assim demonstrar ser capaz de governar sem perder as caracteristicas
femininas, como a docura e a ternura. Dai, também, a eficacia politica da figura da mae:
aquela que sabe reconhecer o que ha de bom no filho, e 0 recompensa devidamente, mas
também possui autoridade para castiga-lo diante de um malfeito.

Evidentemente, essas imagens construidas baseiam-se em estereétipos cultural e
historicamente produzidos dentro de um contexto patriarcal e de exploracdo. Segundo Santos
(2011, s.p.)

A cultura patriarcal tem, em certos contextos, uma outra dimenséo particularmente
perversa: a de criar a ideia na opinido publica que as mulheres sdo oprimidas e,
como tal, vitimas indefesas e silenciosas. Este estere6tipo torna possivel ignorar ou
desvalorizar as lutas de resisténcia e a capacidade de inovacao politica das mulheres.

Analisar o personagem de José Serra impde outros desafios. A imagem do candidato
Serra, homem sisudo, de tons sério e aparéncia envelhecida, nos coloca diante de um
problema analitico. Ao tentar encontrar, entre 0s personagens apresentados por
Schuwartzenberg algum que lhe possa ser “vestido” ndo encontramos um que lhe sirva
perfeitamente. Ele aparentemente ndo se enquadra como um her6i (em 2010 o Brasil ndo
necessitava dessa figura, tal como precisdvamos em 1989 com Collor); entdo podemos
configurd-lo com o personagem de pai, porém o candidato reine apenas algumas das
caracteristicas necessérias, faltando-lhe outras. Isso é decorrente da propria teoria, tendo em
vista que os personagens de Schwartzenberg séo tipos ideais weberianos, isto &, extrapolagdes

do real, para fins analiticos, cuja forma “pura” ndo € encontrada na realidade.

Perguntamos-nos, entdo, qual o propdsito da criacdo dos personagens para 0S

politicos? Se considerarmos a idéia da existéncia de atores/personagens no meio politico
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brasileiro, podemos passar a demonstrar de forma preliminar como os mesmos se utilizam da
“teatrocracia” (BALANDIER, 1982) como estratégia de encenacdo do poder. Seguindo
Balandier — o qual evoca Shakespeare, para quem “o0 mundo inteiro é uma cena” - podemos
afirmar que a teatrocracia tornou-se um dos aspectos dominantes da democracia

contemporanea inserida na sociedade do espetaculo:

E suas pecas principais sdo o comentario dramatico das formas em que as préaticas
coletivas se revelam, as dos participantes e as dos confinantes dos poderes e das
acOes sociais. Um jogo encenado a fim de mostrar os jogos da sociedade, que os faz
e desfaz; uma sociologia que ndo depende de enunciacBes, mas da demonstracao
pelo drama. (BALANDIER, 1982, p.5)

De maneira mais pungente do que em campanhas anteriores, a campanha de 2010 a
Presidéncia da Republica foi pautada por encenacles, tanto do lado da situacdo, com a
presidenciavel Dilma, quanto da parte do candidato da oposi¢do, José Serra. Isso vem a
reforcar a subordinacdo crescente do campo politico a logica de legitimagdo dos meios de

comunicacédo e da midia, como assevera Gomes (1996, p. 31):

N&o importa como se avalie esta aproximagdo — como fim da politica ou como uma
nova forma do projeto iluminista -, constatamos, entre curiosos e inquietos, que a
eficacia da politica em nosso tempo depende fundamentalmente de que ela abandone
ou repense os procedimentos tradicionais fundados no discurso e na interlocucdo, em
favor de outras estratégias de enunciacdo e apresentagdo mais adequada a I6gica dos
meios de comunicacéo social. (GOMES, 1996, p.31)

Paralelo & aproximacéao entre midia e politica, observa-se também como muitas vezes
questdes morais sdo apropriadas para pautar a agenda de discussdo social durante as
campanhas eleitorais. Um exemplo desse processo pode ser detectado na maneira como o
tema da religido/aborto foi introduzido na disputa politica, tanto através de midias impressas,
audiovisuais e virtuais. O tema ganhou repercussao quando figuras religiosas, como o Pastor
Evangélico Silas Malafaia, aconselhou aos seus seguidores, mormente atraveés do seu
programa diario transmitido pela Rede Bandeirantes, a votarem contra a candidata Dilma,
além de defender a divulgacgéo da informacéo de que a candidata era a favor do aborto. Nesse
sentido, Dilma foi considerada contra a moral da familia — fato reforcado por ela ser separada,
sem religido definida e ex-guerrilheira comunista. Serra, por seu turno, foi “escolhido” por
alguns segmentos das religides (especialmente as neopentecostais) como o salvador da moral

