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RESUMO

Este trabalho parte do caminho historiografico percorrido da modernidade até a
contemporaneidade a partir de producdes sobre midia, suas manifestagdes, cultura
e estratégias publicitarias politico-eleitorais desenvolvidas desde a primeira
campanha presidencial no Brasil Republica até as mais recentes no século XXI. A
partir deste recorte espacgo-temporal evolutivo, busca-se uma abordagem
multidisciplinar do tema através de revisdo bibliografica com o objetivo de
compreender a transi¢do de modelo e légica do processo eleitoral enquanto parte da
sociedade entre o que era predominantemente marcado como um processo da
esfera da cidadania e que passa, a cada campanha mais, a se manifestar como e se
orientar a partir de légicas do universo do consumo. Desta forma, uma abordagem
interdisciplinar entre os estudos sobre publicidade, midiatizacdo, teorias da
comunicacao, consumo, cidadania e historia politica compde o desenvolvimento ao
lado de casos e produgbes publicitarias de cada campanha apresentada.
Compreende-se, a partir das leituras, analises e revisbes, pois entdo, que a
construgdo da propaganda politico-eleitoral brasileira na contemporaneidade, apos
uma série de transformacgdes socioculturais historicas e através da propria
publicidade, assume caracteristicas, métodos e comportamentos regidos pelo
sistema do consumo, tendo politicos e candidatos como mercadorias a serem

positivamente divulgadas e considerando os votos como compras.

Palavras-chave: publicidade; propaganda eleitoral; politica; consumo;

contemporaneidade.



ABSTRACT

This work starts from the historiographical path taken from modernity to
contemporaneity, starting from productions about media, its manifestations, culture
and political-electoral advertising strategies developed from the first presidential
campaign in the Brazilian Republic to the most recent ones in the 21st century.
Based on this evolutionary spatiotemporal approach, a multidisciplinary approach to
the subject is sought through a bibliographical review in order to understand the
transition of model and logic of the electoral process as part of society between what
was hegemonically marked as a process of the sphere of citizenship and that, with
each campaign, starts to manifest itself as and be oriented by the logics of the
consumption universe. Thus, an interdisciplinary approach between studies on
advertising, mediatization, communication theories, consumption, citizenship and
political history compose the development alongside cases and advertising
productions of each campaign presented. From the readings, analyzes and reviews
it's comprehended, therefore, that the construction of Brazilian political-electoral
propaganda in contemporary times, after a series of historical social and cultural
transformations and through advertising itself, assumes characteristics, methods and
behaviors ruled by the system of consumption, having politicians and candidates as

products to be positively publicized and considering votes as purchases.

Keywords: advertising; electoral propaganda; politics; consumption;

contemporaneity.
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INTRODUGAO

A politica nunca esteve tdo na moda. Seja para falar bem ou elaborar uma
lista de tweets ou longas teses que critiquem a pratica no ambito internacional ou
local, o tema em todas as suas nuances e potencialidades esta em voga. Séo
noticias diarias com posigao especial na capa dos jornais e dos sites, assuntos mais
comentados nas redes sociais ou até mesmo discussdes acaloradas nas mesas dos
bares e durante almogos em familia.

Sao falas e discursos muitas vezes recriminatérios e depreciativos sobre
a politica eleitoral, politicos em cargos eletivos e sobre candidatos e seus partidos os
temas que mais atraem os holofotes dentro do grande escopo que “politica” pode
abarcar. E implacavelmente imerso no contexto maior de uma sociedade marcada e
regida pelo digital e pela complexizagédo das relagdes individuais e coletivas a partir
de novas légicas, o cenario como um todo ganha contornos inéditos e que atraem as
mentes e coragdes daqueles que buscam aprofundar-se nos campos de estudo que
dai nascem e se revelam capazes de fornecer elementos para pesquisas que
solidificam o reconhecimento e a compreensao da rede de valores, produtos,
expressdes culturais, sociolégicas e de fendbmenos performados e concretizados
através da comunicacao.

Como se nao bastasse a eclosdo da politica como tema caro e de
destaque perante as organiza¢des da sociedade, o que, por si s6, demonstra o peso
e a urgéncia de serem elaborados trabalhos a respeito de tais fenbmenos, nessa
mesma sociedade de inédita complexidade, a hibridizagdo € notada como parte
fundamental para o entendimento do cenario politico-eleitoral contemporéneo e
também histérico, ao ponto que, para que o presente seja conhecido, um olhar
critico ao passado é mais do que necessario.

Novas relagdes entre o ser e a tecnologia surgem, questdes classicas e
tradicionais para as sociedades ocidentais s&o postas e encontram entraves na nova
formatagdo do mundo, que exige mudangas e transformagdes rapidas e incertas. O
fisico e o digital misturam-se, assim como o que antes era intimo pode, sem avisos,
tornar-se matéria de interesse publico e coletivo. Com fluidez, elasticidade e
multiplas implicagdes, aspectos politicos amplos como cidadania e democracia

entram em xeque e, como consequéncia, o ramo da politica-eleitoral também



12

encontra novos contextos e cenarios de comportamento, visdes, acdes, valores,
sentidos e significados.

Sentidos e significados estes - que também formam e integram todos os
outros aspectos mencionados - que passam a ser moldados e alterados pelo
consumo e o seu amplo universo que historicamente ja carregava sentidos proprios
muito especificos, capazes de provocar muitas transformacdes e dispostos a serem
disseminados e difundidos como elementos transversalmente postos a
contemporaneidade, sobrepondo sua légica a todas as outras, e prevalecendo,
inclusive, sobre a da politica.

Portanto, sendo a politica eleitoral e partidaria também determinante para
0 pais enquanto instituicdo ampla e multifacetada que orienta os ritos e leis que
entram e saem de cena, definem e tomam atitudes que influenciam e criam marcas
do micro ao macro, e que se como a parte fundamental do regime democratico pela
qual liderancas e representantes sao apresentados e eleitos para as diferentes
esferas do Poder, a sua relagado de transformacdo com o universo do consumo e
suas implicagbes para a vida dos brasileiros revela-se ainda mais importante para a
concepgao desta monografia e o desenvolvimento que a seguir apresenta-se.

Mergulhando nessa amalgama entre politica e consumo, o estudo da
publicidade, logo, revela-se de maxima importancia e como elemento essencial para
o estabelecimento de um panorama evolutivo histérico que leve a compreensao
consistente da contemporaneidade que se apresenta como realidade. Enquanto
expressao comunicacional do consumo, é a publicidade que transfere os sentidos
que residem e pairam na cultura e nos contextos das sociedades em dire¢cao aos
objetos que visam divulgar, propagar e comercializar. Com a aproximacado da
politica-eleitoral ao carater de objeto em importancia, valor simbdlico e também
material, o estudo da publicidade e suas manifestacdes e concretizagdes através
das décadas nao se revela apenas indispensavel, mas inevitavel.

Além do reconhecimento e identificacdo do panorama sociocultural e suas
ramificagcdes e caracteristicas na sociedade contemporéanea a partir de um processo
histérico e centenario galgado, igualmente estabelece-se como orientagdo do
trabalho a busca pelo entendimento das formas como a publicidade politico-eleitoral
promove e expressa uma transicdo de modelos e légicas do processo eleitoral entre
0 que antes era hegemonicamente de carater civico e, hoje, passa a se assemelhar

e também ser regido por um carater mercadoldgico e de consumo.
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Desta forma, com perspectivas pautadas e centradas a partir da
propaganda politica-eleitoral e suas praticas em diferentes pleitos, concepgoes e
valores acerca da cidadania, consumo e de temas que, de forma ldgica, se
encadeiam a estes, é estabelecido o objetivo também de compreender e se
esclarecer a implicagdo do processo de transicao exposto e defendido para as
manifestacbes e papéis assumidos por tal topico da publicidade na sociedade
contemporanea, de forma que seja possibilitada a analise critica deste rito passou a
considerar candidatos como marcas e os cidaddos como consumidores, que
procuram satisfazer desejos e necessidades individuais de forma imediata e efémera
através da compra - e agora do voto.

Com isto, o principal eixo do trabalho proposto, isto &, o objeto central, é a
publicidade politico-partidaria brasileira produzidas, exibidas e apresentadas, na sua
maior parte, em periodos de campanhas presidenciais desde o primeiro pleito em
que o voto direto passa a ser existente até a Nova Republica, ja contando com
meios de comunicacdo de massa, midias diversas e, é claro, a tecnologia e
plataformas digitais. E, a partir de uma coalizdo de referéncias e reflexdes, tal objeto,
neste projeto, tera somado a si os temas de consumo, cidadania, democracia e
referenciais mais abrangentes sobre a pratica publicitaria.

Oportunizando a proposta e com o fito de viabiliza-la, um amplo quadro
de autores e obras é apresentado e tomado como referencial tedrico a ser
aprofundado a partir da metodologia de revisdo bibliografica, coletando e analisando,
portanto, materiais e conteudos que amparem e fortifiquem as ideias e proposicées
que constroem este trabalho nos diversos momentos e segbes que o compdem
enquanto todo. Dentre os referenciais selecionados, destacam-se aqueles
fundamentais para o estabelecimento dos sentidos e pressupostos que norteiam os
conceitos propostos.

Para a compreensao historiografica do encaminhamento midiatico e suas
consequéncias para o Ocidente a partir da Era Moderna até o contemporaneo,
Bertrand Russell (2002) direciona o trabalho para a teoria proposta por Santaella
(2010) a respeito da também classificagéo da historia, mas a partir de uma reflexdo
sobre o papel das midias de cada tempo sobre a cultura e sociedade, dividindo os
periodos tratados em eras culturais. Isto, ainda, relaciona-se ao conceito de

midiatizacdo que a obra de Hjarvard (2014) aqui oferece em paralelo a teoria
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classica de Marshall McLuhan (2005) acerca dos meios de comunicagao e suas
implicagdes a vida humana.

A partir destas concepgdes mais amplas e basicas para o
desenvolvimento do restante da monografia, fundamentam-se as nogdes a respeito
da contemporaneidade a partir de autores que diferem sobre o termo que classifica a
atual época, mas convergem ao discutir muitas de suas caracteristicas. Sao eles
Bauman (2001; 2008), pai do termo “modernidade liquida”, mas que também
discorre sobre o papel central do consumo neste novo modelo de vida; Baudrillard
(1995), que classifica a sociedade em uma sociedade do consumo, o que ja indica a
proximidade entre os autores e o ambito proposto; Heller e Fehér (1998), autores
que, em A condigdo politica p6s-moderna, adicionam o elemento da politica e como
ele se altera na contemporaneidade a partir de uma nova e diferente visao filosofica
e sociologica; John B. Thompson que, embora considere o novo periodo que
corresponde aos dias da contemporaneidade como sendo ainda modernos, trata da
ideologia e da politica neste contexto, seguindo uma linha de pesquisa e trabalho
semelhante a de Heller e Fehér (1998); e Byung-Chul Han (2015; 2017; 2018), autor
que, enquanto discute a sociedade a partir de diversos pontos que a compdem -
como trabalho, politica e relacionamentos - exerce duras e importantes criticas ao
modelo neoliberal que domina o Ocidente.

Além destes nomes e suas obras que, como afirmado, o artigo de Grant
McCracken (2007) explica a atuagcdo e o papel da publicidade enquanto parte da
estrutura da movimentagcdo dos significados em direcdo aos bens de consumo,
pavimentando, em comunhdo, uma base tedrica que proporciona o aprofundamento
sob diversas lentes e recortes temporais e tedricos a partir da construgcao e
elaboragdo realizadas a partir destes, outros autores e autoras, assim como
matérias jornalisticas e portais com relevantes informagdes e dados, sdo somados e
aglutinados para que, ao fim, revelem-se coerentemente alinhados para a
composic¢ao do texto integral.

Assim, o trabalho orienta-se a partir de uma légica histérica crescente que
€ iniciada com a apresentacao do quadro referencial teérico fundamental, como o
conceito das eras culturais e explanagdes a respeito dos meios de comunicagao e
politica como formas de expressao cultural e parte da prépria cultura para, entao,

partir para a abordagem histérico-eleitoral das campanhas presidenciais brasileiras -
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conquistadas por Prudente de Morais e Campos Salles - e nas quais a oralidade e
0s impressos compunham as principais formas publicitarias.

Com um salto temporal justificado pela pouca alteragcdo contextual
identificada, aborda-se, pois entdo, o periodo da primeira campanha presidencial de
Getulio Vargas - antes mesmo da Revolugcéo de 1930 - e também de seus longos
anos no governo. Mesmo que a publicidade neste segundo espaco de recorte
temporal ndo possa ser considerada politico-eleitoral pela auséncia das elei¢oes,
trata-se de anos em que a midia de massa estabelece-se e se fortalece em terras
brasileiras, importantes anos também para o entendimento sobre a crescente cultura
material que ja passava a ser visivel durante o pleito e apods ele.

Antes de mais um interrompimento no ciclo eleitoral marcado pela
Ditadura Militar, reflete-se ainda sobre as campanhas de Juscelino Kubitschek e
Janio Quadros, dois politicos que, cada um a sua forma, expressaram através de
suas estratégias e produgdes publicitdrias uma maior preocupacdo e
profissionalizacdo da atividade, em diregcdo ao que veriamos como estabelecido e
padronizado nos anos posteriores que viriam ser intitulados de Nova Republica.

Antes disto, porém, outra excecdo é posta ao ser estudada a Ditadura
Militar, uma vez que o papel da televiséo e a influéncia das forgas de mercado e
neoliberais também sobre a politica e as instituicbes foram estabelecidas e
fortalecidas como de primordial importancia, mesmo nessas duas décadas de
censura e terror politico em que, sem elei¢des, ndo poderia haver propaganda
politico-eleitoral.

E apds isso que se apresenta a consumacdo da unido e da simbiose
entre as logicas do consumo e o panorama politico, com o surgimento das figuras
dos marqueteiros, os escandalosos gastos em propaganda durante as campanhas e
a erupgao da cibercultura e os fendbmenos que dela decorrem, analisando estes
processos e suas implicagdes para o escopo proposto.

Por fim, nessa linha do tempo histérica, midiatica, tedrica e cultural,
discute-se e se examina com debrucamento total e profundo sobre a complexizagao
contemporanea das relacdes cidadas e do universo do consumo, estabelecendo e
retomando a conceituacdo a respeito da sociedade atual e suas principais
caracteristicas e as formas de atuagdo e influéncia destes aspectos sobre a
cidadania e a politica, que, orientadas pelo mercado e sua linguagem publicitaria

passam a ser vistas, tratadas e também a ser comportar como um imenso shopping
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center, em que o voto e o coletivo perdem forca, espaco e relevancia para a

subjetividade e seus desejos.
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1. ENTRE PANFLETOS E COMICIOS: AS PRIMEIRAS ELEIGOES

1.1. Midia, sociedade e cultura

A publicidade ndo é mais a mesma. Qualquer um que, com um olhar mais
ou menos apurado, pare para refletir sobre o que a caracteriza, suas ramificagcdes,
exemplos e aplicagdes de alguns anos para ca, pode perceber esse fato e também
apontar com criticas ou elogios as razées que embasam a sua visdo sobre a
transformagao em curso.

Enquanto subdivisdo da publicidade, a propaganda politico-eleitoral ndo
poderia ser diferente. Observada e vivida de dois em dois anos a cada periodo
eleitoral brasileiro, de forma geral, talvez esse ramo da propaganda esteja mais
oculto aos olhares e percepgdes criticas da populacao e dos eleitores. Mas nao dos
pesquisadores e daqueles que dispdem de seus esforcos para estudar e
compreender o tema que vem se tornando cada vez mais complexo na
contemporanea sociedade do consumo e também em suas também multiplas
separagdes internas.

Porém, antes de um debrugamento para a compreensdo e analise desses
objetos em especificos e a posterior inser¢ao da publicidade politico-eleitoral a um
contexto contemporéneo orientado pelo consumo, revelam-se mais coerentes e
proveitosas a reflexao e a exposicao das categorizacdes e definicdes da sociedade
a partir de abordagens tedricas que explicam e tratam dos periodos historiograficos
em paralelo com uma visédo histérico-evolutiva das chamadas eras culturais e do
campo de estudos sobre o fendmeno da midiatizagao.

A partir desta definicao, voltemos os olhares, inicialmente, a historiografia
ocidental que, deliberadamente, divide e categoriza os periodos encarados pela
presenca humana a partir de marcos, caracteristicas mais ou menos semelhantes e
peculiaridades que diferenciam um determinado tempo de outro. Inevitavelmente,
discrepancias e inconsisténcias podem vir a ser notadas a partir do momento em
que grandes generalizagbes sao deixadas em segundo plano e minuciosos olhares
sdo langados sobre por¢des de terras e povos que se distinguem quase que por
completo dos grandes centros sociais, culturais e econbémicos de cada época
grafada e estabelecida. Todavia, ndo é aceitavel e nem mesmo sabio adotar o

pressuposto de que, portanto, todas as tentativas classificatorias e delimitativas sao
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mambembes e infrutiferas para o estudo da histéria sob as mais diferentes lentes
que se decidira usar.

Semelhante a historiografia e a suas defini¢gdes, insere-se ao trabalho a
definicdo apresentada por Santaella (2010) a respeito das eras culturais, divisbes
que compreendem a histéria humana e sua estruturagdo a partir do lugar ocupado
pela cultura diante da sociedade em cada um dos seis periodos definidos pela
autora e as transformacdes que apresentam-se a cada transigdo em um processo de
modulacdo e mudanca dos tipos de mensagens, signos e formas de pensar e de se
comunicar que modelam o pensamento, a sensibilidade e os proprios paradigmas da
cultura e que circulam pelos meios, influenciando também os outros dois aspectos
intrinsecamente conectados que, para a pesquisadora, sdo formadores sociais ao
lado da prépria cultura: a economia e a politica.

Tal segmentacdo adotada é apresentada a partir de seis divisdes
temporais, sendo elas: a era da cultura oral, seguida da era da cultura escrita, era da
cultura impressa, era da cultura de massas, era da cultura de midias e era da cultura
digital. Cada qual com um nome que, por si so, transmite o carater predominante de
cada periodo, as eras dizem respeito as maneiras pelas quais os sentidos e a
préopria cultura sdo disseminados, sendo a primeira delas marcada pela transmissao
oral de saberes e mensagens, seguida do sustentamento fisico dado a fala a partir
do surgimento da escrita, que garantiu maior fidelidade e conservacao dos registros
antes dependentes da memoria e permitiu a expanséo desta logica a partir da era da
cultura impressa, que marca e inicia a cultura moderna - como € explicitado a seguir
- a partir da invengao da imprensa. Posteriormente a essas eras, 0 processo de
transformacao e passagem toma corpo com maior complexidade e velocidade com a
inauguragdo das eras da cultura de massas - com a radio, cinema e televiséo -, da
cultura das midias a partir da fragmentagdo de meios e a cultura digital
contemporanea, ainda mais complexa e fragmentada, sendo as ultimas trés
melhores destrinchadas com o desenvolvimento da presente monografia.

Como é sabido, a historia € um processo cumulativo, logo, efeitos e
consequéncias de acgdes, processos, revolugbes e guerras expandem-se nhao
somente para além das convengdes historiograficas ja discutidas, mas também para
além dos ambitos em que ocorrem e tomam forma, sejam estes referenciais
geograficos, artisticos ou econémicos, para ficarmos em algumas possibilidades. Da

mesma forma comportam-se as definigdes de Santaella (2010) a respeito das eras
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culturais, ao passo em que, a cada nova era que se apresenta, novas caracteristicas
somam-se em um processo de complexizagao e nao de abandono absoluto do que
antes predominava, esparramando-se e se impregnando de novas caracteristicas e
formulagdes.

Para além desta importante classificacdo da histéria em periodos culturais
diversos e distintos, relaciona-se intimamente a isto e se revela de suma importancia
para a construgcdo desta monografia o campo de estudos da midiatizacao, aquele
que, como traz Hjarvard (2014, p. 21), busca entender a forma como as instituigcbes
da sociedade e os processos culturais sdo afetados em seu carater, fungdes e até
mesmo estruturas diante da presenga dos meios de comunicagdo. Ou seja, € um
area de pesquisa, critica e concepcao de ideias que se volta as mudancgas
estruturais relacionadas ao papel da midia na cultura e na sociedade em um cenario
de maior dominio e autoridade dos meios de comunicagao no processo de definigao
e redefinicio da realidade e dos padrdes sociais.

Entretanto, a midiatizacado apenas passa ser existente e a ganhar forga a
partir do ponto de surgimento da era cultural das massas, a fase em que os meios
de comunicagao passaram a exercer influéncia de maior dominancia sobre as
demais instituigdes sociais (HJARVARD, ibid., p. 31), o que se distingue dos
fendbmenos observados como iniciais na Idade Moderna e a era cultural que
inicialmente estabelece-se neste periodo em que também abrem-se as analises a
respeito dos periodos em que a propaganda politico-eleitoral esteve presente na
historia brasileira definidos a partir daqui.

Classificada pelo polimata britanico Russell (2002) como tempo de um
grande surto de progresso do seéculo XVII, a era moderna é marcada pela
historiografia ocidental a partir da cisdo com diversos aspectos da ldade Média,
rompidos e reinaugurados com aspectos, roupagens, estéticas e ideias
inimaginaveis nos anos de dominio nobre-clerical, como a arte no Renascimento
italiano e as Reformas Religiosas. Entretanto, aqueles que aqui mais sao relevantes
sdo os aspectos relacionados ao novo fluxo de informagdes e a nova mentalidade
mercantil, tragos definidores da época e que, sem espacgo para duvidas, ressoaram
para o periodo histérico seguinte.

Enquanto delineia a histéria do pensamento ocidental, Russell (ibid., p.
239-245) define como elemento constitutivo da modernidade e de tal novo fluxo de

informagdes a descoberta da maquinaria ja conhecida pelos chineses ha séculos,
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mas que, desenvolvida no Ocidente, foi responsavel por uma massiva alteragao de
consciéncia: a imprensa. Capaz de replicar textos antes exclusivamente manuscritos
e disponiveis para parcelas restritas das populacdes, o advento da ferramenta foi
responsavel por permitir a difusdo e o compartilhamento de novas ideias, o que, €
claro, abalou a Igreja e o Poder, praticamente sinbnimos a época.

Através da maquina de reprodugado, tornou-se possivel e viavel a
divulgagcdo nao apenas de materiais contrarios e oposicionistas ao status quo -
termo fundido na modernidade - mas também, a difusdo de materiais tedricos
amplos e a veiculacdo de textos e pensamentos classicos, levando ao grande
retorno a antiga astronomia, essencial para a inauguragao europeia das exploragoes
maritimas.

Interessante e curioso como €, o tema permite que sejam destrinchados
muitos aspectos grandiosamente transformados pela alteragdo de paradigmas que
marca 0s anos que compdem o periodo, porém, com o tema desta contribuicado em
vista, fixemos-nos ao que é primacial: a mudanca de légica existencial humana que
permitiu que o mercantilismo nascesse e, dele, fosse parido, mais tarde, a ideologia
liberal e o capitalismo que moldam até a contemporaneidade o universo e os signos

do consumo.

Para o homem medieval, o mundo era um lugar estatico, finito e bem
organizado. Todas as coisas tinham a sua funcido definida, as estrelas
seguiam seu curso e o homem vivia na condigdo em que nasceu. Esse
quadro complacente foi rudemente destruido pelo Renascimento. Duas
tendéncias opostas produziram uma nova concepgdo. Por um lado,
desenvolve-se uma grande confianga no poder e na inventiva do homem,
que agora assume o centro do palco. Mas, ao mesmo tempo, a posi¢ao do
homem no universo se torna menos dominante, pois a infinitude do espago
comega a afligir a imaginagao dos filésofos. (RUSSELL, 2002, p. 243-244)

Com capacidade técnica evoluida e capaz de permitir a producédo e a
propria manifestagdo dos seus novos desejos e cultura exploratérios, de ascenséo
social e econdmica e de avancar sobre o desconhecido que até entdo também era
proibido, o homem, despido de muitos dos seus prévios e enraizados
engendramentos morais e religiosos, passa a ser motivado e permitido pelo
humanismo, estando no centro de um mundo que apenas existe para a sua
exploracéo e significagdo nestes novos tempos.

Nota-se, entdo, que o iniciado um processo de expansao e difusdao das
informacgdes - gragas ao surgimento e a derivada disseminagdo da imprensa -

direciona-se a aceitagcdo e ao fomento da acumulacao de capital e mercantilizagao
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dos Estados como sendo a alternativa viavel ao antigo sistema feudal, muito mais
restrito e dependente da rigida estratificagdo da sociedade europeia. Um primeiro
passo, portanto, ao estabelecimento do norteamento e direcionamento social
baseado no consumo e no universo correlato vinculado a ele, mesmo que ainda
incipiente, restrito e moldado por relacbes de poder bem estabelecidas - as realezas
da Europa e a Igreja. Abordagem que vira a ser retomada com o desenvolvimento
das teses acerca da contemporaneidade e das formas como as midias e a
sociedade orientam-se pela l6gica do consumo nesta crescente de desenvolvimento.

Torna-se claro, com tudo isso, a relevancia das divisbes propostas por
Santaella (2010) e a aplicabilidade das mesmas ao se considerar que o surgimento
da imprensa tornou viavel a passagem de uma era cultural marcada pela escrita e
ainda pela oralidade a era cultural impressa, alterando a concepgao existencial dos
individuos, a légica econdmica e politica da sociedade e os arranjos entre nagdes e
povos, 0 que, por si s6, também demonstra a forma como a midiatizagdo opera
desde o periodo marcado pelo inicio da ldade Moderna e persiste até o
contemporaneo com maior intensidade dadas as complexas e multiplas relagdes
entre sociedade e suas producgoes.

Assim, mesmo que a midiatizagdo ndo possa ser considerada ainda
presente, dada a instabilidade inicial e pouco centralizada do sistema de replicagao
de impressos possibilitado pela imprensa, ja passa a ser compreendido que os
dispositivos midiaticos de fato operam influéncia sobre os fatores e elementos ja
trazidos, como a mentalidade individual e coletiva, os sistemas de valores e crencas
estabelecidos e difundidos, a organizagdo econdémica local e internacional e outros
inumeros aspectos que influenciados sdo pelos novos meios de comunicagcéo em si,
mas também por suas logicas de operagéo, de funcionamento, de recepg¢ao e suas
linguagens.

Neste contexto, pois entédo, vé-se como inevitavel que a politica, enquanto
sistema de pensamentos, logicas, relacionamentos e posicionamentos esteja
inserida neste mesmo ecossistema inter-relacional enquanto parte cultural da
sociedade e dos individuos que esta disposta as orientacbes e remodelagdes de
cada era cultural que a atravesse. Portanto, sendo a publicidade o sistema de
transferéncia simbdlica e de significados do mundo dos sentidos em diregdo ao
mundo concreto e material (MCCRACKEN, 2007), estudos a partir da mesma

mostram-se como fundamentais para a compreensdo dos processos de
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transformacao ocorridos, das passagens pelas distintas eras culturais e também das
formas como politicos, candidatos, assessores e profissionais da propaganda foram
adaptando-se e se comportando para estarem melhor inseridos em cada contexto de
cada pleito.

Logo, com as concep¢des e definigbes teodricas apresentadas e a
concepcao do papel da publicidade e de sua relevancia para o acompanhamento e
até mesmo monitoramento das maneiras como a cultura, as midias e a sociedade
relacionam-se entre si, parte-se para uma abordagem de analise e compreensao
dos periodos eleitorais distribuidos pela histéria brasileira a partir do
estabelecimento da Republica no pais e a formalizacdo do voto direto e das

campanhas politico-eleitorais como parte da publicidade.

1.2. Nasce a Republica e a propaganda politico-eleitoral

Para que a sociedade contemporanea chegasse a atual formatagdo em
que o processo de publicidade eleitoral manifesta-se e se comporta enquanto parte
dos sistemas e do préprio do consumo e enquanto um dos elementos transferidores
dos sentidos culturais aos bens simbdlicos, tese defendida por este trabalho, vale
dar um passo atras, analisando historicamente as abordagens e as caracteristicas
da propaganda politico-eleitoral na sociedade brasileira.

Entretanto, antes da regressado analitica, € preciso validar e expor a
definicdo do especifico termo que sera adotado e utilizado a partir daqui:
propaganda politico-eleitoral, uma se¢édo que faz parte da comunicagéo e da prépria
propaganda politica, mas que, por natureza, apresenta especificidades importantes
€ que sdo mais sao interessantes e contributivas para o objetivo estabelecido.

Para a teoria do Direito (MENDES, 2018), existe um consenso de que ha
quatro espécies, isto €, divisdes internas, dentro do conceito de propaganda politica,
cada uma definida e delimitada ndo apenas em relagdo a cddigos e leis, mas
também pelos conteudos que carregam e suas intengdes. Sao elas: a propaganda
politico-partidaria, aquela que busca difundir programas, opinides, mensagens e
atividades do partido aos eleitores de forma geral; a propaganda
politico-intrapartidaria que orienta-se e apenas permite o direcionamento aos filiados
da instituicao, referindo-se a divulgacao de convencdes, por exemplo; a propaganda
politico-institucional que, ainda que sendo desconsiderada por especialistas

enquanto parte da propaganda politica, mostra-se relevante e de carater
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explicitamente politico enquanto presta-se ao papel de divulgadora de atos,
programas, servigos e agdes governamentais em carater informativo e educativo,
nao pessoal e eleitoral, e financiada por verbas publicas; e, por fim, a propaganda
politico-eleitoral, o foco do trabalho e aquela cuja caracteristica é a aplicabilidade e
manifestagdo explicita com o objetivo de conquistar votos durante os processos
eleitorais.

Logo, mesmo que em contextos mais amplos e indefinidos, em que
predominem informalidades na classificagdo, auséncia de categorizagdes e
definicbes académicas que atuem como parametros, ou até mesmo em momentos
pretéritos a propria existéncia da Justica Eleitoral - criada somente em 1932 através
do estabelecimento do primeiro Codigo Eleitoral do Brasil -, a apresentada estrutura
delimitativa é adotada, nesta analise, para que se tenha principios e linhas mais
definidas ao tratarmos do tema, a¢des e esforgos de propaganda.

Com isto estabelecido, € necessario retomar a busca pela compreensao
das maneiras e expressdes através das quais a propaganda politico-eleitoral
comportou-se no cenario e no contexto brasileiro através das décadas e pleitos e
como essas expressdes foram influenciadas e se comportaram diante de eras
culturais distintas experienciadas através das décadas. Para realizar tal busca
histérica, toma-se como referéncia mais ampla o trabalho de pesquisa de Queiroz e
Tavares (2007), que, em uma organizada estrutura, apresentam os resultados de
suas pesquisas acerca de agdes estratégicas de propaganda politica - em seu
amplo espectro - de doze dos ex-Presidentes do Brasil Republica, compreendendo o
periodo iniciado a partir do pleito em que o voto direto € inaugurado e da sentido a
existéncia de campanhas eleitorais, marcado pela vitoria a Prudente de Morais, que
assume o posto em 1894, até Itamar Franco, vice-Presidente que apenas toma
posse apds o impeachment do titular de sua chapa presidencial, Fernando Collor de
Mello, em 1992.

O trabalho de pesquisa mais amplo, combinado com o que traz Queiroz e
Romanini (2006) a respeito do primeiro politico mencionado e eleito, Prudente de
Moraes, possibilita que se tenha uma visao ampliada dos meios - ou midias, como
costuma-se usar na publicidade - que estavam disponiveis e foram utilizados a
época, um ponto de analise interessante e reincidente nas seguintes expedi¢cdes

pela historia politico-eleitoral.
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Sendo o primeiro presidente eleito diretamente na histéria da
recém-proclamada e ainda instavel Republica, Morais concorre e é eleito seguindo
os ritos e determinagcbes da Constituicdo de 1891, que determinava que apenas
homens com idade a partir de vinte e um anos, alfabetizados e cuja situacéo de
alistamento militar estivesse de acordo com a lei poderiam participar do processo
eleitoral, sendo este e o préprio voto muito influenciado pelo chamado voto de
cabresto e pelo coronelismo, sendo, ainda, censurado as mulheres e analfabetos, o
voto direto garantido (CAJADO; DORNELLES; PEREIRA, 2014). Mesmo neste
contexto censitario, em que uma infima parcela da populacdo comparece as urnas -
apenas 2,2% do total populacional - ha uma explicita preocupagdo com a ja
existente questdao da “imagem publica”, que antes poderia vincular-se a figuras
imperiais e outros tipos de liderancas, mas agora também passa a ser referida a
candidatos, o que leva a uma consequente atencdo mais aprofundada as questdes
publicitarias e a busca pelo maximo de votos possiveis por eles.

Através de documentos e revisdes bibliograficas, Romanini (apud
QUEIROZ; TAVARES, 2007, p. 6) menciona o grau de planejamento dedicado a
campanha presidencial de Morais que, para manter-se bem visto e atrair a simpatia
de todo o publico populacional, ndo apenas do restrito numero de eleitores, marcava
presenga nos jornais, o principal meio de comunicagao, chegou a elaborar uma lista
de eleitores, desejava boas festas através do envio de cartdes ao final do ano e
ainda fez uso de um slogan, o trindbmio “Constituicdo, Educagao e Estabilidade”, para
eleger-se ao seu mandato unico de quatro anos.

