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A INFLUENCIA DA MIDIA NA CONSTRUCAO/DESCONTRUCAO DA
IMAGEM DO POLITICO!

Amanda Gomes da Silva?
Luiz Fernando Dal Pian®

RESUMO

O presente artigo visa discutir como a midia pode influenciar na construgdo e/ou
desconstrucdo da imagem do politico. Observa-se que, na sociedade contemporanea, a midia
constitui um dos fatores fundamentais na formacdo da opinido publica. Nesta perspectiva,
realizou-se uma pesquisa explicativa a partir de revisao bibliogréafica, acrescida da andlise de
alguns recortes jornalisticos e pesquisas de opinido das elei¢cbes 2014. Os dados obtidos com a
pesquisa apontam que a forma como a imagem politica é passada pela midia para o cidadao,
constitui um fator determinante para as escolhas do mesmo no processo eleitoral. E que no
processo de transformacao dos fatos cotidianos em noticias, a realidade pode ser manipulada e
a imagem do politico pode ser construida/descontruida em curto periodo.

Palavras-chave: Midia. Comunicacéo Politica. Construcéo. Imagem.

1. INTRODUCAO

Na sociedade contemporanea a midia constitui um dos fatores fundamentais na
formacdo do que se denomina opinido publica. Atualmente, a maior fonte de informacéo das
pessoas sd0 0s meios de comunicacdo e a maioria delas acredita no que vé, 1€ ou ouve na
televisdo, nas revistas, nos jornais e na internet, segundo dados da Pesquisa Brasileira de
Midia 2014", sobre os habitos de consumo de midia pela populacéo do Pais.

Percebe-se que o conhecimento sobre a realidade local, nacional e internacional acaba
sendo construido e transmitido, majoritariamente, pelos meios de comunicacdo. A midia,
portanto, da acesso a informacdo e a0 mesmo tempo tende a formar a opinido publica.

Indiretamente, percebe-se também a presencga de uma série de carga valorativa nos processos

' Artigo Cientifico apresentado & coordenacio do curso de Comunicacdo Social — UEPB, como um dos pré-
requisitos para obtencgdo de titulo de Graduado em Comunicacao Social.

2 Concluinte do curso de Comunicagdo Social da UEPB — 2014.
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de selecdo, edicdo e publicacdo da noticia, como defende Wolf (2012), ao tratar dos critérios
de noticiabilidade. Nesta linha, os meios de comunicagdo acabam, em muitos momentos, por
controlar a sociedade na medida em que estereotipa certas situacdes, cria mitos, generaliza
enfoques, perspectivas e comportamentos diante de um determinado fato ou personagem.

Segundo Flores; Barichello (2009, p. 2) a comunicacgdo expressa a “iniciativa de busca
pelo outro para beneficio proprio, organizando-se na forma de uma relacéo e dando-se através
de uma matéria significante, com a percep¢do dos individuos envolvidos”. Nesta Otica, a
comunicacdo estd na base da existéncia humana, estando imbricada diretamente em todos os
processos sociais de maneira que se constitui em fendmeno cultural da sociedade, tendo
participagdo direta nos modos de ser e de agir dos individuos e na configurac¢éo do social.

A forca da midia ndo esta apenas em construir a realidade, mas também em oculta-la,
como afirma Santos (1998, p. 2), “quem tem poder para difundir noticias, tem poder para
manter segredos e difundir siléncios”. Para muitos a midia estd na condi¢do de um ser
poderoso, onipotente e onipresente, que estd sempre em estado vigilancia para guiar condutas.

A midia tem o poder de moldar valores, despertar consciéncias e, portanto, formar
nossas opinides, de modo que nas elei¢cdes, a vitdria de um candidato é, em muitos casos,
atribuida parcialmente a midia. Dessa forma, dentro de uma perspectiva sociocultural e
historica, questBes relevantes se apresentam: a midia tem, de fato, poder de construir ou
desconstruir a imagem do politico, de modo a influenciar diretamente a decisdo da populagéo
na escolha do voto? Até que ponto os conteldos midiaticos eleitorais ajudam a delimitar essa
construcdo da imagem dos politicos?