familiar, diante da sua oposicéo veemente a legalizacdo do aborto.
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Esse aspecto da disputa revelou a influéncia que determinados valores considerados
tradicionais ainda mantém dentro da estrutura do moderno — e laico — Estado democréatico de
direito. N&o obstante, trata-se de outro exemplo da subordinacéo das candidaturas a elementos
aparentemente alheios ao debate politico classico. Como ja discutido anteriormente, a
personagem de Dilma foi construida, entre outros elementos, em torno da figura da “mae”;
mais especificamente, a “mae do PAC”, sendo Lula o pai. Ora, como uma “boa mae” pode ser
a favor do aborto? Dilma, ao mudar de posicionamento publicamente acerca do aborto,
aceitou as regras do jogo da encenacdo politica; mais ainda, diante da I6gica de subordinacao
da politica & midia, na qual prevalece o encanto e a seducdo, ela provavelmente o fez

acertadamente. 8

Neste contexto de declinio da oratéria (como um dos simbolos da politica classica) e
ascensao do drama e da teatrocracia, Balandier (1982, p. 17) afirma que “o contraste mais
chocante é, sem duvidas, o de um Ocidente medieval que pratica a teatralizacdo generalizada

99

da sociedade, e de um ocidente da Renascenga que 'representa”. O autor refor¢a também o
papel das festas no teatro politico, como instrumento de poder que “efetua a transposicao
dramatica dos eventos historicos, a traducdo simbdlica das relacGes politicas e sociais e a
encenacdo da ideologia” (idem). No cenario atual, ¢ importante ressaltar algumas mudangas
em relacdo a estas observacdes. As festas, ainda que continuem a desempenhar funcoes
inegaveis de reafirmacdo, apresentacdo e publicizacdo de personagens politicos, perderam
muito do seu espa¢o, mesmo porque a nova legislacao eleitoral proibiu alguns elementos que
as configuravam, como os ‘“showmicios”. Por outro lado, a universalizacdo dos meios de
comunicacdo e as rapidas mudancas nas novas midias criaram outros campos de atuacdo da
politica-espetaculo: o Twitter, o Facebook e as mais variadas formas de intercdmbio virtual,
altamente populares entre o pablico jovem, sdo agora campos estratégicos para quem almeja o

poder.

Um dos atores que se destacam no cenario da politica espetaculo, e que vem ganhando
cada vez mais espaco nas Ultimas décadas, € o marqueteiro eleitoral. O marqueteiro atua em
determinados momentos como um diretor teatral: todos os passos sdo estudados
meticulosamente, desde tom de voz a cada movimento do corpo; cada sorriso esbogado, cada

lagrima que deve ser derramada no momento oportuno. Neste campo, cumpre destacar a

8 Néo convém aqui indagar o que a pessoa Dilma pensa sobre 0 aborto — ainda que, diante do histérico de
depoimentos da atual presidente, é bastante plausivel concluir que ela é pessoalmente a favor da
descriminalizagdo - , mas sim 0 que a persona Dilma apresentou para o publico. Nesse aspecto, em que pese
uma possivel incongruéncia entre as duas posturas, o fundamental é que a encenagéo prevalece.
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influéncia do mercado e os vultosos valores que circulam nas contratacdes de estrelas da
publicidade como Duda Mendoncga — algo que é indicativo, no minimo, da importancia destes

atores no processo eleitoral contemporaneo.

Chamemos ao palco, entdo, trazido do fim do século XV, o primeiro por assim dizer
marqueteiro politico, Nicolau Maquiavel. Em sua obra-prima O Principe , o autor ndo ensina
apenas como se manter um Estado unitario sob a dominacdo de apenas um homem, mas de
como o principe deve ser venerado e respeitado, ndo especificamente por suas qualidades,
mas por aquilo que ele demonstra possuir enquanto figura publica: a esséncia ndo estaria em
ser, mas sim em saber representar. Refletindo sobre as idéias de Maquiavel, Balandier (1982,
p. 7) nos afirma que®:

O poder estabelecido unicamente sobre a forga ou sobre a violéncia ndo controlada
teria uma existéncia constantemente ameagada; o poder exposto debaixo da
iluminacéo exclusiva da razdo teria pouca credibilidade. Ele ndo consegue manter-se
nem pelo dominio brutal e nem pela justificacdo racional. Ele consegue so se realiza
e se conserva pela transposi¢do, pela produgdo de imagens, pela manipulacdo de
simbolos e suas organizacdo em um quadro cerimonial. Estas operagdes se efetuam
de modos variaveis, combinaveis, de apresentacdo da sociedade e de legitimacao das
posicdes do governo.