Analisando tais aspectos, nota-se, inicialmente, que o0 apregco e a
valorizacado dedicados a comunicagao e a propaganda em todas as suas instancias,
desde a modulagdo dos discursos até ag¢des diretas como o envio de um simples
material tal como cartdes, na politica e pelos politicos ndo é um trago inaugurado
pela sociedade contemporanea. Como escreve Santaella (2010), em sua distingéo
sobre as eras culturais, pode-se referenciar que, durante esta “corrida eleitoral”,
elementos da cultura oral ainda demonstravam bastante forca através dos discursos
realizados durante comicios que chegavam a atrair multidées para acompanhar as
mensagens difundidas apenas pela voz do candidato, de forma que os tipos de
signos verbais emitidos pelo aparelho fonador, assim como os tipos de mensagens e
de comunicagdo que eram produzidos e difundidos moldavam o pensamento e a

sensibilidade de uma parcela muito especifica de pessoas: eram apenas aqueles
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presentes no local, naquele determinado espaco de tempo e aptos a realizar a
escuta, o que propiciava, por si sO, o surgimento de um ambiente sociocultural
restritivo e até mesmo excludente, havendo ainda a instabilidade das mensagens
expressas, uma vez que qualquer um poderia adapta-las e replicar como se fossem
as palavras de Morais as suas proprias. Ambiente sociocultural este que era
fomentado e movimentado pela era cultural impressa, esta a que podemos afirmar
como a majoritariamente presente no Brasil daquele periodo.

Combinada ao ainda vigoroso apelo oral, a era impressa era sustentada e
movimentada pelos jornais e revistas que serviam como plataforma a Morais e,
ainda que rompessem maiores barreiras espago-temporais em relacido aos comicios
e discursos, com maior possibilidade de expressar conteudos fidedignos, tinha
acesso restrito aos locais de veiculagdo e comercializagdo dos impressos e s6 eram
consumidos propriamente por aqueles individuos alfabetizados, parcela infima dos
brasileiros.

Portanto, observamos que antes mesmo da chegada do radio as terras
brasileiras, esfor¢cos eram dedicados para estar presente e ser objeto de noticias no
unico meio de comunicagao existente: os jornais comandados pela imprensa que,
em um pais tdo pouco alfabetizado, ditava as regras e determinava aqueles que
seriam vistos e os que deveriam ser ocultados. Habilmente ciente de tal aspecto e
influente, por ser expoente e o representante da elite cafeeira, Morais passa,
portanto, a buscar apoio popular amplo, afinal, seu governo eleito por uma minoria
estaria sujeito a todas as camadas da populagéo, que, caso provocadas por infinitas
possibilidades de agdo e de propostas, como sabe-se hoje, poderia ser levada a
revolta e rebeldia em um ambiente politico ainda muito instavel.

Dai, entao, torna-se clara a constatacao, ainda incipiente e prematura, de
que a propaganda politico-eleitoral € essencial para a obtencédo de ndo apenas
votos, mas também para a construcdo de uma imagem publica positiva dos
candidatos perante toda a sociedade, sendo performada, portanto, a partir do
contexto cultural, midiatico e de plataformas de cada era, isto €, a partir de cada era
cultural predominantemente instalada. Atividade esta que demanda recursos -
condicdo facilitada pela posicdo social de Morais -, planejamento, notavel e
percebido através das medidas adotadas pela campanha, e acbes concretas e
simbdlicas, vide os cartdes, presenga midiatica e o proprio slogan, ao qual cabia a

funcao de sintetizar os valores, anseios e guias do entdo candidato a Presidéncia.
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Partindo para do recorte a respeito do slogan do candidato a se tornar
presidente, recorremos a Reboul e a sua obra O Slogan (1975) para explicar o que
era almejado na elaboragdo do mesmo e sua replicagdo em campanha: “tal € o trago
caracteristico de todo slogan: fazer as pessoas ‘ir na onda’, fazé-las agir sem que
possam discernir a forga que as impele” (REBOUL, 1975, p. 2), ou seja, impedir a
reflexdo acerca dos ideais sintetizados - neste caso os trés substantivos
“Constituicdo, Educacdo e Estabilidade” - para que eles se instalem com
naturalidade “em nossa memodria, em nossa linguagem, talvez até mesmo no centro
de nosso pensamento” (REBOUL, ibid., p. 3). Um poder misterioso e singular que,
como ¢é visto ja no pleito vencido por Morais e afirmado pelo autor, ndo restringe-se
aos limites da publicidade comercial e a propaganda.

Apods o governo de Prudente de Morais e seu unico mandato, diante do
processo que viria a eleger Campos Salles como seu sucessor, observa-se a
sociedade brasileira inserida com maior consolidacédo e estabilidade na era cultural
impressa, com um cenario mais complexo neste sentido e da expansao e
diversificagao da pratica publicitaria politico-eleitoral, ressaltando ainda que, em um
Brasil ainda muito analfabeto, é inerente que caracteristicas da cultura oral ainda
orientassem boa parte da vida cotidiana e, consequemente, da pratica da politica,
através dos comicios, discursos e da popular propaganda “boca a boca”.

Assim, enquanto candidato, Salles adota praticas de campanha como a
destinagdo de grandes investimentos a imprensa, responsavel pela produgcdo e
distribuicdo dos jornais, veiculando também panfletos e distribuindo cartas que
continham e divulgavam seus manifestos, artigos politicos e sua proposta de
governo (CORTE REAL, 2005 apud QUEIROZ; TAVARES, 2007, p. 6).

A partir desta ligeira, porém relevante, transformagao das agdes adotadas
pelo candidato e sua campanha, infere-se a expansdo do numero de pessoas
alfabetizadas aptas ndo apenas votar, mas também receber as mensagens através
dos impressos, e a expansao dos jornais como meio de comunicagao no pais, capaz
de influenciar as logicas da sociedade e o comportamento da mesma. Isto, ainda
que restrito por multiplos fatores, sem meios eletrbnicos ou de propagagdo em
massa de mensagens, todavia remete ao que Thompson (2011) descreve como
sendo sinal de expansao capitalista, permitindo a evolugado da légica de mercado e
também apresentando uma nova natureza a circulacdo de formas simbdlicas: mais

ampla e abrangente.
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O cenéario midiatico, comunicativo e publicitario das campanhas
politico-eleitorais permanece regular nessa estrutura cultural dos impressos nas
eleicbes seguintes aquela disputada por Salles e em meio as campanhas dos
presidentes sucessores até um ponto de virada que rompe com padrdes e
tendéncias de todos os campos da vida nacional. Um ponto de virada chamado

Getulio Dornelles Vargas.



28

2. JINGLES, RADIO E CINEMA: A REVOLUGAO DE 30 FOI APENAS O COMEGO

2.1. Os ventos e as ondas da mudan¢a na Era Vargas

Expoente maior da Revolugcdo de 1930, evento histérico que colocou fim
ao regime conhecido como Politica do Café com Leite, em que nomes das elites
paulistas e mineiras revezavam-se na cadeira presidencial mandato apdés mandato,
Getulio Vargas assume o poder através de tal golpe endossado por oligarquias
dissidentes e pouco representadas na anterior formatagdo da disputa politica, e nao
através de uma vitoria eleitoral.

Entretanto, retornando alguns passos para antes da chegada do politico
gaucho ao Palacio do Catete, sede da Presidéncia da Republica a época em que a
capital do pais ainda era a cidade do Rio de Janeiro, relembra-se o fato de que ele
disputava as eleigbes que viriam a eleger - sob um clima obscuro de desconfianga -
o seu rival Julio Prestes, o escolhido da elite paulista e causador do estremecimento
da ordem politica ja consolidada e estabelecida, uma vez que seu nome ¢é indicado
para o pleito em que um mineiro deveria receber o suporte dos dois estados
membros da alianga. Insatisfeitas com tamanho revés e em desacordo com a quebra
da ordem, Minas Gerais passa a apoiar indiretamente, ao lado dos estados do Rio
Grande do Sul e da pequena Paraiba, a candidatura de Vargas, que, mais tarde,
tomaria o poder através de tal revolta popular que destitui Washington Luis, ainda
Presidente ao passo em que Prestes nem mesmo chega a assumir o governo apos
a eleigao.

Com o estremecimento institucional no ar durante o pleito, ndo apenas os
aromas da politica permeavam por entre as ruas das cidades. Os tantos cheiros de
mudancga e transformacdo passaram a ser levados pelas ondas de radio a muito
mais longe. A radiodifusdo passara a ser realidade no Brasil, rompendo com a
hegemonia do letramento e inaugurando, de vez, a era da cultura de massas
(Santaella, 2010) nesta porcao de terra tropical e, como consequéncia, ampliando o
poder da midiatizag&o no territério.

Na perspectiva de ordenamento social, a mudanga ja havia sido iniciada.
Os textos corridos e ilustragbes publicitarias presentes em jornais e revistas e o
esforgo de produzir anuncios mais leves, cativantes e que se destacassem diante da
concorréncia permaneciam. Contudo, a radiodifusdo langa uma unido de linguagens

e signos inédita a uma enorme parcela de um pais ainda tado rural quando o texto
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passa a ser falado por multiplas vozes, amparado e incrementado por efeitos
sonoros e musicais. Um universo publicitario totalmente diferente em relagcdo aos
sentidos e possibilidades passiveis de transmissdo. Porém, para a sua primeira
campanha, Getulio ainda nao tinha facil acesso ao uso da radio para espalhar sua
voz e, ironicamente, sua imagem ao pais em campanha.

Além de ainda estar em expanséo, o veiculo midiatico nao era regulado e
a campanha do candidato de S&o Borja era fragil, apoiada por poucos estados e
vista como incerta e fadada ao insucesso durante muito tempo, de forma que os
jornais e revistas mantinham sua importancia decisiva como maneira de veicular o
processo de criagcdo e amadurecimento de sua imagem publica nacional e
divulgagcdo de sua candidatura. Destarte, para marcar presenga nas paginas
nacionais, na forma de elogiosos artigos e entrevistas, ndao de anuncios, Vargas
contava com a ajuda e a simpatia de Assis Chateaubriand, o Chat6, dono dos
Diarios Associados, empresa que chegou a ser o maior conglomerado de midia da
Ameérica Latina e detentora de dezenas de jornais e revistas.

Embora ainda ndo alcangasse todos os rincdes e, como ja mencionado,
permanecendo inacessivel para expressivas parcelas populacionais
nao-alfabetizadas, os impressos nao poderiam bastar enquanto propaganda
politico-eleitoral. Os discursos em comicios pelo pais e as viagens eram essenciais
diante de um pais desigual desde muito antes daqueles tempos e dependiam de
fartos recursos para viabilizar a movimentacdo das chapas e de correligionarios
pelas linhas férreas que conectavam cidades e estados. Neste cenario, mais uma
vez, a campanha de Vargas revela-se inovadora no contexto brasileiro através de
outro tipo de pratica publicitaria - mesmo que, neste sentido, a publicidade refira-se a
esforgos ainda pouco estruturados e formalizados, sem o delineamento logico
estabelecido posteriormente através de agéncias.

Como expde Amaral (apud QUEIROZ; TAVARES, 2007, p. 7) e narra Lira
Neto (2012), a comercializagdo e distribuicdo de materiais promocionais tomou-se
como importante para a campanha, uma vez que atuava para popularizar e
disseminar a imagem de Vargas ao mesmo tempo em que também arrecadava
fundos para as viagens, comicios e outros eventos do processo eleitoral. Assim,
bétons, cinzeiros e flamulas, todos contando com a efigie de Getulio Vargas gravada

e sempre acompanhada da bandeira nacional, foram produzidos e se tornaram
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populares entre os convictos apoiadores do politico, em especial, os gauchos. Uma

pratica mantida e diversificada durante os anos em que Vargas esteve no poder.

(...) nunca se consome o objeto em si (no seu valor de uso). Os objetos (no
sentido lato) manipulam-se como signos que distinguem o individuo, quer
fliando-o no préprio grupo tomado como referéncia ideal, quer
demarcando-o do respectivo grupo por referéncia a grupo de estatuto
superior. (BAUDRILLARD, ibid., p. 60)

A tese do autor compde-se com uma explicacdo para o fendmeno
apropriado pela campanha e que ja expde uma mudanga de ldgica. Enquanto
anteriormente consumia-se o objeto com objetivos e anseios muito mais voltados a
necessidade e a funcionalidade do mesmo, neste momento, consome-se e se faz
uso da imagem de um politico e dos signos a ele vinculados também para terem os
valores que residem e sao expressos nos objetos - 0s mesmos valores que o politico
propde agregar e expor como seus - atribuidos a si, um fendbmeno que é
caracteristico da contemporaneidade, mas, como observa-se, apresentava-se com
menor amplitude e profundidade ja a época.

Provavelmente aqueles que adquiriram ou receberam tais itens
promocionais possuiam semelhantes em matéria de funcionamento e usabilidade
em suas casas, mas nenhum que carregasse consigo os simbolos da coragem
exibida ao enfrentar o sistema politico dominado pelas oligarquias, o patriotismo de
lutar apenas em nome do Brasil, a honra mitolégica que os nascidos no Rio Grande
carregavam e, para aqueles cuja compra ocorreu também para financiar a
campanha, mais um simbolismo da abnegac¢ao e da participagdo do comprador na
dura peleja encabecada por Vargas.

Intimamente, o fenbmeno relaciona-se a perspectiva da cultura material,
que é fortemente trabalhada e desenvolvida por Daniel Miller (2010) em seu livro
Trecos, trogos e coisas: estudos antropologicos sobre a cultura material. Para tal
teoria das coisas, a existéncia dos objetos é constituida por uma propriedade e
estruturas invisiveis e ndo mencionadas que acabam passando fora do radar de
nossas consciéncias devido a tamanha familiaridade que temos com os itens, mas,
ao mesmo tempo, implica e explica que boa parte do que somos € construido por
um ambiente exterior “que nos habitua e nos incita” (MILLER, p. 79) e ndo por
esforcos da nossa prépria consciéncia ou do nosso corpo. Um processo que €

fundamental para a prépria evolugao social:

Nossa evolugao social ndo consiste em avangos de consciéncia per se, mas
na nossa capacidade crescente de criar um mundo de artefatos a partir da
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natureza, primeiro pedra e ceramica, depois sistemas agricolas, vida urbana
e, finalmente, a Revolugdo Industrial, que representou uma vasta
aceleragdo em nossa capacidade de criar trecos. Porém, assim como em
Hegel, cada estagio cria uma coisa nova fora de ndés mesmos, e
progredimos a medida em que somos capazes de nos ver nessa extensao
de nés mesmos, que é, afinal, nosso préprio produto. Fazemos coisas
porque elas nos ampliam potencialmente como pessoas. (MILLER, ibid., p.
90).

A partir do estabelecimento da teoria da cultura material e o conhecimento
da pratica estabelecida pela campanha da primeira eleigdo disputada por Vargas,
compreende-se que o processo brasileiro de propaganda politico-eleitoral, a partir do
periodo republicano, assume ainda cedo uma postura muito mais ciente dos
processos simbodlicos que atuam e compdem nao apenas as relagbes sociais e
culturais mais especificas como a compra e venda, mas também a politica eleitoral,
em que objetos vendidos e distribuidos (como medalhas e pregadores de lapela, ver
figuras 1 e 2) representavam a ampliagcdo dos apoiadores de Getulio Vargas

enquanto pessoas, explicando e também definindo o que eram.

Fjgura 1: Medalha de divulgagéo da campqnha de_Getl]!io Vargas

Fonte: Espaco de Artes Miguel Salles, 2018".

' Disponivel em: https://www.miguelsalles.com.br/peca.asp?ID=4173420. Acesso: 28 out. 2021.
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Figura 2: Anuncio de pregadores para lapela com a imagem de Vargas
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Fonte: Neto, 2012.

Logo, ao escolherem, os cidadaos, este pregador para ordenar sua lapela
em detrimento daquele outro que ja tinha em sua gaveta do armario a nenhum custo
adicional, e a compra de tal medalha cunhada com o rosto de um lider politico e nao
qualquer outra disponivel para compra, eram estabelecidos e restabelecidos
conjuntos de demarcagdes e escolhas que reforgaram aos bens da campanha o
carater de parte visivel da cultura, bens que “sdo arranjados em perspectivas e
hierarquias que podem dar espacgo para a variedade total de discriminagdes de que
a mente humana é capaz.” (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2009).

Essa primeira etapa de transformacdo, mesmo que carente de
planejamento e estruturagdo formal, embora nota-se no anuncio da venda dos
pregadores de lapela que havia pregos promocionais e especiais para revendedores,
por exemplo, ¢é claramente provocada pela revolugdo social ocasionada pela
chegada das radios e, por conseguinte, o alcance ampliado do universo do
consumo, dos anuncios e dos estimulos comerciais a um numero maior de pessoas,

revelando ser um primeiro passo para a complexizagao e profissionalizagdo das
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campanhas politicas em si. Um processo ainda lento, gradual, mas explorado por
Getulio, que, com um belo empurrdo da propaganda, viria a se tornar “Gegé”.

Algado ao poder e assumindo a Presidéncia da Republica, inicia-se a Era
Vargas, um periodo fundamental para a compreensao da histéria do Brasil e marco
de um processo que insere, com inédita intensidade e profundidade, o consumo e o
capitalismo moderno no seio da vida nacional.

Para este trabalho, algumas das transformag¢des promovidas pelo
governante apresentam maior relevancia e obtendo maior enfoque analitico, sendo
uma delas a expansao das redes de radio, o primeiro passo para a concretizagao e
sobreposicao da era cultura das massas sobre as demais eras imperantes até entao.
Em um gesto claro em diregao a “modernizagdo” do pais, logo em seu primeiro ano
de governo, Vargas regulamenta a radiodifusdo, passando a adotar o modelo
norte-americano, permitindo e executando a concessao de frequéncias a empresas
particulares e a execugao legal de propagandas comerciais. Antes restritas a certas
localidades urbanas e com pouca elasticidade e variedade de conteudos a serem
difundidos, as radios iniciam um processo rapido de expansao nacional no qual as
empresas detentoras de concessdes passam a ter meios de divulgacdo em massa
mais populares e acessiveis - em relacao a compreensao do que é transmitido e aos
limites geograficos - para ndo apenas difundir programas e conteudos, mas também
interesses, valores e simbolos interessantes aos seus proprios valores privados.

Entretanto, a despeito das relagdes de camaradagem mantidas entre o
poder politico e empresarios dominadores do ramo, € em meio as relagdes internas
e externas enfrentadas pelo Brasil - a fracassada tentativa de Revolugao em 1932 e
a fortificacdo de movimentos totalitarios por toda a Europa -, Vargas assume a
dianteira para determinar que a radio compusesse um dos alicerces de seu projeto
de comunicagédo e de integracdo nacional (BARROS, 2015), assumindo de vez o
papel estratégico do meio em seu unificado projeto de comunicagao e determinando
a transmissao compulsoria do programa “A Hora do Brasil”, o “porta-voz” do governo
que, valendo referenciar a teoria de Guy Debord (1997) em A sociedade do
espetaculo, regia um espetaculo de informagdes selecionadas e propaganda ao
redor do lider em cadeia nacional, sendo o espetaculo “um discurso ininterrupto que
a ordem presente faz sobre si préprio 0 seu mondlogo elogioso € o auto-retrato do
poder do momento da sua gestdo totalitaria das condigbes de existéncia.”
(DEBORD, ibid., p. 21).
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Centralizador enquanto presidente, como é notavel, podem ser afirmadas
a preocupacgao e a atencgao de Vargas e daqueles de sua confianga que ocupavam
cargos centrais em sua governanga as outras formas de propaganda politica que
nao aquela que tomaram forma durante as campanhas. Ao redor do mundo, regimes
autoritarios e os considerados n&o-autoritarios, da Unido Soviética aos Estados
Unidos, a urgéncia de divulgacdo institucional positiva e de contrapropaganda
fizeram intensificar o amadurecimento e formalizagao da pratica publicitaria, em
especial quando voltada aos objetos institucionais, fomentada por 6rgaos e
investimentos dos governos, como é o proprio caso citado do programa “A Hora do

Brasil”.

2.2. A era das massas e a propaganda

Neste momento e contexto histérico pds-Primeira Guerra Mundial, a teoria
da comunicagao fortemente representada pelo tedrico Harold Lasswell, e explicada
por Armand e Michéle Mattelart (1999) em seu livro, ia de encontro com as teorias
da psicologia em voga na época - a psicologia das massas de Le Bon; o
behaviorismo de Watson; e as teorias do condicionamento de Pavlov, para ficarmos
em algumas linhas. Para estes pensadores, a propaganda era vista a partir de uma
otica que a tinha como instrumental capaz de promover a circulagao eficaz dos
simbolos e o Unico meio de suscitar a adesdo das massas, sendo estas mesmas
massas de audiéncia - receptoras da propaganda difundida pelos meios de difusao -
definidas como:

“A audiéncia é visada como um alvo amorfo que obedece cegamente ao
esquema estimulo-resposta. Supde-se que a midia aja segundo o modelo
da “agulha hipodérmica”, termo forjado por Lasswell para designar o efeito
ou impacto direto e indiferenciado sobre individuos atomizados.”
(MATTELART e MATTELART, 1999, p. 37)

Com esta logica vigorando nas instancias da vida publica e nos estudos
da comunicacdo e em seus processos, o seguinte fendmeno foi observado e

relatado como mundialmente, logo, percebido também no Brasil:

Os meios de difusdo surgiram como instrumentos indispensaveis para a
“gestdo governamental ‘das opinides", tanto de populagbes aliadas como de
inimigas, e, de maneira mais geral, partindo das técnicas de comunicagéo,
do telégrafo, e do telefone para o cinema, passando pela radiocomunicagéo,
deram um salto consideravel. (MATTELART e MATTELART, ibid., p. 37)

Assim, enquanto acdes de comunicag¢ao que tinham o personalismo como

central e o aparelhamento dos meios de comunicagcdo foram amplamente
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fortalecidas a partir da promulgagéo da Constituicdo de 1934, que declara o inicio do
Estado Novo e, de forma indireta, elege Getulio Vargas com maiores poderes do que
nunca, similares esforcos para a compreensao, estudo e agdo mais ou menos
autoritaria sobre a midia ja eram praticados ao redor do mundo, como mencionado
previamente. Com a eleicdo de Roosevelt, em 1932 nos Estados Unidos, e a
inauguracao do New Deal, surgem as técnicas de formagao de opinido publica junto
com as pesquisas de sondagem de opinido, que buscavam aferir para entédo
trabalhar a partir da opinido das “massas” receptoras de propaganda e comunicagao
politica. Enquanto, ao estudar os conteudos de midia e as propagandas do Eixo, da
Unido Soviética e da Internacional Comunista, Laswell evidencia a ascensao das
estratégias relacionadas a essas matérias de comunicagcdgo (MATTELART e
MATTELART, ibid., p. 39).

Neste esfor¢o geral de compreender o cenario simbdlico mundial, é
adotada pelo pesquisador a sociologia funcionalista da midia, uma abordagem
ampla que foi sintetizada e até os dias de hoje é relembrada a partir da
indagacao-mae “Quem diz o qué por que canal e com que efeito?”, em que Laswell
atribuia ao processo de comunicacao trés fungdes principais na sociedade moderna
pds-guerra: a vigilancia do meio, que revelava o que poderia afetar ou mesmo
ameacgar os sistemas de valores de comunidades e suas partes; o estabelecimento
de relagbes entre os componentes das sociedades para produzir respostas ao meio;
e a transmissdo da heranga social (MATTELART e MATTELART, ibid., p. 41). Com
isto, para além de compreender os fundamentos do periodo, passa-se a também a
entender os sentidos que orientavam as agdes de Vargas e seu governo.

E assim como a prépria figura do presidente, as diversas fases de seus
governos sao imbuidas de caracteristicas, propostas, agdes e versées consideradas
controversas e multifacetadas, que demandam e até mesmo propdem uma ampla
gama de possiveis analises e estudos dedicados. Entretanto, valendo-se do objetivo
e do objeto do presente trabalho, reforca-se que os enfoques serao enderegados as
questdes comunicativas e de propaganda, fazendo-se uso de referenciais histéricos
que justifiquem e localizem as mesmas na ampla historiografia em que o governo
varguista toma lugar.

Dessarte, parte-se para um breve olhar em direcao a organizagao social e
as relagdes estabelecidas entre a classe trabalhadora e o Estado no periodo da

nova Constituicdo e transpassadas pelas agdes e estratégias de comunicagéo
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fomentadas e ja parcialmente descritas, uma compreenséo fundamental para que se
entenda a construgdo publicitaria e de significados desenvolvida ao redor da figura

de Getulio Vargas.

De forma geral, a bibliografia que trata do tema das rela¢des Estado/ classe
trabalhadora no Brasil consagra uma interpretacdo para o pacto que
vinculou estes dois atores a partir do Estado Novo. Esta interpretagéo
funda-se na ideia central de que o Estado do pds-30 desencadeou uma
politica social de producdo e implementacdo de leis que regulavam o
mercado de trabalho e, com este novo recurso de poder, conseguiu a
adesdo das massas ftrabalhadoras. O pacto social assim montado
traduzia-se em um acordo que trocava os beneficios da legislagao social por
obediéncia politica, uma vez que s6 os trabalhadores legalmente
sindicalizados podiam ter acesso aos direitos do trabalho, sindnimo da
condi¢cdo de cidadania em um regime politico autoritario como o brasileiro.
(GOMES, 2005, p. 178).

A partir do explicativo excerto, observa-se que a formalizagao do trabalho
e a protegao dos trabalhadores via legislagdo criou espago e possibilidade como
nunca antes visto na politica nacional. Ainda que buscando evitar o enfraguecimento
do regime, Vargas acerta quando propde o “redescobrimento do Brasil” por meio de
tais acdes constitucionais populares que beneficiam a majoritaria classe
trabalhadora. Medidas estas que langam luz a grupos de classe e os sindicatos
marginalizados, perseguidos por todos os periodos, governos e antecessores, mas
também em crescente expansdao dado o acelerado crescimento industrial que
alavancou a porcentagem de trabalhadores urbanos em relacéo aos demais.

Com matéria concreta, a Constituicdo e um conjunto de novas leis, e o
apoio institucional, Vargas conquista os elementos necessarios para desenvolver
uma imagem que perdura até a contemporaneidade: a de lider préximo dos pobres,
preocupado com os trabalhadores e intimo das mazelas ancestrais enfrentadas por
essas parcelas da populagao.

E com o governo habilmente organizado e consciente, vide as estratégias
empreendidas na campanha e as ag¢des tomadas para fomentar o radio enquanto
meio de comunicagao de massa, a construgdo desta imagem foi também amparada
pela criacdo de dois o6rgdos comandados pelo Estado: a Radio Nacional e o
Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), que atuavam em conjunto para
elaborar, reforgar e estimular as diferentes mensagens positivamente fortalecedoras
do carater populista do governo, e que em pari passu, censuravam e combatiam

comunicadores, jornais, revistas e radios que se revelavam opositores ou criticos.
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A primeira iniciativa, a R&dio Nacional, foi fundamental para dar
sequéncia ao que comegara com O programa obrigatério “A Hora do Brasil’,
expandindo os conteudos para além do que era um discurso explicitamente politico
em direcdo a diferentes abordagens com linguagens mais diversas, informais,
populares e de facil assimilacdo. Mdusicas, marchinhas e conteudos de
entretenimento estimulados e produzidos pelo governo eram acompanhados por
uma audiéncia massiva que encantava-se com 0 que chegava aos seus lares
através desse canal estatal. Via-se, no Brasil, a dissolu¢gdo das barreiras até entao
vigentes entre o que era considerado “assunto sério” e o que era destinado ao
entretenimento, e o surgimento do fenbmeno semelhante ao que McLuhan (2005)

descreve como sendo parte do fendbmeno do cinema estadunidense:

Quando veio o cinema, todo o padrdo da vida americana foi para as telas
como um anuncio ininterrupto. O que um ator ou atriz usava ou comia era
um anuncio — como nunca se sonhara antes. O banheiro, a cozinha, o
carro e tudo o mais recebeu o tratamento das Mil e Uma Noites.
(MCLUHAN, ibid., p. 179)

Guardadas as proporcdes, pode ser correlacionado ao radio - e a
producdo cinematografica, mais adiante - no seguinte sentido: naquele momento,
através das ondas sonoras, era como se estivessem todos diante de um ininterrupto
anuncio de um padrao de vida brasileiro (definido pelo governo, é claro). E se
tratando de um anuncio, pois entdo, recursos comerciais € do universo do consumo
passam a ser validas e importantes ferramentas.

Ja a segunda estrutura, o Departamento de Imprensa e Propaganda, o
chamado DIP, ndo era responsavel apenas pela censura e controle das mensagens
que empresas privadas de midia, curiosamente empoderadas por Vargas,
produziam. Como um orgdo cultural, o Departamento também controlava toda
propaganda interna nacional, contratando artistas, funcionarios e musicos para a
elaboragdo de pecas propagandisticas, que também eram transmitidas pela Radio
Nacional, e promovendo exposi¢coes sobre as atuagdes do governo em diferentes
esferas.

Ademais, a Era Vargas marca iniciativas de intervencéo estatal também
na producao filmica, como contribui Gregio e Pelegrini (2017) para a estruturacao da
presente légica de analise. O cinema, perante e diante o governo, era meio de
fomentar a intentada criagdo de uma nova e inovadora identidade nacional, um dos

principais apelos do Estado Novo, como a prépria alcunha expde, e tal identidade
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visava exaltar a harmonia entre as racas, costumes e tradicdes existentes no pais, o
que estimulou a inauguragao de novas estruturas e 6rgaos estatais, como o Instituto
Nacional de Cinema Educativo (INCE) e chegou a atrair para as iniciativas
artisticas governamentais at¢é mesmo nomes do movimento Modernista, que
buscavam um norte semelhante: a refutagdo das antigas visées e fundagdo de uma
identidade arejada e renovada, validadora do que o Brasil naturalmente e

socialmente tinha - e tem - como base.

2.3. Quando Getulio vira Gegé (dentre outras alcunhas)

Getulio Vargas era o rosto do Estado, e o rosto do Estado regia a
comunicagao das massas no apogeu de seu estabelecimento como era cultural. E
mesmo que reconhegamos aqui neste trabalho, seguindo a premissa de Aldama
(2019) também ja exposta de que nao ha formas de se interpretar os fendbmenos se
ndo pela linguagem, & imperativo reconhecer o adendo contextual do cenario
midiatico existente a época, que tinha como inovador potencial a difusdo e a
massificagdo da linguagem e das mensagens. E isto, em um periodo
nao-democratico, com 6rgaos e mecanismos de censura, repressao e reafirmagao
de valores determinados pelo governo, em que os meios de comunicagéo existentes
sdo funcionantes e estruturados sob uma ldgica hierarquica unidimensional e
nao-atomizada, o oposto do que é trago da contemporaneidade, a capacidade de um
individuo ou dos grupos organizados entrarem em contato com outras formas de
linguagem, meios e constru¢gdes simbdlicas que ndo abarcassem apenas pontos
permitidos do Estado era muito reduzida.

E extremamente importante ressaltar, todavia, que o alinhamento
comunicacional as ideologias de Vargas nao significam ou reduzem todo o eventual
apoio que reunia fosse produto de manipulacao midiatica e censura, pois sabe-se
que, durante a histéria, dissidéncias e posicionamentos mais ou menos criticos
encontram espacgo até nos sistemas mais autoritarios, ndo dependendo da midia de
massas para ecoar, como se comprova com a deterioragdo governista explicitada ao
andamento deste capitulo.

Assim sendo, com tal orientacdo de emissdo de mensagens de cima para
baixo na hierarquia do poder, as estruturas controladas difundiram valores, ideais e
significados que passaram a ser repassados e transpassados pelas camadas

seguintes de tal estrutura comunicacional, havendo projetos e produtos
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desenvolvidos pelo Estado para intelectuais e letrados e uma segunda categoria
mais massificada, sem apelos fortes a conteudos doutrinarios e mais permeaveis ao
povo. Com targets amplos estabelecidos, vemos como a estrutura institucional
absorve para si praticas do mercado, nogdes que se aportam ao Brasil com a
chegada da comunicacdo de massas representada pela mais democratica
radiodifusao para ficar e que, em uma crescente, intensificam-se e alteram as
I6gicas estruturais e estruturantes da sociedade e da cultura.

Retornando ao toépico da retransmissdo popular do material simbdlico
verticalmente recebido com a visdo estabelecida do fomento a légica de consumo
proporcionada e insuflada na sociedade, observa-se também que tal fenébmeno
revela que, mesmo em um cenario de grandes mudancas, prevalece ainda forte
presenca do carater oral na sociedade dos anos trinta e quarenta, pois, como afirma
a autora da classificagao das eras culturais, Santaella (2010, p. 78), a predominancia
ou surgimento de uma era cultural distinta em um determinado momento civilizatério
nao significa ou causa a extingdo daqueles elementos anteriormente predominantes.
A coexisténcia permanece e apenas ganha corpo uma constante complexizagdo das
relagdes socioculturais.

Tamanha organizacdo e alinhamento midiatico, comunicacional e estatal,
em consonancia com o fortalecimento de estruturas civis como os sindicatos, os
altos indices e iniciativas de industrializacdo, a ampla oferta de empregos e as
condigbes inéditas e favoraveis as classes sociais renegadas e a grupos
marginalizados e excluidos, como a instituicdo do voto feminino ja em 1934, dez
anos antes da Franca, tradicionalmente tida como terra das liberdades, instituir o
sufragio, favoreceu a imagem publica de Getulio Vargas, aproximando-o dessas
enormes parcelas populacionais e favorecendo atividades propagandisticas da parte
dos proprios trabalhadores, em especial em prol de sua recondugao ao poder em
1950, fendmeno que se descreve em seguida.

Mesmo com tal apoio, o varguismo e o governo passaram a enfrentar um
processo de fragilizagao e de crescente oposicionismo, em especial de parcelas da
burguesia politica, liberais e militares, que direcionava o governo a adotar a
paulatina abertura politica, Getulio Vargas aceitou a proposi¢cao de realizar elei¢des
para a presidéncia, assumindo uma postura publica de que nao tinha mais a

ambicdo de continuar ocupando o cargo, apenas o faria se fosse realmente o desejo
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do povo, enquanto nomeava afiliados, organizava o processo e tentava limitar as
liberdades que suponha defender para o pleito eleitoral.