Dado esse cenario, 0 presente artigo visa discutir como a midia pode influenciar na
construcdo e/ou desconstrucdo da imagem do politico. Mais especificamente pretende: refletir
sobre o poder da midia no cenario politico; analisar o poder de construcdo e desconstrucao
simbdlica dos politicos pela midia; compreender como a imagem do politico é construida e/ou
desconstruida através da midia. Visando atingir os objetivos citados, o estudo fez uso de
pesquisa explicativa, por meio de revisdo bibliogréafica. Os resultados foram enriquecidos por
meio da analise de alguns recortes jornalisticos publicados em veiculos de comunica¢do como
a BBC Brasil, a Revista Veja e a TV Brasil, bem como institutos de pesquisa como Ibope e
Datafolha. Desta forma, buscou-se, principalmente, analisar fatos atuais referentes ao periodo
da campanha presidencial eleitoral em 2014, além de focar como a midia comportou-se com a
imagem dos candidatos nos momentos em que as pesquisas de verificagdo de aceitagdo do

publico eleitor eram realizadas.



2. CONSTRUCAO/DESCONSTRUCAO DA IMAGEM DO POLITICO ATRAVES DA
MIDIA

No ambito da Comunicacdo Social, midia é todo o meio onde sdo armazenados,
difundidos e por onde circulam mensagens, contetdos e demais representacGes simbolicas
produzidas pela sociedade. Estabelece relagéo entre emissor-receptor, quando essa ndo pode
acontecer direta e presencialmente. Estes meios envolvem tecnicas especificas e talento
criativo para otimizar seus usos. Tem objetivos basicos de selecionar e definir qual a melhor
utilizacdo dos Meios de Comunicacdo de Massa, no sentido de levar uma mensagem ao
publico desejado, no momento adequado, nos lugares pretendidos e na intensidade correta
através dos diferentes meios: TV, Internet, radio, jornal, revista, outdoor, entre outros. “A
midia tem o poder de moldar valores, construir consciéncias e, portanto, formar nossas
opiniBes. Assim, nas elei¢cdes, a vitdria do ganhador € atribuida parcialmente a midia”. Nesta
perspectiva, acredita-se que, no processo da histéria politica, “a midia é capaz de influenciar
em partes o curso da eleigdo” (SILVA, 2012, p. 92).

A imagem publica, por relacionar-se a interpretacédo e ao entendimento que
as pessoas produzem acerca dos atos e discursos dos politicos, é mutavel,
reajustavel e possui limites imprecisos. Ela ndo estd ligada somente aos
atributos fisicos de uma pessoa, nem a uma definicao visualmente pautavel e
concreta. A imagem publica mantém a funcdo de suplemento para obtencéo
da adesdo popular, criando efeitos sobre a opinido publica, sobre as elei¢cGes
e sobre a esfera pablica de debate (SILVA; MARQUES, 2009, p. 51).

Considerando toda a abrangéncia que a midia alcanca percebe-se que algumas das suas
principais caracteristicas sdo a velocidade e a forma como ela consegue convencer as pessoas.
Por exemplo, os ultimos acontecimentos no cenario politico brasileiro durante o periodo que
compreendia a campanha eleitoral que, ap6s a morte do presidenciavel Eduardo Campos (em
13 de agosto de 2014), sua substituta Marina Silva, em um curto periodo ganhou destaque e a
simpatia do eleitorado, chegando a atingir altos indices nas pesquisas eleitorais, muito em
funcdo da comocdo nacional em torno da tragédia, somado ao apoio e a divulgacdo do nome
da candidata nos mais influentes meios de comunicacdo, a exemplo da imprensa brasileira.

Em constatacdo que a imagem apresentada pela midia retratava uma situacdo de

momento, Marina Silva, que era cogitada para vencer a campanha no segundo turno,



conforme matéria abaixo acabou derrotada ainda no primeiro turno, ficando em terceiro lugar

na preferéncia dos eleitores e fora da disputa do turno seguinte.

Pesquisa indica Dilma a frente de Marina pela primeira vez no segundo
turno

Faltando menos de dez dias para a elei¢do presidencial, a Gltima pesquisa
Datafolha, divulgada nesta sexta-feira, apontou uma novidade no cenério
eleitoral: pela primeira vez, Dilma Rousseff (47%) apareceu numericamente
a frente de Marina Silva (43%) nas intencOes de voto para o segundo turno.

O resultado ainda indica um empate técnico, mas no limite maximo da
margem de erro, que é de dois pontos percentuais para mais ou para menos.
Foram entrevistadas 11.474 pessoas em 402 municipios, entre os dias 25 e
26 de setembro.

Desde 16 de agosto, quando Marina apareceu como candidata do PSB apds a
morte de Eduardo Campos, Datafolha e Ibope — 0s dois principais institutos
de pesquisa do pais — fizeram 11 pesquisas simulando a corrida presidencial
(seis do Datafolha e cinco do Ibope). Em dez delas, Marina Silva aparecia a
frente de Dilma Rousseff na simulacdo do segundo turno ou entdo em
empate técnico.

