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“Dissociar a linguagem da imagem representaria uma mutila¢ao na reconstrugao histérica...”
FRUGONI
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Resumo

O homem como animal politico é um tema importante no sentido de compreender a sua
autoridade no perimetro da Pdlis, se estendendo para os dias atuais, focando no Brasil.
O titulo “A construgdo e a descontrugdo de imagens dos politicos nas campanhas
eleitorais” aborda as visdes classicas de Platado e Aristételes, perpassando pelas visbes
realistas de Maquiavel e Hobbes, chegando-se a fabricacdo da imagem do candidato,
baseando-se na obra de Peter Burke, ora “A Fabricagdo do Rei”. O homem politico é
simbdlico e representativo, o que requer um dialogo entre o método bibliogréafico, as
revistas, 0s jornais, os artigos e os livros com o marketing aplicado, rumo a elaboracao
e construgcdo imagética do politico racional e ideal, levando-se em consideracdo a
sociedade em que vive, a forma de governo que possibilita a condu¢éo humana, desde
as cidades-estados até o presente mundo virtual e globalizado.

Palavras-chave: homem; animal; imagem; politico; mito.



Abstract

Man as a political animal is an important topic in order to understand your authority on
the perimeter of the Polis, extending to the present day, focusing on Brazil. The title "the
construction and descontrucdo of images of politicians in election campaigns” tackles
the classic views of Plato and Aristotle, bypassing the realistic visions of Machiavelli and
Hobbes, the manufacture of the image of the candidate, based on the work of Peter
Burke, now "the manufacture of the King". The politician is symbolic and representative,
which requires a dialogue between the bibliographic method, magazines, papers, articles
and books with the applied marketing, towards development and construction of rational
and ideal political imagery, taking into consideration the society He lives in, the form of
Government that allows the human driving, since the City-States to this virtual world and
globalized.

Keywords: man; animal; image; politician; myth.
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Introducao

A busca pelo homem politico € essencial para o desenvolvimento e
construcdo humana, pois sera ele o condutor da sociedade através da tomada
de decisdo, na perspectiva da politica como arte.

Desde a Antiguidade, passando por outras épocas distintas, a politica €
imprescindivel para ajudar o homem a solucionar seus problemas como
individuo ou em grupo, tornando possivel o seu convivio em sociedade. Para
tanto, € necessario trazer as definicdbes sobre o homem politico, no sentido de
entender o que € o politico, 0 que é a politica e a quem se aplica.

Apos a verificacdo da politica como a arte de administrar, ideal e real, bem
como a forma de conducdo humana, relevante descrever as relacdes sociais do
homem chefe de familia, em posi¢cdes de comando, no decurso do seu mandato,
no decurso de sua campanha eleitoral, surgirdo a construcdo e a desconstrucéo
da imagem gue serdo aceitas ou ndo em seu habitat politico e por consequéncia,
pela sociedade como um todo, por isso, foi trazido para o trabalho, os autores
classicos que melhor definem o homem politico.

A metodologia utilizada neste trabalho foi a pesquisa bibliografica, através
do estudo da documentacéo existente sobre o0 assunto como jornais, revistas,
livros, discursos, textos e imagens gque estao devidamente arroladas na lista de
figura, bem como na referéncia. Na perspectiva desse método surgiu a
problematizacéo dentro do contexto atual, ou seja, a imagem do homem politico
na Sociedade do espetaculo concomitante a evolu¢éo da tecnologia das midias
sociais em campanhas eleitorais. Existe uma repeti¢cdo e padronizacao de taticas
e estratégias de marketing na edificacdo imagética do ator politico nas
bibliografias utilizadas?!

Assim, partindo do que foi observado na pesquisa bibliografica e levando
em consideracao a excessiva utilizagdo de recursos como tecnologia associada
ao marketing politico na construgdo da imagem do homem politico nas
campanhas eleitorais, o presente trabalho retne varios exemplos coletados no
intuito de responder ao problema de pesquisa.

Tendo a pesquisa analisado a influéncia da tecnologia nas midias sociais,
especificamente, nas campanhas eleitorais que traz a repeticdo de recursos para

construcdo e desconstrucdo de imagens, as hipoteses levantadas por esta

10



pesquisa sdo: a) a massiva utilizacéo da tecnologia na Sociedade do espetaculo,
gera uma repeticdo dos recursos tecnoldgicos associados ao marketing politico
e suas téticas e estratégias que padronizam os resultados imagéticos. b) por se
dar este fim, os estudiosos do marketing politico introduziram novas taticas e
estratégias para vencerem o0s pleitos eleitorais a qualquer preco. A partir dai
surgiu o astroturfing?!