A postura adotada repercutiu entre os seus mais ferrenhos apoiadores: os
trabalhadores. Iniciou-se, a partir desse fato e nesse contexto de mobilizag&do geral
da sociedade, o movimento queremista, que tinha o simples slogan “Queremos
Getulio”, tal como slogans devem ser, e apoiava e se organizava ao redor da
candidatura ainda incerta - ao menos publicamente - do lider que governara por
ininterruptos quinze anos, preocupando as elites civis e militares com a possibilidade
de permanéncia de Vargas, o que levou a um golpe e a deposigao presidencial pelo
Alto Comando do Exército, que ndo encontrou resisténcia da parte do ex-presidente.

Entretanto, quando imagina-se como consequéncia da deposigao golpista
o inicio do enfraquecimento politico, o contrario ocorre. Como trata Queler (2015) em
seu artigo, muitos apoiadores de Vargas continuaram apoiando o seu nome por
conta propria, através de versos, musicas e panfletos defendendo sua
personalidade, suas proposta e seus valores, sem 0 apoio de grandes empresarios e
sem o controle das midias de massa em constante expansao.

Exemplo dado pelo autor é a producdo de cordéis em apoio ao
ex-presidente, como o retirado de uma coletanea reunida por Origenes Lessa (apud
QUELER, 2015, p. 135-136), que expde 0s anseios e a visdo dos trabalhadores

rurais.

Para que a nossa Patria

Pela mao dos estrangeiros

N&o seja ludibriada (...)

a nossa Democracia

Venha com mais garantia (...)
Para abaixar os alugueis

E a carne de ‘dez mil reis’ (...)
Para que o agricultor

Seja também amparado...(...)
P’ra acabar com a bandalheira
Destes tipos ‘coronéis’ Que pde a mao na algibeira
E mandam o trabalhador

Fazer forca meu leitor
Pagando qualquer besteira (...).

N&o obstante ao carater politico e propagandistico, no sentido mais
comum de propagar ideias e opinides, producdes semelhantes, cordéis e poesias
estampados com a imagem de Getulio Vargas eram comercializadas por seus
préprios autores, tendo as impressoes atribuidos valores monetarios, um prego pago

pelos compradores para replicar verbalmente e ideologicamente os conteudos aos
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seus vizinhos, colegas e familiares. E também, pois entdo, mais um fenémeno
expositivo do aprofundamento do universo do consumo no funcionamento e nas
I6gicas artisticas e politicas operantes na sociedade, visto como inicial quando os
adornos de lapelas eram vendidos e revendidos na sua primeira elei¢ao.

Neste processo, € também exposta a fragmentagdo da publicidade
politica - que viria a se tornar politico-eleitoral em 1950 -, o que vale e demanda
atencdo. Estando a sociedade compreendida entre estruturas midiaticas e de
repercussdo de informagdes centralizadas e controladas hegemonicamente por
empresarios - o que apenas muda radicalmente com a posterior chegada da era da
cultura de midias - estava disponivel a populagdo apoiadora apenas meios
impressos e orais de transmissdo de sentidos, signos e significados, que, como ja
vimos, foram amplamente utilizados.

Além de folhetins, poesias e anedotas impressos e falados, as musicas e
marchinhas foram essenciais para que, durante os anos fora do poder, a imagem de
Vargas fosse amenizada e direcionada fortemente a termos como “Pai dos Pobres”,
herdi e lider, construindo caminho e reputagéo até a ultima eleigdo enfrentada pelo
gaucho em 1950 através da legenda PTB, o Partido Trabalhista Brasileiro, e
conquistada com 48% dos votos validos.

Através das composi¢cdes sonoras, o apelido intimo “Gegé” tornou-se
ainda mais popular (ja na Revolugéo de 30, uma popular musiqueta referia-se assim
ao candidato), forma como o povo trabalhador passa a se referir ao “velhinho”, que
era, seguindo a descentralizada construgdo imagética, forcado a abandonar o retiro
e a sua aposentadoria forgada para voltar aos bragos do povo. A “pecha” foi tdo bem
estabelecida que, no carnaval apos sua eleicdo, em 1951, a marchinha “Retrato do
Velho” fez sucesso enquanto comemoragao do retorno de Vargas, ou melhor, Gegé,

ao poder. Afinal, ainda n&o se previa o tragico fim do homem e de seu governo.

Figura 3: Presidente Getulio Vargas no baile de carnaval do Theatro Municipal em 1951
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Fonte: Musica e Historla, 2017.2

Do preludio ao epilogo, compreende-se a importancia da Era Vargas aos
estudos e analises sobre a propaganda politica brasileira, ndo apenas no que toca o
recorte politico-eleitoral da pratica, uma vez que a formalizacdo, estruturagcado e até
mesmo as mudancgas socioculturais que foram causa, consequéncia e caracteristica
dos anos varguistas perduram até a contemporaneidade em um processo de
complexizacado da sociedade e suas relagdes, atualmente orientadas, perpassadas e
encharcado pelo consumo.

Logo em sua primeira campanha, ainda inconsistente e combatendo um
grande acordo nacional entre poderosas oligarquias, Vargas inaugura uma
campanha diferenciada e inovadora, fazendo uso das formas e conteudos que tinha
em maos em meio a uma era cultural impressa. Com produtos que chegam a se
assemelhar aos chamados licenciados da contemporaneidade, itens estampando
seu rosto e a bandeira nacional convertiam vendas em suporte financeiro para os
ainda importantes comicios pelas cidades - também um reflexo de resquicios fortes
da era oral ja mencionada, em que a fala, gesticulagcdo e os argumentos falados
eram essenciais para que populagdes analfabetas tivessem acesso aos sentidos e
signos pretendidos dos candidatos e de seus apoiadores.

Vargas e aqueles que deram suporte aos seus anos de governo também
assimilaram com enorme sapiéncia e perspicacia o cenario que se projetava
mundialmente em diregdo ao contexto brasileiro, marcando a radiodifusdo e demais

acdes a partir delas e voltadas a teoria de comunicagdo de massa como marco dos

2 D|spon|vel em:

volta de-g.etuho -vargas- a-g. reS|denC|a da-republica/. Acesso em 10 nov. 2021.
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seus periodos presidenciais. O inicio da tal era cultural das massas foi
instrumentalizada através de regulamentagdes, institucionalizagbes dos 6rgaos de
controle e producéao artistica que, com a chegada e ampliagdo do cinema, uniram-se
aos ja tradicionais jornais e revistas para formar uma coalizdo de emissdo de
simbolos e sentidos habilmente articulados pelo Estado.

Ainda nesta linha, deve-se dar o devido enfoque ao que esse processo
gradual sociocultural produz enquanto objeto de estudo para este trabalho.
Enquanto materializado e orquestrado para afirmar agdes e visdes positivas a
respeito do Estado Novo e do entdo presidente Getulio Vargas, centralizador e
paternalista lider, artificios que séo tradicionais do universo do consumo ja podiam
ser vistos como partes essenciais do sistema, como mostrado detalhadamente no
desenvolvimento desta analise. Com produgdes musicais, cinematograficas e de
conteudos divididos entre aqueles destinados a um publico mais culto, alfabetizado e
ciente de aspectos ideolégicos e para outro mais popular, pouco ou nada
alfabetizado, morador das periferias e interiores do Brasil e trabalhador, explicita-se
de forma bem construida a constante aproximagao dos elementos do consumo,
como a segmentacdo de publicos - os targets -, em diregao a politica.

Por conseguinte, ressaltados os pontos de destaque que atuam como
fortes argumentos e estruturas para a légica que vem sendo elaborada até este
ponto, mas também compreendendo os novos cenarios que tomavam forma no que
hoje chama-se Era Vargas, com substanciais mudangas ideoldgicas inauguradas na
populacdo, em especial entre a classe trabalhadora, intensificagcdo da presenca da
atividade industrial no pais, novos ordenamentos juridicos, 6rgaos institucionais e
representacdes partidarias, vé-se impossivel a consciéncia de que o mundo politico,
social, cultural e informacional permanecesse 0 mesmo, tais quais eram nos poucos
pleitos anteriores da Republica, ou que retomasse ao ciclo de revezamento
paulista-mineiro com o suicidio tragico do novo lider.

Para os anos seguintes, até mesmo os algozes e adversarios do
trabalhista reconheciam que os ventos haviam mudado e deveriam assim continuar.
N&o apenas por causa de Vargas, mas também por fenbmenos e acontecimentos
externos e impactantes, em uma conjuncao unica de fatores e eventos, veria-se
mais mudangas, em especial, na propaganda politico-eleitoral, evolugdo que

permanecemos acompanhando.
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3. TELEVISAO RIMA COM MIDIATIZAGAO: RUMO AO FUTURO DAS ELEIGOES

3.1. O fazedor de obras e sua equipe

Inegaveis sdo os feitos e incontaveis transformacdes enumeradas no
decorrer do topico anterior e deixados como heranga do varguismo nas mais
diferentes estruturas da sociedade brasileira. Todavia, o carater institucional e em
crescente desenvolvimento e sofisticacdo - do ponto de vista de profissionalizagao
do planejamento comunicacional e das produgdes - da propaganda politica aqui
revelam ter maior peso e relevancia para o trabalho, um aparte que permaneceu, dai
para frente, como forte caracteristica da politica nacional e, com ainda mais
intensidade, dos processos eleitorais.

Apos o fim do governo Vargas, marcado tragicamente por seu suicidio em
1954, o Brasil ja era outro, muito diferente daquele organizado pelas forgas do Café
com Leite. A comecar pela industrializacédo, as cidades e centros urbanos passaram
a receber um maior numero de habitantes, a sociedade organizava-se fortemente
em grupos de pressdo e sindicatos e agora, além da radio e do cinema que tanto
serviram aos interesses de “Gegé€”, ganhavam esse meios a companhia da
televisdo, que impunha em carater definitivo a era cultural das massas (Santaella,
2010) ao Brasil, agora uma terra com sede de modernizagao.

Com o estabelecimento desse meio de comunicacgao tipicamente voltado
as massas e ainda sendo a radiodifusdo muito presente nos habitos do povo
brasileiro, pode-se considerar de fato operante a midiatizacao, teoria rapidamente

introduzida no inicio desta monografia e que é compreendida por Hjarvard como:

E utilizado [0 conceito] para caracterizar uma condicdo ou fase do
desenvolvimento global da sociedade e da cultura, em que os meios de
comunicagdo exercem uma influéncia particularmente dominante sobre
outras instituicbes sociais. Sob tal perspectiva, a midiatizagdo esta no
mesmo nivel de outros processos importantes da modernidade, como a
urbanizagao e a globalizagdo (HJARVARD, ibid., p. 31).

Em uma sociedade que ha pouco mais de uma década vivia sob
ordenamentos rurais e iletrados, pouco cientes do que acontecia no cenario interno
e externo da existéncia enquanto nagao e carecia de uma propria identificagao que
unisse a todos - camponeses, industriais e artistas - em uma identidade nacional
forte e de significado, soma-se as tamanhas transformagdes a chegada e expansao

da televisdo enquanto objeto e suas redes de transmissdo e retransmissao,
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expoentes maiores da definitiva instituicdo da midiatizagdo enquanto fendmeno
moderno no contexto brasileiro.

Reconhecido como fenbmeno equiparavel a estrutural urbanizacéo, por
exemplo, seria surpreende se a midiatizagdo nao tocasse e modificasse as
estruturas e o funcionamento das campanhas politico-eleitorais e da politica em si,
algo que era notavel ainda no periodo de Getulio Vargas no governo. Para explicar
tal manifestacdo, Hjarvard (2014) baseia-se e reflete sobre o que trouxeram
Mazzoleni e Schulz em 1999, em que, tendo a midiatizagdo também como
consequéncia dos meios de comunicagao de massa da Idade Moderna, afirmam que
seu efeito € a perda de autonomia da politica - agora “politica midiatizada” - para
tais meios, uma vez que tem suas relagbes moldadas para se ajustar as logicas
deste sistema.

Nesta mesma linha, Hjarvard (ibid., p. 23) apresenta o pesquisador de
midia Kent Asp, o primeiro expoente a tratar do vinculo entre a midiatizagdo e a
politica, processo descrito por ele como o qual um sistema politico € ajustado e
influenciado pelas necessidades do meio de comunicagao em sua cobertura politica.
Isto €, um cenario em que politicos e entes do ramo modulam e formulam seus
discursos e pautas tendo em mente o que podera alcangar maior cobertura
midiatica.

Sob as duas perspectivas distintas, mas similares no que tange a
influenciabilidade da politica pela midiatizagdo operada e provocada pela
comunicagcao em massa, adequa-se e se expde como representante publico de uma
campanha de comunicagcdo e de propaganda que soube trilhar boas estratégias
neste cenario o governador mineiro Juscelino Kubitschek que, com uma forte
estrutura de campanha e de comunicagdo enquanto figura politica, chegou a
Presidéncia da Republica apés o falecimento de Getulio Vargas.

Antes mesmo de se definir candidato ao cargo e, de fato, concorrer e
ganhar, como analisa Picolin (2002), Kubitschek tinha a clara no¢ao de que ndo mais
bastava contar com fortes aliangas politicas e acordos de gabinete para desenvolver
uma candidatura forte e competitiva. Nos novos tempos, era necessario ser
conhecido e bem reconhecido, de forma que suas jornadas em cargos publicos
foram norteadas por slogans, frases de efeito e apelidos dados pela midia que
fortaleceram a imagem positiva, desenvolvimentista e popular perante a populagao

de seu estado e, posteriormente, do pais. Enquanto prefeito de Belo Horizonte,
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ganhou alcunhas como “prefeito furacdo” e “prefeito tatu”, dada a agilidade de suas
obras na capital, aspecto que o acompanhou no cargo de governador quando
instituiu uma administracdo centrada no bindmio “Energia e Transportes” e recebeu
o seu outro apelido de “governador a jato” por cortar os céus de Minas Gerais

fiscalizando as obras.

Figura 4 - Propaganda impressa de Juscelino enquanto governador liderando as obras de energia e
transportes

GOVERNADOR

JUSCELIND KUBITSTHEK

Fonte: Histormundi, 2018.3

Mantendo contato com a populagcédo de todo o seu estado através de
comicios, discursos e também de conversas difundidas via radio, e considerado
habil articulador, a candidatura de Juscelino era incentivada por amplos setores da
midia mineira, que langaram o forte mote “Juscelino Candidato”, outra marca forte de
propaganda e de apelo popular que, em soma a outros aspectos de bastidores, &
claro, resultaram na oficializacdo da candidatura em 1955, marcada pela
mencionada forte organizagdo de campanha, suporte midiatico e uma importante
estratégia de comunicagéo.

O proprio candidato Juscelino (apud PICOLIN, 2002, p. 7) afirmou em seu
livro Meu caminho para Brasilia: a escalada politica ter pronunciado mais de mil

discursos, participado de mais de 100 programas de televisdo e 300 mesas

3 Disponivel em: https://histormundi.blogspot.com. Acesso em 25 out. 2021.


https://histormundi.blogspot.com

47

redondas, além de ter concedido mais de 500 entrevistas a imprensa” enquanto
estava em campanha, considerando suas visitas a centenas de cidades de todos os
estados da Federagado, outro marco deixado por ele na disputa. Nestas viagens,
como exibe o pesquisador José Moraes (apud PICOLIN, 2002), Juscelino esteve
sempre acompanhado de seu assessor de comunicagdo, dois fotografos, um
cinegrafista e eventuais jornalistas “carrapatos” que cobriam a campanha, o que
também demonstra a expansdo midiatica que ocorria a época e que tornava
necessaria a presenga nos mais diversos meios de comunicagdo de massa e uma
mensagem organizada e unificada que evitasse ruido e se contrapusesse e
respondesse aos eventuais ataques e criticas de opositores e concorrentes, como

traz Reboul:

O destinatario do discurso ideolégico é cada membro do grupo, mas pode
ser também o adversario ou traidor. Assim, a fungdo incitativa exprime-se
ora mediante exortagdes, ora mediante promessas, ora mediante ameacas,
insultos. Mas ela esta sempre presente (REBOUL, ibid., p. 118)

Além disto, uma vez sendo os mesmos meios controlados centralmente,
sem a difusdo e fragmentagdo de emissao e recep¢ado de mensagens que se inicia
apenas na cultura das midias, a distribuicdo de todo o material produzido pela
campanha também era de suma importancia, além do cultivo de boas relagdes com
0s responsaveis pela veiculacdo das mensagens: os donos dos jornais, canais e
programas. Mais uma vez, mas agora neste quesito especifico, JK e sua estrutura
de propaganda politico-eleitoral demonstram alto nivel de preocupacédo e
organizacdo com todos os aspectos do processo de comunicagao necessario desde
a criacao e fomento de uma identidade e de valores ao candidato até o cuidado com
as formas e conteudos das mensagens, aproximando o processo eleitoral e de
propaganda politico-eleitoral a um modelo de produgéao industrial, em que atividades
sao divididas e os processos sdo bem desenhados para manter as engrenagens em
pleno funcionamento.

Desta forma, a bem articulada rede de JK centralizava-se no Comité
Nacional Interpartidario (CNI) localizado no Rio de Janeiro, a ainda capital do pais,
onde os materiais, fotos e declaragdes gravadas para o radio e para a televisao e
preparados pelo assessor de comunicagdo José Moraes eram recebidos por
Francisco Negrédo de Lima, que encaminhava tais materiais para os veiculos de

comunicagdo, em especial aqueles comandados e editados por pessoas que
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mantinham relagdes boas com o partido e com Juscelino, como o caso de, mais uma
vez ele, Chatd, dono dos Diarios Associados.

Expde também mais um aspecto de todo o planejamento e complexizagao
da campanha e da propaganda politico-eleitoral, o uso das iniciais de Juscelino
Kubitschek em detrimento de seu nome e de seu complicado sobrenome, sendo
mais uma agao voltada a popularizacdo do lider perante as massas. Juscelino, além
de todo o apoio popular e midiatico que conservava desde sua passagem e atuagao
pela Prefeitura de Belo Horizonte e Governo de Minas Gerais, tinha como foco
replicar, de certa forma, a proximidade que Getulio Vargas construiu com as classes
populares e trabalhadoras, porque, para além dos votos necessarios e almejados
para ganhar a elei¢cdo, militares golpistas organizavam um golpe de Estado, sendo
imprescindivel um forte apoio popular para eventual resisténcia a ele. Entretanto,
imaginemos, pronunciar o tcheco “Kubitschek” em uma roda de conversas,
comentarios entre amigos e durante um programa de radio deveria ser uma
atividade complicada para aqueles que ouviam a pronuncia em apenas poucos
momentos. Desta forma, JK deixou de ser uma mera juncdo de iniciais e se
transformou em marca.

O anseio da campanha em cativar a populagao também aplicava-se aos
comicios e eventos atendidos pelo presidenciavel, sendo pratica comum a
realizacdo de apartes em que se convidava os presentes a falar, dar sugestdes e
contar os problemas que enfrentavam e cujas solugbes seriam acrescentadas ao
plano de governo de JK, rompendo, mesmo que por alguns instantes, a organizagao
informacional da cultura de massas marcada pela diregdo unilateral de emissao e
recepcao de mensagens, havendo os fortes aspectos de dialogo e troca direta,
marcantes da sociedade culturalmente orientada pela oralidade. Nao obstante, a
estratégia ndo parava com a transformagao de ouvintes em participantes. Aqueles
apoiadores que acompanhavam a comitiva da campanha infiltravam-se entre as
multiddes para colher as percepgdes e repassar os sentimentos que cada fala havia
gerado, pratica antecessora do atual social listening, pratica realizada por marcas,
empresas e politicos na contemporaneidade para medir e aferir o relacionamento
digital dos usuarios com os “produtos”.

No mais, a aproximagao deu-se também como o estreitamento das

relagcbes de Juscelino com figuras-chave de cada regido pela qual passava,
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reconhecendo a importancia de criar bases de apoio a partir de formadores de

opiniao diante da heterogeneidade econdmica-social da populagao brasileira:

Como a midia ja havia se pautado pela sucessao presidencial e o tema era
corrente em todos os setores da sociedade, a agdo dessas pessoas estava
relacionada com a aproximagao de Juscelino Kubitschek com os eleitores
de regides determinadas. Nesse caso, da mesma maneira que a
comunicagado de massa serviu como elemento de ativagdo, os cabos
eleitorais, estrategicamente escolhidos, também atuaram no sentido de
motivar as discussdes sobre o processo eleitoral e, especificamente, sobre
o nome de Juscelino Kubitschek. Assim, é possivel dizer que a magnitude
da propaganda politica sera medida através da heterogeneidade da opiniao
publica, da disparidade entre o efeito desejado e as predisposi¢cdes e das
técnicas e métodos de comunicacédo, dependendo do tamanho do publico,
bem como do nivel de heterogeneidade do grupo (PICOLIN, ibid., p. 11).

Com isto, a predisposi¢ao criada e alimentada pela midia em torno dos
valores que JK representava e de sua propria figura eram replicadas por diversas
pessoas de influéncia e formadores de opinido em seus contextos regionais
especificos, e também por comités femininos, que buscavam ganhar capilaridade
entre o eleitorado feminino majoritariamente doméstico. Liderancgas religiosas,
politicas ou sociais executavam o papel que o proprio candidato dizia ser de “fazer
onda”, isto é, fazer ecoar e tornar concretos os esforgcos comunicacionais
empreendidos através dos investimentos na midia, discursos proferidos em
comicios, materiais de campanha distribuidos e plano de governo elaborado,
homogeneizar de uma forma diferente dos meios de comunicagdo a mensagem para
um Brasil tdo heterogéneo. Mais uma vez comparando as praticas contemporéneas,
percebe-se que a aproximacao com lideres de opiniao assemelha-se fortemente a
contratagdo de pessoas influentes no meio digital perante uma ou demais parcelas
da fragmentada sociedade, os digital influencers, por marcas que desejam provocar
uma maior penetragcado de seus produtos em tais parcelas. Aproximam-se, cada vez
mais, esses dois universos: politica e consumo.

Em outro aspecto, a popularizagdo da candidatura construiu-se também
com a repeticdo de motes e o uso de slogans relacionados ao candidato e ao seu
plano de governo em todos os esfor¢os de propaganda politico-eleitoral, o que nos
faz volver ao que Reboul (ibid) atribuia como fungdo dos slogans: fazer as pessoas
irem “na onda”, o que, curiosamente, faz paralelo ao objetivo da campanha
verbalizado por JK através da relagdo com pessoas influentes: queria fazer onda.

Para gerar os movimentos politico-tectdbnicos necessarios para tal,

flamulas, cartazes e folhetos que traziam uma pequena biografia de JK continham o
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classico enunciado “Juscelino para Presidente”, enquanto seu programa de governo
consagrou na histéria a promessa de progredir “560 anos em 5”, marca de seu
governo até a atualidade, assim como a marcante frase “Novos rumos para o Brasil”,

sintetizadoras do desenvolvimentos que ganhava forga e viria a chegar ao poder.

Figura 5 - Panfleto vincula Getulio a Juscelino em sua campanha
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Fonte: Carlucio Leite, 2020.4

Neste mesmo contexto, Juscelino repetia duas sentengas que resumiam a
imagem que visava transmitir em poucas palavras: a de lider corajoso com “Deus
poupou-me o0 sentimento do medo” e de presidente que lutaria pela Constituicdo e
contra quaisquer aventuras golpistas, simbolizada por “Se tenho alguma forga, esta
reside na legalidade”.

A profissional campanha de JK marca-se também na histéria pelo papel
da cantoria. Enquanto, durante a Era Vargas, musicas e marchinhas eram
produzidas e difundidas perifericamente ao eixo central e organizado do governo e
das propagandas institucionais, o pleito de 1955 foi marcado pelo oposto. Como um
dos jingles, a musica popular “Peixe Vivo”, ja utilizada por Juscelino quando buscava
o Governo de Minas Gerais, foi amplamente veiculada durante a campanha
presidencial, desenvolvendo uma identidade musical, além de todas as outras

frentes desenvolvidas, ao futuro presidente do Brasil.

* Disponivel em: https://www.carlucioleite.com.br/peca.asp?ID=7441028. Acesso em 28 out. 2021.
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Tendo em vista todos aspectos supracitados, entendidos e analisados
como expressdes da alta instrumentalizacdo e complexizagdo da estrutura da
comunicagdo e da propaganda politico-eleitoral brasileira no primeiro periodo
eleitoral pds-Vargas, afere-se que a formagcdo de uma equipe especializada e do
reconhecimento precoce da importancia da propaganda por Juscelino - antes
mesmo de se tornar “o JK” - foram de valiosa importancia ndo apenas para a sua
candidatura, agindo como relevantes marcas definidoras do processo de
transformacao e evolugdo que o pais atravessava com a expansao da abrangéncia e
do poder das midias de massa e também da forma como a propaganda
politico-eleitoral passou a ser vista, tratada e realizada.

Com multiplas frentes, estratégias coordenadas, especificas para cada
meio e para cada momento da campanha e a especializagao e preparo da equipe e
do candidato para as articulagbes necessarias, o centro de uma campanha agitada,
com anuncios sendo cada vez melhor produzidos e incrementados nas plataformas
existentes e com a crescente disputa por atencéo, foram tais esforgos publicitarios
que criaram e fortaleceram a imagem de candidato popular, aberto a ouvir o povo,
desenvolvimentista, com planos e metas bem tragados e historico de feitos e obras

importantes e ageis, como considera o autor Picolin (2002) em sua pesquisa:

Dessa maneira, é possivel dizer que a campanha de JK para presidéncia da
Republica em 1955 sempre esteve pautada por instrumentos da
comunicagao politica, instrumentos que foram muito bem articulados e
trabalhados pela equipe envolvida com a campanha e pelo préprio Juscelino
Kubitschek, que no inicio da sua trajetéria ja havia se orientado em
“tornar-se conhecido”. (PICOLIN, 2002, p. 15)

O cenario da propaganda politico-eleitoral, pois entdo, passou a se
transformar e a evoluir em passos largos com a influéncia e o suporte dos meios de
comunicagdo, midiatizagdo, progressiva abertura do pais, industrializagao,
urbanizagédo e outros fatores e fendmenos sociais, culturais, tecnologicos e
econdmicos que, passo a passo, aproximaram 0s universos do consumo, € a ldgica
publicitaria intrinsecamente conectada a ele, da politica, em especial a eleitoral, que,
observando tamanhas revolugdes no modo de ser, ver e pensar da sociedade,
enxergaram também nas técnicas e teorias da publicidade e comunicagao formas de
propagar suas ideias e, acima de tudo, conquistar os almejados cargos eletivos.

Neste mesmo cenario de constantes transformacgbes, ndo apenas JK
elegeu-se - com 33,8% dos votos validos contra 30,2% do seu concorrente Juarez

Tavora - e Brasilia foi construida como simbolo maior da forgca da inovacédo e do
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desenvolvimento que chegara de vez as terras do Brasil, mas também foi palco para
a chegada de uma polémica e controversa figura ao centro do poder nacional: Janio
Quadros.

Impossibilitado de, mas também desinteressado em, se reeleger pela
Constituicdo da época, JK acumulava uma boa aprovacédo popular, mas deixava o
Brasil em grave situagao financeira, sem controle de gastos e vultosas dividas que
demandariam uma rigida e impopular politica de austeridade econémica de seu
sucessor. A estratégia, portanto, como narram Schwarcz e Starling (2015, p. 524),
deveria ser deixar o partido opositor UDN vencer o pleito de 1960, sangrar enquanto
governo, lidando com a economia enfraquecida e, em seguida, retornar o proprio
Juscelino em 1965 com um novo plano de crescimento e desenvolvimento, plano
que hoje sabe-se ter sido mal sucedido pela interrupcdo democratica provocada pelo
golpe militar.

Todavia, antes mesmo da concretizagao do golpe, a situagao planejada
por Juscelino saira dos rumos planejados, quando o nome de Janio Quadros
destacou-se diante das demais opc¢des da oposi¢cao ao Presidente e a alianca que

seu partido PSD mantinha com o PTB.

3.2. O espetaculo das vassouras

Nascido no estado que hoje é Mato Grosso do Sul, mas consagrado na
politica pelo estado de Sdo Paulo, o “personagem politicamente incontrolavel para
os propositos de Juscelino” (SCHWARCZ & STARLING, ibid., p. 525) vinha em uma
escalada sem precedentes: em 1948, o entdo professor de geografia fora eleito
vereador e passou, sucessivamente, a deputado estadual, prefeito e governador no
espaco de apenas cinco anos com uma fama de honesto e competente, de postura
independente, sem vinculos com o getulismo, mas sem posicionamentos
anti-getulistas, e filiado ao nacionalmente pouco relevante PTN, Partido Trabalhista
Nacional.

Ainda sem o apoio da grande UDN, Janio Quadros largou a frente com
sua prépria campanha, adotando como tom e mensagem claros a antipolitica,
atacando a corrupg¢ao, a inflagédo, o alto custo de vida, o desperdicio de dinheiro com
as obras de Brasilia e apoiado em promessas de crescimento econdmico,
austeridade publica e contengdo de gastos, sem, no entanto, explicar como faria

tudo isso. Em comicios e discursos inflamados, repletos de gestos e extravagantes,
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Quadros apresentava-se como 0 Unico nome capaz de colocar o pais nos rumos

corretos, o aglutinador dos ideais verdadeiramente populares.

Essa era uma candidatura incomum, e a velocidade com a qual se afirmou
deveria ter acionado um sinal de alerta: havia um vacuo por onde um intruso
esperto poderia crescer. A candidatura de Janio sublinhava o
descontentamento da sociedade com a alta do custo de vida e com a queda
nos salarios, indicava um aumento da capacidade reivindicatéria da
populacao e sugeria certo cansago da estrutura partidaria, com dificuldades
para se adaptar e absorver as novas demandas populares (SCHWARCZ e
STARLING, ibid., p. 525).

E além do vacuo mencionado pelas autoras, a propaganda
politico-eleitoral de Janio Quadros e a representagcao midiatica da realidade em
questao parecem expressar, ainda diante da cultura de massas, a radical vinculagao
que Baudrillard (apud HJARVARD, 2014, p. 32) estabelece entre a midiatizagcédo e a
pos-modernidade como produtora de simulacros da realidade que, além de
parecerem mais reais do que a realidade que copiam, a substituem,
estabelecendo-se a hiper-realidade.

Através de signos difundidos pela publicidade, discursos e pela sua fala,
postura e relacdo com a sociedade em seus mais amplos aspectos, a cultura
midiatica dos sons, imagens e anuncios tornaram copias de um discurso, valores e
moralidade do candidato elementos substituintes da prépria realidade em questao
perante o imaginario popular, as eleicbes e parcelas das forgas politicas. Desta
forma, nessa hiper-realidade, o mundo simbdlico fortemente disseminado
midiaticamente em condi¢des favoraveis a Janio Quadros foi sobreposto a realidade
de fato.

De uma politica republicana dominada por oligarquias de dois uUnicos
estados para um golpe que manteve no poder um unico lider por quinze anos e
levou a eleigdo de um presidente ainda respaldado por estruturas anteriores, agora o
cenario politico-eleitoral encaminhava-se para um momento totalmente diferente.
Mesmo que politico, 0 nome que rompia as barreiras institucionais e partidarias
assumia uma postura negadora do que se pensava ser valorizado e necessario para
um presidenciavel e, com crescente apoio de outros partidos, ordenou sua
campanha como um espetaculo politico, enquanto o opositor escolhido foi o
prestigiado e respeitado militar marechal Lott, que ndo estusiasmava ninguém.

Com o seu PTN coligado com os partidos UDN, PDC, PR e PL e com seu
discurso messianico, histribnico e colérico, Janio Quadros surge de vez como

competitivo concorrente em uma disputa eleitoral que viria a entrar para a historia



54

através de seu carater espetaculoso e totalmente fora do que era esperado para
uma corrida eleitoral de tamanha relevancia.

Materiais eleitorais como santinhos, selos, broches, cartazes, panfletos,
oficios, cartilhas eleitorais e flamulas, mais uma vez marcaram presenga publicitaria
na campanha - o que reforgca o papel dos objetos e da cultura material como
componentes de entendimento histérico e social - estampando o rosto de Quadros,
mas sem a presenga de um plano ou projeto de governo, como fora feito por JK
quando concorrera, apenas suas frases de efeito e ilustragcbes da classica
vassourinha acompanhavam sua face impressa. Frases e ilustragcdes que, deve-se
ressaltar, simbolizava a promessa do candidato de varrer a corrupgao do governo e
que se tornou presenga cativa nos programas eleitorais televisivos e nos comicios,
sendo as duas plataformas as mais relevantes quando se analisa os componentes

propagandisticos produzidos e coordenados aquela eleigéo.

Figura 6 - Mulheres exibem cartazes com ilustragdes de vassouras na escadaria do Teatro Municipal
de Sao Paulo

Fonte: O Globo, 1960.

Com o moralista discurso de combate a corrupgao, o jingle “Varre, varre,
vassourinha!” foi, sem duvidas, o de maior importancia para a campanha de
Quadros. Além do ritmo rapido e repetitivo que prometia que a “esperanca Janio
Quadros” varreria a bandalheira do Brasil e que alcancava os eleitores pelas radios
e também televisbes, a musica forneceu matéria para que um objeto simples do

cotidiano tivesse a si atribuido um outro novo valor ligado ao politico. Por onde
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passava, ele ndo apenas carregava sua vassoura para encenar a tal varrida sobre
palanques por onde sua caravana passava, mas também era recebido por

apoiadores que portavam o mesmo objeto no meio das pragas e de eventos.