Torna-se necessario, desta maneira, usar das estratégias de marketing para se
apresentar em publico, de modo que se possa controlar toda e qualquer impressdo negativa
que possa ser passada para os eleitores. Para tal sdo criados os personagens, sejam eles
apresentados nos meios audiovisuais ou impressos. Na eleicdo de 2010, sabemos que a
imagem de Dilma ficou sob responsabilidade do marqueteiro Jodo Santana; do lado da
oposicdo o responsavel pela campanha do presidenciavel Serra foi Luiz Gonzalez. Estas
informacdes sdo importantes na medida em que podemos avaliar e comparar dois trabalhos de
(dés) construcdo de personagens politicos: aquele realizado pelos marqueteiros e aquele

estampado nas revistas.

Ao aprofundarmos o debate com Kucinski (1998), percebemos que ela reafirma o que

é apontado por Balandier (1982):

E a entrada na politica brasileira e na midia das mais modernas técnicas de
‘marketing politico’ norte- americanas, chamadas de trimming, pela qual o candidato
é construido pelo marketing, e fala 0 que a pesquisa diz que o eleitor quer ouvir
(KUCINSKI, 1998, p. 117).

9 A luz destas observacdes, e tendo-se em vista que Maquiavel é considerado o fundador da politica moderna,
ndo podemos deixar de nos perguntar, de passagem: existiu, algum dia, a politica classica, pautada nos debates,
na racionalidade, na oratéria, no jogo de idéias e discursos? Nao terd sido a politica sempre um campo de
encenacao, por vezes, de encenacdo da propria razao?
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No Brasil, onde temos um sistema multipartidario, é interessante observarmos como e
de que forma partidos politicos com ideologias completamente diferentes montam estratégias
(aliangas) para a chegada ao poder; além das aliancas os partidos e os politicos tém buscado
cada vez mais uma adaptacdo da politica em relacdo aos meios de comunicagdo. Conforme
Gomes (1996, p.33), “a natureza da atividade politica democratica em sociedade de massas (a
demanda cognitiva) faz com que a politica necessite essencialmente dos meios de

comunicagao.”

Assim, este “casamento” entre midia e politica na contemporaneidade tem se
apresentado como um palco para a espetacularizacdo e teatralizacdo dos atores envolvidos.
Tudo comega, no minimo, um ano antes da eleicdo, e partindo dai, todos os espagos possiveis
sdo preenchidos com as presencas dos atores. No caso da presidenciavel Dilma — que foi
ministra de Lula tanto no Ministério de Minas e Energia como ocupou 0 cargo mais
importante depois do presidente, a chefia da Casa Civil —, ela passou a ir para todas as
inauguracOes que Lula oficializava, se transformando na mée do Programa de Aceleramento
do Crescimento — PAC. Enquanto isso, José Serra fez diferente, pouco se expOs enquanto
governador do estado de Sdo Paulo, confirmando a sua candidatura muito tempo depois do
nome de Dilma ter “ganhado as ruas” ¢ a midia nacional. A midia passou a ser um espago que

se sobrepds aos espacos antes utilizados pelos politicos, neste caso a rua, pois:

Entre nés, ja ha alguns anos, décadas até, se pensarmos em Janio Quadros, a politica
espetaculo ndo causa estranheza a ninguém. Entretanto, é desde a chamada Era
Collor da politica brasileira, prédiga como nenhuma outra na producdo de
representacdes com propdsitos politicos, que a pratica da encenagdo politica se
tornou a coisa mais natural do mundo. (GOMES, 1996, p.30)

Ademais, como “estamos na época da politica espetaculo, da politica por seducéo, do
marketing politico, da midia—politica, da politica show, da politica encantada, da
espetacularizacdo do poder” (GOMES, 1996, p.30), podemos caracterizar a campanha politica
de 2010, como sendo uma campanha marcada pela utilizacdo dos meios midiaticos, seja na
construcdo dos personagens, seja na busca de denegrir seu opositor com a desconstrugéo da

sua imagem publica.

Nos dedicaremos, no topico a seguir, a analise da Revista Veja, focando em suas
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matérias, capas e reportagens especiais sobre os candidatos Serra e Dilma®®, entre o periodo
de fevereiro a novembro de 2010. Levaremos em consideracdo apenas as edi¢0es que trazem
estampadas em suas capas noticias diretamente vinculadas aos dois candidatos; nesse sentido,
foram delimitadas para a analise cinco revistas: as edi¢cdes de nimero 2153 de 24 de fevereiro,
2161 de 17 de abril, 2185 de 6 de outubro, 2186 de 9 de outubro e 2188 de 27 de outubro.