Nesse sentido, a pesquisa foi realizada seguindo o respectivo roteiro: no
Capitulo |, apresenta aos leitores “A politica na Sociedade do espetaculo”, onde
o homem politico necessita do marketing para construir sua imagem resultado
de um capital acumulado dentro de um cenéario eleitoral cadético. No bojo dessa
sociedade, o espetaculo se baseia na “Pirotecnia de imagens:simbolos e
logotipos na Sociedade do espetaculo”, onde a maioria dos acontecimentos sao
encenados, marcados por grandes escandalos imagéticos. Na sequéncia, dentro
dessa teatralidade, surge “O astroturfing e a Sociedade do espetaculo”, onde os
especialistas em marketing politico utilizam-se de taticas e estratégias nas
campanhas eleitorais, no sentido de construir e desconstruir imagens com a
aplicacao de fake news, chatboats e outros meios de manipulacdo de massa nas
midias sociais.

No Capitulo Il, o autor descreve “A concepcédo filoséfica de animal
politico”, elencando definicdes dos fildsofos gregos, Platdo e Aristoteles e dos
realistas Maquiavel e Hobbes, no sentido de destacar a politica como arte de
conducdo humana, descrevendo o habitat do homem politico, trazendo a
importancia das relagbes humanas desse homem, inserindo também, familia,
posicbes de comando e campanhas politico-eleitorais. Na sequéncia, a
sociedade politica, traz os parametros que esse homem pode atuar, bem como
as formas de governo diversas que tal instituicdo deve acatar para que se
desenvolva a melhor conducdo humana possivel.

No Capitulo Ill, denominado “A constru¢do da imagem: a concepcao do
homem politico pelo marketing”, traz a necessidade de entender que a politica
exercida pelo homem politico, requer uma visao imersa da leitura imagética,
incluindo a visdo filosofica, historica, de linguagem e comunicacao,
caracterizando a interdisciplinaridade exigida. Segue com, “A construgdo da
imagética do homem politico pelo marketing”, demonstrando que é fundamental

o homem politico trabalhar para construir sua imagem de acordo com seus
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interesses e demandas surgidas e, que, provavelmente, ainda surgirdo no
periodo eleitoral, respeitando um planejamento dentro do processo e na
sequéncia, “O caso classico do Rei Luis XIV”, como um exemplo a ser seguido,
pois houve uma real elaboracdo da imagem do monarca aplicando, técnicas de
edificacdo bem acentuadas, dentro de um planejamento minucioso que utilizou
a arte (pinturas, esculturas, poesias), bem como vestuario, discursos e outros,
para influenciar seus suditos e até outros reinados, sendo todos esses aspectos
baseados na obra de Peter Burke, A Fabricacao do Rei.

Nessa esteira de técnicas de construcdo, traz também “O caso
contemporaneo de Luiz Inécio Lula da Silva” e sua crescente alteracdo pessoal
que vai desde o0 seu comportamento de sindicalista até chegar a Chefe de
Estado, abrangendo mudancas na aparéncia fisica, vestuario, discursos que
soaram na midia em geral como, A carta ao povo brasileiro e a alcunha de
“Lulinha paz e amor” que, realmente, influenciaram o eleitorado o levando as
vitorias nos pleitos seguidos de 2002 e 2006. No mesmo capitulo ainda traz “A
linguagem como fator preponderante para a construgao imagética do politico”
atrelando as palavras oportunas aos discursos direcionados a massa eleitora,
bem como “A fotografia do politico como reflexo do eleitor” especificando o
registro dos momentos do ator politico no cenario, transmitindo positividade para
cativar o publico na captacdo do voto e o mais relevante, transparecer que o
homem politico é igual direta e indiretamente aos eleitores.

No que tange ao Capitulo IV, “A cooptacao do individuo pelo emocional e
sua concordancia com a desconstrugao”, traz elementos essenciais que séo
usados também dentro de um planejamento que se concretiza dentro de um
processo, que vai desde a escolha do alvo, até a imputacdo de téticas e
estratégias utilizadas nos meios de comunicacdo para atingir negativamente o
escolhido. Mas, para que tudo aconteca no inconsciente do receptor, a
mensagem emitida tem que ser direcionada ao emocional, conforme os
subtodpicos “A cooptacdo do individuo pelo emocional e sua concordancia com a
desconstrucao” onde chega aos afetos do individuo, bem como “A cooptacgao da
massa pelo incosciente e sua concordancia com a desconstrugcao”, que, através
do individuo que se agrupa a outros, chega aos afetos de grupos de pessoas

gue notabilizam a massa.
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Por fim, nesse capitulo ainda traz “O mito, o arquétipo, o l6gos e seus
simbolos” como elementos essenciais de compartilhamento entre individuos e
grupos que se capilarizam na massa pertencente a uma sociedade, que séo
transmitidos e perduram cronologicamente, desde o passado, no presente e com
persperctivas de projecao futura, bem como “O Iégos e os simbolos” que marcam
a sociedade, principalmente, nos periodos de campanhas eleitorais para
identificar o ator politico no proscénio.
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1- O MARKETING POLITICO NA SOCIEDADE DO ESPETACULO