Este simbolo também evoca representagdes metaféricas. Além de sua acao
principal, a varricdo, a vassoura se constitui como elemento folclérico do
imaginario popular, sendo um instrumento adotado por bruxas e feiticeiros
em suas agdes sobrenaturais. JQ, com seu bigode, com os cabelos longos,
formando um topete por sobre a testa, e com a visdo estrabica evocava a
figura de um feiticeiro, um lider espiritual poderoso, que poderia promover
uma transformagéo radical. (GROSSI, 2001, p. 7-8).

Logo percebe-se que tais evocagdes metaféricas, nesta disputa pela
presidéncia, assumiram papel central e inédito na historia da Republica. Enquanto
anteriormente os esforcos de comunicagao, as producdes e as pegas evoluiam com
um crescente apelo a exaltagdo de pontos positivos de candidatos, voltando-se a
caracteristicas de gestao, inteligéncia, habilidades e até de aproximagao do povo -
como o caso de Getulio tornando-se Gegé e de JK sendo visto como o grande
fazedor de obras -, a partir de Janio atributos de outras esferas da vida social
passam a ser possibilidades e matéria para a politica. Na era da comunicagao de
massas, nao bastava um programa bem formulado em um panfleto, era necessario
atrair as disputadas atencdes através de mecanismos novos e diversos.

Figura 7 - Apoiadores de Janio levantam vassouras em comicio na Cidade Livre, em Brasilia
\ e

Os poderosos e enérgicos comicios de Janio Quadros, além de exporem

os novos valores simbdlicos atribuidos pela publicidade politico-eleitoral as

vassouras, também surgem como demonstragdes da importancia do processo de
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comunicacao interpessoal na definicdo de uma eleicido politica, como ressalta Grossi
(ibid., p. 14). A forca da campanha deu-se no palanque e no corpo a corpo,
amparada pelos discursos inflamados do candidato e da postura publica populista
por ele adotada e mantida. Enquanto buscava soar erudito com mesoclises e
referéncias da cultura culta, Quadros tinha a habilidade de modular seu discurso
para as massas, além de aparecer em publico com ternos puidos e visual
desalinhado e manter habitos como o de carregar consigo sanduiches de mortadela
que comia sentado no meio-fio de calgadas, corroborando para a construgado da
imagem de homem publico diferenciado, vindo do povo e que nédo se esquecera das
massas, mantinha habitos simples e apenas buscava o cargo presidencial por
clamor da sua moral e ética.

Parecia cair em grau de importdncia para a campanha e para a
propaganda politica-eleitoral os planos e projetos nacionais de governo, o “como”
fazer e a experiéncia real acumulada e marcada pela trajetéria politica de cada
candidato. O individuo acima de partidos, ideologias e plataformas passou a se
destacar e ser destacado, em especial pelas midias de massa, exigindo o dominio
do que Thompson (2000) classifica como a arte de administrar a visibilidade pelo
mesmo e por sua equipe, sendo essa “arte” o fator que da o poder para que
comentarios inoportunos ou posturas conflitantes destruam carreiras e ambicdes
politicas, mas que também empodera as estratégias de publicidade que atribuem
aos postulantes, posturas e caracteristicas que, muitas vezes, nao sao realmente as
suas. No caso de Janio Quadros, a arte foi habilmente estruturada, pautada através
de esteredtipos e hipérboles sob um clima de espetaculo que venceu a eleigdo, mas
marcou o politico mato-grossense como exemplo latente do populismo bufao.

Contudo, ndo é consideravel creditar a Quadros e a sua campanha a
responsabilidade ou a deliberada operancia sobre tal mudanca - ou principio de
mudanca - de paradigma politico e eleitoral. Todo o espetaculo politico e também
publicitario em suas formas e também mensagens é orquestrado pela propria
realidade dominante, como teoriza Guy Debord na ja referida obra A sociedade do
espetaculo. Nesta inicial versdao de uma sociedade do consumo ainda em
construcdo a partir de multiplos fendmenos, mas em especial a partir da
midiatizacdo, o espetaculo € uma visdo materializada do mundo, ocupando e

assumindo a concepcao descrita pelo autor:
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O espetaculo, compreendido na sua totalidade, é simultaneamente o
resultado e o projeto do mundo de produgédo existente. Ele ndo é um
complemento ao mundo real, um adereco decorativo. E o coragdo da
irrealidade da sociedade real. Sob todas as suas formas particulares de
informagdo ou propaganda, publicidade ou consumo direto do
entretenimento, o espetaculo constitui o modelo presente da vida
socialmente dominante. Ele é a afirmagao onipresente da escolha j feita na
producdo e no seu corolario - o consumo. A forma e o conteldo do
espetaculo sdo a justificagdo total das condi¢gdes e dos fins do sistema
existente. (DEBORD, 2003, p. 15)

Como toda campanha publicitaria que visa e é construida com o intuito de
ser bem sucedida, seja ela eleitoral ou ndo, a de Janio Quadros identificou os
valores e sentimentos que estavam em voga no mundo culturalmente construido
(MCCRACKEN, 2007) e entre os eleitores e os transferiu em direcdo ao candidato a
presidéncia da Republica do Brasil, ndo criou tais sentidos e significados e ordenou
o contexto social ao redor deles via publicidade, propagandas e esforgos de
comunicacao. Portanto, vé-se que, como nunca antes, as divisbes e linhas
demarcatoérias que poderiam existir e resistir entre a politica e 0 mundo do mercado,
do consumo, da producéo industrial, sofreram alteragdes, apagaram-se sob alguns
aspectos e se remodelaram a partir de outros, marcando ndo apenas as eleigdes de
1960 e o vencedor do pleito, mas fomentando a reorganizagdo da propaganda
politico-eleitoral enquanto ferramenta de construgéo, estimulacao e valorizagao de
sentidos.

Amparado por uma estratégia de campanha de exageros e caricaturas e
por milhdes de vassourinhas, Janio Quadros elegeu-se com 48% dos votos,
percentual e numero absoluto inédito na histéria da Republica, ainda mais para um
governo que viria a ser tao inusitado quanto sua figura publica. Ao seu lado na
vitoria, consagrou-se vice-presidente Jodo Goulart, o popular Jango e indicado pela
concorrente chapa PSD-PTB, mas que, também gragas aos acenos de Quadros a
combinacao “Jan-Jan” que tomava corpo nas ruas e, depois, nas urnas foi eleito com
expressivos 36% dos votos, superior ao numero alcangado por Lott, do PSD, que
concorrera como cabecga de chapa rival a de Quadros.

Com a singular combinagéao eleita para um governo desorganizado e de
propostas pouco claras, Janio era um intruso na politica. Descrito como politico de
provincia, mal conhecedor das liderangas nacionais e que desdenhou a
possibilidade de montar uma base parlamentar que o amparasse, mesmo que 0

governo nao tivesse maioria de deputados no Congresso (SCHWARCZ e
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STARLING, ibid., p. 527), teve como saldo positivo apenas a matéria de politica
externa, renegociando dividas e se aproximando do “Terceiro Mundo”, enquanto

comprovava ser uma catastrofe quando o assunto era interno:

Bateu de frente com o Congresso, com a imprensa, com o funcionalismo,
com o vice-presidente da Republica. E acabou rompendo com a propria
UDN, injuriada com os rumos da politica externa — que, em tempos de
Guerra Fria, o partido entendia como uma guinada do governo para a
esquerda. Em alguns meses, Janio Quadros conseguiu confundir o
ambiente politico nacional, subestimar seus aliados e se isolar na
Presidéncia. Sem planejamento de longo prazo, com uma visao estreita do
pais e moralista na vida publica, um perfil autoritario e alma de burocrata,
governava a Republica como quem chefia uma reparticdo. (SCHWARCZ e
STARLING, ibid., p. 527).

Ao fim, apds decretar a proibigao das rinhas de galo no pais, da corridas
de cavalos nos dias uteis, a ilegalidade do uso de langa-perfume e de biquini,
isolado e provocador de um clima de tensdo entre conservadores e militares ao
oferecer a mais alta condecorac¢ao nacional ao revolucionario Ernesto Che Guevara,
Janio Quadros renuncia. O motivo da renuncia ninguém compreende ou explica com
certeza, mas é tida como possibilidade que o entdo presidente jogava na intengao
de provocar apelo popular forte o bastante para o reconduzir a Brasilia com poderes
praticamente absolutos. Um queremismo janista que nunca ocorreu: o Congresso
aceitou sua renuncia e se iniciou o preludio da Ditadura Militar brasileira.

Embora a sequéncia de acontecimentos e fatos desencadeados pelo ato
de Janio Quadros sejam interessantes e importantes para a compreensé&o da historia
politica brasileira, ndo cabe a este trabalho maiores detalhes sobre o que se
sucedeu, apenas uma rapida introdugao a tais eventos.

Estando o vice-presidente Jodo Goulart, Jango, em viagem oficial na
China, assumiu a Presidéncia da Republica o entdo presidente da Cémara dos
Deputados, Ranieri Mazzilli, que precisou lidar com pressdes de militares, que nao
aceitavam a posse do politico visto como demasiadamente radical em suas posicoes
e propostas e viam o momento como a chance para tomar o poder, agao golpista
freada por Leonel Brizola, correligionario, cunhado de Jango e governador do Rio
Grande do Sul que, com apoio da populagéo e do legalismo do 3° Exército - este
localizado em seu estado - langou a campanha da Legalidade, que tomou o pais em
um grande movimento a favor da posse do vice-presidente.

Nesta encruzilhada de instabilidade, a saida encontrada pelo Congresso

para evitar a guerra civil - que a cada dia tornava-se mais provavel - foi a adog¢ao do
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parlamentarismo, o que permitiu a posse do presidente Goulart, mas com poderes
enfraquecidos. Assim, de sua posse, em 1961, até 1963, o regime parlamentarista
funcionou e regeu um governo que pisava em ovos para se manter de pé e ter
sustentagdo perante o Congresso, o que se reverteu com o resultado
majoritariamente presidencialista de um referendo de 1963, em que 9,5 dos 11,5
milhdes de votos foram favoraveis a mudanga de regime e um retorno ao
presidencialismo, vitoria interpretada como sua propria por Jango.

A pacificagao ou fortificacdo esperadas pelo presidente com tal vitéria nao
aconteceram. Entre crises institucionais, acirramento das relagées com o Exército e
uma alta rotatividade ministerial paralisaram o Executivo, incapaz de formar maioria
parlamentar e diante da radicalizagdo das forgas politicas. Cercado e imobilizado,
Jango despiu-se de vez de pretensdes conciliatorias e, em um palanque no Rio de
Janeiro, declarou a multiddo que chegara a hora das reformas estruturais no Brasil.
E assim declarou, através de uma carta ao Congresso Nacional dois dias depois, na
qual definia a agenda das reformas, propunha a convocacao de um plebiscito para a
aprovagao das mesmas, solicitava delegagdo de poderes do Legislativo ao
Executivo e defendia mudancas na Constituicdo de 1946. Uma faisca em trilha de
polvora.

Entre idas e vindas, tentativas de resisténcia e de controlar a situagao
nacional que fugia do seu controle, contando com apoios de governadores, parte
expressiva da imprensa e da sociedade civil, Jodo Goulart foi destituido em uma
sessdo secreta do Congresso Nacional na madrugada de 2 de abril de 1964, mesmo
estando no pais e em pleno exercicio de seus poderes. O golpe estava consumado
e todos os atores politicos tinham apenas uma coisa em mente: as elei¢des de 1965,
do ano seguinte. Todos magistralmente enganados, hoje sabemos, afinal, a for¢a
politica eleita por voto indireto apds a cassagado de Jango ndo permaneceu na
presidéncia como um tampao no mandato, mas sim por vinte e um anos. Uma longa

e violenta ditadura.

3.3. Anos de chumbo e a televisao

Foram praticamente duas décadas sem votar. Vinte anos sem exercer a
participacdo politica direta através das urnas, um direito ja conquistado,
reconquistado e em pleno desenvolvimento sob os aspectos civis, democraticos e

também de comunicagéo e publicidade. O golpe militar promovido e instaurado com
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0 apoio de expressivas parcelas da midia, da sociedade civil e da elite econdmica
brasileira, em 1964, mergulhou o0 pais em um periodo de autoritarismo,
inconstitucionalidade, excegao, perseguigao e resisténcia.

Neste cenario do que ficou conhecido como “anos de chumbo”, a censura
vigorou e atuou pesadamente na restricdo de conteudos considerados subversivos
para a moral, os bons costumes e a manutengao da estabilidade do regime dos
generais, como também na prisdo daqueles artistas, comunicadores ou militantes
que tivessem a audacia de ir contra o poder através de seus discursos e produgdes
de todos os tipos € meios.

Entretanto, mesmo com os constantemente piorados controle social,
restricbes politicas, censura, tortura e perseguigcdo aqueles que, de forma mais ou
menos direta, resolvessem confrontar o que era estabelecido como correto e
permitido, é observado que grandes mudangas e atualizagdes - processo também
chamado de “modernizacées” - foram presenciadas pelos brasileiros no mesmo
periodo, em especial transformacgdes relacionadas ao sistema de televisédo, as suas
mensagens e a publicidade exibida através de tal meio de comunicagdo de massas,

como reflete o jornalista e professor Eugénio Bucci:

Uma das marcas identitarias da cultura inaugurada pela ditadura militar no
Brasil foi a consolidagdo do telespago publico posto pela instancia da
imagem ao vivo. O regime autoritario promoveu, a partir da iniciativa do
Estado, a “modernizagao” tecnolégica do sistema de mediagbes e
midiatizagdes no espago publico nacional. E preciso situar no tempo
histérico essa “modernizagao”, palavra que devemos grafar entre aspas pela
razdo que sera exposta agora. A ditadura “modernizou” a comunicagéo do
Pais pelo mesmo gesto em que “desmodernizou” a politica, quer dizer, a
televisdo no Brasil galgou avangos técnicos notaveis ndo apesar do atraso
democratico (ou do déficit democratico), mas justamente porque se deu sob
0 peso desse atraso. O espetaculo mediatico, nessa perspectiva, teria tido
algo de mais ou menos catartico: oferecendo uma compensagéo a auséncia
de canais democraticos de participagdo politica. Ndo podendo agir como
cidada, como fonte e fiscal do poder, a sociedade foi chamada a participar
como plateia (BUCCI, 2016, p. 174).

Retomando em paralelo as teorias e o0s conceitos previamente
desenvolvidos e trabalhos aqui e com o excerto do artigo de Bucci, podemos inferir
que, durante os anos de ditadura militar, a midiatizacao influenciada e até fomentada
pelo Estado e suas agdes institucionais - como fomento ao desenvolvimento de
companhias de televisdo e emissoras alinhadas com o regime - estabeleceram e
inauguraram um aspecto peculiar na era cultural das massas, ao ponto em que
desenvolveu também uma nova forma de relagdo do entre as pessoas, também

espectadores, e 0 meio social e, logo, politico. Enquanto os meios e midias, no
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passado, trabalhavam e se orientavam a partir de logicas ja mais ou menos
estabelecidas, como o cidaddo que deveria votar e a existéncia quase que natural
de propaganda politico-eleitoral antes dos pleitos, agora o cenario estabelece-se
como impar. Neste momento de cisdo entre cidadania e liberdade, atribui-se ao
cidadao, como descreve o autor, um local na plateia dos fatos e acontecimentos. Um
papel estimulado pela midia televisiva, que andava com seus bracgos entrelacados
aos do Estado e aos do capital, através de um espetaculo ufanista que, segundo o

mesmo autor:

(...) conferiu ao telespagco publico a ambiéncia de um nacionalismo
conservador e afetuoso, embalado por tecnologias ultramodernas que
cultuavam a patria e a mercadoria num ritual unico, indivisivel, redondo
como bola de futebol e transparente como o vidro que recobre a tela da TV
(BUCCI, ibid., p. 176)

Um processo provocado e incentivado através da organizagdo da grade
de conteudos televisiva que colocava o telejornal entre novelas, conjugando o
factual e o ficcional em um relagdo quase que sintética que visava dificultar a
diferenciagao existente entre os dois campos, mas também a assimilagao interna do
que poderia ser discutido ou trazido, mesmo que superficialmente pelos telejornais,
por quem acompanhava a programacgao. A segunda estratégia existente parte pelo
alinhamento do capital e Estado em prol de uma encenagdo de harmonia que
mitigava eventuais tensdes enquanto anuncios publicitarios operavam pelo consumo
de mercadorias a partir de apelos, mensagens e signos presentes e incentivados
pelo léxico ufanista e supostamente patriético do regime em vigor.

Desta forma, enquanto o espago publico nacional era varrido e violado por
medidas e ag¢des que hoje ja sao claras e documentadas mesmo apods tanto esforgo
institucional e politico para omitir e enterrar fantasmas de periodos tdo obscuros e
que culminaram na morte de tantos civis que buscavam a liberdade, o telespaco era
morno e afetuoso. Através de tecnologias modernas nao vistas antes pelos
brasileiros, como a expansado da programacao televisiva ao vivo, a midiatizagao
presente e atuante transformava este telespaco publico em ambiente de
nacionalismo conservador, que cultuava a patria e a mercadoria em um ritual Unico,
indivisivel e redondo como a bola de futebol (BUCCI, ibid., p. 176).

Apos uma sequéncia de acontecimentos e com a deterioracdo do regime
ditatorial brasileiro intensificada anos apds anos - tema que nao sera aprofundado

nesta monografia - a Ditadura Militar chega, de fato, ao fim com a eleig&o indireta de
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Tancredo Neves, opositor do regime militar, a presidéncia da Republica pelo
Congresso Nacional em 1985. Falecendo antes mesmo de tomar posse e deixando
um clima de desanimo e suspense na politica, coube ao seu vice, José Sarney tocar
o projeto de construgcdo da Nova Republica, encabeg¢ado e simbolizado pela redagao
de uma nova Constituicdo para o pais e garantia segura do retorno do voto direto
para o mais alto cargo do Executivo.

Todavia, com o término dos anos de chumbo, o projeto simbidtico entre
mercado e Estado permitido e organizado através da televisao nao foi interrompido
ou gerou prejuizos e danos para todos os envolvidos ao final dos governos regidos
pelos generais. Nem mesmo a televisdo e as grandes emissoras, cientes e
estrategicamente posicionadas no contexto anterior, foram vitimas de qualquer tipo
de desfalque ou represalia, como muito bem descreve Eugénio Bucci mais adiante

em sua constru¢do sobre o periodo:

Com o fim do regime militar, seu aparato de propaganda seguiu adiante,
sem a companhia das fardas, cada vez mais na 6rbita do capital, ndo
necessariamente brasileiro. A contradicdo foi vencida pelo cansaco e pelo
esgotamento (da ditadura) e pela natureza do telespaco publico; nao foi
obra de um suposto engenho dos golpistas ou de um ocasional brilhantismo
empreendedor dos gerentes privados do negdécio. No outono da tirania
armada, restaram seus frutos tecnolégicos que adquiriram vida prépria na
democracia que engatinhava e no mercado que se internacionalizava
(BUCCI, ibid., p. 187).

Quase que em um processo de comensalismo, a publicidade, enquanto
representante do mercado, e a televisdo, enquanto instituicdo midiatica fortalecida e
empoderada, sobreviveram e permaneceram em pleno funcionamento,
desenvolvimento e aprimoramento sem o irrestrito aparato estatal de apoio e suporte
que pela ditadura era encaminhado, mesmo que, com o passar dos anos e a
chegada e partida de governos e presidentes, investimentos, perdao de dividas e as
velhas relagbes de camaradagem conseguiram assimilar tais antigos habitos aos
novos contextos e relagoes.

Isto porque operadores do sistema, do mercado financeiro, de partidos e
das demais entidades envolvidas no processo politico, eleitoral e institucional
brasileiro reconhecem que o carater essencial do telespago publico - este sendo
expoente maior do fendmeno da midiatizagdo - segue intocado, exportando valores,
marcos estéticos e simbdlicos para os outros meios que vieram a surgir

posteriormente na era das midias e na era digital.



63

Ndo mais dependendo do espaco fisico como dependiam aquelas
campanhas que se construiam também com cartazes, comicios e panfletos, mas
também alcancando limites e ultrapassando barreiras através do carater audiovisual
e do requinte técnico limitados as radios, a televisdo inaugura um n&o-espago -
classificado como “telespago” por Bucci, como visto - que viria ndo so6 a fazer parte
do processo de passagem de eras culturais, mas também de um fendmeno que
passou a se acelerar com a sua presenca: a da constante transversalidade galgada
e conquistada pelo universo do consumo, seus signos e mensagens sobre 0s
ambitos da sociedade que antes pouco eram influenciados e tocados por ele.
Processo efetuado pela fragmentagdo constante do espacgo, pela amalgama entre
direitos e desejos e a sobreposi¢cao da forma sobre o conteudo.

Ao mesmo tempo provocadora disto tudo enquanto parte da midiatizagao
e também o elemento envolvido que mais lucra - financeiramente e em questao de
aumento de poder e influéncia -, a televisdo consagrou-se como central no processo
politico-eleitoral: o debate publico passa por ela, seja através dos debates eleitorais,
dos editoriais, do horario obrigatério de propaganda ou cobertura jornalistica; a
identidade nacional ainda se traduz em termos televisivos, operada habilmente na
sempre presente conjungédo entre ficcional e factual, e a publicidade comercial
encontra plataforma para chegar a milhares de casas e cidadaos e consumidores e
expandir as suas logicas através de suas telas.

Portanto, reconhecendo este cenario em complexizagdo, mas ainda
presente, retomam-se o0s objetos centrais deste trabalho: a propaganda
politico-eleitoral brasileira e sua construgdo desde os principios da Republica até a
Nova Republica que se inaugura com a chegada de Tancredo a presidéncia, e de
fato constroi-se através do mandato de Sarney, alcangando o seu amago com as
eleicdbes de 1989, quando o voto e a decisao popular recuperam o seu poder e
elegem diretamente o primeiro presidente da nova era republicana brasileira:
Fernando Collor.

E a partir deste periodo, portanto, construido e formado pelas eleicdes
presidenciais de 1989 a 2018 que aqui mais interessam e sio relevantes para a
completude e fundamentagdo da légica que vem sendo desenvolvida até aqui a
respeito das eras culturais, l6gicas de consumo e midiatizagao diante da publicidade
eleitoral. Foram nestes anos que, com a abertura midiatica e o fim da censura

institucional, a cultura de massas representada ja majoritariamente pela televiséo a
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partir dos anos 70 (Santaella, 2010) ganha companhia de produtos midiaticos
distintos, novas maquinas e equipamentos que emergem e passam a nao apenas a
ganhar espag¢o nas casas, empresas e sedes de organizagdes, mas também a
assimilar a liberdade de terem suas fun¢des realizadas em completude.

S&o0 maquinas de xerox, de fax, videocassete, videogames, revistas
segmentadas e TV a cabo, por exemplo, que ha anos percorriam e eram difundidos
na Europa e na América do Norte mas que, no Brasil centralizado e fechado dos
generais, ndo podiam performar em sua potencialidade. Somava-se a eras culturais
anteriores e suas caracteristicas a recém-chegada era das midias, compondo um
cenario cultural e social distinto, cada vez mais hibrido, densos e com a inédita
proximidade do mercado que ja era caracteristica nos anos de solitude da televisao.

A era inaugurada interrompe a hegemonia do ritmo mais ou menos
homogéneo das midias de massa, em especial da midia televisiva que conquistara
espago especial na organizagcdo sociocultural brasileira e se tornara parte das
rotinas de muitas familias com a sua gama de conteudos e de programacgdes sendo
oferecidas aos mais diversos publicos com acesso a ela, em um movimento
ordenado em que as mensagens seguiam um fluxo unico vertical e ndo-segmentado,
e pelas quais as propagandas politico-eleitorais e outros tipos de anuncios poderiam
apenas transmitir uma unica pega e, de forma geral, uma Unica mensagem, a massa
de publico espectador. Com a expansao das plataformas de midias, um contexto
distinto toma forma e passa a modificar a realidade sociocultural, tornando possivel
a maior fragmentagdo e segmentagcdo do publico, das mensagens e das
publicidades, atingindo audiéncias mais diversas e, consequentemente, grupos
distintos e de eleitores através de conteudos mais dirigidos.

Estando a sociedade imersa em um processo tao intenso e profundo de
transformacgdes, a politica e a propaganda politico-eleitoral ndo poderiam estar em
um universo a parte disto. Enquanto atividade central analisada até aqui, na Nova
Republica, a publicidade eleitoral assume aspectos inéditos em um momento de
profissionalizacdo e acirramento do ambiente midiatico, eventos relevantes descritos

e examinados a seguir.
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4. AVOLTA DO VOTO: MARKETING, DINHEIRO E INTERNET

4.1. A republica dos marqueteiros

Com tantas mudancgas e transformacdes em plena erup¢cédo durante a
redemocratizacdo do pais e o prometido retorno das elei¢des diretas, a demanda por
profissionais de publicidade cresce substancialmente no mercado em segmentacgao
e também no ramo da publicidade politico-eleitoral.

O senso afinado e a necessidade de compreensao da realidade, do
cenario politico, social e econbmico, de avaliagdo dos sentidos mais em voga no
mundo culturalmente construido descrito por McCracken (2007) e a habilidade de
converter tamanhos raciocinios em estratégias e, posteriormente, em produgdes
publicitarias tornam-se indispensaveis e cruciais para todos aqueles que desejassem
concorrer a cargos eletivos na Nova Republica, para aqueles que necessitavam
converter ideias e sua imagem para publicos distintos que tomavam forma neste
tecido cultural cada vez mais hibrido, denso e complexo. Assessores, artistas e
parcerias com os donos dos conglomerados de midia ndo bastariam mais para
alcancar a boa performance nas urnas, mas sim, equipes amplas, experientes e
especializadas e que, muitas vezes, possuiam acumuladas experiéncias de anos
trabalhados no mercado, anunciando produtos e marcas que, em um fendémeno
veloz, fariam um parte de um processo de assimilagao com os proprios candidatos.

Tardiamente iniciada no pais, a era das midias evoluiu quase que
simultaneamente para a cibercultura, ou cultura digital, que acabou por acelerar e
fornecer ainda mais facetas ao processo de transformacédo politica e da
comunicacao. Evento este descrito por Santaella, mas que sera retomado com maior

enfoque posteriormente neste trabalho.

Com a introdugdo dos microcomputadores pessoais e portateis, que nos
anos 80 ja estavam penetrando no mercado doméstico, os espectadores
comegaram a se transformar também em usuarios. Isso significa que
comegou a mudar ai a relagdo receptiva do sentido Unico com o televisor
para o modo interativo e bidirecional que é exigido pelos computadores. As
telas dos computadores estabelecem uma interface entre a eletricidade
bioldgica e tecnoldgica entre o utilizador e as redes (SANTAELLA, ibid., p.
81).

Em um acumulo de transformagbes constantes e profundas nas
estruturas psicologicas dos individuos e na forma de organizagédo da sociedade com

a centralizagao do eletronico e digital em todos os processos nela envolvidos, nasce

a cultura da velocidade que, gradativamente, aproveitou-se dos novos habitos e
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comportamentos inseridos pela cultura de midias para promover maior diversidade
de liberdade e de escolha orientadas pelo consumo e, portanto, explorada pelas
empresas, corporacgdes e pela prépria publicidade.

Estabelecendo-se tamanho cenario de alteracdo e que, provocado e
utilizado pelos interesses mercantis em constante fortalecimento com a abertura do
pais alinhada aos interesses do neoliberalismo, encara-se uma realidade de retorno
dos partidos, expansdo dos mesmos em numeros e variedades e o fim das acgdes
institucionais de censura e controle de funcionamento dos mesmos. Entretanto,
mesmo instituicdes, partidos, ideologias e lagos de classe que puderam ser
retomados, a fragilizagdo dos mesmos € percebida no periodo em fungao da logica
individualizante fomentada pela midia de massa que homogeniza, e expandida pelas
culturas de midias e digital que fragmentam, o individuo - com seus desejos,
interesses e identidades - assume um ego dilacerante (CHUL-HAN, 2017) para o
qual a politica ndo mais é valida e necessaria para provocar mudancas no status
quo ou nas estruturas politicas, econdmicas, culturais ou sociais, mas para um mero
funcionalismo.

Passo a passo, com o avangco do neoliberalismo enquanto sistema
dominante no Ocidente, amplificacdo dos meios necessarios para o fortalecimento
dos dispositivos e midias operadores do mesmo sistema e da aparente
inseparabilidade da existéncia humana individual e social dos ordenamentos ditados
pelo consumo e suas organizagdes centrais e periféricas, a politica torna-se apenas
mais um nicho de mercado a ser explorado e desenvolvido pela publicidade nesta
“sociedade shopping center’, em que eleitores prospectados sao targets e
candidatos sao produtos que demandam trabalho e investimentos para se erguerem
enquanto viaveis e preferiveis para receberem a grande moeda que revelou ser o
voto direto.

Para suprir a enorme demanda do mercado - mais influente do que nunca
sobre a politica, sendo que esta passa a fazer parte do mesmo sistema ordenado e
orientado pelo consumo - passam a assumir a dianteira do processo de
comunicacao e publicidade politico-eleitoral os publicitarios profissionais, crias e
criadores de agéncias muitas vezes renomadas e que, ndo bastando trabalhar com
as tradicionais marcas, diluem suas barreiras e Ilimites de atuacdo para
engajarem-se nas novas marcas da sociedade e nos processos eleitorais. E, é claro,

para movimentar equipes multidisciplinares, produzir pecas, anuncios, videos,
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panfletos, textos e mensagens para os meios que antes resumiam-se a radio e, em
menor grau, a televisdo, mas alcangam franca expansao e diversificagdo com o
desenvolvimento das midias e da popularizacdo ao seu acesso, expressivos
investimentos também foram desembolsados pelos partidos - frutos de doacdes de
empresas, pratica agora proibida, fundos publicos partidarios e eleitorais e doagbes
de pessoas fisicas.

Sabios e com suficiente tino para negdcios que os levassem a atender as
demandas oportunidades abertas no novo contexto cultural, midiatico e politico, os
profissionais da publicidade e da comunicagdo em geral que passaram a dedicar
suas habilidades, experiéncias e know-how criativos, estratégicos e de comunicagao
em lucrativas empreitadas eleitorais receberam a popular alcunha de “marqueteiros”,
ja que, no imaginario popular, o marketing politico resumiria todas as atribuigcdes de
um coordenador de campanha ou estrategista. Todavia, com o tempo, o termo que
mesmo carregado de uma pecha negativa de subestimagao e inferiorizagdo passou
a ser aceito por boa parte dos profissionais que adentraram o ramo e seus
contratantes quase como um titulo oficial para a posicdo ocupada dentro da
estrutura de campanha, sendo revisto com maior empenho e disposi¢cao apenas a
partir de meados de 2014, quando casos de corrupcao e escandalos envolvendo a
propaganda politico-eleitoral emergiram das profundezas dos bastidores para o
centro da politica nacional.

S&o alguns dos “marqueteiros” que obtiveram destaque na Nova
Republica por atuagdes em campanhas importantes e relevantes de pleitos variados,
para concorrentes a multiplas posi¢des ideoldgicas e também tendo prestado
servigos a politicos em campanhas de outros paises, nomes como Duda Mendonga,
Jodo Santana e Nizan Guanaes, hoje consagrados como mestres em suas
atividades mesmo que, em alguns momentos, fossem rodeados por polémicas.

O primeiro deles, Duda Mendonga, nasceu em Salvador e fundou a
tradicional e consagrada agéncia de propaganda DM9 em 1975, que logo alcangou
posicao de destaque no mercado regional e nacional e chegou a ter Guanaes como
um de seus socios. Dez anos apds a fundagdo de sua agéncia, o ja evidenciado
Mendonga trabalha na campanha que elege Mario Kertész prefeito da sua cidade
natal, a capital baiana, atuando, apos isso, em 1992, no marketing da campanha de
Paulo Maluf a prefeitura de Sdo Paulo, momento que o consagrou como principal

expoente da comunicagao politico-eleitoral brasileira. Seu nome, pois entdo, ganha
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espaco nacional e histérico quando, em 2002, coordena a campanha presidencial de
Lula, que o elege apds trés derrotas eleitorais através de uma estratégia embasada
também a partir do slogan “Lulinha, paz e amor”, que simbolizava e sintetizava o fim
do perfil combativo e esquerdista do petista e inicio de um perfil moderado e
disposto a dialogar com todas as forgas politicas e ideoldgicas, a despeito de
quaisquer diferencas.

A proximidade de Duda Mendonga com o Partido dos Trabalhadores e
aliados como o entao PMDB (hoje MDB) é trago marcante de sua trajetoria, tendo
em vista sua performance em campanhas de candidatos como Marta Suplicy,
Roseana Sarney e Lindbergh Farias, mas o que nao o impediu, contudo que a
posicdo de coordenador de campanha de Marcello Alencar, por exemplo,
governador do Rio de Janeiro pelo PSDB.

Outro egresso da “escola baiana”, - ironia criada pela mesma origem dos
dois grandes marqueteiros politicos do pais - Jodo Santana ndo chegou a fazer
parte de agéncias, mas de redagdes de jornais enquanto talentoso e comprometido
profissional, tendo marcado sua atuacado a premiada Eriberto: Testemunha-Chave,
reportagem em que encontrou e relatou sobre o motorista que se tornou, como diz o
titulo, a testemunha-chave para o impeachment do presidente Fernando Collor.

Sua carreira politica, entretanto, iniciou-se com o cargo de Secretario de
Comunicacao Social da Prefeitura de Salvador no governo Kertész - este eleito com
uma campanha comandada por Mendonga - até 1989, quando direciona-se as
campanhas em 1993 com o apoio de Duda.