Partimos do pressuposto de que a Revista Veja, na eleicdo de 2010, expds de modo
incessante a imagem de ambos os candidatos, contribuindo assim para a construcdo de suas
imagens puablicas, elaboradas principalmente a partir de conteddos que remetem ao moralismo

e a conduta ética.

A Revista em suas matérias tende a mostrar os “contetidos”, a formacdo politica e
intelectual de cada candidato, tentando passar para o leitor uma imagem que pode ndo ser a
real, sendo assim, do mesmo modo que a Veja prossegue em uma analise e “explicacdo” dos
dados/imagens dos candidatos, prosseguiremos com a analise do contetudo das revistas do

periodo pré estabelecido.

Com a base tedrica que apresentamos e com as estratégias estabelecidas podemos
partir para a andlise direta das edi¢bes selecionadas da Revista \Veja, identificando passo a
passo como ocorreu a construcdo das personagens e se 0s candidatos realmente se adequaram
vestindo de fato a personagem criada ou proposta pela Revista Veja, e quais as implica¢des da

desconstrucéo de suas imagens reais durante a campanha.

5 - A ELEICAO DE 2010: (DES)CONSTRUCAO DE PRESIDENCIAVEIS, VEJAM
SO.

Analisaremos a partir de agora as capas e as matérias contidas nas edicOes
selecionadas da Revista Veja, embasados na analise de conteldo proposta por Laurence
Bardin (2004). Seguimos restritamente 0 que a autora nos propde enquanto técnica: fizemos a
pré-analise, escolhemos os documentos a serem submetidos a analise, formulamos as
hipoteses e 0s objetivos e elaboramos os indicadores que fundamentem a interpretacéo final.
Tendo superado a fase inicial da nossa pesquisa, agora partiremos para exploragdo do
material, assim como sugere Bardin (2004, p. 127):

10 Apesar do impacto da candidatura de Marina Silva nas eleicdes de 2010 — provavelmente a grande
responsavel pela ocorréncia do segundo turno —, o estudo de sua campanha mereceria uma analise
pormenorizada e especifica, 0 que ndo é nosso propdsito aqui.
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Se as diferentes operacdes da pré- analise forem convenientemente concluidas, a
fase de analise propriamente dita ndo é mais do que a aplicagdo sistematica das
decisdes tomadas. Quer se trate de procedimentos aplicados manualmente ou de

operagdes efectuadas por computador, o decorrer do programa completa-se

mecanicamente. Esta fase, longa e fastidiosa, consiste essencialmente em
operacles de codificacdo, decomposicdo ou enumeragdo, em funcdo de regras
previamente formuladas.

Nossa analise inicia-se com as primeiras revistas publicadas em 2010 com matérias e

capas que trazem os presidenciaveis Dilma e Serra como manchetes principais. Sao elas:

SERRA

E 0 BRASIL
POS-LUL

el

' / ¢ para ser presidente”

Edicéo n.2153 de 24 de fev. de 2010
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Observemos atentamente as duas capas. Nossa analise técnica inicia-se pela
observacao da totalizagdo apresentada, que se altera de uma imagem para outra. Na primeira
capa a candidata Dilma, em tons de cinza, rodeada por uma faixa vermelha, remetendo as suas
origens: o PT, bem como o passado guerrilheiro e comunista. Emblematica também é a frase
que estampa a edicdo: “A realidade mudou e nés com ela”. Na reportagem interna sobre
Dilma, que se encontra nas paginas 50 a 58, essa frase ¢ completada: “contudo, nunca mudei
de lado. Sempre estive ao lado da justica, da democracia ¢ da igualdade social” (VEJA, 24
fev/2010, p. 53). Uma primeira questdo se impde: porque ndo foi divulgada na capa a frase
completa, mas apenas um recorte dela? Permanece, diante de uma andlise acurada, a
impressao de que tentou-se imprimir a candidata um perfil ddbio, mutéavel, de uma figura que

pode apresentar varias “caras” a depender da situacdo ou do contexto.

Reforcando a impressdo da capa, a matéria interna sobre Dilma tem como subtitulo
“os dois figurinos de Dilma” (idem, p 54), e prossegue: “radical no discurso, mas quase
sempre pragmatica na acdo, a ministra da Casa Civil, Dilma Rousseff, joga para a platéia
petista sem assustar o empresariado”. A imagem de Dilma que ilustra a reportagem ¢ a da
entdo ministra vestida com um macacdo da Petrobras, de capacete e luvas, em uma atitude de

pleno trabalho bragal.

De certa maneira, a foto empregada na reportagem masculiniza a ministra, ou ao
menos lhe caracteriza dentro do espectro de sobriedade, seriedade e frieza muitas vezes
associado ao perfil masculino. Este tipo de imagem, na verdade, esteve ligada a Dilma em sua
trajetoria politica: uma mulher forte, uma “quase-homem” nas ag¢des, sem muitos apetrechos
como brincos, batom nos labios, ou roupas mais femininas, sempre com tons sobrios e
austeros. Em suma, uma La Sendra ou Lady de Ferro, como aponta Schuwartzenberg (1978).