A maior vantagem ja registrada havia sido na pesquisa Datafolha de 29 de
agosto, quando Marina liderava a simulacdo contra a presidente por 50% a
40%.

Na simulacéo de votos do Datafolha desta sexta para o primeiro turno, Dilma
Rousseff dobrou a vantagem sobre Marina. A petista aparece agora com
40% (subiu trés pontos percentuais), Marina Silva tem 27% (caiu trés pontos
percentuais) e Aécio Neves, 18% (subiu um ponto percentual). (LUIS
GUILHERME BARRUCHO e RENATA MENDONCA - Da BBC Brasil
em Sdo Paulo, 26 setembro 2014).

Observa-se que a reportagem data de dias proximos a eleicdo, elencando possiveis
dados que, na préatica, ndo se concretizaram, a exemplo do candidato Aécio Neves que ndo
passaria para o segundo turno e 0 mesmo em poucos dias ultrapassou as intencdes de votos da
candidata Marina e disputou o turno final com a presidente. Entdo, diante desses fatos
pragmaticos, presume-se que os contetidos veiculados pela midia tiveram papel crucial na
desconstrucéo da imagem Marina Silva. E importante destacar que, “a construgdo da imagem
publica na politica sempre acontece em um campo de forcas, no qual o protagonista, seus
aliados e seus adversarios disputam a cada instante a construcdo e a desconstrucdo das

imagens publicas dos atores envolvidos no jogo politico” (SILVA; MARQUES, 2009, p. 47).



Rubim (2003, p. 07) corrobora acerca da constru¢ao da imagem ressaltando que “a
imagem publica emerge como um passaporte que possibilita a existéncia visivel do ator
politico na contemporaneidade”. Dito isto, entende-se que cada vez mais estd sendo
preocupante a maneira como se constréi uma imagem publica na politica, uma vez que a
midia estd cada vez mais acessivel & populagdo, e conforme noticia divulgada, cada um pode
transformar a informacao de forma que fique nos moldes que deseja.

De acordo com Lima (2006, p. 55), o papel mais importante que a midia desempenha
resulta do poder de longo prazo que ela tem na construcdo da realidade através da
representacdo que faz dos diferentes aspectos da vida humana, “das etnias (branco/negro), dos
géneros (masculino/feminino), das geracdes (novo/velho), da estética (feio/bonito), etc. [...] é
através da midia — em sua centralidade — que a politica é construida simbolicamente, adquire
significado”.

Percebe-se que, para que um politico construa uma boa imagem, uma reputacdo e
mereca a confianca da sociedade, sdo necessarios certo tempo e um é&rduo trabalho.
Entretanto, esses valores sdao extremamente volateis perante a eminéncia de um escandalo
politico.

Imagem publica ndo é uma entidade fixa, definitiva, sempre igual a si
mesma e assegurada para todos 0s seres reais. [...]. Imagens podem deixar de
existir sem que as pessoas ou objetos a que pertencam também o facam,
imagens podem alterar-se para melhor ou pior com relagdo aqueles a quem
pertencem ou mesmo de forma absolutamente independentes destes, imagens
podem ser construidas, destruidas, reconstruidas num processo sem fim e
sem garantias (GOMES, 2004, pp. 264-265).

Portanto, a visibilidade conferida pela midia e o alto grau de interesse da sociedade em
noticias a respeito de politicos criam condi¢des para a destruicdo, em um curto espaco de
tempo, de uma imagem, reputacdo e confianga adquiridas ao longo dos anos. “O mediatico
interfere e interage profundamente com os espaco nao-mediaticos, em funcdo de suas
caracteristicas de inclusividade e de penetrabilidade” (NETO et al, 2001, p. 35).

As capas abaixo, da Revista Veja, ajudam a contextualizar como a construcdo da
imagem pela midia pode direcionar o eleitor a tomar decisdes sobre os candidatos. Observa-se
que a primeira capa utiliza o titulo chamativo “As armas para a decisdo” e apresenta as
imagens dos candidatos Aecio Neves, Marina Silva e da presidenta, candidata a reeleicéo,
Dilma Rousseff, cada uma destacada com uma cor simbodlica e um enunciado que 0s
relacionam a um determinado perfil . Com isso, fica nas entrelinhas que o objetivo dessa

distribuicdo das imagens tem o objetivo de levar os indecisos a comparar os candidatos



conforme o direcionamento da Revista. Na segunda capa tem-se a imagem de Marina Silva
diante de uma boca enorme com o titulo: “A faria contra Marina”. Nesta, percebe-se a
intencdo de Veja em mostrar que a candidata Marina Silva estava enfrentando grandes

opositores, porém, que era uma candidata forte.