O campo de atuacao do marketing se da a partir do momento que existe
a possibilidade de uma mercadoria transitar no mercado de acordo com o desejo
e a satisfacdo do consumidor. O mesmo acontece com o ator politico; quando o
marketing politico o transforma, por equiparacdo, em um produto, uma
mercadoria, que apresenta uma série de acumulacdo de capital imagético,
gerando uma série de espetaculos para sua visibilidade e aceitacao.

Assim, o resultado da circulagcdo dessas mercadorias representa uma
imagem concretizada ou ndo, dependendo de seu destaque e de suas vendas.
Para Debord (1997), a vida das sociedades, nas quais reinam as modernas
condicbes de producdo, apresenta-se como uma imensa acumulacdo de
espetaculos. Tudo o que era vivido diretamente tornou-se uma representacao.

Quando comparamos a politica a mercadoria, significa que ela esta
inserida no espetaculo, e se da justamente pelo elo entre 0s concorrentes e suas
campanhas eleitorais, inerentes ao fendmeno. Ndo ha como um politico
sobressair-se sem a utilizacdo dos canais da midia disponiveis, como radio,
televisdo, jornal, revista e redes sociais, por isso 0 marketing é utilizado como
ferramenta.

O homem politico necessita do marketing para construir sua imagem, que
€ o resultado de um capital acumulado por um periodo de tempo em que esteve
disponivel e exposto. Sendo assim, esse capital acumulado € implementado por
um processo que o transforma em uma imagem capaz de convencer seus
eleitores a lhe darem seus votos.

O Brasil, por ser um gigante geografico, é dividido em regides por causa
do principio constitucional do federalismo, tendo suas crencas, culturas, usos e
tradicdbes miscigenados, o que deve ser levado em consideragcdo para a
formulagédo do capital politico acumulado e levantado por meio de pesquisas
sociolinguisticas e sociocultural. O mesmo aconteceu com Getllio Vargas,
guando este se reportou ao Estado Novo (1937-1945) e construiu seu capital
politico imagético sob a tradicéo do paternalismo patriarcal, sendo tachado como
0 grande pai da sociedade brasileira & época.

Nesse sentido, para que a imagem do politico alcance o eleitorado

nacional, ha que se propagar 0os acontecimentos politicos via canais da midia. A
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visibilidade do ator politico (seja o “animal’ politico ou seu partido) deve estar
sempre em destaque, devido a tecnologia que emite um canh&o de informacoes,
que exije, a0 mesmo tempo, uma estratégia rapida, eficiente e inteligente, a
ponto de se deixar registrado na psique humana do eleitor ou da massa de
eleitores.

O resultado tem que ser uma imagem marcante, que convenca,
comunique, tenha alcance junto aos meios de comunicagao gerais e utilize o
meio instintivo emocional do sujeito ou da massa para solidificar a imagem
espetacular, dentro de uma sociedade também espetacular.

A estratégia de marketing tem que levar em consideracéo a geografia e a
geopolitica, pois estas irdo permitir que 0 homem politico apresente e trabalhe a
sua plataforma, sendo esta a base da construcdo imagética dos concorrentes ao
pleito eleitoral.

A seducéo e o desejo devem ser 0 eixo central da estratégia de marketing
politico, pois utilizarA a persuasdo do homem politico para convencer,
emocionalmente, seus eleitores e, os eleitores cooptados de seus concorrentes.
Além disso, deve-se atrelar a sua plataforma de propostas politicas as
dificuldades do publico, criando expectativas de solucdo de seus problemas e,
portanto, fazer a qualquer custo a formacéo do seu capital imagético. Esse tipo
de jogo alvissareiro contagia 0s concorrentes a praticas espetaculares nada
republicanas para vencerem a campanha eleitoral disputada. Os atores politicos
participam da espetacularizacdo por meio de embates entre si cria meios de
comunicagdo, bem como o de seus eleitores fixos — que também debatem,
rispidamente, uns com o0s outros, usando linguagens inapropriadas e instigantes
em detrimento do adversério politico-ideoldgico.