A este respeito, o autor afirma:

Né&o deixa, porém de ser espantoso vé-las ajustar-se tdo bem as normas masculinas, ao
sistema de “valores” viris, em lugar de inventar contra valores, uma contra cultura
politica, em suma, outras maneiras de ser, de pensar e de reagir em politica. Mas como
haveriam elas de consegui-lo? Como poderiam ser elas mesmas e afirmar sua
verdadeira identidade se a participacdo das mulheres na vida publica ainda néo
alcangou um certo limiar, uma massa mais critica?. [...] De modo que, para conseguir
desculpar sua intromissdo nesse clube masculino que é ainda hoje a vida publica, as
mulheres politicas copiam o0s papéis masculinos de autoridade, muitas vezes
exagerando-os. Faz-se passar por mulher dominadora, mulher forte, mulher de ferro,
sucedania do homem de pulso, chegando quase a se transformar em travesti politico,
imitando grosseiramente as atitudes machistas. (SCHUWARTZENBERG, 1978. p.
101)
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De certa maneira suavizando seu visual, a candidata passou por transformagdes
durante as elei¢des, mudou a aparéncia e ficou “mais feminina”. Foi uma clara estratégia dos
marqueteiros para aproxima-la do eleitorado feminino, mas mesmo diante dessa
transformacéo, a imagem de Dilma ficou quase que amorfa: de alguma maneira, a imagem

ndo condizia com as palavras austeras, a postura rigida e o discurso racional.

Para alinhar a imagem de Dilma com a sociedade patriarcalista na qual ainda
vivemos, onde a maioria dos politicos sdo homens, e ainda existe preconceito em torno da
capacidade politica da mulher, restou aos marqueteiros moldarem Dilma ao molde da mae,
substituta do pai como versdao feminina do poder; substituta do pai, no caso, Lula. O Brasil

nao ficaria 6rfao, afinal.

A reportagem segue enumerando contrastes entre as falas, as acOes e o0s resultados
das atitudes da candidata durante sua gestdo no Ministério das Minas e Energia e na chefia da

Casa Civil. Vejamos o quadro apresentado na revista Veja:
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AS FALAS DE DILMA

Em  discurso, defende o
fortalecimento da Petrobras e os
interesses comerciais da estatal,
que VvE& como indutores do
desenvolvimento do pais

O QUE DILMAFEZ

Para evitar apagdes, obrigou, em
2007, a Petrobras dar prioridade
no fornecimento de gas a
termelétricas, em detrimento de
outros clientes. A medida causou
prejuizo a estatal e levou o diretor
de gas, lldo Sauer, a demissao

RESULTADO

Com as termelétricas garantidas, reduziu
0s riscos de blecautes no pais, mas
impds perdas as industrias do Sudeste
que haviam adotado 0 gas como matriz
energética

Interessada em inaugurar ainda
neste ano a ferrovia que cortara o
Nordeste, chegou a ameacar 0
responsavel pelo projeto
Benjamin Steinbruch, de tomar-
Ihe a obra

Determinou que o BNDES
aumentasse em 500 milhdes de
reais os investimentos na ferrovia
e que 0 Fundo de
Desenvolvimento do Nordeste
reduzisse suas exigéncias feitas a
Steinbruch para novos
empréstimos

Antes paradas, as obras foram
retomadas, o0 que permitird a
inauguracdo de um dos trechos da
estrada em 2011

Em 2003, era favordvel ao
aumento da participacdo estatal
na distribuicdo de energia, setor
privatizado por FHC. Afirmou
que as tarifas deveriam ser
atreladas aos  custos  das
empresas, e ndo aos indices de
precos, como  previam  0S
contratos de concesséo

Apoiava o projeto de governo de
Lula que prometia impedir o
plantio de grdos transgénicos no
pais e se alinhava com o0s
ambientalistas, alardeando as
vantagens ecoldgicas do élcool
combustivel brasileiro

Em suas falas, a ministra prega o
fortalecimento do papel do estado
como promotor de investimentos,
incluindo estradas

Aprovou um marco regulatério
que reduzia a presenca do estado
no setor, com pouca interferéncia
estatal, o mercado livre viu sua
participacdo na cadeia de energia
crescer de 7% para 27%

Garantiu, em 2008, a aprovagao
do plantio de grdos transgénicos
no pais. Depois, enquadrou 0s
ministros que se rebelaram e
ameacaram recorrer a justica
contra a medida