" A FURIA
CONTRA
_MARINA

Figura 1. Capas da Revista Veja nas eleigdes 2014. Fonte: http://veja.abril.com.br/

Em relacdo ao processo de construcdo dos acontecimentos pela midia, Charaudeau
(2012) chama atencédo para as l6gicas que regem a midia com o intuito de impor a verdade
que constroi. Segundo ele, a informagdo apresenta a imagem através da visdo do outro, pois se
trata de uma linguagem que atende a expectativa e audiéncia do expectador. Nesta
perspectiva, o autor relaciona as légicas econdmica, tecnoldgica e simbdélica, mostrando que
elas estdo imbricadas na medida em que, vende produtos através de tecnologias e representa
simbolicamente determinada situagdo. Segundo a concepgéo de Silva (2014):

A midia, com todas as suas ferramentas, hoje detém o poder de fazer crer e
ver, gerando mudangas de atitudes e comportamentos, substituindo valores,
modificando e influenciando contextos sociais, grupos, constituindo os
arquétipos do imaginario, criando novos sentidos simbélicos como arbitros
de valores e verdades.

A imagem publica politica baseia-se também na descoberta dos desejos e interesses
dos publicos. Por isso, uma das dimensdes e um dos maiores desafios da politica de imagem é
estabelecer um contato com o publico receptor dos discursos e das imagens politicas, de modo
a desvendar seus quadros compartilhados de interpretagdo e suas necessidades concretas
(SILVA; MARQUES, 2009, p. 50).


http://veja.abril.com.br/

A midia configura-se como um complexo de veiculos de comunicacdo acessivel a
grande maioria da sociedade, como jornal, radio, TV e revista, sendo grande formadora da
opinido publica, com forga notdria naquilo que divulga e no que silencia. Além disso, com 0s
avancos das tecnologias de informacdo e comunicacao interativas, a populacdo se encontra em
processo de midiatizacdo, e, essa nova situagao provoca consequéncias imediatas tanto para a
populagdo em geral quanto para os politicos: “isso porque 0s atores politicos tém que disputar
visibilidade na midia; e os diferentes campos politicos tém que disputar a visibilidade
favoravel de seu ponto de vista” (LIMA, 2006, p. 56).

A midia constitui um novo “personagem” dentro de casa, que esta presente em nossas
vidas e com quem estamos em intenso contato diariamente. Esse “personagem” esta infiltrado
nos lares, com sua voz poderosa, nos da respostas, agrega valores e estabelece relacdes
hierarquicas, atrai os receptores a valorizarem e adotarem seus dizeres e modos de ser, agindo
no cotidiano das pessoas e na vida social. Nesta mesma perspectiva, é construida ou
desconstruida a imagem do politico. Conforme Gomes (2004, p. 264), “a imagem publica nos
chega como nos chega o mundo: mediado pelo sistema institucional e expressivo da
comunicacdo, instrumento predominante onde e por onde se realiza a visibilidade social”.

Parafraseando Franciscato (2001), a vivéncia em uma sociedade midiatizada resulta de
uma combinacdo entre os tipos de vinculos que os meios estabelecem com seus publicos,
regidos pelos formatos linguisticos especificos de cada veiculo, e aliados a outros modos ndo
midiaticos de vivéncia social que, mesmo assim, podem ser influenciados pela midia nos
conteudos, linguagens e formas de interacao social.

Em consenso com Silva; Marques (2009), a politica de imagem reflete originada da
adequacdo do fazer politico as regras vigentes nos espacos de visibilidade proporcionados

pela midia, pode ser descrita como o resultado de uma preocupacao dos atores politicos com:

a) a criagdo, producdo e manutengdo da imagem publica de atores, classes de
atores e instancias politicas;

b) o ajuste das imagens publicas as expectativas dos publicos; e

c) o gerenciamento eficaz da imagem publica por meio da elaboragdo de um
tipo de estratégia comunicativa, a qual ndo se limita a conferir existéncia
midiatica a esses atores, mas deve assegurar sua presenca constante na esfera
de visibilidade publica (GOMES, 2004, apud SILVA; MARQUES, 2009, p.
46).

Diante dessas assertivas, percebe-se que ha toda uma intencdo dos politicos em

propagar e mascarar suas imagens para que o leitor/telespectador, a partir do apresentado pela
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midia, possa tomar decisGes na escolha dos representantes para assumir determinados cargos

publicos.