Isso tudo tende a incendiar os ambientes com debates e discussoes,
ocasionando reacdes de amor e édio, transformando o politico e sua imagem em
mercadoria espetacular ao ser langcada no mercado politico-eleitoral de acordo
com a seducéao e o desejo do eleitor, principalmente, quando cria a expectativa
de resolver os seu problemas.

A espetacularizacdo da sociedade tem como pano de fundo o capitalismo
voraz. Os movimentos espetaculares tém como causa a audiéncia em todos 0s
canais que a midia geral dispde e, como consequéncia, o lucro que tudo pode

gerar. Aimagem serve, na sociedade do espetaculo, para cooptar individuos que
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sdo induzidos pelo desejo, conforme ja externado na filosofia dos afetos
humanos de Espinosa.

O pensamento de Guy Debord (1997), por exemplo, é baseado no
marxismo e nos meios de producdo com viés, especificamente, no fetichismo
(admiracéo irrestrita por uma pessoa ou coisa, que se adequa ao desejo). Tal
percepcao do autor levou-o a crer que a sociedade do espetaculo se equipara
aos meios de producédo de Karl Marx, gerando o préprio fetiche da mercadoria
como uma forma de processo de espetacularizacao.

Neste aspecto, a imagem é essencial para a aceitacdo do publico,
mediante uma teatralizacdo para o seu convencimento. Para Debord (1997), o
espetaculo ndo é um conjunto de imagens, mas uma relacdo social entre as
pessoas, medida por imagens. Assim, a relacdo entre as pessoas é o caminho
para a aceitacdo da imagem pela passividade, bem como pela convivéncia
superficial e pela aparéncia artificial.

O publico, enquanto receptor das mensagens lancadas no mercado, é
capturado um a um (enquanto individuo e seus afetos humanos) e em massa
(grupos que compde a sociedade através da inconsciéncia coletiva da psicologia
das massas), ambos citados no Capitulo Il deste trabalho, quando se menciona
a construcdo e a desconstrucao imagética, e acatam o fetiche da mercadoria

utilizada, como se fosse uma espécie de alienacgdo;

A alienacdo do espectador em favor do objeto comtemplado (o
gue resulta de sua prépria atividade inconsciente) se expressa
assim quanto mais contempla, menos vive; quanto mais aceita
reconhecer-se nas imagens dominantes da necessidade, menos
compreende sua propria existéncia e seu préprio desejo. Em
relacdo ao homem que age, a exterioridade do espetaculo
aparece no fato dos seus proprios gestos ja ndo serem seus,
mas de um ou outro que nos representa por ele. E por isso, que
0 espectador ndo se sente em casa em lugar algum, pois o
espetaculo esta em toda parte (DEBORD, 1997, p. 24).

O capitalismo move montanhas para atingir seus objetivos, sendo o maior
deles o lucro, e o publico é o seu alvo. Em outras palavras, o capital estimula e
alimenta a economia de um pais ou do mundo inteiro, por meio da alienacéo
desse publico, fazendo com que ele deseje aquilo que é lancado no mercado via

teatralidade, enfim, uma espécie de ilusdo como se fosse a realidade.
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A mercadoria quando levada para o mercado desperta o fetiche (como
técnica de inducdo do espectador), embasando-se naquilo que, supostamente,
€ bom; pois, para fisgar o consumidor por intermédio da propaganda, esta tem
que demonstrar aquilo que é positivo e ndo o que é negativo, fazendo nao
apenas com que o consumidor a aceite, como também acredite que realmente o
produto funciona.

Contudo, a contemporaneidade tem demonstrado que a sociedade do
espetaculo avancou, evoluiu negativamente, pois se antes baseava apenas no
fetiche da mercadoria lancada (palpavel e real); atualmente, aquilo que ¢€ irreal,
artificial, quando lancado pelos canais disponiveis da midia em geral e pela
técnica teatral também é, muitas vezes, considerado real e compartilhado como
se de fato existisse. Portanto, a espetacularizacdo atual também emprega as
técnicas da teatralidade, mas incendeia a midia atual com muito mais
intensidade. O ato de lancar algo superficial no mercado como se fosse real
inflama o publico, agugcando discussdes e debates acalorados que transbordam
os limites do bom-senso e da boa convivéncia, despertando sentimentos
negativos nas pessoas como o 6dio, por exemplo, principalmente, no campo
politico-ideoldgico, cuja pirotecnia das imagens em cascata acaba por gerar

polémica, na midia.