Em 2007, liderou a privatizacéo
de rodovias como a Ferndo Dias e
a Régis Bittencourt. Optou pelo
modelo no qual vence o leildo
quem oferece o pedagio mais
barato, e ndo quem paga mais
pela concessdo

Aprovado pelos empresarios e pela
oposicdo, 0 novo marco regulatério
estimulou investimentos privados na
construgdo de usinas hidrelétricas,
termelétricas e eolicas

A medida permitiu que as lavouras
nacionais  se  equiparassem  em
competitividade as estrangeiras, mas
levou a entdo ministra do Meio
ambiente, Marina silva a pedir demisséo

As novas concessionarias ja comegaram
a modernizar as estradas e estdo
cobrando pedagios menores do que as
das vencedoras dos leil6es realizados
antes de 2003

Fonte: VEJA Nn®, 24 de fevereiro de 2010.

E perceptivel que a Revista \eja atenta em sua reportagem apenas para as contradicoes

entre as falas e as atitudes, as quais nem sempre sdo condizentes com o que fora dito

anteriormente por Dilma. Deve-se refletir sobre o periodo historico em que alguma declaragéo

foi feita — contextualizacdo nem sempre realizada pela revista.

Passemos a capa referente ao candidato José Serra. Sublinhando uma frase dita pelo
proprio candidato (“Eu me preparei a vida inteira para ser presidente”), a revista se reveste de

um carater de neutralidade e imparcialidade jornalistica. E evidente, no entanto, que a capa
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realiza uma exaltacdo ao preparo e as capacidades de gestdo do candidato. Além disso,
realizando o contraste entre as duas capas (uma em preto e branco, rodeada por tons
vermelhos emoldurando um rosto sério, e outra colorida com um rosto sorridente) é curioso
como a Revista salientou os aspectos menos populares da candidata (sua masculinidade
excessiva, sua seriedade permanente, isto €, sua imagem de “ndo-mullher”, seu passado
guerrilheiro) e procurou atenuar as caracteristicas menos populares no candidato (sua
seriedade permanente, sua imagem excessivamente sobria), reforcando ainda a experiéncia de

José Serra na gestdo publica.

O titulo da reportagem interna é: “Com a casa em ordem, Serra vai a luta” (VEJA n°,
21 de abril/2010. p. 62). A imagem que ilustra esse titulo é Serra sentado em uma poltrona,
com um livro aberto em suas maos em uma biblioteca; as palavras destacadas pela matéria sdo
sempre positivas (“esperanca”, “progresso”, ‘“Brasil”, “competéncia”, “pode mais”,

“vontade”), sugerindo determinagao, capacidade de planejamento e capacitagdo para o cargo.

Comparemos as duas imagens expostas nas entrevistas que constam nas matérias
internas das Revistas. Dilma, uma mulher vestida de macacao, luvas e capacete abrindo uma
valvula gigante, provavelmente em uma usina petrolifera. Serra, um tipico intelectual sentado
em sua poltrona, estilo pai de familia, lendo um livro de sua biblioteca. Ha nessas imagens
uma tentativa de associar a personagem Dilma ao personagem Lula (trabalhadora bragal,
pouco capital cultural)** e o personagem Serra ao tipico gestor intelectual, que mais se

aproxima do “principe da sociologia” FHC.

\Vejamos a seguir a proxima capa analisada:

11 Associagdo inadequada, como se sabe, uma vez que Dilma cursou mestrado e doutorado pela UNICAMP.
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Veja edi¢do n°2185 de 6 de out. de 2010

A Capa bastante emblematica, aborda o nivel de discussdo referente as propostas de
ambos os candidatos para solucionar os problemas do Brasil; 0 mais interessante encontra-se
na reportagem interna alusiva a capa. A reportagem distingue os planos de governo de cada

candidato; as chamadas sdo bastante representativas:

Dilma: Apadrinhada, favorita e cheia de mistério. A poucas horas do primeiro turno
das eleicBes, os planos de governo da petista Dilma Rousseff, ungida candidata por
um homem sd, permanece uma incégnita para o eleitor.