3. METODOLOGIA

Partindo do ponto de vista metodoldgico, a proposta de construcdo deste estudo requer
uma execucdo explicativa a partir de uma abordagem de pesquisa qualitativa que, por sua vez,
fez uso de pesquisa bibliografica. Segundo Leite (2008, p. 47), “a pesquisa bibliografica ¢é
fundamental, pois além de ser autdbnoma, isto &, independente das outras, serve de base, de
alicerce para o fundamento e alcance dos objetivos dos outros tipos de pesquisa”.

A pesquisa explicativa, de acordo com Severino (2007) € aquela que, além de registrar
e analisar os fendmenos estudados busca identificar suas causas, seja através da aplicacdo do
método experimental, seja através da interpretacdo possibilitada pelos métodos qualitativos.

A pesquisa teve inicio com o levantamento bibliografico acerca do tema,
acompanhado de sinteses, resumos, fichamentos e discussdo dos resultados obtidos. A opcéo
pela pesquisa bibliografica apoia-se na teoria de Leite (2008, p. 47), que afirma: “é a pesquisa
cujos dados e informacGes estdo coletadas em obras ja existentes e servem de base para a
analise e a interpretacdo dos mesmos, formando um novo trabalho cientifico”. Nesta
perspectiva, a pesquisa buscou dados de fontes atualizados que tratavam de fatos politicos
ambientados no periodo que caracterizou a campanha eleitoral no Brasil em 2014. Podemos
citar como exemplos o portal de noticias da BBC Brasil, o programa televisivo O
Observatorio da Imprensa, da TV Brasil, a revista semanal Veja, e resultados de pesquisas
eleitorais publicados por institutos como Ibope e Datafolha. Os dados coletados foram
analisados e em alguns pontos interpretados em consonéancia com 0s estudiosos que abordam
a temética enfocada.

Cabe destacar que, o presente artigo, como parte do Trabalho de Concluséo de Curso,
se disp6s a estabelecer conexdes ldgicas e explicativas entre o referencial tedrico
especializado e as elei¢fes deste ano, mas, por se tratar de um fendmeno muito recente, ainda
em fase de analise e compreensdo por parte dos pesquisadores da Comunicacdo Social, 0
estudo ainda podera ser aprofundado e buscar novos desdobramentos em pesquisas

posteriores.

4. DISCUSSOES DOS RESULTADOS
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Nos ultimos anos ocorreram diversos escandalos no Brasil envolvendo grupos
politicos, onde o papel da midia foi categérico para evidenciar fatos e apontar a imagem
manchada dos envolvidos. Isso € um dado positivo, porque a midia tem essa funcéo social de
informar as pessoas, denunciar infracGes, mostrar as diferentes versdes, 0 que esta
acontecendo com 0s seus representantes legais e, atuando dessa forma, ajuda a populagéo a
tomar decisdes. Todavia, pode acontecer que, se a midia mostra exatamente o que ela escolhe
veicular, a sociedade tende a pensar como ela determina. “Os avancos tecnoldgicos adaptaram
o formato da comunicacdo politica e eleitoral e estabeleceram uma relacdo de
interdependéncia entre midia e politica” (SILVA, 2012, p. 90). Segundo Barros Filho (2008,
p. 68):

O eleitor, ouvinte ou telespectador, diante de uma matéria aparentemente
neutra e informativa, se despird de seus filtros valorativos (que contrastam
sua propria opinido com a dos outros, concordando ou ndo). Ele estarad mais
inclinado a aceitar sem resisténcia o que lhe dita a midia, por desconhecer a
realidade fenoménica tratada e n&o ter nenhum registro sobre ela.

Nesta perspectiva, a midia apresenta-se como uma nova qualificacdo da vida. Como
uma nova ambiéncia, a midia encena uma nova ordem moral objetiva em consentimento com
0 conjunto de mudangas cognitivas e morais necessarias a logica do consumo (FLORES;
BARICHELLO, 2009).

Assim sendo, percebe-se que as influéncias que caracterizam a recepcdo de um
produto mediatico a tornardo mais vulneravel a todos os elementos do produto mediatico do
que se nele houvessem tomadas de posicdo e julgamentos valorativos explicitos. Bertrand
(1999, p. 53) ressalta que “inegavelmente, a midia determina a ordem do dia da sociedade: ela ndo

pode ditar as pessoas 0 que pensar, mas decide no que elas véo pensar”.

Em uma disputa eleitoral é possivel a ocorréncia de uma crise ou um
escandalo, em funcéo das relagfes tensas que marcam as aliangas partidarias,
as coligag0es, os acordos politicos e até mesmo as negociagdes entre aqueles
profissionais responsaveis pela campanha. Nessa ocasido, uma simples
divergéncia entre esses atores pode gerar um conflito e transfigurar-se numa
crise (ROSA, 2003, apud SILVA; MARQUES, 2009, p. 53).