Coordenando campanhas legislativas e executivas no Brasil, Argentina,
Venezuela, El Salvador, Angola e Panama, alcangcando sucesso e elegendo até
mesmo presidentes em boa parte de sua carreira, Santana tem como grandes feitos
o comando de campanhas que elegeram como vitoriosos: Lula, candidato a
reeleicdo em 2006, Dilma, eleita e reeleita em 2010 e 2014, e Hugo Chavez, reeleito
presidente da Venezuela em 2012 com a plataforma publicitaria de Santana, que,
apdés ondas de vitdrias, oito triunfos presidenciais em seis paises diferentes, foi
considerado um dos consultores politicos - nome que os marqueteiros recebem
internacionalmente - mais importantes do mundo pela especializada revista
Campaigns and Elections.

Completando o trio baiano da “marquetologia” politica - que inclusive é

objeto de muitas reflexdes que buscam explicar o fenbmeno que é ter tantos nomes



69

importantes e de destaque no cenario nascidos no em um mesmo estado - esta
Nizan Guanaes.

Ex-estagiario da agéncia DM9 fundada por Duda Mendonga, Guanaes
passou a ser socio e, posteriormente, a ocupar o papel de dono da empresa ao lado
de Guda Valente em uma trajetoria de aprego nao apenas pelo lado artistico, visual e
criativo que é muito valorizado e destacado em relacdo a publicidade, mas pelo seu
perfil empreendedor e de homem de negdcios, que o levou ao lugar que ocupa
atualmente como acionista majoritario do Grupo ABC, formado por agéncias
mundialmente consagradas e premiadas como Africa, Interbrand e Sunset DDB. Do
ponto de vista politico-eleitoral, Guanaes foi peca chave para a eleicao de Fernando
Henrique Cardoso e, posteriormente, foi o marqueteiro responsavel pela publicidade
de sua campanha de reeleicédo, tendo também trabalhado para Roseana Sarney no
Maranhdo e tendo sido consultor da candidatura de Serra a Presidéncia em 2002, o
que remete a um vinculo com o lado em oposicdo ao PT, uma oposi¢cao, muitas
vezes ocupada, aos seus conterraneos.

E notavel, pois entdo, que desde o periodo eleitoral em que o voto direto
passa realmente a existir novamente no Brasil, na eleicdo de 1989 disputada entre
Collor e Lula em segundo turno com a vitéria do primeiro, o contexto e a organizagao
I6gica da propaganda politico-eleitoral e das campanhas passa a ser muito
semelhante com o passar dos anos. A evolugao técnica é inegavel, assim como as
tendéncias comportamentais e estéticas em voga e estimuladas a cada periodo,
mas o alinhamento do funcionamento de toda a estrutura em direcdo as ordens do
consumo e do mercado sao quase elementos intocaveis, inviolaveis e imutaveis e
apenas encontram uma variagado maior com o estabelecimento da cibercultura,
ponto a ser analisado em uma secao propria posteriormente.

Na contemporaneidade, - ou pds-modernidade, como autores também
classificam o periodo - é visto que muitos dos mesmos nomes da comunicagao e
estratégia politica, ou seus afiliados e apadrinhados, permanecem nos bastidores
das campanhas e dos partidos. Os mesmos nomes politicos e titulos midiaticos - de
partidos a telejornais - permanecem como vigas de sustentagdo para o mesmo plano
de funcionamento institucional e eleitoral, ano apés ano. E, acima de tudo, como
forca motriz que mantém a conformidade mesmo com a troca das pegas no governo
e 0s revezes tipicamente brasileiro, prevalece o consumo, a sociedade mercantil e

as regras e engendramentos do neoliberalismo que se entranhou - e que foi
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permitido entranhar-se - em todas as relagbes sociais e individuais que até hoje
persistem.

A assimilagdo das esferas da cidadania e da politica as esferas da
publicidade e do consumo tornou-se fato consumado na contemporaneidade,
impassivel de separacado ou até mesmo compreensio enquanto estruturas passiveis
de existéncia quando desconectadas. E a fala do ja mencionado Jo&o Santana em
entrevista ao jornalista Luiz Maklouf Carvalho, escritor de seu perfil biografico, que

comprova esta tida inseparabilidade existente:

O maior equivoco & querer separar, como fazem alguns, o marketing, ou a
comunicagao, da politica. O marketing e a publicidade sao linguagens da
politica. Ela e eles estdo umbilicalmente ligados. fazem parte de um mesmo
corpo. Sempre foi assim, mesmo que com outros nomes e com outras
técnicas. A politica € uma arte filosofica, mas também é objeto de consumo.
E disputa de poder, mas também torneio estético. N6s fazemos o elo entre
estes polos. Gosto de dizer que a politica é teatro, mas ndo é ficcao
(CARVALHO, 2015, p. 229-230).

Sem qualquer objetivo ou intuito de entrar no mérito sobre a validade ou
contestar a posigdo do profissional Jodo Santana, o comentario presente expde o
entranhamento da loégica previamente desenvolvida de que a publicidade e a
politica, em termos gerais, formam uma amalgama na contemporaneidade. Uma
visdo e um fendmeno recentes, mas que, tendo em vista a propria presenca da
linguagem e da comunicagdo como formas de trabalho e organizacao da vida social
e das campanhas politico-eleitorais, sao levados a compreensao de serem

universais e eternos. Indiscutiveis e naturais.

4.2. Para ganhar é preciso gastar

Com um maior ou menor placar de vitérias ou volume de trabalho e de
campanhas, os marqueteiros brasileiros, como tratado, recebem uma enorme carga
de responsabilidade enquanto figuras centrais para comandar gigantescas
campanhas e plataformas eleitorais de candidatos e partidos. Ha diversas respostas
que surgem como justificativas ou explicagdes para o que leva profissionais muitas
vezes consolidados em agéncias de publicidade, veiculos de imprensa e grandes
empresas a abdicarem de seus postos para fazer parte de disputas expositivas que
tornam todos os envolvidos extremamente vulneraveis. Para além das possiveis
respostas relacionadas a um dever civico, chamado ou encantamento pelo desafio
ou a disposi¢cdo em abrir mdo da estabilidade em prol de uma crencga e ideologia, ha

o fator financeiro.
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Com a expansao das midias e a chegada e o rapido aprofundamento do
contexto digital, este que sera desenvolvido com maior profundidade mais a frente, a
variedade de pontos de contato que a propaganda politico-eleitoral deve estabelecer
e manter com os eleitores apenas aumenta. E isto, quando somado a constante
fragmentacdo dos cidaddos em individuos multifacetados cujas demandas sao por
respostas, posturas e mensagens que expressam a integralidade (ou o maximo
possivel) de seus valores, indica o nivel alto de investimento requerido para operar
em todas as frentes com estratégia e pluralidade de conteudos na
contemporaneidade, além de que, para que o proprio marqueteiro atue
estabelecendo diretrizes e ordenamentos que unifiguem o eixo simbdlico e de
conteudos de tantas esferas de trabalho e com tantos profissionais envolvidos, séo
requeridos altos salarios.

Sob outro aspecto, os gastos que justificam - ou, ao menos, tentam
justificar - a posigcdo do Brasil no ranking desenvolvido pelo Impa, Instituto de
Matematica Pura e Aplicada, e apresentada por Bocanegra (2021) de paises que
mais destinam dinheiro publico para partidos e campanhas eleitorais sdo, para além
das questdes anteriores, deslindados pelas demandas técnicas e de formato que se
formalizaram como padrdo dos trabalhos imagéticos, sonoros e audiovisuais nas
eleicdes desde a redemocratizagao. Interrompendo as programagdes de canais de
televisdo de sinal aberto através do horario eleitoral obrigatério, as propagandas
politico-eleitorais adquirem o papel de concorrente pela atencdo e valorizagdo do
espectador que, pelo simples fato de ter o seu conteudo interrompido, naturalmente
tenderia a perder o interesse no que estivesse por vir, obrigando que as produgdes
publicitarias destinadas a televisdo, as pioneiras em massificar o audiovisual na
propaganda politico-eleitoral, chegassem a um nivel de qualidade de produgao
comparavel e até mesmo equivalente aos conteudos dos canais, como as proprias
telenovelas e telejornais.

Posto isto, financiar uma estrutura fisica de equipamentos, cenarios e de
profissionais habeis e aptos a redigir, produzir e editar videos e trechos
espetaculares, com imagens captadas em diversas regides do Brasil, contratagédo de
atores, figurantes, producao de cenografia e todos os outros demais artificios que a
publicidade comercial e o entretenimento dispdem e exibem revela-se dispendiosa,
chegando a desenvolver uma cadeia de produgédo envolvendo os profissionais,

agéncias de propaganda terceirizadas, graficas, produtoras de videos, agéncias de
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atores e outros elementos, como empresas de aluguel de maquinario cenografico e
técnico, por exemplo.

Como caso concreto que também exemplifica este cenario de produgdes
complexas, caras e profissionalizadas menciona-se a campanha presidencial da
candidata Dilma Rousseff, do PT, a Presidéncia da Republica. Com o
apadrinhamento do entao presidente Lula e estando Jodo Santana no comando da
comunicagao politico-eleitoral, a aparicdo pessoal dos dois politicos petistas no
primeiro comercial para a televisdo produzido para o primeiro turno da eleicbes
mostra Dilma arroio do Chui, localizado na gaucha tida como o ponto mais ao sul do
Brasil, intercalada pela presenca e falas de Lula em Porto Velho, no extremo-norte
brasileiro, em uma conversa revezada entre ambos sobre um futuro prometido. A
conversa separada por milhares de quildbmetros e que exibe primazia técnica e
visual, com o6tima captacdo de som e atencdo minima aos detalhes dura menos de

dois minutos, mas os gastos envolvidos foram bem maiores.

Figura 8 - Primeira cena em que a candidata Dilma Rousseff aparece no programa eleitoral
de 2010

Chui, RS

3C

Fonte: Canal dilmanaweb no Youtube.®

5 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=fTXU5C0TU6Q&t=42s. Acesso em 15 out. 2021.
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Figura 9 - Em Porto Velho e a distancia, Lula interage com Dilma, sua indicada a sucessao
presidencial no primeiro comercial de campanha.

Porto Vel_hq, RO

Fonte: Canal dilmanaweb no Youtube.®

Afinal, imaginemos o transporte de uma equipe inteira, mesmo que
compacta, para os pontos tado extremos. Aluguel ou transporte de equipamentos
também entra na conta, assim como hospedagem, alimentagdo e segurancga para as
figuras publicas envolvidas para um periodo de gravagdes tado curto, mas,
provavelmente exigido pelo incontestavel Jodo Santana, tido quase como um mago
da comunicacgéo politica.

Ainda que nao seja sabido o valor exato e discriminado de cada programa
e que multiplas campanhas seguiram ritmos similares de gastos e investimentos por
pequenos minutos inseridos nas propagandas, pode-se assimilar o carater e a busca
pelo extraordinario na publicidade politico-eleitoral das campanhas brasileiras, ainda
mais quando os cargos disputados alcangam posi¢ées de maior destaque, como em
disputas por vagas no Senado Federal e pela propria mencionada Presidéncia da
Republica, a despeito de valores e investimentos publicos e privados destinados
para o beneficio da publicidade multiplataforma, tecnicamente irretocavel e que, com
a coroagao dos baianos como principais nomes do marketing e da propaganda
politico-eleitoral, passou a ser muito mais direcionada ao lado emotivo do que a
tradicional visdo racional e jornalistica que antes compunha o quadro de trabalho,
mudanga reforcada por Gaudéncio Torquato, conselheiro e consultor de

comunicacao do ex-presidente Michel Temer, em entrevista a BBC Brasil em 2018.

8 ldem.
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Além dos investimentos técnicos, vastos escandalos de corrupgao e
financiamento ilegal de campanhas, desnudados e que jogaram luz sobre a pratica
de caixa dois e desvio de dinheiro publico, o que ja indicia que gastos milionarios
podem ser ainda maiores, os recursos também foram usados para outros fins.
Superfaturamento de materiais impressos, emissdo de notas fiscais fraudadas e
omissdo de declaracdo de gastos sdo formas que também expdem que crimes e
desvios de conduta muito semelhantes ao que aconteceria em 6rgaos privados e
publicos chega e passa a movimentar a tal industria publicitaria nos periodos
eleitorais.

Para dar forma e levar valores reais ao contexto brasileiro tratado a
respeito dos valores despendidos oficialmente, recorre-se a pesquisa publicada em
2019 pelo Centro de Politica e Economia do Setor Publico da Fundagédo Getulio
Vargas a respeito dos custos das campanhas eleitorais no pais a partir das elei¢gdes
de 2002, quando o TSE (Tribunal Superior Eleitoral) introduziu seu sistema
eletrbnico de prestacao de contas, revelando a dinamica de transformacgao do valor

médio dos gastos dos candidatos eleitos em cada cargo concorrido.

Quadro 1: Tabela de valor médio dos gastos dos candidatos eleitos por cargo

Cargo 2002 2006 2010 2014 2018
Dep. Estadual 265.060 416.138 695.490 729.400 308.221
Dep. Federal 600.081 930.249 1.715.986 1.725.192 1.067.692

Senador 2.171.782 2.001.788 6.605.818 5.761.590 1.750.139
Governador 11.551.962 11.516.084 23.678.753 23.637.381 5.145.736
Presidente 56.154.701 169.473.996 249.925.675 388.613.309 2.456.215

Fonte: BIDERMAN, Ciro et al. (p. 26).

Através dos dados da tabela, observa-se que, progressivamente, a partir
da data das primeiras afericdes coletadas pela pesquisa até o ano de 2014, é sdlido
e expressivo o crescimento dos gastos médios individuais pelas campanhas de cada
candidato, valendo ressaltar, mais uma vez, que os valores sao apenas aqueles
declarados nas prestagdes de contas, sem que se levem em conta todos os outros
arrecadados ilegalmente, via caixa dois ou outros processos criminosos de
corrupgcao que, nos ultimos anos, foram avaliados como métodos irrestritos a

ideologias, partidos ou postulantes e compdem outras se¢cdes da mesma pesquisa
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referenciada realizada pelo Centro de Politica e Economia do Setor Publico e que
fogem do escopo deste trabalho.

Remetendo as possiveis explicagbes previamente trazidas para os
enormes gastos e a constante elevagcdo dos mesmos - o nivel de dedicagdo e
expertise requerido dos marqueteiros com a chegada da era sociocultural de midias
e, depois, digital; a demanda técnica por equipes amplas, especializadas e também
profissionais; e pelos custos de producdo de materiais que na contemporaneidade
nao se restringem a poucos comerciais para o horario eleitoral obrigatorio e a
panfletos e santinhos, mas compreendem diversas inser¢des televisivas, videos e
conteudos para internet e redes sociais, impulsionamento de tais pegas no meio
digital, monitoramento dos publicos e dezenas de frequentes pesquisas qualitativas
e quantitativas - é tangivel que as disputas eleitorais, no momento atual, deixaram
de ser vistas e consideradas como os processos politicos, institucionais e partidarios
que tradicionalmente e historicamente construiram-se e se elaboraram.

Com interesses de grandes corporagdes influenciando diretamente na
formatacado das eleigbes através do financiamento de campanhas de todos os
espectros politicos, sem qualquer restricao ideoldgica ou explicagao plausivel para
tamanha fluidez e disposi¢ao em alimentar a maquina da propaganda, o processo de
associacdo entre o rito civico e as relacbes de consumo e mercado foi
intensificando-se com a instalacao e solidificacdo da republica dos marqueteiros, um
cenario em que se pensa e se considera a embalagem, a estratégia e as produgdes
quase que hollywoodianas orquestradas pelos muito bem pagos profissionais,
enquanto relega-se a um segundo (ou posterior) plano aqueles componentes
sociais, como as visdes socioestruturais, a cultura politica, os cenarios estabelecidos
e as possibilidades transformadoras que a politica um dia teve.

E isto, ainda com o impulsionamento e incentivo estratégico das préprias
plataformas midiaticas digitais e de comunicagcdo de massa, gigantescos
conglomerados e grupos com interesses em lucros para crescimento e para seus
acionistas, gerou um ciclo inarredavel de crenca e pratica na légica de que a
criatividade e a criagdo da propaganda deve alcangar e falar especificamente com
todos os ultras segmentados grupos de eleitores-consumidores em todas as
plataformas diversificadas e existentes. Com cada uma das plataformas e cada
segmento orientado por uma estética, logica, linguagem e desejos diferentes a

serem supridos pelo candidato, € inerente que se deva investir mais e mais em



76

anuncios pagos e segmentados e na producao de infindaveis versdes de imagens,
videos, spots de audio e recortes para cumprir o tal objetivo sem fim. E, claro, com
gigantescos orcamentos a disposi¢do, a licenga poética aparece também como
justificativa para qualquer gasto.

Foi através de uma sequéncia de manifestagdes publicas - ndo nas ruas,
mas especialmente virtuais - e de expressdes de insatisfagao por multiplos setores
da sociedade com tamanha dedicagdo or¢amentaria e com os vulgares valores
gastos em 2014, quando, na campanha presidencial, um banho de sangue politico,
moral e comunicacional empregou estratégias e taticas em todas as midias e
plataformas para a destruicdo da imagem de cada um dos que concorriam no
acirrado pleito pelos seus adversarios através de difamacéao, veiculagado de noticias
falsas, compra de blogs e sites, além de denuncias de corrupgao e caixa-dois que
tomaram os telejornais, que mais uma reforma eleitoral aconteceu.

Através desta, dentre outras iniciativas firmadas em lei, destaca-se a
criagcdo do Fundo Especial de Financiamento de Campanha (FEFC), um fundo
publico de financiamento no valor de 1,7 bilhdo de reais, a regulamentacdo do
financiamento coletivo via internet (as famosas vaquinhas) por pessoas fisicas que
desejassem apoiar candidatos e o estabelecimento de limites nominais para gastos
em campanha pelos mesmos candidatos, com variagdes entre cargos e estados.

Os valores dos gastos, vide a tabela da Figura 10, foram reduzidos no
pleito de 2018, seguinte a reforma. Como consequéncia, defende-se que o limite de
investimentos insufla a demanda por criatividade e por estratégias que se confortem
sob os tetos de cada eleigdo, adaptando-se para aproveitar os orgamentos com mais
economia e evitar luxos supostamente injustificaveis quando a matéria é dinheiro
publico. Ja Gaudéncio Torquato, na mesma entrevista a BBC Brasil concedida pelo
profissional do ramo e citada anteriormente, afirma que os eleitores brasileiros
amadureceram e passaram a ver com desconfianga as propagandas
politico-eleitorais de pompa e apelo emocional, o que, de certa forma, reforgaria que
0s gastos muito volumosos ja ndo mais se justificam nem mesmo pelo prisma da
estratégia na busca de votos.

Entretanto, a despeito dos dois ponto de vista validos e discutiveis, a
propria discussao indicia mais uma marca da politica da contemporaneidade: a
busca por resolver pontualmente questdes materiais em prol da satisfacdo para o

nosso fragmento de mundo, abandonando reflexbes a respeito dos problemas da
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grande narrativa (FEHER E HELLER, 1998) e que Chul-han (2018) sinaliza como
sendo abandono dos quadros das relacdes socioecondmicas existentes.

Com os olhares e comentarios voltados aos valores exorbitantes, a
qualidade irretocavel do visual de candidatos e a producdo de alto nivel de
comerciais e videos disseminados via investimento em uma rede social como
Instagram ou semelhante, busca-se tratamento para sintomas de uma complexa
relagdo neoliberal e contemporanea de sujeitamento da cidadania, da relagao
sujeito-Estado e da politica republicana as orientagdes e légicas do mercado, do
consumo e do capital, ponto central desta analise. Busca-se, portanto, controlar os
gastos, minimizar os riscos e combater os vazamentos desta estrutura quase que
industrial, mas ndo compreender a ldgica estruturante da mesma e debater se
aceita-se ou desconstroi esse construto social, individual e contemporéaneo.

A publicidade, enquanto estrutura do universo do consumo e responsavel
por transferir os sentidos selecionados e filtrados a partir de tudo que é
culturalmente construido para os objetos, passa a ser essencial para o
funcionamento da politica-eleitoral ndo a partir de uma Iégica maior e inclusiva cuja
preocupacgao seja azeitar informagdes, dados, propostas, projetos e personalidades
para que a sua compreensdo seja facilitada por todos os estratos da sociedade,
fortalecendo a ponte entre o mundo simbdlico e a realidade que se da através da
linguagem. O objetivo, as estratégias e as reivindicagbes dos marqueteiros, equipes
e das estruturas partidarias ndo sao fortalecer suas ideologias, seus partidos e seus
planos para o Brasil, estados ou cidades, mas apenas manter-se operantes na roda

da economia e do consumo, que hoje funciona como uma so.

4.3. Somando internet a equagao

Mencionada superficialmente nas dissertacbes anteriores, a presente
secao declina-se com maior profundidade na chegada e insergao direta da internet
como elemento constitutivo da propaganda politico-eleitoral brasileira. Embora sua
chegada ao territorio nacional date de 1991, foi apenas na primeira década deste
século que a internet passou a penetrar e se expandir comercialmente, alcancando

cada vez usuarios com acesso a ela (BRITO CRUZ, 2019):

A proporgéo de usuarios de internet no pais passou de 20,9% em 2005 e
34,8% em 2008 para 69,8% em 2017, segundo dados do IBGE. Em 2018,
de acordo com o Cetic.br, o nimero total de usuarios da rede chegou a
126,9 milhdes,10 valor que era de 102 milhdes em 2015 (BRITO CRUZ,
ibid., p. 9).
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A crescente proporgao revela a quem com ela se depara que a era
cultural digital, ou cibercultura, descrita por Santaella (2010) instalou-se como
realidade sociocultural do pais. Era esta marcada por diversos elementos complexos
e complexidades pela mesma fomentadas, como o surgimento de aparelhos méveis,
niveis nunca antes experienciados de interatividade e o surgimento de um novo
perfil cognitivo presente nos individuos que navegam pelas arquiteturas liquidas
informacionais do ciberespaco e pelo mundo fisico enquanto produzem e consomem

informacodes e textos multimidia, nomeado pela autora como leitor ubiquo.

Ao mesmo tempo em que esta corporalmente presente, perambulando e
circulando pelos ambientes fisicos — casa, trabalho, ruas, parques,
avenidas, estradas — lendo os sinais e signos que esses ambientes emitem
sem interrupgcdo, esse leitor movente, sem necessidade de mudar de
marcha ou de lugar, é também um leitor imersivo. Ao leve toque do seu
dedo no celular, em quaisquer circunstancias, ele pode penetrar no
ciberespaco informacional, assim como pode conversar silenciosamente
com alguém ou com um grupo de pessoas a vinte centimetros ou a
continentes de distancia. O que Ihe caracteriza € uma prontidao cognitiva
impar para orientar-se entre nés e nexos multimidia, sem perder o controle
da sua presenga e do seu entorno no espago fisico em que esta situado
(SANTAELLA, 2014, p. 35).

Sabendo, pois entdo, que o perfil de interagdo dos individuos
contemporaneos nao apenas mudou em relagdo ao mundo dos sentidos e estimulos
fisicos e do espacgo tido como “real’, mas também em relagdo aos ambientes
transitados e vividos. Agora, com o leitor ubiquo da cibercultural, o real ndo mais &
apenas o tangivel, mas um mundo complexo de algoritmos, telas, relagdes entre
maquina e ser humano, sociedades e poderes. E sendo a mudanca tao alarmante e
indiscutivel em relacdo as demais observadas através do tempo quando uma era
cultural dava espago de dominancia a outra, ndo se pode cogitar a ideia de que a
relacdo do publico, eleitor e sujeito com a politica e propaganda politico-eleitoral
manteve-se intacta e protegida de tais aspectos trazidos pelo digital.

Assim como uma empresa ou corporagao mantém seus radares alertas e
atentos a mudancgas que venham a se firmar na sociedade para a elas adaptarem-se
com o intuito de permanecer e crescer em relacdo a influéncia, operacdo e
relevancia, o mesmo é observado no ramo da politica e na industria da comunicagao
politico-eleitoral. E foi em 2008 que os radares dos marqueteiros, consultores,
cientistas politicos e pesquisadores registraram a soma do fator digital a equagao

das campanhas.
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Concorrendo a Presidéncia dos Estados Unidos, o democrata Barack
Obama marcou nao apenas a histéria de seu pais como sendo o primeiro presidente
negro ou através das agdes, medidas e plataformas postas em praticas por seu
governo. Foi sua primeira campanha nas eleicdes norte-americanas de 2008 que
mais interessam para este trabalho e os estudiosos do ramo, sendo considerada um
marco do uso da internet pelo marketing politico.

Através do artigo Politics 2.0, de Gomes et. al (2009) e dedicado a
examinar a campanha de Obama sob o ponto de vista das agbes e estratégias
digitais e também reconhecidas como disruptivas e pioneiras no contexto
politico-eleitoral, identificamos elementos reunidos que explicam o tamanho sucesso
iniciado ja em 2007 durante a campanha do candidato nas primarias do partido
Democrata, quando, buscando a indicagcdo do partido para concorrer a Presidéncia,
contratou Chris Hughes - um dos fundadores da rede social Facebook - para
coordenar sua campanha online.

Para além do que era esperado, um site com a sua biografia, da sua
esposa, espago para expor suas ideias e uma pagina para doagdes de apoiadores, a
estratégia empregada foi além e mobilizou um contingente inédito de
estadunidenses em um contexto local de voto ndo-obrigatério através de uma rede
social propria nomeada My.Barack.Obama, ou MyBO. Nela, ao contrario do
Facebook, por exemplo, que exibiria informacdes pessoais e fotos ao primeiro

contato, o aspecto era outro:

A diferenca de um sitio de relacionamento comum, as caracteristicas
destacadas nos perfis dos usuarios sdo relacionadas ao engajamento
politico: eventos produzidos, presenga a eventos, ligagdes feitas, visitas de
porta em porta, niumero de postagens no blog, doagbes para a campanha,
montante levantado e grupos inscritos. O usuario também podia convidar
amigos do Facebook para participar do MyBO; a contagem de amigos
convidados também é exibida no perfil (GOMES et al., ibid., p. 6).

Voltada ao carater de mobilizagao politica e criagdo de um nucleo digital
de pessoas com um pensamento politico semelhante, a rede social inédita obamista
e o Facebook eram apenas algumas das tantas pelas quais as estratégias de
Obama e sua equipe eram postas em pratica. A época em destaque, MySpace e
Flickr sdo exemplos de plataformas populares utilizadas, ao lado de outras voltadas
a publicos mais segmentados e especificos, como AsianAve e MiGente, voltadas

respectivamente a pessoas asiaticas e latinas.
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Figura 11 - Perfil na rede social “My Barack Obama” mostra estatisticas como ligacdes feitas e
eventos organizados em prol da campanha pelo usuario

FH FEPARTH

k a 1'M ASKING YOU TO BELIEVE HELF THE VICTIME -
BOLITHERN CALHRGRINIA FIREL Ty

HELP THOSE IN NEED

LEARN  ISSUES MEDIA  ACTION PEOPLE STATES PLEASE DONATE

Scott Satalino SRS ,.,wm can
]
RO
MAKING A& DIFFERENCE s T

| ocetbeny; Feoth Fast Pod s Maon F
Wi | st B ek Ofsvia:

BLOG I -| B
| Ve Blog | METWORK

THES TIME MUST BE [NFFERENT

By Gonbl Saladens 110 105 §O:22pm Lemd @ menage o G

| gl
Fonte: James Burr;es via SIideShare:l

Com conteudos ultra segmentados, potentes e capazes de transmitir
mensagens especificas para parcelas pouco atingidas por mensagens mais amplas
difundidas e propagadas em contextos prévios e diferentes deste tratado aqui, a
campanha adquiriu a capilaridade caracteristica do digital, promoveu a aproximagéao
do candidato a publicos e sujeitos com interesses especificos, garantindo a
mobilizacdo de todos eles em prol de sua candidatura a Presidéncia e, ainda,
fomentou o desenvolvimento de uma cultura de producdo de material de apoio
descentralizada, em que apoiadores produziam textos, artigos, videos e outros tipos
de produtos diversos sem qualquer tipo de financiamento ou coordenacado e
difundiam pessoalmente nas redes sociais em que marcavam presencga.
Tudo isto, é claro, s6 possivel com um senso de atualidade e de

percepcao fortes daqueles presentes e atuantes na campanha, esforgos iniciados

7 D|spon|vel em:
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através de uma mente altamente capacitada e perceptiva para os novos tempos e

espacos do digital, Chris Hughes, e através de altos valores investidos.

Genericamente falando, a campanha democrata gastou mais de US$ 16
milhdes em publicidade on-line. O candidato republicano gastou cerca de
US$ 3,6 milhdes. De todo o dinheiro investido por Obama no meio on-line, o
Google faturou a maior fatia de bolo, US$ 7,5 milhdes, ou seja, por volta de
45% do total — parte disso pelos anuncios e links patrocinados em sua rede
de afiliados e outra parte pelos anuncios que apareciam nas paginas de
resultados do buscador. O Yahoo!, em segundo lugar, ficou apenas com
US$ 1,5 milhdes (GOMES et al., ibid., p. 8)

Logo, por mais que multiplas a¢gdes e desdobramos estratégicos saltem
os olhos como interessantes exemplos da proxima e afetuosa relagao surgida entre
a corrida eleitoral disputada e vencida por Obama em 2008, assim como no cenario
brasileiro mais amplo exposto anteriormente, torna-se explicito que acgdes
estratégicas digitais, mesmo quando sdo as mais criativas, disruptivas e que
aparentemente dependem mais da criatividade do que de grandes produg¢des, como
€ o0 caso dos comerciais audiovisuais, grandes investimentos s&o utilizados e
despendidos, mesmo que a forma de divisdo e arrecadacao de doagdes e fundos
variem grandemente nos paises em questdo. Ainda sao fortunas gastas e investidas,
mas de formas e em meios inéditos e até mesmo curiosos pela inovagao
apresentada.

E conhecendo, portanto, algumas das ag¢des digitais estrategicamente
estabelecidas e amparadas pela légica de funcionamento das redes sociais, sites e
formas de impulsionamento de mensagens e conteldos que sdo possibilitadas
através da internet com a compra de anuncios e links segmentados e extremamente
personalizaveis, compreende-se que a campanha de 2008 que levou Obama a Casa
Branca irrompe como divisor de aguas no marketing politico quando, através de tais
estratégias, demonstra conhecer as peculiaridades e caracteristicas da era digital, a
l6gica do individuo contemporéneo enquanto leitor ubiquo e, acima de tudo e
sintetizando estes dois aspectos, o direcionamento da politica e da cidadania em
direcao ao universo do consumo, que cada vez mais perpassa transversalmente os
elementos da vida cotidiana dos individuos.

A emergéncia da internet e do digital enquanto ferramenta, meio,
linguagem e universo de recepgao e interpretacdo de signos, significados,
mensagens e sentidos nao apenas produz cases de sucesso como as hibridas,

segmentadas e interativas estratégias de Obama, mas também influencia aspectos
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maiores da sociedade ao inflar, estimular e até fornecer novas caracteristicas a
fendbmenos ja existentes ou fomentar o surgimento de novos. Sendo, doravante,
analisados e passiveis de multiplos estudos, vale ainda ao menos ressaltar quais
sdo aqueles que mais intimamente relacionam-se a conjungado da politica e da

politica-eleitoral, como tratado no capitulo seguinte.
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5. ELEIGOES 2.0: A ERA DIGITAL EM CENA NO BRASIL

5.1. O principio da comunicagao digital na politica

Enquanto o ano de 2008 e a corrida presidencial estadunidense marcam
a entrada da internet e da cibercultura em cena no contexto do pais norte-americano
em questdo, a tentativa de repetir o feito tomou espaco durante o periodo
pré-eleitoral e eleitoral do pleito de 2010 ocorrido no Brasil, em uma disputa travada
por Dilma Rousseff, que contava com o apoio do bem avaliado e correligionario
presidente Lula, José Serra, do PSDB e ex-governador de Sao Paulo, e Marina
Silva, ex-ministra entao filiada ao Partido Verde.

Entretanto, o sucesso de hibridizagdo, segmentacdo e interatividade
previamente trazido neste trabalho e que inspirou as campanhas presidenciais nao
foi repetido em terras brasileiras por uma série de razdes que se pode elencar. A
primeira delas é a penetracdo ainda incipiente e com pouca capilaridade das redes
e do acesso a internet pela populagdo brasileira. Segundo pesquisa do Ibope
Nielsen Online realizada em 2010, um total de 67,5 milhdes de brasileiros de 16
anos ou mais, o que correspondia a 35% da populacdo, tinha acesso a rede em
qualquer ambiente, como casa e trabalho, sendo que apenas 31,7 milhdes alegaram
ter o costume de navegar por redes sociais como Twitter e Facebook, blogs e outros
sites de relacionamento. Para efeito de comparagao, retomamos dados do IBGE ja
mencionados: em 2017, 69,8% da populacéo era usuario de internet no Brasil.

Desta forma, ndo apenas o publico passivel de atingimento com
mensagens e agdes digitais era reduzido em relagao ao potencial do horario eleitoral
divulgado em rede nacional pela televisdo, ainda muito mais democratica em termos
de difusdo pelos domicilios, mas também a légica ubiqua e hibrida por tras deste
novo ambiente ndo-fisico era pouco conhecida e vivenciada por todos, ndo apenas
pelos marqueteiros e candidatos.