[-]

Serra: Para ele é agora ou nunca mais. O tucano José Serra chega & reta final com
alguma chance de emplacar o segundo turno e realizar o projeto a que se dedica
desde que era estudante: ser presidente do Brasil. (VEJA, 6 de outubro/2010, p. 74-
78)
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O fato que deve ser ressaltado é a andlise feita pela revista dos pontos principais do
programa de governo de ambos os candidatos. Ao todo foram 10 de cada um, sempre
sinalizando com cores para designar a cotacdo de cada proposta: as cores foram verde para
boa, amarelo para regular e vermelho para ruim. As dez propostas analisadas do programa de
governo foram: economia, programas sociais, saude, educacgdo, seguranca publica, impostos,
transporte, saneamento basico, mundo e liberdade de imprensa. Dos pontos analisados, Dilma
teve apenas 2 cotagdes verdes (programas sociais e educacdo), 3 amarelos (satde, impostos e
economia) e 5 vermelhos (seguranca publica, transporte, mundo saneamento béasico e
liberdade de imprensa); ja o candidato Serra obteve nas mesmas categorias 5 verdes
(economia, saude, seguranca publica, mundo e liberdade de imprensa ), 4 amarelos
(programas sociais, educacdo, transportes e saneamento basico) e apenas 1 vermelho
(impostos). Percebemos nesse caso, um claro direcionamento: ao analisarmos as cores,
perceberiamos que Serra estaria em vantagem e melhor preparado para governar o pais.

Adiante veremos a capa que pretende mostrar as “duas caras” de Dilma:

Vea

“Acho que tom de haver
a descriminalizacdo do aborte.
Acho um adsurdo que nae haja™

Dilma Rotnaet? om & O owteten 3

DIOC 20 MaPUds 2P 67 U Lpassriny Ruspy)
«TPUD| 0 Bun opogqe 0
A2PISE0O oku anb J3ynw ewn
elry anb oypasoe oey
"RAJU0I NOS ‘SJuouneossad ‘ny,,

Veja edicdo n°2186 de out. de 2010
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Né&o s6 a diagramacdo da capa nos leva a pensar sobre as posicdes adotadas por Dilma,

mas especialmente as falas transcritas:

Acho que tem de haver a descriminalizacdo do aborto. Acho um absurdo que nédo
haja” (Dilma Roousseff, em 4 de outubro de 2007),

Eu pessoalmente, sou contra. N&o acredito_que haja uma mulher que néo considere o
aborto uma violéncia” (Dilma Rousseff , em 29 de setembro de 2010) (VEJA, 13 de
outubro 2010).

Na reportagem interna que se encontra nas paginas 62 e 63, lemos o titulo: Antes e
Depois. Eis o texto que se segue:

O PT sempre defendeu o aborto: Defesa da autodeterminacdo das mulheres, da
descriminalizacdo do aborto e regulamentacdo do atendimento a todos 0s casos no
servigo publico, evitando assim a gravidez ndo desejada e a morte de centenas de
mulheres, na sua maioria pobres, negras, em decorréncia do aborto clandestino. [...]
Resolugéo do 3° congresso do PT de 2 de setembro de 2007

[...]

Agora, por motivos eleitorais mudou de ideia: ‘A questdo de aborto nunca esteve
no programa de governo da Dilma, portanto ndo faz sentido vocé dizer que vai
retirar uma coisa que ndo existiu. Ela é pessoalmente contra o aborto e ndo vai
propor nenhuma modificacdo na legislacdo relativa a isso'. José Eduardo Dutra,
presidente do PT, em 5 de outubro de 2010 (VEJA, 13 de outubro/2010, p. 62 € 63)

O conteudo instiga o leitor a duvidar das intencGes de Dilma. A Revista publica: “A
tentativa de negar seu apoio a descriminalizacdo do aborto embaraca Dilma Rousseff e evoca
outra questdo: quais sdo, afinal, as suas reais convicgdes?” (idem, p. 64). Prossegue
advertindo para a provavel dubiedade sobre as afirmacgdes de Dilma, construindo uma linha
do tempo com o titulo: “Os ditos e desditos de Dilma”, apresentado pela Veja no quadro a

sequir:
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ANTES ‘Ela tem a ‘A radio jornal , do Recife, Em seu programa de governo entregue a
minha Dilma declarou que ndo justica Eleitoral, propunha o controle da
confianga  até considerava ‘cabivel’ usar um imprensa e
hoje> (11 de boné do MST: ‘Governo é ‘observatorios’ comandados pelo governo. (5
setembro de governo, e movimento social de junho de 2010)
2010) é¢ movimento social’ (20 de

abril de 2010)
SOBRE Erenice Guerra MST Liberdade de imprensa
DEPOIS ‘Ndo posso ser Ndo disse nada, mas ‘Sou rigorosamente contréria ao controle do

julgada com
base no que
aconteceu com
o filho de uma

discursou na convencdo do
PT em Sergipe com o Boné
do MST na cabeca. (24 de
junho de 2010)

conteddo. O Unico controle que existe é o

controle remoto’ (21 de julho de 2010)

ex-assessora’

(no dia
seguinte)

Fonte: VEJA, 13 de outubro de 2010.

A linha do tempo apresentada reforca as contradi¢gdes no discurso de Dilma. Cabe
ressaltar que trabalho investigativo semelhante nao foi realizado com o candidato José Serra.