Um exemplo préatico e atual que se pode citar em que a midia influenciou na imagem
do politico é o caso das vaias a presidente Dilma Rousseff na abertura da Copa do Mundo, no
Estadio Itaquerdo, em Sdo Paulo (2014), as quais, segundo pesquisa realizada pelo Ibope no

final do més de junho (2014), resultaram de imediato na queda significativa de popularidade
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da mesma. “Ap6s vaias na Copa, popularidade de Dilma cai de 36% para 31%™° (IBOPE,
2014). Apesar da pesquisa ndo ter feito perguntas diretamente relacionadas ao episodio dos
xingamentos direcionados a Dilma na abertura da Copa do Mundo, mas, a proximidade do
evento e a forma como a midia apresentou o ocorrido ddo interpretacfes para se entender que
a popularidade dela foi atingida em raz&o do episddio.

Na mesma perspectiva, pesquisa realizada pela Datafolha® (divulgada no dia 02/07/14)
mostra mudanca de opinido a respeito da presidente. Dados apresentados mostram que a
administracéo da presidente Dilma Rousseff (PT) tem a aprovacdo de 35% dos eleitores. Percebe-
se que aumenta o indice de aceitacdo da mesma. No levantamento anterior, realizado em junho, o
indice de eleitores que consideravam o governo "6timo™ ou "bom" era de 33%. Isso se deu em
razdo da midia estd mostrando apds o inicio da copa que o Brasil estava “vendo com bons olhos” o
evento. A midia mostrou como a populacéo brasileira estava participando em massa dos eventos
em dias de jogos, de forma pacifica. Isso gerou mudanca de opinido da populacdo acerca da capa
do mundo, ja que, em dias antes do inicio muitos movimentos ameagam tumultuar os entornos das
arenas que iriam sediar 0s jogos.

Acredita-se também, que isso influenciou no resultado final das eleicGes 2014, onde a
presidente Dilma Rousseff foi reeleita para novo mandato apds passar por um extenso periodo de
rejeicdo, conforme mostravam o0s meios de comunicacdo quando apresentavam resultados de
pesquisas que ouviam a opinido da populacdo. Assim, “a midia, no seu conjunto, constroi varias
representacdes do tempo, conforme os produtos culturais que disponibiliza”
(FRANCISCATO, 2001).

A comunicacéo, aliada ao planejamento de marketing de um politico, revela-
se fundamental para a politica de imagem, uma vez que a construgdo da
imagem dos homens publicos requer a organizacdo de estratégias
comunicativas capazes ndo sé de administrar, gerenciar e controlar
mensagens, mas, sobretudo, de estabelecer relages entre os politicos e os
diferentes publicos responsaveis pela formacéo da opinido publica (SILVA;
MARQUES, 2009, p. 46).

Esse embate politico pautado em um discurso predominante de dendncias e ofensas aos

adversarios, como forte estratégia de convencimento do eleitorado, proporcionou reviravoltas

5 Info Money. IBOPE: ap6s vaias na Copa, popularidade de Dilma cai de 36% para 31%. Disponivel
em: http://www.infomoney.com.br/mercados/noticia/3414535/ibope-apos-vaias-copa-popularidade-dilma-cai-
para. Acesso em 02/07/2014.

Aprovagdo do governo  Dilma é de  35%, diz  pesquisa Datafolha.  Disponivel  em:
http://gl.globo.com/politica/eleicoes/2014/noticia/2014/07/aprovacao-do-governo-dilma-e-de-35-diz-pesquisa-
datafolha.html. Acesso em 03/07/204.



http://www.infomoney.com.br/mercados/noticia/3414535/ibope-apos-vaias-copa-popularidade-dilma-cai-para
http://www.infomoney.com.br/mercados/noticia/3414535/ibope-apos-vaias-copa-popularidade-dilma-cai-para
http://g1.globo.com/politica/eleicoes/2014/noticia/2014/07/aprovacao-do-governo-dilma-e-de-35-diz-pesquisa-datafolha.html
http://g1.globo.com/politica/eleicoes/2014/noticia/2014/07/aprovacao-do-governo-dilma-e-de-35-diz-pesquisa-datafolha.html
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nos indices de intencdo de votos apresentados pelas pesquisas de opinido durante todo o

periodo eleitoral, como demonstrado nas Figuras | e 1.