1.1- A pirotecnia de imagens: simbolos e os logotipos na sociedade do

espetaculo

A sociedade do espetaculo esta muito mais espalhafatosa, com grandes
acontecimentos encenados, beirando, inclusive, ao ridiculo. Os meios de
comunicacao (radio, televisdo, jornal e revista) se submetem aos escandalos das
noticias na busca da audiéncia massiva, independentemente, se atingirdo, ou
nao, a honra, a moral de qualquer pessoa ou de sua familia; alias, os principios
morais e o nucleo familiar ndo sdo mais respeitados devido a inversao dos
valores sociais.

A pirotecnia, & palavra inserida no cotidiano da sociedade do espetaculo,
tem como principio inflamar. No caso de um um incéndio, por exemplo, é o

mesmo que jogar combustivel inflamavel para aumenta-lo, no lugar de jogar
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agua para diminui-lo, assim a midia faz de tudo em busca da audiéncia, sempre
tendo o capitalismo como pano de fundo.

O espetaculo pirotécnico chama a atencao do publico pelo meio teatral,
inserindo, visualmente, aquilo que é irreal e artificial, ao estilo do astroturfing.
Este, quando praticado, ndo ha um pirébmetro* no sentido de equilibrar a situacao,
simplesmente se inicia como um incéndio, sem ao menos se incomodarem com
as consequéncias negativas do resultado, mas com um objetivo escamoteado.

O campo politico ideologico € o meio em que mais se aplica a pirotecnia
das imagens. Ha inimeros casos artificiais que foram criados com o intuito da
construcdo e desconstrucdo imagética, principalmente por causa desta ultima,
por ser 0 acontecimento em que mais se incidem irregularidades, como nas
arenas da Antiguidade.

O mesmo acontece ha sociedade do espetaculo, quando ndo se emprega
o pirbmetro e, sim a, pirometria*, manejada pelos institutos que possuem a
incumbéncia de medir a audiéncia dos programas de radio ou de televisdo. Para
eles, 0 que importa é manter a audiéncia alta em seus respectivos indices, pois
gera lucro e poder, de acordo com os interesses de cada veiculo de
comunicacdo. Ja 0S meios impressos, como jornais e revistas, devido a
vendagem de suas tiragens serem monumentais, induzem a aceitacdo dos
leitores que, no intimo, desejam o espetaculo sem compaixéo, bem aos moldes
do astroturfing.

No Brasil, sabe-se que, embora a Sociedade do espetaculo esteja em
curso forte, a Constituicdo da Republica Federativa de 1988, tutela os direitos a
imagem descritos no artigo 5°, V, assegurando ao prejudicado, o direito de
resposta na proporcionalidade do agravo sofrido, bem como pleitear,
indenizagdes por danos morais e materiais eventualmente, desde que,
comprovados juridicamente.

No caso acima, o rol estabelecido no contetdo do artigo e inciso referidos,
aplica-se no direito a imagem quando violado em seu atributo honra e corpo, que
fazem parte da classificacdo dos direitos de personalidade, abrangendo os
direitos fisicos e psiquicos, bem como a imagem - retrato (fotos, videos,
esculturas, desenhos, pinturas, caricaturas e computacao grafica) e imagem —
voz (fonografia, gravacdo e radiofusdo), que serdo adequadas em cada caso

concreto de violagdo e demanda judicial desejada.
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1.2- O Astroturfing e Sociedade do Espetéaculo

O astroturfing € uma técnica de marketing surgida nos EUA, na década de
1960, e, macicamente, utilizada como estratégia de concorréncia de marketing
empresarial entre grandes multinacionais. Predominou, no mercado, até meados
dos anos de 1990 e depois j& adaptado como estratégia de marketing politico
nos anos 2000, principalmente por Barack Obama e sua equipe na campanha
presidencial norte americana no ano de 2008.

Surge, por intermédio do seu mentor intelectual, o Senador Lloyde
Bentsen, que pertencia ao quadro politico-partidario democrata do Estado do
Texas entre os anos de 1971 a 1993, conhecido como o inventor da
nomenclatura.

Segundo Lloyde o termo foi criado para batizar a pressédo oriunda de
diversas empresas do ramo de seguros de vida, que lhe enviavam cartas pelos
correios com apelos para favorecer os interesses do respectivo setor no
Congresso e das midias americanas, com o intuito que ele fizesse um lobby para
evitar com que a legislacao as afetasse negativamente.

Entdo, o Senador passou a notar que as cartas que recebia eram oriundas
de cidadaos distintos dos mais variados locais e Estados do pais, mas que,
concomitantemente, traziam em seu contelddo mensagens semelhantes,
levando-o a desconfiar de sua real legitimidade.