Por fim, analisemos a edicdo de 27 de outubro de 2010:

A VERDADE SOBRE 0S DOSSIES

st 71

B8
A -

“Nao aguento mais
receber pedidos da Dilma
e do Gilberto Carvalho
para fazer dossiés.

(...) Eu quase fui preso como
um dos aloprados”

- Kt m i

Veja edicdo n°2188 de out. de 2010

A capa destaca o didlogo entre Pedro Abramovay, a época Secretario Nacional de

Justica, com seu antecessor Romeu Tuma, sobre a elaboracgdo de dossiés contra Serra. O fato
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ndo foi posteriormente confirmado na justica, porém o importante aqui é analise da
construcdo da personagem politica de Dilma nesta edicdo, as vésperas das eleicdes do
primeiro turno. Nesse sentido, contribuindo para construcdo de uma imagem negativa em
torno da candidata, s@o utilizados alguns recursos na capa da Revista: a sobreposicao de cores
fortes, apresentada em tom vermelho, que subentende um céu negro e turbulento sobre o
Pal&cio do Planalto, e indiretamente, indica problemas presente no entdo Governo Lula; o
baldo de didlogo apresentando em tons chamativos, que remete a um trovdo em meio a uma

tempestade de questdes mal articuladas pelo governo.

- CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste artigo demonstramos, através da analise de conteudo da revista Veja
referente ao ano eleitoral de 2010 — especificamente as edigdes centradas nos candidatos Serra
e Dilma —, como a esfera politica subordinou-se ao campo miditico, incluindo ai as légicas
dominantes dos meios de comunicacdo e instrumentos mididticos contemporaneos. Desta
forma, foi possivel constatar como a politica partidaria e representativa submete-se cada vez
mais aos paradigmas da Sociedade do Espetaculo: supremacia da imagem, encenacdo em
detrimento do debate, drama em detrimento do discurso, teatro em detrimento da oratoria,
sentimento em detrimento da razdo, mercado e sedugcdo em detrimento do convencimento da
ideologia.

Por mais que esses elementos contradigam as nocdes classicas que possuimos acerca
do Estado moderno e do fazer politico, ndo se pode negar sua abrangéncia e dominancia nas
disputas eleitorais contemporaneas. Partidos e candidatos fracassam se ndo aderem as
estratégias propagandistas, sensuais, emotivas e imediatas da teatrocracia.

Nesse contexto, a construcdo de personagens politicos é fundamental para o sucesso
no pleito eleitoral. Os candidatos procuram adequar-se a um perfil que alcance maior
aceitacdo publica ou, se for o caso, desconstruir personagens impopulares anteriormente
associados a sua figura e reerguer-se enguanto novos atores. A midia desempenha um papel
fundamental nesse processo, na medida em que veicula imagens e opinides, sempre mediante
um recorte valorativo, construindo, desconstruindo e ressignificando personagens politicos.

Analisando as reportagens da Revista Veja referentes aos candidatos Dilma e Serra
durante o ano eleitoral de 2010, constatamos 0s personagens construidos pelas publicaces.

Dilma Rousseff foi caracterizada frequentemente como uma personagem dubia e

inconsistente: seja na capa das revistas, seja no contetdo das matérias expostas internamente,
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a candidata petista foi representada como alguém incapaz de manter uma posi¢do solida
acerca de variados temas. Consonante a esta representacdo, Dilma foi retratada como um
sujeito inexperiente na arena politica — sua inconstancia seria subproduto do apadrinhamento
de seu tutor politico: o ex-presidente Lula.

José Serra, por seu turno, teve seu personagem construido em torno das nocbes de
competéncia, experiéncia e capacidade intelectual. A Revista buscou ainda desconstruir a aura
de seriedade excessiva que ronda o candidato. Serra foi apresentado como alguém que possui
um plano bem definido e bem organizado sobre como gerir o0 desenvolvimento nacional.
Cumpre ressaltar ainda que, no periodo analisado, mais capas foram dedicadas a candidata
petista — 0 que ndo implica dizer que isso a favoreceu, uma vez que grande parte delas
apresentava contedos e mensagens denunciatorias e/ou questionadoras do potencial de
Dilma.

Através da andlise da (des)construcdo dos personagens politicos Dilma Rousseff e
José Serra nas elei¢Bes presidenciais de 2010, acreditamos ter demonstrado a influéncia dos
dispositivos midiaticos na constituicdo da agenda politica dos candidatos contemporaneos.
Inserida no contexto da Sociedade do Espetaculo, da predominancia do consumo e da

teatrocracia, a disputa eleitoral ndo pode esquivar-se desses temas, tampouco a sua analise.
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