Logo, clarifica-se hoje que a visdo majoritaria a época, a despeito de
tentativas de domar o desconhecido digital e infiltrar candidatos com pouca ou
nenhuma vivéncia nestes ambientes, era utilitarista e estruturada como se o tépico
em questdo fosse uma ferramenta que apenas requisitava adaptagédo de mensagens
e formatos, e encurtava distancias até entdo estabelecidas entre potenciais eleitores,
partidos e os postulantes a cargos publicos. E ndo se trata também de uma

incapacidade cognitiva ou estratégica dos coordenadores de campanha e
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profissionais do ramo, mas também de um processo generalizado em que o0s
proprios internautas, também novatos, descobriam e redescobriam os
comportamentos mais adequados, como utilizar cada rede social emergente, as
peculiaridades da linguagem escrita e interativa e desenvolviam aspectos
comportamentais e psicoldgicos que os encaminhava ao perfil de leitura ubiqua que
hoje ja é trago essencial daqueles que se inserem ao digital e suas implicagdes.
Como exemplos concretos das empreitadas iniciadas em 2010 no Brasil
estdo o site de pré-campanha “Mobiliza PSDB” langado pelo partido de José Serra e
através do que era ensinado o basico das redes e dicas de como o simpatizante e
militante poderiam utilizar o Twitter, blogs, Orkut, Facebook, YouTube e até como
melhorar os resultados em buscas feitas no Google em prol da candidatura do

presidenciavel, uma espécie de “Meu Barack Obama”.

Figura 12 - Pagina inicial do site Mobiliza PSDB langado em 2010
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Fonte: G1.8

Do outro lado da trincheira, Dilma e o PT pareciam ter largado a frente na
pré-campanha ao conseguir conquistar e contratar a consultoria da empresa Blue
State Digital, que coordenou a campanha de Obama na internet em 2008. O objetivo
maior era organizar por niveis de engajamento os militantes cadastrados no site da
postulante.

Porém, ainda que com tentativas de estimular interatividade e uma

especie de aproximacdo digital com os eleitores interessados em se mobilizar, as

8 Disponivel em:

http://g1.globo.com/especiais/eleicoes-2010/noticia/2010/05/avanco-da-internet-condiciona-campanha
-de-presidenciaveis.html. Acesso em 08 nov. 2021.


http://g1.globo.com/especiais/eleicoes-2010/noticia/2010/05/avanco-da-internet-condiciona-campanha-de-presidenciaveis.html
http://g1.globo.com/especiais/eleicoes-2010/noticia/2010/05/avanco-da-internet-condiciona-campanha-de-presidenciaveis.html
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empreitadas acabaram por ser apenas sementes do que viria no futuro, espécies de
estratégias motivadas por uma logica de tentativa e erro quase que apenas para
dizer que os candidatos estava também nas redes, para ndo deixar os concorrentes
nadarem sozinhos neste novo mar ainda muito desconhecido por todos aqueles que
por ele navegavam. As eleigdes presidenciais de 2010 que viriam a ser vencidas por
Dilma, do PT, marcam o avanco da internet enquanto elemento cultural, social e
constituidor da propaganda politico-eleitoral, mas n&do a definitiva entrada do
processo eleitoral - e portanto das campanhas - na era da cibercultura.

Quatro anos depois, 0 cenario era completamente diferente do que este
de 2010. Em busca da reeleicdo, Diima e seus aliados, assim como 0s seus
concorrentes em um cenario de extrema polarizagao politica, depararam-se com
uma sociedade brasileira intensamente conectada, com a era cibercultural em plena
dominancia em relacdo as demais antecessoras e com a consolidagcao de multiplas
redes sociais e ambientes virtuais em utilizacido e modulacdo dos comportamentos e
das visOes dos eleitores. Foi entdo percebido por todos os envolvidos - de dirigentes
partidarios, jornalistas, estudiosos, pesquisadores e também eleitores, é claro - que
as campanhas eleitorais televisivas € o modelo de replicacdo de conteudo e
mensagens apenas adaptados aos formatos digitais ndo mais bastariam para
fidelizar apoiadores, mobiliza-los e conquistar novos apoios para o pleito que se
aproximava. O cenario era totalmente diferente, e as estratégias publicitarias
politico-eleitorais também deveriam ser.

Sem ater-se as campanhas eleitorais de 2014 com maiores detalhes e
exemplificagbes de agdes, estratégias e conjecgdes, toma-se como sintetizacdo da
I6gica eleitoral digital em redes o quadro proposto e esquematizado por Brito Cruz
(apud BRITO CRUZ, 2019, p. 16) que divide e classifica os componentes das
campanhas politicas inseridas neste contexto entre atores, ambientes em que

ocorrem e performam e as motivagdes dos envolvidos.

Quadro 2 - Tabela de elementos e componentes envolvidos nas campanhas eleitorais na cibercultura

Atores Ambientes Motivacdes
1. Agentes politicos 1. Redes sociais e 1. Alinhamento
- Estrutura oficial da suas ferramentas politico-ideologico

campanha,; de publicidade
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Liderancas

politicas.

. Organizacao da

sociedade civil

. Organizagobes de
midia

Jornalismo
profissional;
Hiperpartidaria;

Caca-cliques.

. Usuarios

voluntarios ou
pagos/profissionali

zados

. Influenciadores

digitais

. Fornecedores

privados

. Agentes de
governos
(nacionais e

estrangeiros)

. Empresas e
agentes

econdmicos

digital
- Plataformas de
video;
- Redes sociais.
2. Mecanismos de

busca

3. Web aberta

- Portais;

- Anuncios em
paginas;

- Blogs;

- Foruns.

4. Aplicagdes de
mensagens

instantaneas

5. Aplicacbes de

email

6. Camadas légica e
de infraestrutura de
internet

- Ataques
cibernéticos;

- Espionagem via

hacking.

. Vantagens

financeiras

. Interesse

geopolitico

. Status e atencao

Fonte: Brito Cruz, 2019.
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Em relacéo a era cultural das massas, por exemplo, o autor ainda faz uma

clara explanagéo sobre a nova organizagao identificada:

Se na era da comunicacdo de massa as relagbes de coordenacgao
marcavam uma estrutura centralizada de campanha sob a maquina oficial
da campanha, ligada aos partidos e candidatos, nesse novo cenario o
nucleo do candidato muda de fungdo — servindo para sinalizar e disciplinar,
por exemplo. Ainda, novas formas de relacionamento surgem e nao é mais
possivel aferir anuéncia ou coordenacgéo por parte de candidatos e partidos
por todos os atos de componentes da estrutura de propaganda em rede,
especialmente quando se trata de campanhas maiores e que mobilizam um
grande numero de militantes (BRITO CRUZ, ibid., p. 17)

De tal maneira, com tantos agentes, espacos e motivagdes envolvidos e
que demandam atencdo, cuidado estratégico, produgdes e acompanhamentos
durante uma campanha eleitoral, ainda mais em uma tao relevante e complexa
como a presidencial, conclui-se que diversas abordagens, estudos e derivagdes de
tal esquematica apresentada na figura 12 sdo possiveis, viaveis e até mesmo
necessarios para ampliar a compreenséao tedrica e também pratica das implicacdes
do cenario e dos contextos digitais, ubiquos e em constante transformacéo.

Todavia, retomando o propésito central desta monografia e o objeto de
estudo da mesma, delimita-se o escopo a fendbmenos menos especificos dos pleitos
na contemporaneidade para uma dedicacao tedrica e critica maior sobre elementos
que irrompem como consequéncias e também frutos da consolidagao da cibercultura

no cenario politico-eleitoral.

5.2. Impulsionamento, bolhas e outros fenémenos da cibercultura politica

Tal como um novelo de 14, os aspectos socioculturais expressos nesta
presente seg¢ao dao lugar a outros fendmenos que se desenlagam, um apdés o outro,
em uma sequéncia que confere mais logica e entendimento a um processo que,
dado o meio em que é propagado e difundido na contemporaneidade, expressa-se
naturalmente como acelerado, hibrido, complexo e nao-linear. Contudo, salienta-se
que os elementos descritos e analisados n&do sao inéditos ou criados pelo cenario
digital dos novos tempos, nem pela internet ou por outros agentes deliberados.
Assim como uma era cultural emergente herda caracteristicas e ndo substitui a sua
antecessora por completo, 0 mesmo ocorre com os fendbmenos da cultura digital.

Em maior ou menor grau ou com diferenciagcao de niveis, impactos e
importancia, o que aqui € apresentado, quando olhado em retrospecto com cuidado

e atencdo a cada peculiaridade envolvida, pode ser correlacionado com
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semelhantes, mas dada as caracteristicas e formatacdes extremadas ou valorizadas
agora pelo digital, assimilam-se entre si ou a outros elementos, fortalecem
determinados pontos e abandonam outros, ganhando, muitas vezes, novas
nomenclaturas e alcunhas que sintetizando os novos aspectos definidores de cada
fenébmeno.

Para concretizar isto e iniciar o desenrolar do grande “novelo de 18", ha a
questao da hiper-fragmentacéo e o impulsionamento de conteudos que sao ilustres
e relevantes fatores na cibercultura e que, aqui, observa-se a partir da otica da
propaganda politico-eleitoral.

Como sera tratado mais adiante com o suporte e embasamento tedrico de
obras e artigos que discorrem e tratam das caracteristicas da contemporaneidade -
também chamada por alguns destes autores de pds-modernidade - e dos individuos
e comportamentos que neste periodo existem, a fragmentacdo acentuada e
crescente dos sujeitos € latente sob a perspectiva de suas identidades, ideologias e
a partir das logicas de divisdo que antes existiam entre individual e coletivo,
aprazivel e pragmatico, desejo e necessidade. Na cibercultura orientada pelo
consumo, mercado e pelo sistema econdmico neoliberal, surgem eleitores ultra
fragmentados e que exigem que cada uma das necessidades, vontades e desejos
expressos pela soma ou combinagdo de todas as suas multiplas facetas sejam
atendidas pelas campanhas eleitorais e pelos politicos que elas representam e
expoem.

Neste ensejo e seguindo mercadolégica de atender os
cidadaos-consumidores dos quais os votos sao tao desejados, surge a necessidade
de produzir conteudos, mensagens, simbolos e tudo o que puder ser produzido para
cada estrato eleitoral identificado eletronicamente e a partir de negociadas,
coletadas e compradas quantidades massivas de dados, tal como feito por Obama
em 2008, quando a presenga do candidato em redes sociais voltadas a pessoas
LGBTI+, por exemplo, era marcada por imagens, banners, conteudos e linguagens
que reforcavam pontos positivos do candidato democrata perante tais publicos.
Deste ponto encontra-se argumentos que refutam e enfraquecem a tese de que o
digital surge como um espago que pode ser utilizado de maneira mais barata e
criativa para a propaganda politico-eleitoral, uma vez que o enorme volume e
versatilidade ndo sé de formatos, mas de mensagens e simbolos, demandam

grandes esforgos técnicos, retéricos e também de pesquisa.
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Tais gastos ndo cessam na producdo, uma vez que, cada vez mais, redes
sociais e ferramentas de busca como o proprio Google demandam investimentos
para a distribuicdo do que é veiculado por empresas e, portanto, partidos e
campanhas eleitorais. Portanto, para que os materiais produzidos ecoem e sejam
distribuidos pela plataforma, o impulsionamento pago torna-se ferramenta comum e
corriqueira durante os pleitos.

Como possibilidades e recursos de impulsionamento, apresentam-se os
mecanismos de segmentagdo, ainda mais essenciais e de urgente entendimento
para compreensdo da maneira como a pratica publicitaria eleitoral e as plataformas
de midia e redes sociais ecoam e também fortalecem a configuragdo atual de
fragmentacao dos individuos da contemporaneidade. Através de filtros e opgdes
multiplas capazes de ir muito além de filtros de género, idade e localizagao, cada
vez mais opgoes relacionadas a interesses, ideologias e crengas, para ficarmos em
algumas opcgdes, sao atualizadas e aperfeigoadas como formas de levar conteudos
especificos com maior assertividade e previsibilidade aos publicos definidos pelos
marqueteiros, profissionais de midia e outros envolvidos nas estratégias digitais de
cada eleicao.

Intitulado micro-targeting por Chul-han (2020), isto €, estabelecimento de
micro publicos-alvo, o fenbmeno acaba por culminar em outro consequente e
simultaneo: as bolhas digitais, reforcando que n&o se visa estabelecer causalidade
entre os aspectos, apenas indicar uma ordem explicativa e de apresentacdo neste
trabalho.

Ao tratar do assunto em artigo, Mansera (2015) classifica o fendmeno da
enorme personalizacdo dos ambientes virtuais e o oferecimento do que o sistema
social digital considera relevante para cada individuo com base em dados coletados
da vida digital como filter bubble, ou bolhas de filtro. Através de algoritmos
inteligentes e em constante atualizagdo para transformar dados colhidos
massivamente em informagdes relevantes para a publicidade e as grandes
corporagdes digitais, as big techs, ha uma hegemonizagdo do que € apresentado e
sugerido a cada usuario em suas pesquisas virtuais, comeércio, propagandas,
anuncios, conteudos e conteudos dos mais diversos e variados, como noticias e
artigos.

Sendo cada individuo usuario cada vez mais unico, dada a enorme

segmentagdo implementada e estimulada, o resultado deste fenbmeno € o
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fechamento de grupos mais ou menos semelhantes em bolhas cada vez mais
reclusas contra novas ideias, assuntos e informagdes importantes que se
apresentarem como contraditorias aos interesses, desejos e posicionamentos dos
membros que, em geral, compartiiham de muitas semelhangas e se unem em um
ciclo de reafirmacido dessas mesmas caracteristicas em comum. Em suma, é criada
e reforcada uma camara de espelhos em que toda opinido ou informacao emitida é
proposta a espera de um retorno idéntico, que apenas fortalece e estabelece
crencas e supostas verdades que afetam ativamente o espacgo civico, como explica

Santaella em A pos-verdade é verdadeira ou falsa:

Quando muito arraigada devido a repeticdo ininterrupta do mesmo, a
unilateralidade de uma visdo acaba por gerar crengas fixas, amortecidas por
habitos inflexiveis de pensamento, que dao abrigo a formagao de seitas
cegas a tudo aquilo que esta fora da bolha circundante. Isso acaba por
minar qualquer discurso civico, tornando as pessoas mais vulneraveis a
propagandas e manipulagées, devido a confirmagéo preconceituosa de suas
crencas (SANTAELLA, 2018, p. 6).

Com a estratificagao de visdes e a constantemente fortalecida crenga de
que tudo o que chega a cada usuario das milhares de salas espelhadas e bolhas
dispostas pelo tecido cibernético é verdadeiro, confiavel e traduz em linguagem com
imensa fidelidade o que se passa na realidade politica brasileira e mundial, com uma
dificuldade imensa de acessar e tomar contato com o que for contraditério e, mais
ainda, analisar tais aspectos antagbnicos sem preconceitos e julgamentos rasos e
antecipados, as bolhas de filtro passam a ser ambientes férteis para a pds-verdade e
a producéo e disseminacao de fake news.

O primeiro termo, a pos-verdade, € objeto de muitos debates e
controvérsias quanto a sua origem e os significados mais adequados. Nao sendo
central para esta formulagado tedrica, retoma-se apenas que a concepgao do termo
ligado a politica se deu com destaque em 2016 a partir de uma matéria de capa da
revista britanica The Economist com o titulo Arte das mentiras: Politica p6s-verdade
na era das midias sociais, que discorria sobre como o conceito de verdade
moldara-se diante da ainda recente eleicao de Donald Trump nos Estados Unidos e

o Brexit, evento da saida do Reino Unido da Unidao Europeia.

Com a palavra “pés-verdade”, a revista pretendia colocar em “evidéncia o
cerne do que ha de novo na politica: a verdade ja ndo é falseada ou
contestada; tornou-se secundaria”. No passado, as mentiras politicas
visavam criar “uma visdo enganosa do mundo. As mentiras de homens
como Trump ndo funcionam assim. Seu intuito ndo & convencer, e sim
reforgcar preconceitos” (SANTAELLA, 2018, p. 41-42).
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Neste contexto, e também sendo a aplicagdo de significado mais
encontrada de pos-verdade no debate publico, a verdade perde seu aspecto factual
em prol da valorizagdo de uma interpretacdo dos fatos, eventos, fenbmenos ou
qualquer outro aspecto que va reforgar os posicionamentos, preconceitos, ideais e
opinides do publico inserido em cada uma das bolhas, de forma que a um evento,
por exemplo, sejam enderegadas multiplas e quase que por completo diversas
interpretacdes, inferéncias e explicacbes a depender do emissor € de seu espelho
receptor e replicador. Desta conjungdo de fatores e fendbmenos, retoma-se a
discussao e explanacado superficial a respeito das noticias falsas na internet,
chamadas popularmente de fake news, tradug¢ao do termo para a lingua inglesa.

De forma também ampla, tais noticias falsas sempre marcaram presenca
enquanto elementos da vida publica e intima das civilizagdes, seja com a alcunha de
boatos ou mentiras, para citar alguns nomes. Entretanto, apenas com os conceitos
previamente estabelecidos - da micro-segmentacao, formagao das bolhas e camaras
de espelho e do fortalecimento da pds-verdade - e em paralelo aos mesmos, o
carater prejudicial das mentiras assume um escopo maior.

Sem freios geograficos e de identidade que, na maioria das vezes, o0 meio
virtual propicia, a criagdo, difusdo e distribuicdo de mensagens e conteudos que
transmitam e repliquem conceitos ou informagdes mentirosas e deturpadas de forma
deliberada ou néao é facilitada a niveis praticamente incontrolaveis no meio digital,
ultrapassando ao mundo fisico e acarretando multiplas consequéncias.

O fendbmeno das fake news, assim como todos os demais aqui expressos
e tratados, podem ser compreendidos e analisados, da mesma forma como suas
possiveis origens, consequéncias e efeitos para individuos, grupos e para cenarios
politicos e eleitorais, sob centenas de ldgicas, escopos e em relagcdo a campos
multiplos, da matematica dos algoritmos aos efeitos psicolégicos daqueles que sao
vitimas de mentiras disseminadas na cibercultura. Entretanto, dado o objetivo deste
trabalho e a construgdo que até aqui desenvolve-se, considera-se a exposigao
destes elementos contemporaneos como sinal de demonstrar a complexidade da
prépria cibercultura e das implicagdes que os fundamentos contextuais e relacionais
do periodo vivido em espagos simultdneos - concreto e digital. Enquanto
diferenciagcdes e inovagdes sempre foram notaveis em relacdo ao universo
politico-eleitoral e a comunicagéo e publicidade voltadas a tal escopo, agora torna-se

claro e palpavel o nivel da complexidade inaugurada nesta nova era cultural.
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Com isso, a partir da compreensao histérica da inser¢do das campanhas
politicas brasileiras ao digital, através das primeiras ag¢des estratégicas desenhadas
e tomadas a partir da tentativa e erro para contemplar as novas caracteristicas da
cibercultura, tao referenciadas como bem trabalhadas na eleicdo de Barack Obama
nos Estados Unidos em 2008, mas com pouca efetividade inicial no rito presidencial
de 2010, assim como as formulacbdes, construcbes e consequéncias que se
fortalecem a partir da maturacédo e expansao do digital, dos novos comportamentos
e de novos fendbmenos, compreende-se amplamente a realidade que tende a se
estabelecer cada vez mais como dominante perante a sociedade e todas as suas
estruturas e instituicdes.

Nesta escalada tedrica, critica e expositiva até aqui construida, chega-se
ao ponto de enfim discorrer com maiores detalhes sobre a relacdo estabelecida
entre a sociedade contemporanea, a cidadania e a politica na nova trama de
relacbes hibridas, complexas e digitais que sao orientadas e também orientam os
proprios processos politico-eleitorais a partir das Iégicas do consumo e do mercado.
Sendo, ainda assim, a monografia permeada e norteada pelas questdes de
comunicagdo, midia e cultura e da publicidade e propaganda, analisa-se, no capitulo
seguinte, tais questbes elencadas a partir deste sistema tedrico e referencial,
através de contribuicbes dos campos de estudo e de autores que a ela tanto

contribuem.
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6. CONSUMO, CIDADANIA E POLITICA

6.1. Contemporaneidade: a era do consumo

Conforme tratado no inicio do trabalho e discutido em outros momentos
apresentados no decorrer dele, a historiografia humana e suas ramificagdes que sao
propostas a partir da ideia de divisao do tempo, da existéncia e de outros elementos
em fases ou outros recortes € um processo claramente delimitado e tratado como
cumulativo. Por isso, adentrando a Era Contemporanea marcada pela vigéncia da
cibercultura, nota-se e é possivel apontar reminiscéncias e permanéncias mais ou
menos explicitas e de intensidades diferentes de aspectos e caracteristicas da
modernidade, assim como das eras culturais descritas por Santaella (2010) e
referenciadas anteriormente. E a partir das tantas diferencas e peculiaridades
apresentadas e analisadas, aquele ponto que deve ser destacado e para analisar
este periodo em questdo pode ser resumido através da palavra "complexidade".

Em busca da compreensédo deste periodo e dos complexos fenbmenos
que nele se expressam, ciéncias como a filosofia e sociologia esbarram, todavia, na
dificuldade de uma afericdo mais concreta e duradoura pela natural proximidade dos
proprios pesquisadores e estudiosos com o objeto de estudo - a contemporaneidade
- e a também dificil filtragem do que é produzido em matéria de conhecimento em

periodos de tempo tao recentes, como desenvolve Russell (2002):

Quanto a pesquisadores recentes, a questdo da escolha fica mais dificil, e
mais precarias as chances de se conseguir uma perspectiva equilibrada.
Enquanto no passado é possivel ver as fases do desenvolvimento na sua
plenitude, o presente esta perto demais para nos permitir desenredar os
diversos aspectos do processo com a mesma confianga. (...) Mas seria uma
ilusdo hegeliana imaginar que o significado das mudangas contemporaneas
pode ser deduzido em todos os seus detalhes especificos. Na melhor das
hipéteses, pode-se esperar ver algumas tendéncias gerais, que talvez se
vinculem a eventos anteriores (RUSSELL, ibid., p. 411)

Logo, ja compreensivel a fragmentagcdo dos estudos cujo objeto € o
tempo atual em alguns de possiveis vieses, objetos e recortes, a depender da
especializagao de area de elaboragao e de seus autores. Proximos demais do objeto
de estudo - os fendmenos contemporaneos e a sociedade em que eles tomam forma
e atuam - mas, ainda assim, impelidos pela necessidade latente de analisar
rigorosamente e criticamente estes elementos, surgem divisbes de nomenclaturas,
abordagens e perspectivas teodricas que divergem em alguns aspectos, mas

unem-se ao reconhecer a complexidade estrutural que os elementos agora
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apresentam nesta nova etapa da modernidade, na modernidade liquida ou na
pos-modernidade, classificagdes que se alteram a depender de cada estudioso.

A partir da abordagem do socidlogo, filésofo e tedrico cultural francés
Jean Baudrillard (1995), em sua analise sobre as sociedades ocidentais
contemporaneas, estabelece-se o novo momento de formatacdo das sociedades em
uma forma mais homogénea como sociedade de consumo. Para ele, a ja
mencionada multiplicacdo dos objetos, servicos e bens materiais originou nao
apenas o campo de estudos da cultura material, mas provocou uma mutagao
fundamental na ecologia humana, ao passo em que 0 consumo passa a residir e
ocupar o mesmo estatuto da linguagem e da cultura, sendo, a partir de entdo, um
sistema de troca socializada de signos.

Tal processo e estabelecimento, logicamente e consequentemente, altera
a forma como se percebe o mundo e como as relagdes inter-sujeitos ocorrem, vide o

trecho apresentado a seguir:

Os homens da opuléncia ndo se encontram rodeados, como sempre
acontecera, por outros homens, mas mais por objetos. O conjunto das suas
relagdes sociais ja ndo € tanto o lago com os seus semelhantes quanto, no
plano estatistico segundo uma curva ascendente, a recepgdo e a
manipulagédo de bens e de mensagens, desde organizagdo doméstica muito
complexa e com as suas dezenas de escravos técnicos até ao mobiliario
urbano e toda a maquinaria material das comunicac¢des e das atividades
profissionais, até ao espetaculo permanente da celebragdo do objeto na
publicidade e as centenas de mensagens diarias emitidas pelos mass
media; desde o formigueiro mais reduzido de quinquilharias vagamente
obsessivas até aos psicodramas simbdlicos alimentados pelos objetos
noturnos, que vém invadir-nos nos proprios sonhos. (BAUDRILLARD, 1995,
p. 15).

Enquanto sociedade, pois entdo, passam os seres humanos e os objetos
- aqui uma simplificacdo de bens de consumo, categoria que se administrara mais a
frente neste capitulo - a coexistir em relagcdes muito mais profundas e complexas
(nota-se a repeticao proposital desta fundamental caracteristica), regidas pela logica
do mercado na era do consumo.

Agora, portanto, o bombardeamento de mensagens e estimulos
publicitarios via meios de comunicagcédo de massa, midias e o imperador digital e o
acumulo de objetos € o centro de tudo e da existéncia individual e coletiva da
humanidade. Perdem-se, podemos afirmar, a forgca e a relevancia que caracteristicas
sociais aglutinadoras carregavam - o impacto das classes sociais, nacionalidades,
religides e até das familias na definigdo dos sujeitos e de suas orientagdes enquanto

ser social - para dar lugar as relagdes movidas e organizadas pela gravidade do
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consumo e seu sistema de signos e sentidos, o que, como veremos mais adiante,
impacta nas noc¢des de cidadania e nas manifestagdes da politica.

Contribuindo para o desenvolvimento da tese adotada para dar suporte e
embasar este trabalho, - a de que as légicas de consumo hoje imperam na regéncia
da sociedade e das relagdes performadas nela - ao lado de Baudrillard e de sua
argumentagao a respeito da existéncia da sociedade de consumo, esta o socidlogo
Zygmund Bauman que, enquanto aproxima-se de Baudrillard ao tratar do
enfraquecimento de lacos tradicionais da sociedade diante do surgimento de novas
relagdes pautadas pelo consumo e o capital, oferece novos panoramas tedricos que
ajudam a explicar a organizagao social contemporanea.

E é através de uma metafora j@ muito conhecida e destrinchada em
diversas obras, textos e artigos do préprio autor, que Bauman trata o estagio atual
da modernidade como sendo liquido, algo fluido que nédo fixa o espago nem prende
o tempo, ndo se atém muito a qualquer forma e esta constantemente preparada e

propensa a mudar sua prépria estrutura e a influenciar o que é sélido.

Os fluidos se movem facilmente. Eles “fluem”, “escorrem”, “esvaem-se”,
‘respingam”, “transbordam”, “vazam”, “inundam”, “borrifam”, “pingam” sao
“filtrados”, “destilados” diferentemente dos sélidos, ndo sado facilmente
contidos - contornam certos obstaculos, dissolvem outros e invadem ou
inundam seu caminho. Do encontro com sdélidos emergem intactos,
enquanto os solidos que encontraram, se permanecem solidos, sao
alterados - ficam molhados ou encharcados. (BAUMAN, 2001, p. 8)

Como era de se esperar, o derretimento da modernidade solida para a
modernidade liquida - este sendo o termo mais empregado pelo autor, ndo tanto
pos-modernidade, deve ser ressaltado - produziu profundas mudangas na condigao
humana. Neste novo cenario, as religides ndo necessitam e nem operam mais em
carater estritamente dogmatico, instituigbes tradicionais n&o mais precisam
submeter-se a barreiras e seguir ritos culturalmente previstos, e os limites entre
publico e privado podem ser moldados e remoldados instantaneamente.

Neste esquema de volatilidade de forma e apresentacéo, nao € estranho
considerar que a propria satisfagdo e o conceito de felicidade adentrem o espectro
dos liquidos. Instintos hedonistas e materialistas que antes poderiam adormecer
perante a sua saciedade, despertam-se diante do imediatismo com o qual as
definigdes intimas e coletivas - também ja nao tdo bem separadas - movimentam-se
apdés o que se suponha ser o suprimento. Individuos ndo mais buscam, portanto, a

saciedade dos desejos em si, mas permanecem também tentando escapar da
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agonia da inseguranga que a fluidez provoca através da compra compulsiva, um
ritual de exorcismo dos sentimentos aflitivos que produz efeitos vivenciados por
pouco tempo, levando a repeticdo do ato com o fito de retornar ao estado de
seguranga, que, cuja satisfacdo provocada, segundo Bauman (2001), ndo esta no
fato de espantar os tais fantasmas da agonia, mas pelo préprio ato de fazé-lo
enquanto consumidor individualizado.

Ainda com atengdes e produgdes voltadas ao consumo, fator que exerce
enorme influéncia e compde o proprio funcionamento da modernidade liquida
cunhada e definida por Bauman, em outra de suas obras, Vida para consumo: a
transformacdo das pessoas em mercadorias, esta finalizada anos depois de
Modernidade liquida, o autor discorre sobre o fenbmeno de transformacgao do sujeito
em mercadoria, como préprio titulo implica, uma possibilidade diante do
embacamento e subsequente eliminagcdo das barreiras entre as coisas a serem
escolhidas (antes, os objetos) e os que as escolhem (anteriormente, os

compradores).

Na sociedade de consumidores ninguém pode se tornar sujeito sem
primeiro virar mercadoria, € ninguém pode manter segura sua subjetividade
sem reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades
esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel. A “subjetividade” do
“sujeito”, e a maior parte daquilo que essa subjetividade possibilita ao sujeito
atingir, concentra-se num esforgco sem fim para ela prépria se tornar, e
permanecer, uma mercadoria vendavel. (BAUMAN, 2008, p.14)

A subjetividade, portanto, na modernidade liquida em que todos os
consumidores sdo também mercadorias, forma-se a partir da compra e venda dos
simbolos empregados na construgdo da identidade e suposta expressao de “si”, o
que, para Bauman (2008) assemelha-se ao “simulacro” descrito por Baudrillard, algo
que coloca a “representacéo” no lugar daquilo que ela prépria deveria representar.

O individuo, deste modo, € um consumidor em busca de produtos que
satisfagam seus desejos efémeros e momentaneos contextos fluidos e provocadores
de insegurancgas que, ciclicamente, precisam e devem ser aliviadas pelo rito da
compra. Mas este individuo também € uma mercadoria, com sua subjetividade
formada pela mercantilizacdo e troca de simbolos. Nao ha espacos, portanto, e
seguindo as ideias de Zygmund Bauman, para que se fagam outras suposicoes
acerca do carater da contemporaneidade se nao compreender a imponente
prevaléncia da logica do consumo sobre os ambitos da sociedade em toda a sua

fluidez, inclusive, o ambito intimo e da identidade daqueles nela imersos.
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Os pensamentos e visdes de teoricos, socidlogos e filosofos trazidos
previamente acerca da contemporaneidade, sustentam e atuam como soélidos
insumos - ironicamente, um termo muito conectado e presente no universo mercantil
- para a tese defendida aqui de que a historia da humanidade caminhou por trilhas e,
através de revolugdes, evolugcdes e transformagdes, expandiu as caracteristicas
antes restritas ao universo simbdlico e comportamental do consumo para a suas
demais complexas vertentes, relagbes e fendmenos que antes eram imunes ou até
intocadas pela compra, venda e suas importantes adjacéncias.

Os pensamentos e visbes de tedricos, socidlogos e filosofos aqui
conduzidos para tratar da contemporaneidade e das maneiras como a sociedade
evoluiu para chegar a tal ponto, sustentam e atuam como sélidos insumos -
ironicamente, um termo muito conectado e presente no universo mercantil - para a
tese defendida pela monografia de que a histéria da humanidade caminhou por
trilhas e, através de revolucbes, evolugcdes e transformacdes, expandiu as
caracteristicas antes restritas ao universo simbdlico e comportamental do consumo
para a suas demais complexas vertentes, relagcdes e fendbmenos que antes eram
imunes ou até intocadas pela compra, venda e suas importantes adjacéncias.

Ressalta-se que o recorte tedrico presente nesta segdo ndo ignora ou
abre mao de reconhecer que outros importantes fundamentos e abordagens a
respeito do consumo e de sua transversalidade na sociedade, que, sejam as
abordagens referidas a era contemporanea ou néo, estdo presentes em uma ampla
literatura. Em Pompeu (2018), encontram-se elencados alguns dos autores e suas
ideias que abarcam o tema sob diferentes perspectivas. Sao eles Karl Marx,
Thorstein Veblen, Georg Simmel, trio que pode ser considerado precursor dos
estudos do consumo no campo da sociologia; os ingleses Mary Douglas e Baron
Isherwood, j& mencionados em outras instancias do trabalho, mas cujo livro O
mundo dos bens, de 1979, é langado e fundamentado com o profundo intuito de
demonstrar a dindmica dos bens nas relagdes sociais; e Gilles Lipovetsky, nome
importante e referéncia também nos estudos do consumo, tendo elaborado vastas
teorias, e dentre elas, a do “hiperconsumo”.

Entretanto, dentre todas estas complexas relacdes que absorvem e se
transformam na contemporaneidade da sociedade ocidental e que poderiam ser
destrinchadas em relevantes partes produzidas a partir de multiplos referenciais

tedricos, aqui, o mais relevante aspecto é a relacdo do consumo com nogodes de
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cidadania, campos que, por muitas décadas, chegaram até a se cruzar mas que,
com o passar dos anos na contemporaneidade, de maneira inédita, mesclaram-se e

se fundiram com a intensidade que é observada.

6.2. Consumo e cidadania

Aproveitando tais concepgdes, € possivel mergulhar e aprofundar ainda
mais as reflexdes sobre tais aspectos sociais e culturais através da obra de Néstor
Garcia Canclini, autor argentino que, logo nas primeiras linhas de sua fecunda obra
Consumidores e cidaddos, apresenta a relevancia temporal e a aplicabilidade de
suas ideias: “Este livro tenta entender como as mudangas na maneira de consumir
alterar as possibilidades e as formas de exercer a cidadania.” (CANCLINI, 1997,
p.13).