Isto o fez tecer comparacado entre dois termos: grassroots (ou raizes da
grama), nome que se da aos movimentos sociais norte-americanos, e Astro Turf,
marca de grama sintética, portanto, artificial. Com isso, o representante do Texas
conclui que as tais cartas que lhe eram enviadas pelos correios por diferentes
cidaddos norte-americanos nao eram espontaneas, mas direcionadas,
caracterizando uma manobra na tentativa de simular um apoio, até certo ponto
popular, para garantir a causa das seguradoras.

Obviamente, que, apds esse descobrimento, o termo objetado foi
absorvido pelo vocabulario politico norte-americano, por causa das inumeras
denuncias sobre a utilizacdo de sua pratica, vinculada a varios outros setores,
além do politico, como na atuagéo da industria de Rela¢des Publicas (STAUBER,
1995), bem como na internet e midias sociais (MONBIOT, 2011).
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O movimento teve um conceito fixado ap06s anos de praxis pela
Campaigns Elections Review (1995), como a pratica que envolve o0 apoio publico
em relagdo a determinado ponto de vista, por meio do uso de ativistas
desinformados ou intencionalmente enganados, Kuperman (2012) menciona que
outro conceito foi exposto pelos profissionais da midia da seguinte forma: é o
termo lexical que significa a difusédo de informacdes criadas por uma organizagao
hermética, que utiliza o endosso falso de instituicbes na sociedade para esse
feito.

Entdo, como o fendmeno estd sendo utilizado com frequéncia pelos
partidos politicos do mundo inteiro como estratégia de marketing para
construcdo e desconstrucao imagética, vale a realizacdo da pesquisa trazida
neste trabalho. A campanha de Obama para Presidéncia da Republica dos
Estados Unidos de 2008, por exemplo, trouxe filmes curtos que foram lancados
no You Tube, com a presenca do proprio Barack como ator, tendo grande
visibilidade.

Interessante verificar a presenca do modelo no Brasil, baseando-se na
pratica do jogo eleitoral pelos partidos politicos brasileiros, bem como pelos
meios de comunicacdo e o0 quanto isso pode impactar a sociedade, em especial
os eleitores, por serem formadores de opini&o.

Nesse diapaséo, nota-se que o termo astroturfing torna-se um mecanismo
gue tende a influenciar a opinido publica por meio da manipulacdo de quem tem
o0 interesse na aceitacdo de uma ideia ou de um produto que possa beneficia-lo,
empregando manipulacdo daqueles que procuram criar a aceitacao publica para
uma ideia ou um produto.

Além disso, a area de relacfes publicas traz elementos fundamentais para
identificacdo e compreensao daquilo que é encenado para tentar iludir o publico,
através da manifestacdo encenada de um publico muitas vezes empregada
naquela atividade, o que foi analisado por Habermas (1984). Seu elemento
chave consiste em o emissor esconder suas intencdes comerciais sob o papel
de alguém interessado no bem comum, como pode também criar um ponto de
partida inexistente, como se fosse desaguar em algumas fic¢cdes sobre a propria
opinido publica, Allport (1937), afirma ser amplamente difundidas em sociedade,
0 que o leva a ratifica-la por meio do que denomina “confusdo da opinido publica

com a opinidao apresentada publicamente”.
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Silva (2013) menciona que o termo astroturfing vem com forca a partir do
ano de 1985, em que efetivamente foi criado, calcado na manifestagdo encenada
de um publico, na cena publica, trazendo varios elementos que evidenciam a sua
pratica pela industria das Relacdes Publicas, como textos, discursos e outros,
que tinham o condao de utilizar uma técnica capaz de influenciar a doxa no
sentido de beneficiar grandes corporacdes e também o governo.

O papel da imprensa é relevante, principalmente quando desenha um
calendario politico de proposicao para organizar como o0 debate sera realizado,
quais serdo as suas regras e a dinamica politica, sendo a agenda de discussdo
também importante; quando estabelecidos 0s seus critérios mais utilizados,
como a agenda politica, e a agenda econbémica.

Para Lippman (1922), nota-se que a midia em geral pauta a agenda de
acordo com os seus interesses colocando-os para a reflexdo. Podendo, portanto,
atuar inclusive como partido politico, entretanto a imagem do politico esta
totalmente atrelada a todo esse sistema de agendas que pode influenciar a
opinido publica, de acordo com o interesse ventilado por um ou por outro, como
bem coloca.

Saindo do campo da pratica do fenbmeno pelas relagdes publicas, mas
ainda continuando a sequéncia de debates, atualmente o referido termo é
utilizado com mais frequéncia nos ambientes digitais, onde diversos estudos no
campo da comunicacao, da cultura e da midia tém-no revelado como o terreno
mais fértil de atuacao devido a um grande numero de participantes e usuarios
gue discutem sem estarem presentes de corpo, mas virtualmente.