Pesquisa Ibope - Inten¢ao de voto para presidente

Resposta estimulada e unica, em %

Margem de erro: 2 pontos
‘ Dilma percentuais para mais ou para menos
Rousseff 40
) 39 - 2 40

37 6
@ ”
/.24
Aécio 19
19 19 19
( Neves 19 e
: 15 15

Nao sabe/ndo respondeu 8
e
S T T—g5
23a 318a 5a 13a 20a 27a 29/9a 2a
25/8 219 8/9 1519 22/8 29/9 1110 4/10

Figura 2. Percentual das intengdes de voto para presidente no 1° turno, segundo pesquisas do

Ibope, de 23 de agosto a 04 de outubro. Fonte: http://cardosinho.blog.br/politica/datafolha-e-ibope-

colocam-aecio-no-sequndo-turno/

Pesquisa do Ibope divulgada no dia 04 de outubro, véspera do primeiro turno da

eleicdo, apontando um crescimento do candidato Aécio Neves, que, na reta final, ultrapassou

a candidata Marina Silva.

O Ibope também registra 0 movimento inverso dos dois candidatos. Aécio,
gue estava com 19% nos Ultimos quatro levantamentos do instituto,
apresentou um crescimento metedrico em dois dias, passando a 24%. Em
contrapartida, Marina, que tinha 24% caiu para21% (Disponivel em:

http://cardosinho.blog.br/politica/datafolha-e-ibope-colocam-aecio-no-

segundo-turno/. Acessado em 10 de novembro de 2014).


http://cardosinho.blog.br/politica/datafolha-e-ibope-colocam-aecio-no-segundo-turno/
http://cardosinho.blog.br/politica/datafolha-e-ibope-colocam-aecio-no-segundo-turno/
http://cardosinho.blog.br/politica/datafolha-e-ibope-colocam-aecio-no-segundo-turno/
http://cardosinho.blog.br/politica/datafolha-e-ibope-colocam-aecio-no-segundo-turno/
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Pesquisa Datafolha - Intencdo de voto para presidente
Resposta estimulada e unica, em %

fargem de erro: 2 pontos
i—lmar:4 m de erro: 2 pontos 40 40

- el : 0 40
- percentuais para mais ou para menos =]
Dilma 3% 37
4 Rousseff 1 34 35

Aécio
Neves

Nao sabe “~i~__5 5 .5
f4e 28e 1a Se i7e 25e e 1e je
15/8 29/8 39 99 18/9 26/9 3019 2110 410

Figura 3. Percentual das intencdes de voto para presidente no 1° turno, segundo pesquisas do
Datafolha, de 14 de agosto a 04 de outubro. Fonte: http://cardosinho.blog.br/politica/datafolha-e-
ibope-colocam-aecio-no-segundo-turno/

No Datafolha, também divulgadas no dia 04 de outubro, Aécio pulou de 21% para
24%, enquanto Marina fez o movimento inverso, caindo de 24% para 22%. Eles
estavam tecnicamente empatados, mas, pela primeira vez, Aécio aparece numericamente a
frente.

Dessa forma, o controle sobre informacgfes e entretenimento e, por meio dele, sobre
opinides e imagens, historicamente tem sido o instrumento de sustentagdo do poder do
Estado, aperfeicoado, positivamente e/ou negativamente, na era da midia.

As novas condi¢bes midiaticas abrem caminhos para o universo politico, porém, a
vulnerabilidade das liderancgas politicas também aumenta na medida em que as atitudes por
eles tomadas — de preferéncia gafes e escandalos - sao relatadas e amplamente disseminadas
por inimeros veiculos de comunicacdo (SILVA; MARQUES, 2009).

Uma caracteristica muito presente nas eleicdes de 2014 (bem como em elei¢Oes
passadas) foi a predominancia do discurso de desconstrucdo da imagem dos adversarios em
sobreposicdo a construgdo de uma pauta positiva da propria imagem dos candidatos, como
destaca reportagem do programa televisivo O Observatério da Imprensa, da TV Brasil, de 30
de setembro de 2014:


http://cardosinho.blog.br/politica/datafolha-e-ibope-colocam-aecio-no-segundo-turno/
http://cardosinho.blog.br/politica/datafolha-e-ibope-colocam-aecio-no-segundo-turno/
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A desconstrucdo do adversario marca a reta final das eleicbes 2014.
Confrontos protagonizados pelos principais candidatos tomam o noticiario e
ofuscam discussGes mais consistentes sobre programas de governo. No lugar
da plataforma de cada candidatura, a midia é tomada por farpas e ataques
pessoais (TV BRASIL, 2014).

Parafraseando Silva (2012) pode-se concordar com a afirmativa: para que um politico
construa uma boa imagem, uma reputacdo e mereca a confianca da sociedade, sdo necessarios
certo tempo e um arduo trabalho. No entanto, esses valores sdo extremamente volateis diante
da eminéncia de um escandalo politico. E a midia acaba por assumir esse poder, tanto de
construir uma imagem de um determinado politico em pouco, como também de desconstrui-
la.