Tem-se, a vista disto, a indicagao clara de que o consumo é um agente de
primeira importancia nas instancias de organizagao e possibilitagdo do exercicio da
cidadania e que, consequentemente, na contemporaneidade orientada a partir das
transformagdes técnicas, mentais e de comportamento ocorridas ao evoluir das
décadas socioculturais, estranho seria tais mudangas néo serem notadas.

Para além deste aspecto do alinhamento entre cidadania e consumo,
outro relevante é apresentado por Canclini (1997) se relaciona intimamente ao que
Bauman (2008) materializa nas paginas sobre a efemeridade caracteristica do
consumo e ao préoprio contemporaneo, adicionando corpo ao argumento que é
elaborado até aqui. O antropdlogo argentino afirma que a dinamizagdo que é
caracteristica do mercado, do marketing e da publicidade p6s submisso outro campo
da sociedade: as manifestagdes culturais. Ordenadas a partir de valores de
dinamismo do mercado e da moda, estdo todas essas manifestacoes inseridas em
um circuito de producdo e circulagdo movido pela obsolescéncia periddica e pela
necessidade de constante inovagao para o efeito de surpresa e divertimento nos
seus consumidores - nao mais adeptos, praticantes ou fiéis, como costumavam ser.

Como sendo parte das manifestagdes culturais, a cultura politica também
passa por uma radical mudancga, afetada pelo processo que Canclini (ibid.) defende,
a partir de sua critica visdo latino-americana, ser fruto do neoliberalismo imposto a

populacao dos paises da mesma regiao, fendbmeno que é descrito no excerto:

(...) a cultura politica tornou-se erratica: desde que se tornaram raros os
relatos emancipadores que viam as acbes presentes como parte de uma
histéria e procura de um futuro renovador, as decisdes politicas e
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econOmicas sdo tomadas em fungdo das sedugdes imediatistas do
consumo, o livre comércio sem memodria de seus erros, a importagao
afobada dos ultimos modelos que nos faz cair, uma e outra vez, como se
cada uma fosse a primeira, no endividamento e na crise da balanga de
pagamentos. (CANCLINI, 1997, p. 18)

Vale ressaltar que a tese nao é inédita entre os que analisam a
contemporaneidade. Enquanto o argentino discorre com atengao especial a parcela
mais ao sul da América, Fehér e Heller (1998), ao elaborarem uma analise sobre a
condicdo politica pés-moderna, - como referem-se ao contemporaneo - refletem
similarmente ao que é exposto pelo trecho, mesmo que sem a carga critica ao
neoliberalismo, trago notado na mais fugaz das leituras.

Para esses autores, a pdés-modernidade funda-se apresentando a visao
de que o mundo é agora formado por uma pluralidade de espagos e temporalidades
heterogéneos, estando os sujeitos que se assumem pdés-modernos vivendo também
na “pés-histoéria”, o periodo em que se finda a grande narrativa, movida e resumida
pelas indagacdes “de onde viemos, que somos, aonde vamos?” (FEHER e HELLER,
1998, p.12) para abrigar um sentimento de “estar depois” que € descrito no

importante trecho extraido da obra em questao.

Mas os que vivem na condi¢gdo politica pdés-moderna sentem que estao
depois de toda a histéria, com sua origem sagrada e mitoldgica, sua estrita
causalidade, sua teleologia secreta, seu narrador transcendente e
onisciente e sua promessa de final feliz, num senso césmico ou histérico.
(FEHER e HELLER, ibid.).

Ora, em que ponto a interessante e até densa contribuicdo
recém-apresentada toca o que produziu Canclini (1997)? A resposta estd na
temporalidade dominante na pds-modernidade. Tendo a sociedade do “depois” o
presente como Uunica eternidade, qualquer tipo de politica redentora e com
expectativas, promessas e buscas messianicas, € anulada, pois a propria
autocaracterizacdo pos-moderna impede a absoluta transcendéncia da
modernidade, encerrando também a proépria validade, a partir dai, da historiografia
em si. Sua tarefa autodefinida, pois entdo, ndo € a de ruptura, nem dar saltos no
nada - “saltos no nihil” - mas sim, restringir-se a criticar e questionar a modernidade.

Desta forma, mesmo que a partir de uma visédo orientada por vivéncias e
bases teoricas europeias, surge uma possivel explicagdo para a auséncia dos
‘relatos emancipadores que viam as ag¢des presentes como parte de uma histéria”
que Canclini (ibid.) relata. Somando os pensamentos, formula-se a reflexdo de que

os tais relatos emancipadores seriam os saltos no nada e que, até mesmo partidos e
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movimentos revolucionarios, a esquerda e a direita, perdem forca ou adquirem
inéditas e diferentes composicbes ideoldgicas e praticas na pds-modernidade,
largando ao passado moderno suas pretensdes disruptivas para aceitar um fardo de
permanecerem criticos de aspectos funcionais da sociedade, que irrompem como
demandas sociais imediatistas - ndo mais estruturais - de ndo mais cidadaos,
eleitores e manifestantes, mas de consumidores em busca da satisfacdo imediata de
seus volateis prazeres.

Tragcando tais linhas que desenham o panorama da mudancga,
visivelmente destacam-se os componentes “consumidores” e “cidaddos” como
pontos centrais - vide o objetivo que o préprio presente trabalho tem a si atribuido.
Elementos que merecem destaque e afunilamentos que encontramos, mais uma
vez, em Canclini (1997). Preocupado, em sua obra, em propor um olhar de
vinculagdo entre o consumo e a cidadania, o autor revisa os vinculos entre Estado e
sociedade diante das novas condi¢des culturais de rearticulacido entre o que é
publico e o que é privado.

Para elaborar a concepcgao deste olhar, ele ndo se atém a um conceito
pré-definido ou anterior que defina cidadania e consumo, pois € ciente das
ambiguidades e possibilidades das abordagens existentes sob as mais diversas
lupas, expondo, a partir deste pressuposto, a sua definicdo ampla e capaz de se
relacionar com uma gama maior de fendmenos enquanto defende a rejeicdo de

conceituagcdes mais tradicionais diante do novo mundo globalizado.

Com efeito, costuma-se imaginar o consumo como lugar do suntuoso e do
supérfluo, onde os impulsos primarios dos individuos poderiam alinhar-se
com estudos de mercado e taticas publicitarias. Por outro lado, reduz-se a
cidadania a uma questédo politica, e se acredita que as pessoas votam e
atuam em relagdo as questbes publicas somente em fungédo de suas
convicgdes individuais e pela maneira como raciocinam nos confrontos de
ideias. (CANCLINI, 1997, p.21).

Portanto, ndo mais € valida a ideia de que a cidadania reside e atua
exclusivamente no campo do racional, correspondendo o conceito a abrangente
atuacdo do individuo em relagcédo as questdes publicas a partir deste tipo de nocgao.
Em paralelo, o consumo também nao deve ser referido como campo do quase
onirico mundo dos desejos e impetos incontrolaveis, passiveis de manipulacéo pelos
sagazes profissionais do marketing.

A partir desta légica disruptiva e visualizando sua validade na

contemporaneidade de fragmentagdo social e liquefagdo das instancias em que
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vivem os individuos, tonifica-se a hipétese Canclini (ibid) que afirma que a selegéo e
a apropriagcdo de bens por sujeito consumidores e cidadaos define o que
consideramos publicamente valioso, a maneira como nos integramos e nos
distinguimos na sociedade e como combinamos o pragmatico e o aprazivel.

Nesta mesma tematica até aqui discutida, o autor Byung Chul-han
insere-se no desenvolvimento através de seu livro Psicopolitica: o neoliberalismo e
as novas técnicas de poder (2018). Mais recente, o ensaio € capaz de tratar os
tépicos da cidadania, consumo e poder - que tanto nos interessam - a partir de um
olhar também critico ao sistema atual, ao mesmo tempo em que envolve, nas suas
teses, fendmenos e elementos como globalizagéo, o digital, big data, os grandes
volumes de dados coletados eletronicamente, e a politica.

Na obra mencionada, o autor afirma que ja ndo se diferem tanto os
anuncios publicitarios costumeiramente personalizados dos discursos eleitorais
altamente individualizados na contemporaneidade, gragas ao micro-targeting, o
processo descrito no trecho selecionado e ja aludido ao se tratar dos fenbmenos

tipicos e que tomaram forga na cibercultura contemporanea.

Gigantescas quantidades de dados de diferentes fontes sdo coletadas, na
verdade compradas e conectadas entre si, para que possam produzir perfis
eleitorais bem definidos. Com isso, também se adquire uma visdo da vida
privada e mesmo da psique dos eleitores. O micro-targeting é aplicado para
abordar os eleitores com mensagens direcionadas e personalizadas, e
assim influencia-los. (CHUL-HAN, 2020, p. 87).

Desta forma, com a populagdo psicologicamente, e nao mais
demograficamente, analisada e ultra segmentada através de um fluxo gigantesco de
dados coletados, comprados, vendidos e analisados, cidadaos e consumidores,
votar e comprar, Estado e mercado diferem-se cada vez menos (CHUL-HAN, 2020,
p. 87).

Em uma via de mao-dupla, o mundo do consumo invade o universo da
cidadania e vice-versa. Enquanto a posse e a compra de determinado bem ou objeto
satisfaz uma suposta necessidade, ha valores maiores presentes na transagao do
que um simples gosto e uma necessidade amparada pela fungdo do bem, que nao
mais restringe-se a um bem de consumo ou servi¢co, como ja validado anteriormente
e que, mais a seguir, sera retomado. O que € possuido ou adquirido agora indica,
com forga inédita, também um esforgo ou um pertencimento a grupos, a identidades
e a valores ideologicos. Ja o voto, um direito historicamente ligado a cidadania, ndo

€ mais apenas uma aposta em um candidato, confianca em um partido ou defesa
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maior de uma ideologia. Fatores como desejo, emogao, empatia, expressdo de
identidade, reconhecimento, fruicao e aspiracao simbdlica passam a ocupar espacos
de relevancia nos processos psicossociais dos individuos nesse espaco hibrido e
complexo de cidadania e consumo.

E entéo, criticos e descontentes com tal cenario de expanséo neoliberal e
de um fortalecido papel do consumo enquanto elemento estruturante da sociedade
poderiam ter, no ambito da politica, a esperanca de vé-la como a via alternativa,
como a forma de ir na diregdo oposta ao consumismo que exaure a condi¢cao
ambiental e humana e como uma saida, a depender da mobilizagdo e politizacéo
dos agentes, a acumulagdo excessiva e a fragilizagdo de instituicbes e relagdes
inter-humanas. Entretanto, quando vé-se o cenario contemporaneo analisado até
aqui, em que o mercado fez frente a politica, ao seu carater histérico de possibilitar
mudangas e ao seu potencial de agdao como condutor delas, percebe-se que nao
seria possivel que a mesma permanecesse imune as mesmas transformagdes

sofridas por todas as demais instancias da contemporaneidade.

O mercado desacreditou esta atividade (a politica) de uma maneira curiosa
nao apenas lutando contra ela, exibindo-se como mais eficaz para organizar
as sociedades, mas também devorando-a, submetendo a politica as regras
do comércio e da publicidade, do espetaculo e da corrupgao. (CANCLINI,
ibid., p. 20).

Cabe, portanto, uma minuciosa analise critica com dedicacdo especial
aos fendmenos politicos e politico-eleitorais que coabitam os universos da cidadania
e do consumo. Analise, essa, imbuida da compreensao da dissolugdo de barreiras
entre os campos e da forma como o mercado transborda suas regras para a relagéo
do individuo com a coisa publica, dedicando especial atencdo, por fim, aos

fendmenos da comunicacgéao politico-eleitoral e partidaria.

6.3. O grande shopping: quando a politica torna-se consumo

Neste trabalho, € central que sejam reconhecidos os papéis que o
consumo, 0s servigos, os objetos e suas relagdes podem e, de fato, carregam e
executam enquanto elementos ja intrinsecamente conectados a cidadania, a
expressdo de cultura e de identidades, ponto importante da obra de Canclini (ibid.),
mas também de Daniel Miller (2013) a partir dos estudos da cultura material. A partir
desta compreensao de um processo de evolucao histérica e de complexidade dada

a fusdo de universos ja tdo complexos por si sO, chega-se ao que mais contempla e
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se relaciona aos objetivos e objetos propostos por esta monografia: as maneiras
como a cidadania passa a se comportar e ser dinamizada enquanto parte do
processo de consumo e as consequéncias que este processo de transformacéao traz
para o ambito da politica-eleitoral.

No contexto da mercantilizagdo, consagrada pela era da comunicagdo em
massa e definitivamente coroada como ordem econbmica soberana pela
comunicagao digital, em que tudo e todos passam a ter e a atribuir valores a si e as
suas diversas manifestagdes enquanto sujeitos e individuos, sejam valores
monetarios ou ndo, recorre-se ao vanguardista Marshall McLuhan que, dedicando-se
aos estudos da comunicagédo e midia, consagrou-se como um dos mais importantes
pensadores ao mostrar que os meios de comunicagao de massa, e posteriormente
eletrdnicos, afetam profundamente a vida dos individuos - tanto em sua dimenséao
concreta e cotidiana quanto em seus aspectos psicologicos, ideoldgicos, cognitivos e
simbalicos.

Dentre tantas, uma das importantes contribuigdes trata-se do fenbmeno
que McLuhan (1971) classifica como a passagem das formas simbdlicas para bens
simbdlicos, através do qual permite-se que se busque e aponte os mecanismos por
tras dos panos da maquinaria que move o sistema de consumo. Neste caso, o
mecanismo da comunicagao e sua principal matéria: a informacao.

Essencial para que o mercado mantenha-se operante, é através das
informagdes criadas, produzidas e retiradas do mundo culturalmente construido, isto
€, 0 mundo das experiéncias rotineiras onde todos os fenbmenos se apresentam,
como habilmente esquematiza McCracken (2007), que a publicidade opera a
transferéncia de significados para os bens de consumo que, a partir disso, farao
parte de outro processo de movimentacdo de significados em dire¢cdo dos
consumidores individuais. Na contemporaneidade, entretanto, compreende-se que
extravasa o que antes era explicado apenas em relagdo apenas as marcas, objetos
e servicos. Na era contemporanea digital, a publicidade age para movimentar
determinados significados e sentidos que marcas, partidos e organizagdes almejam
vincular para si, a elementos de cidadania, a politica ou a candidatos, este ultimo ao
qual dedicaremos maior atencao, ndo mais apenas funcionando, a publicidade, para
realizar o processo de transferéncia em direcdo aos bens produzidos e

comercializados.
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O processo de exploracdo mercantil da informacdo, dos sentidos e dos
significados na sociedade, entretanto, ndo € novo. Em carater menos especifico,
busca-se McLuhan (1971), que discorre sobre o tratamento da informagdo como
uma espécie de commodity e ferramenta geradora de riqueza ao passo em que a
comunicacado de massa passa a exercer papel de destaque no Ocidente a partir das

industrias da comunicagao.

Mas a manipulagido especial e abstrata da informacdo como meio de criar
rigueza nao é mais um monopodlio do corretor de titulos. Ja é partilhada
pelos engenheiros e por todas as industrias da comunicacdo. Com a
eletricidade, energética e sincronizadora, todos os aspectos da producgao,
do consumo e da organizagdo estdo sujeitos a comunicagido. (MCLUHAN,
1971, p.271)

Compreende-se, logo, que a publicidade, enquanto instédncia da
comunicagao, orienta os aspectos do consumo, estando eles sujeitos a ela. E na
contemporaneidade, estando a cidadania e a politica imersas no universo do
consumo, estdo, mais do que nunca, sujeitas a publicidade. Ainda mais quando as
industrias da comunicagdo assumem um carater inédito, de extrema abrangéncia,
dominancia e capilaridade, ja percebido como relevantes pelo autor a época.

Seguindo a légica, percebemos as maneiras como a politica, recorte da
cidadania que seguiremos tratando com enfoque, é reajustada pela sequéncia de
fendbmenos contemporaneos: mescla-se ao universo do consumo e, em seguida e
por consequéncia, submete-se a publicidade.

Os impactos desta cadeia de acontecimentos evolutivos e graduais sao
diversos e podem ser analisados e estudados pelos mais diferentes campos da
psicologia, sociologia, filosofia e da economia. Porém, o primeiro dos impactos recai
sobre a nogdo de cidadania. Da mesma forma como McLuhan (ibid., p.174) narra
como sendo existente uma pressdo continua pela criagdo de anuncios cada vez
mais a imagem dos motivos e desejos do publico, hoje € notavel uma desvirtuagao
do que é tido como cidadania, amplos elementos que, por natureza, referem-se ao
social e passam a assumir como ponto de referéncia apenas os aspectos individuais
de cada cidadao-consumidor. Os lacos com semelhantes cidadaos, que
organizavam e uniam suas relagdes sociais por caracteristicas comuns e
estruturantes de nacionalidade, racga, etnia, ideologia ou classe social, para apenas
restringir em alguns exemplos, perderam sua relevancia histérica em fungéo de uma

I6gica individualizante fomentada pela midia de massa e pela publicidade.



105

Se o individuo de multiplas facetas e de identidades fragmentadas é visto
e (supostamente) valorizado pela publicidade e pelo consumo, ndo é mais
necessario que se organize em grupos ou esferas que simbolizem e representem
apenas parte do seu ser, mesmo que seja na busca por emancipagdo ou por
direitos, afinal, ha uma fusdo entre as ideias do desejo de consumir e o proprio
direito de consumir. Nao importam a emancipacgao cultural, democratica e a busca
por um futuro melhor nessa era sem futuro, uma era de apenas presente. E por que
caberia ao sujeito a mobilizagdo se as instancias superiores de organizagdo sao
impotentes ou desinteressadas? Afinal, instituicbes e governos remotamente
consolidados, traz Morozov (2018), sdo logo percebidos como operados por
interesses escusos, ao contrario das grandes big techs tecnoldgicas e adaptaveis do
Vale do Silicio, afinal, estamos todos na era do fluido. Somos todos, entdo, moldados
e homogeneizados seguindo formas importadas da cultura de mercado neoliberal,
mas, ao mesmo tempo, somos unicos e personalizados pelo e para o consumo.
Seres paradoxais que apenas a contemporaneidade e a publicidade foram capazes
de gerar. Seres pos-modernos, da atomizagao do social e da caréncia de vinculos,
providos de ego “a ponto de quase nos dilaceramos” (CHUL-HAN, 2017).

Neste novo cenario que se busca compreender, materialismo histérico de
“classe contra classe” é substituido por receitas mais complexas em uma ascensao
do carater funcionalista da sociedade, fator que inaugura uma nova filosofia politica
centrada em buscar satisfagdo para o nosso fragmento de mundo e ndo aos grandes
problemas da grande narrativa (FEHER E HELLER, ibid.). Buscando exemplos na
rotina, pode-se dizer que nao interessa ao morador de uma casa de bairro se ha um
déficit de funcionarios capazes de realizar a limpeza urbana em virtude da
terceirizacdo do servico e das péssimas condigdes de trabalho envolvidas e
implementadas ao longo dos anos. As suas criticas séo expostas em virtude do n&o
retorno dos seus impostos, um pagamento, na forma de beneficios, produtos, para si
mesmo, sua residéncia e o seu microcosmo. Uma mercantilizagdo das relagbes
entre Estado e o individuo, ou seja, da cidadania, em que nem mesmo é cogitado
colocar a sociedade em pauta e em analise, encontrando ressonancia com a visao

critica Chul-han:

A liberdade do cidaddo cede diante da passividade do consumidor.
Atualmente, o eleitor enquanto consumidor ndo tem nenhum interesse real
pela politica, pela formagao ativa da comunidade. Nao esta disposto a um
comum agir politico, tampouco é capacitado para tal. O eleitor apenas reage
de forma passiva a politica, criticando, reclamando, exatamente como faz o
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consumidor diante de um produto ou de um servico de que nao gosta.
(CHUL-HAN, 2018, p. 21).

Isto, aprofundando mais ainda, relaciona-se intimamente como causa e,
ao mesmo tempo, consequéncia do enfraquecimento dos partidos politicos.
Analisando o caso dos partidos piratas, grupos organizados com o foco primario na
defesa da transparéncia de informacdes e ampla liberdade de expressdo com
presenca maior em territério europeu, Chul-han (2017, p.23) reforga que na liquid
democracy, democracia liquida, a politica da lugar a violéncia das necessidades
sociais, abandonando intocados os quadros das relagbes socioecondmicas ja
existentes, sem que sejam produzidas novas coordenadas sociais, impedindo que,
diante de situagdes sociais novas, como a hiperconectividade e o surgimento de
NOVOS mecanismos psiquicos e relacionais entre os seres e o mundo, surja algo
novo. E, entdo, partidos politicos organizados a partir de nogdes e principios mais
concretos, com missdes e objetivos, inicio, meio e fins, perdem seu propdsito diante
dos individuos, da sociedade e até em meio a suas estruturas internas, tomando
como seu o papel social funcionalista de meras agéncias econémicas (FEHER e
HELLER, ibid.).

Além de guiados exclusivamente por tais necessidades sociais, que
desconectam partidos e politicos de suas fundagdes e construgdes programaticas, o
ritmo da contemporaneidade, coreografado pela cibercultura, mercado e sua cria
publicidade, fazem com que a politica viva de decretos de urgéncia, o que acaba por
afasta-la ainda mais do papel de produtora de novas relagbes sociais, culturais e
econdmicas, enquanto aproxima-se por demais da ditadura do capital (CHUL-HAN,
2015), encurralando os partidos a um papel semelhante ao descrito por Fehér e
Heller, o unico papel possivel que a eles resta: o de capangas do sistema ou, no
maximo, bons contadores dedicados a encontrar brechas, orcamento ou paliativos
as dores causadas pelo mesmo sistema que os regem.

Com isso, imobilizados e em meio ao acelerado mundo, pobre de
interrupgdes, entremeios e intermédios, cidaddos-consumidores hiperativos em uma
prisdo de hiperpassividade (CHUL-HAN, 2015) que inviabiliza momentos de
reflexdo, pensamento ou analise diante da certeza de que o sistema de vida
contemporaneo é a unica realidade, imaginar que os partidos e suas demais
instituicdes internas permanegcam com sua estrutura e o seu lugar histérico intocado

€ um devaneio.
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Enquanto buscam adaptar suas estruturas rigidas ao estado liquido,
movimentos sem fins lucrativos ou até mesmo patrocinados por instituicbes privadas,
como think tanks e movimentos autodenominados de renovagao e formacao politica,
sendo, os primeiros, frequentes no hemisfério norte e, os ultimos, crescentes no
Brasil, mostram que for¢as do mercado ja perceberam as mudangas civicas e de
consumo, e agem para conquistar os espagos.

Sabiamente orquestrados, estes movimentos organizam-se a partir de
premissas apartidarias ou suprapartidarias - o que ja indica a ideia de superagao dos
partidos - e em diregdo a uma completa abrangéncia de identidades. Se a filiagdo a
um partido politico impde ao sujeito uma carga de sentidos e simbolos
historicamente cultivados, um fardo ao individuo contemporaneo, a adesao aos
novos grupos permite que o proprio individuo defina-se ideologicamente e
politcamente da mesma forma como escolhe o que vestir, 0 que sédo, hoje, escolhas
igualmente importantes em termos simbdlicos e sociais. Um fendmeno, como é
sabido, muito caracteristico da contemporaneidade, da atomizacao de identidades e
da fragilizacdo dos antigos lacos sociais.

Assim sendo, recaem aos partidos e aos movimentos as mesmas
fungdes, mas, enquanto o primeiro traz caracteristicas ainda engendradas pelo
tempo da modernidade, o segundo revela-se mais encantador e adaptavel aos
anseios frenéticos e mutaveis dos individuos contemporaneos.

Fazer parte de um movimento ndo impde uma série de simbolos,
estigmas e mesmo obrigagdes que a filiagdo impde aos agremiados, como a
submissao a hierarquias e instancias partidarias. Ao contrario, tais organizagdes, por
natureza, carater institucional e até mesmo permissividades legislativas, convidam
0s seus membros e apoiadores a expressarem as suas mencionadas multiplas faces
e identidades como forcas individualizantes, ndao fatores que impulsionem a sua
organizagao enquanto grupos de influéncia e poder. Para parte dos movimentos,
estar a esquerda ou a direita ndo € mais um pensamento atual; ser pobre ou rico
nao € determinante em sua vida; e ocupar as posi¢cdes de empresario ou trabalhador
nao precisa influenciar e direcionar sua visdo de mundo. Seus valores e ideologias,
portanto, sdo liquidas como precisam ser para suprir as necessidades de cada um,
capazes de serem moldadas e redesenhadas a depender de necessidades,

momentos e interesses.
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Dessa maneira, tal como em um shopping center, ambiente que busca ser
hermético com estruturas totalmente desenvolvidas e orientadas em prol do
fortalecimento das légicas de consumo - uma grande estrutura analoga a
contemporaneidade - os partidos tornam-se semelhantes a lojas que precisam
adequar-se diante de uma batalha constante pela atencéo, atracdo e retencédo do
cidadao-consumidor, nem que seja assimilando caracteristicas e egressos dos
movimentos que ja nascem estruturados pelo mercado.

Adentrando as camadas de funcionamento destes partidos-lojas
brasileiros, o objetivo € um, em vias gerais: a eleicdo de seus candidatos a cargos
publicos majoritarios e minoritarios para manutengdo de seu funcionamento
enquanto instituicdo ndo apenas ideoldgica, mas também comercial, afinal, como
tratado, largos e fartos investimentos sao essenciais para a publicidade
politico-eleitoral no pais através de campanhas e estruturas que, neste esforco
metaférico em construgdo, sado manequins, anuncios e o0 que hoje pode

compreender e ser compreendido pela publicidade contemporanea.

Assim como, ha um século, os artistas comegaram a construir suas obras
da frente para tras, comecando com o efeito, assim agora se dad com a
industria e o planejamento. Em geral, a aceleragéo elétrica exige completo
conhecimento dos efeitos finais. (MCLUHAN, ibid., 2005)

Analises sociolégicas, de campo, sociais e a utilizagdo das amplas
variedades de estratégias, ferramentas e midias com frequéncia postas em acéao
pelos partidos, confirmam a citacdo e o pensamento proposto. Estabelecido o
objetivo final de conseguir votos e crescer, os meios citados sdo formas de identificar
os sentimentos e desejos que imperam nos varios segmentos da sociedade, o que
figuras publicas remetem e provocam nas instadncias sentimentais e racionais nos
cidadaos-consumidores que também sao eleitores, definindo ndo apenas quais
posicionamentos, roupagens, discursos e formas de agir sdo ideais e mais
assertivos para cada contexto, mas qual individuo € mais indicado para sintetizar
todos estes bens simbdlicos e a ser algado a posigao de candidato: o produto
exposto na vitrine da grande loja do complexo shopping center.

Tal hierarquia estabelecida através de analogias ajuda a explicar a
necessidade e o valor que tém as analises de pecas publicitarias politico-eleitorais,
seja quais forem os periodos e candidatos sob olhar e reflexdo, como também a
respeito dos meios e formatos requeridos e utilizados para a sua concretizacéo e

distribuicdo. A publicidade € o que transmite e transfere aos bens simbdlicos - ndo
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apenas mais a somente os bens de consumo, acrescentando e adaptando a
esquematica de McCracken (2007) - os significados desejados do mundo
culturalmente construido.

Com isso posto, temos mais clareza ao avaliar o funcionamento dos
processos eleitorais contemporaneos enquanto fenbmenos de consumo e o papel
essencial que a publicidade tem neste ambito como sendo a ligagao entre os valores
que partidos-lojas desejam retirar das complexas relagdes travadas e performadas
na sociedade-shopping center e impregnar em seus politicos-produtos através das
estratégias empregadas na organizagdo das campanhas-vitrines (produgdes
audiovisuais, perfumarias, jingles, construcdo de narrativas e design) com o destino
e 0 alvo sendo os eleitores-consumidores.

Assim, nesta relagdo simbidtica entre o mercado e suas praticas e a
politica e a cidadania, chega-se ao topico dos candidatos na sociedade de consumo,
também aqui referidos como politicos dada a popularidade do termo enquanto
sinénimo.

Na era da cibercultura, da comunicagao digital, volvemos a Thompson
(ibid.), que reitera que a politica é parte inseparavel da arte de administrar a
visibilidade, tornando qualquer comentario inoportuno, gesto erratico ou descontrole
emocional como elemento de potencial poder de desestabilizacdo de um lider e de
suas aspiragdes enquanto um. Em um cenario como tal, candidatos criados ou
lapidados para aproximarem-se o maximo possivel do ideal projetado por seus
partidos, da mesma forma como ocorre com os ultimos langamentos da moda, e
compromissados com a satisfagcdo de interesses particulares, que antes eram
restritos ao intimo e privado - ndo mais com a promog¢ao do interesse publico -
necessitam de uma eterna vigilancia interna e externa, aferidas pelas mesmas
pesquisas qualitativas, quantitativas que o0s selecionaram, assim como
monitoramentos de redes sociais, levantamentos eleitorais e de qualquer outra
forma que afira se o processo publicitario esta cumprindo seu potencial transferidor
dos significados adequados e selecionados.

Com maior complexidade e agora inseridas na cibercultural e na
sociedade do consumo, as amplas pesquisas que Mattelart e Mattelart (ibid.)
retratam como manifestagdes da visdo funcionalista da midia no cenario pés-guerra
relacionam-se com a contemporaneidade, uma vez que O que se restringia

majoritariamente a praticas privadas e corporativas e a mensuragdo das
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propagandas de guerra produzidas pelo governo agora transborda aos espacgos da
politica.

A atencao aos efeitos da midia sobre os receptores, a constante avaliagao,
com fins praticos, das transformagbes que se operam em seus
conhecimentos, comportamentos, em suas atitudes, emocdes, opinides e
em seus atos sdo submetidas a exigéncia de resultados formulada por
acionistas preocupados em pdér em numeros a eficacia de uma campanha
de informacao governamental, de uma campanha publicitaria ou de uma
operagao de relagdes publicas das empresas, € no contexto da entrada na
guerra, das agbes de propaganda das forgas armadas (MATTELART &
MATTELART, ibid., p. 40)

Com a visao instrumentalista e funcionalista em retorno, deve-se ressaltar
que o processo de pesquisas no contexto eleitoral € posto em pratica desde as
primeiras campanhas das democracias liberais de formas mais ou menos cientificas,
como o habito de apoiadores de Juscelino Kubitscheck infiltrarem-se nas plateias de
comicios para “medir’ os sentimentos e opinides dos presentes. Todavia, € o carater
quase idéntico entre as pesquisas corporativas e as politico-eleitorais, dispostas a
serem realizadas com o avango das métricas, das variedades de dados disponiveis
e analisaveis, que tornam o processo tado impar e valido a ser discutido nesta secao.

Um processo que toma novos contornos na contemporaneidade e adquire
como caracteristica a complexidade e a delicadeza. E complexo porque envolve
muitas nuances de individuos e dados por eles produzidos, demandando bases
tecnologicas e intelectuais para ndo se tornarem um mero amontoado de codigos e
informacdes sem sentido. Delicado porque o resultado das analises demanda um
olhar critico e atualizado. Um discurso, tomando exemplo, planejado para
“conversar” melhor com mulheres negras pode incidir de forma negativa para as
mulheres negras e Iésbicas, sendo posto ao candidato-produto um atributo negativo
que, entdo, devera ser fruto de um re-trabalho para desconstru¢ao. Um fenbmeno
inédito e fomentado pela ja discutida fragmentacao dos sujeitos.

Mais um aspecto importante a ser tratado € a maneira como a valorizagao
extrema da funcionalidade na contemporaneidade afeta os candidatos e suas
dindmicas. Assim como McLuhan (ibid.) ilustra através da empresa norte-americana
produtora de caixas e estruturas de contengao, a Container Corporation of America
nao apresenta sacos e copos de papel em seus anuncios, mas a fungcado do
recipiente, langando mé&o dos melhores recursos artisticos para tal. Candidatos,
cruamente comparados aos produtos manufaturados, portanto, ndo necessitam

apenas terem a si atribuidos significados positivos. E necesséario aos esforgos
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comunicacionais que sejam exibidas e transmitidas as funcionalidades praticas e
subjetivas dos mesmos e desses sentidos.

Sao projetos e produtos, ao fim disto, mais do que candidatos e politicos.
As promessas tradicionais, mesmo que contendo mentiras ou esvaziadas de real
viabilidade, que buscavam um futuro diferente a partir dos processos eleitorais, dao
espagco a promessas que podem ser factiveis, mas sao profilaticas e paliativas,
adaptadas ao sistema vigente, ao capital e ao mercado. Nao se cogita fugir do
roteiro, pois este mesmo no tem fim a ser ultrapassado. A imagem de falsidade e
artificialidade, semelhante a de uma espécie de boneco ou boneca programados
para se portar e emitir mensagens personalizadas que agradem cada individuo em
uma resposta aos desejos e vontades € uma manifestacao até que comum de falhas
no sistema de producao. O bom produto (e o bom candidato) apresenta o minimo de
arestas visiveis; seus atributos tangiveis e intangiveis devem ser percebidos como
naturalmente seus, adequando os seus potenciais simbdlicos trabalhados aquilo que
ja é esperado e fora percebido pelos caminhos das pesquisas.

O problema maior ndo é que passem pelo crivo das urnas estes
prototipos imperfeitos de partidos e movimentos, mas sim, que, sob tantos efeitos,
enfeites e esforgos da publicidade, avancem ao poder aqueles cuja real historia,
pensamentos nativos, feitos ou nao-feitos e opinides auténticas forem melhores
moldados, omitidos e ressignificados. Destes, ndo se pode aferir, nem com todas as
réguas e tecnologias, as medidas, prioridades e comportamentos que nortearao as
acdes e posicionamentos ao assumirem cargos, ascenderem enquanto
personalidades e tocarem as colunas do poder. Torna-se nao uma aposta
inconsequente no claro improvavel ou no nitido despreparo, mas um engodo bem
embalado que tange eventuais esforgos criticos de analise e validagdo, uma vez
que, na cidadania e no consumo contemporaneos, o racional e o irracional
misturam-se, fragmentam-se e agem.