Tal prética, a da estratégia do fenbmeno astroturfing na internet, esta
colocando em risco o potencial democrético virtual, sendo um assunto relevante
para ser discutido com atencdo pelos académicos e pelos profissionais de
marketing.

Silva (2013) externa que no ano de 2012, a revista Veja trouxe uma
matéria intitulada “Falcado e os insetos” (edicao 2269, de maio de 2012),
conforme (Figura 1), acusando o movimento “#Veja Bandida” (que nao pertence
ao grupo, pois é um fake), que aconteceu na rede social Twitter, de ser uma
pratica de astroturfing realizada pelo Partido dos Trabalhadores, em que
afirmava sua pratica através de robds e perfis falsos, via chatbot, ou seja,

software que da vida a robbés por intermédio de inteligéncia artificial. O
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movimento simulou uma manifestacdo popular contra essa midia impressa, na
tentativa de deprecia-la retirando-lhe a credibilidade e impondo-lhe uma censura,
mesmo estando em uma democracia em que se pressuple liberdade de
expressao pela imprensa.

Ja na (Figura 2), demonstra toda a sistematica de como aconteceu o
fendbmeno no caso externado pela Veja Bandida, de acordo com a sua versao,
em seus pormenores por um lado, mas pelo outro, demonstra como as midias
exploram o carater espetacular do politico, o que facilita a constru¢do e a

desconstrucao imagética do perfil desse ator no cenario eleitoral.

Figura 1- Reportagem extraida do contetudo da Revista Veja Edi¢édo n. 2269.
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Figura 2- Reportagem extraida da Revista Veja Edigéo n. 2269.

As midias sociais, representadas pelos seus mais variados veiculos,
oferecem ferramentas de comunicacdo para 0s seus usuarios, permitindo a
colaboracdo em massa para a troca de informacdes. Além disso, transforma as
pessoas em mensagens e estas, em conhecimento compartilhado,
caracterizando, dessa forma, uma enorme revolucdo digital, na qual o ser
humano € o centro das atencdes.

Os individuos podem ser cooptados como instrumentos partidarios,
tendendo a praticar o astroturfing em detrimento do seu adversario em qualquer
disputa politica, usando a ilusdo e a encenacdo pela teatralidade, para
manipulacdo da massa com o fito de captacdo do eleitor. O chatbolt € uma
ferramenta excelente para turbinar a performance dessa captacao, trazendo um
dialogo envolvente, através de conversas inteligentes e pode sim, ser
programado na esteira do fendmeno do astroturfing.

Nota-se que as midias sociais entraram para disputar 0s espacos
deixados pela concorréncia, incidindo na perda do monopdlio dos grandes
veiculos de comunicacdo de massa, como, a televisdo atualmente, esta
acoplada aos celulares de ultima geracdo, mesmo assim ainda continua com a

maior fatia, ou seja, com a maior parte do poder.
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Ela detém um enorme poder de influéncia, até porque, a imagem possui
primazia, € a primeira impresséo ou percepgdo entre o visivel e o inteligivel, o
que facilita a incidéncia do astroturfing para alcancar um interesse de quem o
pratica, principalmente, na Sociedade do Espetaculo.

Assim, a interpretacéo da percepc¢do do homem gera uma nova realidade
para a humanidade. A imagem traz um pacote pronto para o espectador, e
quando essa 0 apresenta no campo politico, faz com que gere também um grau
de familiaridade com os politicos, candidatos e até com parentes e pessoas
proximas, podendo ser positivo ou negativo dependendo da insercdo do
fendmeno e de sua utilizacdo para a construgcdo e desconstrucdo da imagem

almejada.
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2- A CONCEPCAO FILOSOFICA DE ANIMAL POLITICO

Mais de dois mil e quatrocentos anos nos separam da época em que viveu
Platdo. Muitas pessoas leram e comentaram suas obras para o meio academico
por intermedio de artigos, dissertacfes e teses sobre os mais variados temas,
dentre eles, a politica como um dos seus destaques.

Nesse sentido, procurou destacar alguns nichos dos ambientes politicos,
bem como as atividades exercidas pelos homens dentro do perimetro da palis,
dando relevancia maior ao animal politico, pois em sua concepcao, se
sobressaia aos demais dentro da sociedade grega. Portanto, interessante
dialogar com o fil6sofo para entender a sua visao sobre esse ser politico.

2.1- Platdo

Platdo nasce em Atenas, em 427 a.C., oriundo de uma familia abastada
que lhe proporcionou conhecimento, através de uma educacdo considerada
especial para a época. Ao desabrochar para a vida, tornou-se discipulo de
Sdocrates, tendo-o como seu mestre, elaborando, inclusive, obras de diversos
dialogos socraticos.