Portanto, os meios de comunicacdo ao selecionarem os fatos, selecionam também
quais informacdes e pessoas serdo importantes em relacédo ao fato, interpretando, explicando e
ressignificando a “realidade”. Com isso, apresenta nas entrelinhas estratégias para influenciar
a opinido publica. “Com a evolucdo da técnica, a cada nova mudanga nas possibilidades e
modalidades comunicacionais, ocorre também uma mudanca nos modelos culturais, na

organizacdo da sociedade e na propria vida cotidiana dos individuos” (FLORES e

BARICHELLO, 2009, p. 3).

5. CONSIDERACOES FINAIS

Através da andlise do material bibliografico selecionado para fundamentar a presente
producdo académica, bem como dos recortes jornalisticos e de pesquisa de opinido, pode-se
perceber que o0 modo como o cidaddo recebe a imagem politica, constitui um fator
preponderante para suas escolhas politicas. E no processo de transformacéo dos fatos reais em
noticias, a realidade pode ser manipulada e a imagem do politico pode ser
construida/desconstruida.

De acordo com a pesquisa realizada foi possivel perceber que, a maneira como se
apresenta, os trejeitos, os dizeres marcam o personagem politico e conquistam, ou ndo, a
fidelidade de seu eleitorado. Todavia, a midia € uma arma fundamental para se
construir/desconstruir a imagem do politico. “A visibilidade conferida pela midia e o alto grau
de interesse da sociedade neste tipo de noticia criam condi¢des para a destruicdo de uma
imagem, de reputacao e de confianga, adquiridas ao longo dos anos, em pouquissimo tempo”

(SILVA, 2012).
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A midia se insere como um propulsor que influencia novas formas de relacionamento
das pessoas com 0 mundo que elas percebem. E isso se revela no desenvolvimento das mais
variadas ferramentas tecnologicas e também resulta em novos processos de comunicagédo
social, que consequentemente se configuram como novos estruturantes da vida em sociedade,
principalmente, em periodo de campanhas eleitorais, quando as pessoas ficam mais receptivas
as informacdes sobre os candidatos.

As novas midias aumentam o poder de acdo daquele que antes atuava apenas como
receptor. Dito isto, compreende-se que as midias, além de serem instrumentos de
representacdo, sdo a0 mesmo tempo, dispositivos, espécies de nichos, onde a realidade se
estrutura como referéncia. Assim sendo, 0s meios de comunicagao ainda se apresentam como
os mais eficazes difusores de ideologia, superando, na maioria dos casos, as igrejas, 0S
templos, as escolas e as demais referéncias socioculturais.

A eleicdo presidenciavel de 2014, por exemplo, apresentou momentos distintos,
reviravoltas e diferentes nuances, naquela que foi considerada a disputa mais acirrada desde a
redemocratizacdo do Pais. Da morte precoce do candidato Eduardo Campos, passando pela
lideranca nas pesquisas de Marina Silva, até a inesperada passagem de Aécio Neves para o
segundo turno, muitas acusacdes, ofensas e dendncias marcaram o embate politico nos canais
midiaticos. Para além dos programas eleitorais tradicionais nos veiculos de comunicagdo de
massa, 0s debates politicos foram ainda potencializados nas redes sociais.

Diante desse cenario, € possivel inferir que, no cenario politico e social atual, onde a
comunicacdo politica (dominada pela I6gica da midia) vem ganhando um espaco cada vez
maior, as disputas eleitorais vém se tornando também mais acirradas. De certa forma, sdo os
meios de comunicacdo mais influentes que ditam as regras dessa disputa, obrigando o politico
a jogar segundo determina a midia. Enfim, constatou-se, com o estudo realizado, que a ™midi=
tem papel preponderante na construcdo/desconstrucdo da imagem de uma persona

politica, principalmente, em periodo eleitoral.

ABSTRACT

This article aims to discuss how the media can influence in the construction and/or
deconstruction of political image. It was observed that, in contemporary society, the media
constitutes one of the fundamental factors in the formation of public opinion. From this
perspective, an explanatory research from the literature review, plus the analysis of some
journalistic clippings and opinion surveys of the 2014 elections. The data obtained from the
survey indicate that the way the image policy is passed by the media to the citizen, constitutes
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a determining factor for the choices of the same in the electoral process. And that in the
process of transformation of the everyday facts in news, reality can be manipulated and the
image of the politician can be built/descontruida in short period.

Keywords: Media. Political Communication. Construction. Image.
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