Com o candidato-produto selecionado, preparado e em constante
aprimoramento simbdlico na busca pela assertividade eleitoral através dos
significados que a publicidade transfere em um processo com &agil constancia,
passa-se a segunda etapa de transferéncia: do bem, neste caso, o politico, em
direcdo ao consumidor individual, o cidaddo-consumidor ou eleitor-consumidor,

através de rituais.
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O ritual € uma espécie de agdo social dedicada a manipulagao do
significado cultural para fins de comunicagdo e categorizagédo coletiva e
individual. O ritual € uma oportunidade de afirmar, evocar, atribuir ou rever
os simbolos e significados convencionais da ordem cultural. Nesse sentido,
ele é uma ferramenta poderosa e versatil na manipulagdo do significado
cultural. (MCCRACKEN, ibid., p.108)

A definigdo, nascida das mentes e trabalhos da antropologia tradicional,
através de nomes como Arnold Van Gennep e Victor Turner, encontra em
McCracken (ibid) a sua aplicacdo mais direta para o universo do consumo quando o
autor destrincha os quatro estagios ritualisticos em que o significado se move do
bem de consumo, agora bem simbdlico, para o consumidor individual: os rituais de
troca, de posse, de cuidados pessoais e, por fim, os rituais de alienacéo.

Com este processo por inteiro realizado seguindo uma légica mediada
pela comunicacgao publicitaria, com carater veloz, agil, homogeneizante e, ao mesmo
tempo, fragmentador do individuo, estdo ao alcance dos consumidores finais os
significados culturais que um percurso complexo percorreram até entdo. A este
espectador, leitor e, em nossa analogia, eleitor, cabe o papel de autor final do
processo de transferéncia e aquisi¢ao do significado (MCCRACKEN, ibid., p.7).

O publicitario ou marqueteiro - na atualidade brasileira, uma grande
equipe destes - envolvido nos variados aspectos de conjungdo do mundo e do bem
de consumo, sugere e propde a similaridade entre os valores que mais pesam para
cada fragmento da populacdo ou para o momento em questdo, e os candidatos,
seus produtos, sabendo que, ao fim, sempre cabe ao eleitor completar o ciclo e
apreender as conexdes percebidas em um processo proprio de assimilacido das
transferéncias pretendidas.

Porém, ndo devemos considerar que a publicidade politico-eleitoral, assim
como as outras diferentes vertentes da mesma atividade, resume-se a uma pratica
totalmente sujeita a compreensao dos receptores das mensagens, pegas digitais ou
de um determinado programa eleitoral nacionalmente divulgado. N&o deve ser tido
como linha de pensamento a ideia de que a subjetividade individual impera e que,
assim, todos e quaisquer esforgcos e investimentos em comunicagcédo resvalam na

insignificancia. Seria recair sobre o risco que Aldama (2019) alerta:

Se, portanto, um risco do culto a transparéncia €, como acabamos de ver,
aquele da impossivel confianga na acessibilidade do ser das coisas e,
consequentemente, da descrenca absoluta em relacdo a qualquer palavra,
um outro risco é aquele de pensar que o mundo politico, social e natural se
explique por si mesmo, sem a necessidade de uma linguagem; é o risco de
quem pretende que o mundo se dé a compreender € a ver como pura
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evidéncia, sem a necessidade de ser explicado, como seus fatos pudessem
falar sozinhos, e como se, por tras da evidéncia que “salta aos olhos” nao
existe uma construgdo semiotica. (ALDAMA, 2019, p. 154).

Crer, portanto, que recai sobre cada individuo o poder de analisar e
compreender o mundo social e os seus significados, nesta suposta busca por
transparéncia absoluta, sem qualquer mediagdo da linguagem, como se esta fosse
um véu cobrindo, mascarando ou manipulando o que realmente é verdadeiro, € mais
um indicio da capilaridade da sociedade de consumo individualizante na logica
interna dos individuos e externa, quando passa a encontrar ecos na sociedade.

O mundo culturalmente construido, os fenébmenos e os signos demandam
tradugcdo, mediagao, pedem por formas que pavimentem um ou mais caminhos até
os individuos. Antes e até a contemporaneidade do consumo, uma das formas que
permite esse caminhar € a linguagem da publicidade. Adentrando ainda mais para o
nucleo do que tratamos, afirma-se que para que os sentidos e significados que
pairam no grande shopping da cidadania e que sao matéria-prima das lojas
partidarias para a elaboragcdo dos seus produtos eleitorais aos eleitores, a
publicidade politico-eleitoral e suas grandes vitrines de conex&o sdo essenciais
engrenagens.

Desconsiderar tamanha complexidade e o papel fundamental da
atividade, portanto, seria abrir mao das reflexdes e disposi¢des criticas que até aqui,
neste trabalho, permitiram a compreensdo das logicas do consumo, do capital e do
neoliberalismo a partir de uma histéria de relacionamento e transversalidade
crescente da midiatizagao enquanto componente das elei¢des e da comunicagao e
publicidade politico-eleitoral. Através de tal reconhecimento da importancia aferida e
comprovado por exemplos e embasamento referencial e bibliografico entende-se e
se percebe com consisténcia as formas como a liquefagdo e fusao dos universos
intimos e publicos, sociais e individuais, de necessidade e de desejo, orienta as
nocoes, as formulagdes e as concepgdes tidas e construidas a respeito de cidadania
e politica na sociedade contemporanea. Fenbmeno complexo, em expansao e amplo

que, mais uma vez reitera-se, existe e se sustenta na publicidade.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Alicercado e firmado sobre uma ampla e diversa gama de autores,
producdes e obras que compdem o referencial tedrico proposto e selecionado, a
este trabalho foi possibilitada a abrangéncia histérica e de compreensao inicialmente
propostas e direcionadas para o objetivo de analisar a historia da publicidade
politico-eleitoral da vida republicana brasileira enquanto expressdo da comunicagao
e linguagem capaz de expressar e indiciar contextos maiores, simbolicos e de
sentidos vigentes ou predominantes em cada periodo selecionado e tratado no
decorrer do desenvolvimento construido.

Para além da historiografia ocidental que aqui permitiu o entendimento e a
localizacdo temporal tdo necessarias para guiar as demais instancias e seg¢des, 0
fendbmeno da midiatizacdo demonstrado e especificado na obra de Stig Hjarvard
(2013), enquanto elucidativo das formas como as instituicbes sociais e 0s processos
culturais alteram-se em resposta a presenga massiva dos meios de comunicagao, e
da producao tedrica de Santaella em Culturas e artes do pds-humano: da cultura das
midias a cibercultura, na qual a autora define e caracteriza eras socioculturais em
funcdo da orientacdo e influéncia de meios, linguagens e comportamentos da
comunicacao que irrompem na histoéria e adquirem forga e relevancia de tempos em
tempos.

A partir disto, uma logica linear e ampla pdde ser estabelecida como
estrutura mais ampla para, entdo, aglutinar pesquisas e materiais coletados por
pesquisadores a respeito da influéncia de outros elementos e dispositivos como o
radio e o cinema, e também de caracteristicas, estratégias e acdes de publicidade
politico-eleitoral praticadas e estabelecidas de formas mais especificas em
campanhas presidenciais a partir das eleicdes de 1894, a primeira brasileira em que
o voto direto foi instrumento de decisao e através da qual Prudente de Morais foi
eleito, até os pleitos contemporaneos reinaugurados na redemocratizagdo do pais,
pos-Ditadura Militar em 1989, em que o primeiro processo garantiu que fosse eleito
presidente Fernando Collor presidente.

Desta forma, pode-se sintetizar o que foi observado e colhido de
informacdes cruzadas com as eras culturais - estas também expostas - e os
principais meios utilizados pela publicidade politico-eleitoral em cada uma das

campanhas presidenciais discriminadas, suscitando, portanto, a compreensao e o
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entendimento do processo de transformagédo midiatico e comunicacional gradual,
porém muito relevante, que é expresso e interpretado através da publicidade e suas
manifestagcbes em um ritmo de direcionamento da politica, tradicionalmente
estabelecido e performado como um processo do ambito da cidadania, em direcao
ao massivo direcionamento e orientagcdo pelo universo do consumo que tem,
justamente, a publicidade como discurso maximo.

Da campanha eleitoral que elegeu Prudente de Morais até o golpe contra
a Politica do Café com Leite que levou Getulio Vargas ao poder, exibiam-se como
majoritarios e quase como regras para o processo de propaganda dos candidatos
apenas os comicios e a distribuicdo de panfletos com as ideias dos postulantes,
biografias dos mesmos e pouca inventividade criativa ou artistica - ao menos do
ponto de vista da forma, talvez do conteudo. A era oral ainda exercia, logo, grande
influéncia, tendo em vista a imensiddao de pessoas nao-alfabetizadas que
predominava no pais ainda muito agrario e pouco urbanizado, impedindo o
fortalecimento e a consolidagao da era cultural dos impressos no cenario nacional.

Porém, antes mesmo de seu golpe ou revolugéo - a depender do ponto de
vista - Getulio Vargas, enquanto candidato pouco expressivo, tinha em sua
campanha peculiaridades que atraem a atencdo de quem se dispde a estudar e
pesquisar sobre o periodo em questdo. O primeiro elemento é a sua proximidade
com o magnata da comunicagdo Assis Chateaubriand, que transformava a
compadrio em uma cobertura especial do gaucho nos jornais e revistas comandados
pelo poderoso Chatd, um primeiro sinal de que o dominio da midia poderia
empoderar, ou ao menos potencializar, figuras selecionadas. Ja o outro aspecto € a
cultura material que surgia ainda timidamente no contexto eleitoral, com a venda de
produtos com o rosto de Vargas e frases de apoio a ele e a sua candidatura, como
broches e medalhdes.

A partir dos anos em que esteve a frente da Presidéncia, mudancgas
estruturais e estruturantes para a sociedade brasileira tomaram forma e se
expandiram Brasil adentro, como a chegada e a distribuicdo da radiodifusao,
primeiro meio de comunicagao de massa no territério nacional a ser mais acessivel
do ponto de vista de nao requerer leitura ou interpretagdo para o consumo de
conteudos, como também do cinema. Sendo um periodo autocratico de Vargas e
estando o mundo atravessando o entre-guerras, destes novos meios e dos novos

comportamentos e mensagens que com eles aterrissaram pela forga politica em prol
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da imagem publica do governo e do proprio presidente foi posta em pratica e
aprimorada.

Os publicos que poderiam ser atingidos eram muitos, os tipos de
estimulos - sonoros, visuais e textuais - eram hibridizados e combinados e,
mundialmente, a ferramentaria comunicacional passou a ser parte de operacdes
ideoldgicas mais complexas e primorosas, em que as mensagens a serem
transmitidas deixaram de apelar apenas, ou majoritariamente, ao lado da razao e
atributos racionais e tangiveis da vida publica e dos lideres politicos, sendo
acrescida a carga emocional e melhor trabalhada que ja era aprimorada e
desenvolvida ha certo tempo pela publicidade. Isto &€, os contextos e ambientes
passaram a se tocar de forma mais intima e com barreiras em redefinigao.

Este cenario € consagrado, mais adiante, pela televiséo e pelo processo
de midiatizagcdo anteriormente analisado que garantem a politica a a comunicag¢ao
politico-eleitoral um carater muito mais espetacularizado, com liberdades artisticas,
amplo uso de slogans e frases de efeitos e, mais do que nunca, preocupagao com a
opinido publica e com a imagem dos candidatos, como é transmitido pelas analises
dos pleitos e das estratégias que elegeram Juscelino Kubitscheck e o controverso
Janio Quadros. Fendmenos esses que andavam e evoluiam pari passu com a
publicidade comercial orientada por praticas e valores norte-americanos em
processo de importacao e fusdao com a cultura nacional.

Por fim, o processo de transmutagdo de uma era cultural para a seguinte,
que antes requeria algumas décadas para se completar, adquire velocidade impar e
sem qualquer tipo de freio nos anos seguintes, mesmo com o espaco temporal de
vinte anos de governos dominados e regidos por generais, um periodo de violéncia
em que o voto direto fora censurado e findado, mas que dependeu de fortes aliangas
e colaboracdes com os meios de comunicacao e com as forgcas de mercado para
continuar vigente e transmitir valores e sentidos que, de certa forma, contribuissem
para o assentamento da populagdo civil diante do tolhimento de direitos e da
institucionalizagao da violéncia politica.

Doravante as décadas, com o retorno do voto e das campanhas eleitorais,
a propaganda politico-eleitoral rapidamente adaptou-se aos novos cenarios, meios e
formas de expressao através da assimilacao de profissionais do ramo que operavam
nos ambientes corporativos e comerciais, somando a suas expertises, ideias e

experiéncias a era cultural midiatica e, rapidamente sucedida, cibercultura dominada
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por dispositivos moveis, multitelas, digitalizacado das relagées e novos perfis de
comportamento e orientacao das relagdes sociais e individuais.

Nesta contemporaneidade, surge a sociedade do consumo como termo
que simboliza a reformulagdo das barreiras entre o intimo e o coletivo, entre a
cidadania e o consumo. Agora liquefeitas, estes universos que ja vinham em uma
crescente de constante aproximagdo mesclam-se e interagem entre si através de
relagdes complexas e hibridas nas quais aquele que dita as ordens é o mercado.

Mais uma vez, joga-se luz a escolha e a orientagdo deste trabalho em
analisar este amplo fenbmeno de transformacgdo de todas as instancias da vida
politica e dos sujeitos a partir de casos historicos da publicidade politico-eleitoral nas
campanhas presidenciais. Enquanto discurso e linguagem que busca transferir
sentidos do mundo da cultura em diregao aos objetos produzidos com o objetivo de
serem consumidos, € a publicidade que carrega os signos de cada tempo,
sociedade e relacbes que tomam espaco nestes. A publicidade, como McCracken
afirma, € um dicionario ao qual recorremos quando € necessario e ha o desejo de
destrinchar ndo apenas a contemporaneidade e os intuitos de uma empresa ou
marca, mas também os valores, desejos, anseios, razdes, pensamentos e
concepgdes que pairam a espera da selecao e objetificacdo concreta que apenas é
completa e possivel através dela, da publicidade.

Com este panorama, e tendo sido identificado o consumo, logo no
principio da concepcéo que resultou nesta producdo académica, como elemento que
atravessa transversalmente a existéncia humana contemporanea, revela-se
alcangado o objetivo de elaborar uma pesquisa em comunicagdo mais alinhada ao
paradigma epistemoldgico interpretativista em que se tratasse do e se esclarecesse
o carater da publicidade politico-eleitoral como um fenbmeno expressante da
passagem das eleigbes e de seus demais elementos envolvidos, regidos e voltados
a processos majoritariamente cidadaos coletivos, partidarios e ideolégicos em
direcdo a uma mudanga, em que se assumem como mais um componente do
universo mercadolégico, neoliberal e do consumo, este individualizado,
individualizante e funcionalista.

Nesta nova formatacdo contemporénea, liquida, hiper ou pds-moderna,
adquirir uma peca de roupa ou um modelo especifico de carro assume valores e
pesos simbdlicos como manifestagcdes culturais e de identidade equiparaveis ao do

voto dedicado a um candidato-produto, aquele modulado, reformulado e polido para
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se tornar uma entidade sem arestas que assume cargos publicos a partir do voto
para performar e descobrir formulas paliativas para problemas estruturais de uma
sociedade insaciavel e que tem o comprar € o consumir como os remedios em si de
suas insegurancas e fraquezas individuais - e, mais grave, de suas mazelas
coletivas.

Como se tais mazelas passiveis de atenuacao ou tratamento por via dos
meios que a propria organizagao da sociedade contemporanea pode proporcionar,
percebe-se a quantidade enorme de projetos de leis, campanhas, agdes, institutos,
algoritmos, corporagdes e empresas que nascem, crescem e se extinguem diante de
tal busca pela suposta resolugédo de questbes como fake news, crimes digitais e
consumismo, questdes que, desta forma, acendem sinais vermelhos de alerta
durante elei¢gdes, campanhas, mas também durante a rotina mais corriqueira dos
individuos.

Em um panorama ubiquo de explosao de meios, mensagens, ferramentas
e linguagens, de ultra fragmentacédo do ser e dissolugdo do coletivo, o verdadeiro
sinal vermelho deve ser aceso latente e vibrantemente diante da face do modelo
econdmico, social, consumista e copiado que impera no Brasil como nunca antes.
Enquanto intrinseca ao universo de sentidos e implicagdes do capital e do consumo,
seria inevitavel que a publicidade - e aquela politico-eleitoral - implicasse o
surgimento do grande shopping center da politica, de forma que acdes e estratégias
que ponham freio a completa penetragcdo do mercado e seus agentes ao campo
democratico nacional ndo sdao de todo invalidas ou frutos de uma alienagao por
completa ao contexto atual.

O que se afirma aqui como consequéncia do que foi compreendido e
sinalizado pelo trabalho realizado e seus objetivos conquistados € que dedicar os
esforcos institucionais, partidarios, militantes, publicos e politicos a tais medidas
funcionalistas que sejam, ao mesmo tempo, meio e fim, € demasiado imprudente
com a propria concepgao de cidadania como espago publico de relagao social que,
como agora ja é sabido, esta em desmantelamento. Apostar todas as fichas nestas
praticas e agdes apenas tergiversara as atencgdes e olhares das questdes profundas
e complexas que urgentemente demandam atencao e aprofundamento.

Novas reformas eleitorais que limitem gastos ou cogitem estabelecer
regras aos formatos e artificios publicitarios utilizados serdo um engodo se

consideradas como o modo de transformar a realidade estrutural midiatizada da
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cibercultura. Em um momento espaco-temporal de individualizacdo extrema e
microtargeting, pode soar estranho e paradoxal, mas o sinal vermelho para a
aparente irreprimivel transformacado da cidadania em consumo deve ser aceso e
percebido pelo coletivo, pelas classes e organizag¢des populares, arranjos sociais de
histérica forgca e que, deliberadamente, sdo enfraquecidos pelas novas légicas da
sociedade globalizada em torno de um mesmo sistema de valores e crengas que
estruturam e se revelam como “Unicas opgdes” nas midias de massa e nas milhares
de possibilidades do digital.

A forma como a mudanca acontecera e se, a valer, ela vira, ndo esta
pronta ou escrita, nem mesmo poderia estar. A resposta capaz de ditar o desfecho
dos dilemas e os fenbmenos contemporaneos que se apresentam e sao tratados
como naturais a nossa propria existéncia, o projeto que estabelecera salvaguardas e
barreiras individuais, coletivas, sociais e institucionais para o sistema democratico e
o0 exercicio da cidadania plena e nacional, somente sao possiveis quando
elaborados em coletivo, com consciéncia e entendimento dos caminhos que nos
trouxeram até este ponto do contemporaneo, do papel da comunicacdo e da
publicidade para tal, da evolucdo historica do entranhamento dos elementos através
da Republica e dos efeitos, consequéncias e implicacdes deste todo. E com este
ponto que, por ultimo, este trabalho visa a colaborar: para o fortalecimento de uma
rede de conhecimentos, pesquisas e produgdes teoricas e praticas que alumbrem e
pavimentem novas perspectivas, visbes e possibilidades de compreensdo da
sociedade que € hoje a do consumo.

Porque a cidadania e o voto serdo soberanos, coletivos e lucidos, ou néo

serao.



120

REFERENCIAS

A CARREIRA internacional de Jodo Santana, marqueteiro do PT alvo da Lava Jato.
BBC News Brasil, [S. /], 22 fev. 2016. Disponivel em:
https://www.bbc.com/portuguese/noticias/2016/02/160218 joao_santana_perfil_np.
Acesso em: 29 out. 2021.

AGENCIA de Jodo Santana elegeu sete presidentes em campanhas eleitorais. G1,
Brasilia, 22 fev. 2016. Politica. Disponivel em:
http://g1.globo.com/politica/operacao-lava-jato/noticia/2016/02/agencia-de-joao-santa
na-tem-escritorios-em-quatro-paises.html. Acesso em: 29 out. 2021.

ALDAMA, Juan Alonso. As transparéncias enganam. Estudos Semioticos, Sao
Paulo, v. 15, n. 1, p. 152-161, ago. 2019. Semestral.

BARROS, Renato Delmanto. O programa Voz do Brasil e os critérios de
noticiabilidade na cobertura do “apagao” elétrico. In: Interprogramas de metrado
Faculdade Casper Libero, 10., 2014, Sao Paulo. Anais eletrénicos... Sdo Paulo:
Casper Libero, 2015, p. 1-13. Disponivel em:
https://casperlibero.edu.br/wp-content/uploads/2015/01/Renato-Delmanto-FCL.pdf.
Acesso em: 12 out. 2021.

BAUDRILLARD, Jean. A sociedade do consumo. Lisboa: Edi¢cbes 70, 1995. 213 p.

BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformagao das pessoas em
mercadorias. Rio de Janeiro: Zahar, 2008. 114 p.

BAUMAN, Zygmunt. Modernidade liquida. Rio de Janeiro: Zahar, 2001. 215 p.

BASTOS, Alessandra; DRAVET, Florence Marie. AVOZ DO BRASIL FAZ 85 ANOS:
a histdria do programa de radio mais antigo do pais a partir da nogao de
comunicagéo publica. Ancora, Jodo Pessoa, v. 7, n. 1, p. 196-219, jun. 2020.
Semestral. Disponivel em:
https://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/ancora/article/view/51282/30824. Acesso
em: 22 out. 2021.

BIDERMAN, Ciro et al. Os Custos da Campanha Eleitoral no Brasil: uma analise
baseada em evidéncia. Sao Paulo: Fgv, 2019. Disponivel em:
http://www.cepesp.io/publicacoes/os-custos-da-campanha-eleitoral-no-brasil-uma-an
alise-baseada-em-evidencia/. Acesso em: 28 out. 2021.

BOCANEGRA, Leonardo Laranjeira Nunes Pinto. Brasil € o pais que mais gasta com
partidos, diz estudo. UOL, Brasilia, 18 jul. 2021. Disponivel em:
https://economia.uol.com.br/noticias/estadao-conteudo/2021/07/18/brasil-e-o-pais-qu
e-mais-gasta-com-partidos-diz-estudo.htm. Acesso em 30 out. 2021.

BRITO CRUZ, Francisco (coord.); MASSARO, Heloisa; OLIVA, Thiago; BORGES,
Ester. Internet e eleigées no Brasil: diagndsticos e recomendagdes. InternetLab,
Sao Paulo, 2019.



121

BUCCI, Eugénio. Televisao brasileira e ditadura militar: tudo a ver com o que esta
ai até hoje. RuMoRes, [S. I], v. 10, n. 20, p. 172-193, 2016. DOI:
10.11606/issn.1982-677X.rum.2016.117685. Disponivel em:
https://www.revistas.usp.br/Rumores/article/view/117685. Acesso em: 10 nov. 2021.

CAJADO, Ane Ferrari Ramos; DORNELLES, Thiago; PEREIRA, Amanda Camylla.
Elei¢coes no Brasil: uma histéria de 500 anos. Brasilia: Tribunal Superior Eleitoral,
2014. 100 p. Disponivel em:
https://www.tse.jus.br/hotsites/catalogo-publicacoes/pdf/tse-eleicoes-no-brasil-uma-hi
storia-de-500-ano0s-2014.pdf. Acesso em: 20 out. 2021.

CANCLINI, Néstor Garcia. Consumidores e cidadaos: conflitos multiculturais da
globalizagao. 3. ed. Rio de Janeiro: Editora Ufrj, 1997. 268 p.

CASTRO, José de Almeida. Histéria do Radio no Brasil: clubes de amigos e
primeiras PR no radio brasileiro. [20--]. Disponivel em:
https://www.abert.org.br/web/index.php/notmenu/item/23526-historia-do-radio-no-bra
sil. Acesso em: 25 out. 2021.

DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo. [S.L.]: Coletivo Periferia, 2003.

DE MALUF a Lula, veja as principais campanhas de Duda Mendong¢a. O Globo, Rio
de Janeiro, 16 ago. 2021. Politica. Disponivel em:
https://oglobo.globo.com/politica/de-maluf-lula-veja-as-principais-campanhas-de-dud
a-mendonca-25157360. Acesso em: 29 out. 2021.

DOUGLAS, Mary; ISHERWOOQOD, Baron. O mundo dos bens: Para uma
antropologia do consumo. 1. ed. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009.

FELLET, Jodo. Como a Bahia virou uma poténcia do marketing politico. BBC News
Brasil, Brasilia, 21 jan. 2018. Disponivel em:
https://www.bbc.com/portuguese/brasil-42712266. Acesso em: 28 out. 2021.

GOMES, Angela de Castro. A invengao do trabalhismo. 3. ed. Rio de Janeiro: Fgv
Editora, 2005.

GOMES, Wilson et al. POLITICS 2.0: A campanha on-line de Barack Obama em
2008. Revista de Sociologia e Politica, Curitiba, v. 17, ed. 34, p. 29-43, 1 out.
2019. Disponivel em:
https://www.scielo.br/j/rsocp/a/gFnR7qWvytkgpKF9ctQyj3w/?format=pdf&lang=pt.
Acesso em: 13 out. 2021.

GREGIO, Gustavo Batista; PELEGRINI, Sandra de Cassia Araujo. Estado e cinema:
a produgéao cinematografica na era vargas. Cordis, Sdo Paulo, v. 18, n. 1, p. 82-119,
out. 2018. Semestral. Disponivel em:
https://revistas.pucsp.br/index.php/cordis/article/view/39710/26884. Acesso em: 24
out. 2021.

GROSSI, Eduardo. Aspectos folkcomunicacionais da propaganda politica de Janio



122

Quadros na campanha presidencial de 1960. /n. CONGRESSO BRASILEIRO DA
COMUNICACAO, 24., 2001, Campo Grande. Anais eletrénicos... Sdo Paulo:
INTERCOM, 2001, p. 1-16. Disponivel em:
http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2001/papers/NP17GROSSI.PDF.
Acesso em: 11 out. 2021.

GUIMARAES, Thiago; OLIVEIRA, Maria Angélica; JUSTE, Marilia. Avango da
internet condiciona campanha de presidenciaveis. G1, Sdo Paulo, p. 0-0, 27 maio
2010. Disponivel em:
http://g1.globo.com/especiais/eleicoes-2010/noticia/2010/05/avanco-da-internet-cond
iciona-campanha-de-presidenciaveis.html. Acesso em: 27 out. 2021.

HAN, Byung-Chul. Psicopolitica: o neoliberalismo e as novas técnicas de poder.
Belo Horizonte: Ayiné, 2018. 102 p.

HAN, Byung-Chul. Sociedade do Cansaco. 2. ed. Petropolis: Vozes, 2015. 128 p.
HAN, Byung-Chul. Sociedade da Transparéncia. Petropolis: Vozes, 2017. 120 p.

HELLER, Agnes; FEHER, Ferenc. A condigdo politica pés-moderna. Rio de
Janeiro: Civilizagao Brasileira, 1998. 239 p.

HJARVARD, Stig. A midiatizacao da cultura e da sociedade. Sdo Leopoldo:
UNISINOS, 2014.

JUSTICA Eleitoral completa 89 anos: uma historia de lutas e conquistas. Conselho
Nacional de Justiga, 2021. Disponivel em:
https://www.cnj.jus.br/justica-eleitoral-completa-89-anos-uma-historia-de-lutas-e-conq
uistas/. Acesso em 20 out. 2021.

LEMOS, Alexandre Zaghi. Os acertos e erros de Nizan Guanaes. Meio &
Mensagem, [S. /], 20 ago. 2014. Comunicacédo. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2014/08/20/os-acertos-e-er
ros-de-nizan-guanaes.html. Acesso em: 29 out. 2021.

LOS 10 MEJORES CONSULTORES POLITICOS DEL MUNDO. Campaigns &
Elections México, [S. I.], 17 nov. 2020. Disponivel em:
https://www.ceonline.com.mx/post/los-10-mejores-consultores-politicos-del-mundo.
Acesso em: 30 out. 2021.

MATTELART, Armand; MATTELART, Michéle. Histéria das teorias da
comunicagao. Sao Paulo: Edigdes Loyola, 1999.

MILLER, Daniel. Trecos, trogos e coisas: Estudos antropoldgicos sobre a cultura
material. Rio de Janeiro: Zahar, 2010.

MCCRACKEN, Grant. Cultura e consumo: uma explicacao tedrica da estrutura e do
movimento do significado cultural dos bens de consumo. Revista de Administragao
de Empresas, [S.L], v. 47, n. 1, p. 99-115, mar. 2007. Disponivel em:
https://rae.fgv.br/rae/vol47-num1-2007/cultura-consumo-explicacao-teorica-estrutura-
movimento-significado-cultural-bens. Acesso em: 10 ago. 2021.



123

MCLUHAN, Marshall. Os meios de comunicagao como extensdes do homem.
10. ed. Sdo Paulo: Editora Cultrix, 2005. 408 p.

MENDES, Anna Paula Oliveira. O novo conceito de propaganda eleitoral antecipada:
uma leitura a luz dos principios da liberdade e da legalidade. Estudos Eleitorais,
Brasilia, v. 12, n. 3, p. 23-48, dez. 2017. Disponivel em:
https://bibliotecadigital.tse.jus.br/xmlui/bitstream/handle/bdtse/4790/2018 _mendes_n
ovo_conceito_propaganda.pdf. Acesso em: 15 out. 2021.

MOROZQV, Evgeny. Big Tech: a ascensao dos dados e a morte da politica. S&o
Paulo: Ubu Editora, 2018. 192 p.

NETO, Lira. Getulio 1882-1930: dos anos de formagao a conquista do poder. Sdo
Paulo: Companhia das Letras, 2012. 664 p.

PICOLIN, Joao Carlos. Juscelino para Presidente do Brasil: as estratégias de
comunicacao politica na campanha de JK em 1955. /n: CONGRESSO BRASILEIRO
DA COMUNICACAO, 25., 2002, Salvador.

Anais eletrénicos... Sdo Paulo: INTERCOM, 2002, p. 1-17. Disponivel

em:
http://www.portcom.intercom.org.br/pdfs/10579077831741665318258765200668684
4586.pdf.

Acesso em: 26 out. 2021.

POMPEU, Bruno. Semiopublicidade: inovacao no ensino. Curitiba: Appris Editora,
2018.

QUEIROZ, Adolpho; ROMANINI, Mauricio Guindani. Prudente de Moraes e os
primordios da propaganda politica. In: CONGRESSO ANUAL DA ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE PESQUISADORES DE COMUNICACAO E POLITICA, 1., 2006,
Salvador. Anais [...]. [S. I.: s. n.], 2006. Disponivel em:
http://www.compolitica.org/home/wp-content/uploads/2010/11/Queiroz_e_Romanini%
25202006.pdf. Acesso em: 28 out. 2021.

QUEIROZ, Adolpho Carlos Frangoso; TAVARES, Débora Cristina. Marketing Politico,
Historia e Evolugéo no Brasil Republicano. In: CONGRESSO NACIONAL DE
HISTORIA DA MIDIA, 5., 2007, S&o Paulo. Anais [...] . Sdo Paulo: Sociedade
Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo, 2007. p. 1-18. Disponivel
em:
http://www.ufrgs.br/alcar/encontros-nacionais-1/encontros-nacionais/50-encontro-200
7-1/201cMarketing%20Politico-%20Historia%20e%20Evolucao%20n0%20Brasil %20
Republicano201d.pdf. Acesso em: 15 out. 2021.

QUELER, Jefferson José. “Oh! Gegé! vem nos salvar”: propaganda politica popular
(1945-1953). Tempo, [S.L.], v. 21, n. 38, p. 131-150, dez. 2015. FapUNIFESP
(SciELO). http://dx.doi.org/10.1590/tem-1980-542x2015v213813. Disponivel em:
https://www.scielo.br/j/tem/a/8qT394sjyWwXfNYnscb5qwN/?format=pdf&lang=pt.
Acesso em: 15 out. 2021.



124

RANGEL, Luciana; SILVA, Pollyane Lima e. Afinal, o que quer o Partido Pirata?
2012. Disponivel em:
https://veja.abril.com.br/mundo/afinal-o-que-quer-o-partido-pirata/. Acesso em: 04
out. 2021.

REBOUL, Olivier. O Slogan. Sao Paulo: Editora Cultrix, 1975.

RUSSELL, Bertrand. Histéria do pensamento ocidental: a aventura dos
pré-socraticos a wittgenstein. 6. ed. Rio de Janeiro: Ediouro, 2002. 463 p.

SANTAELLA, Lucia. A Pos-Verdade é verdadeira ou falsa?. 1. ed. Sdo Paulo:
Estacao das Letras e Cores, 2018. 98 p.

SANTAELLA, Lucia. Culturas e artes do pés-humano: da cultura das midias a
cibercultura. 4. ed. Sao Paulo: Paulus, 2010.

SANTAELLA, Lucia. O leitor ubiquo e as consequéncias para a educagao.
Colegao Agrinho. Disponivel em: https://www.agrinho.com.br/site/wp-
content/uploads/2014/09/2_01_O--leitor-ubiquo.pdf. Acesso em 10 nov. 2021.

SCHWARCYZ, Lilia M.; STARLING, Heloisa M.. Brasil: uma biografia. S&do Paulo:
Companhia das Letras, 2015.

THOMPSON, John B.. Ideologia e Cultura Moderna: teoria social critica na era dos
meios de comunica¢ao de massa. 9. ed. Petropolis: Vozes, 2000. 427 p.



	TCC - Final
	f6310a95fa486a267f3046d818d4b18c80b783216dbc0b577cc9327d3800def1.pdf
	TCC - Final