Solidificou o seu nome como fildsofo ao fundar uma escola filosofica
chamada de Academia, local em que grandes mentes se reuniam para debates,
discussbes e estudos sobre filosofia e ciéncias naturais. Nesse espaco, seus
disciipulos também se reuniam com 0s mesmos propasitos intelectuais, sendo o
maior deles, Aristételes.

Antes de definir o homem politico, Platdo define o conteddo do homem
em geral, independentemente da arte que exerce, quando descreve a dialética
entre o mundo sensivel e o mundo inteligivel, se tornando um classico.

Com isso cria a Teoria da ldeias, ensejando quatro propriedades
sequenciais: a espiritualidade, que tem a concepcdo do mundo inteligivel, tudo
gue o ser humano visualiza é captado pela sua inteligéncia, bem como, a
realidade, que é considerada real e ndo abstracdo, porque é inerente ao homem,
mas como individuo. Esta se desdobra em dois pontos: a pureza, sendo a
esséncia pura do ser humano e, por fim, a imutabilidade, que exclui por completo

qualquer tipo de mudanca ou transformacao.
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Ao trazer para a filosofia 0 Mundo das Ideias, onde preza a realidade,
subdividiu-a em dois pontos, ou seja, sensivel e inteligivel. O sensivel diz
respeito aos cinco sentidos humanos (visao, audi¢ao, paladar, tato e olfato), mas
neste mundo tudo se torna imperfeito, tudo se aproxima daquilo que é real. Ja
no mundo das ideias, pode 0 homem chegar seguramente a realidade, haja vista
ser dotado da razé&o e, através desta, percebe que o mundo é imutavel.

Devido a racionalidade do homem, Platédo define a parte da razdo como
funcao posterior da alma, pois se encontra localizada na parte superior do corpo
humano, capaz de se responsabilizar pelo conhecimento, dai a mencédo ao
divino, ou seja, comparando a alma humana com o trago divino, o que resulta na
sua imortalidade.

Assim, diferencia a razdo da emocao, quando define também que a ira
localiza-se no coracdo do homem, e com isso, aflora-se a coragem, na somatoria
de sentimentos e impetuosidade. O apetite sexual e os desejos encontram-se
nas partes do baixo-ventre, onde se adquire moderagdo ou temperanca
(VASQUEZ, 1989, p. 238 e 239). Platdo (1972) ilumina esse paragrafo, com sua
célebre frase: “O corpo humano € a carruagem, eu, 0 homem que a conduz, os
pensamentos, as rédeas, os sentimentos sao os cavalos”.

Platdo, em sua obra: Politico, extrai do didlogo entre Soécrates e o
Estrangeiro, primeiramente, a definicho de homem para depois chegar ao
homem como politico, ou seja, o desenvolvimento da arte administrativa politica.
Traz a concepcdo do homem como animal em seu estado de natureza, em sua
funcdo como rei, como chefe de familia, como comerciante, como pastor de
rebanho, demonstrando que todos dominam uma determinda arte, mas que
possuem como resultado, em cada uma, a conducgéo de grupos, do coletivo a
gue pertence. Assim, este e a arte administrativa da politica se expandem para
um dominio de ordem coletiva.

Platédo, nivela o homem natural, independentemente da arte que exerce,
mas aponta um diferencial deste com o homem politico, ou seja, aquele que
domina a politica comandaréa todos os cidadéos existentes na Pdlis, pois sera o

tomador de decisodes.

Nao consideremos o politico como criador de individuos, tal
como lavrador que cuida do seu boi ou do tratador que cuida do
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seu cavalo, mas sim como o criador de todos os cavalos ou de
todos os bois. (PLATAO, 1972, p. 212).

Para o fildsofo, 0 homem politico era considerado um sabio dentro da
polis, indo inclusive a favor dos sofistas, gerando o conflito de ideias e trazendo
a duvida: o politico, entdo, era um sabio ou um sofista? Ou os dois? A questao
posta pelo fildsofo enseja que tal diferenca deve ser analisada por meio da
ciéncia, porque so esta seria capaz de apontar a real classificacdo de cada um
deles.

E onde poderiamos encontrar o caminho pelo qual poderemos

chegar a compreensao do que € politico? E mister que
encontremos e o separemos dos demais, diferenciando-o por
aquilo que lhe é caracteristico, para, seguir, dar aos outros
caminhos, que deles se afastam, um carater Unico, especifico a
todos, de sorte a finalmente permitir ao nosso espirito classificar
todas as ciéncias em duas espécies (PLATAO, 1972, p. 219).

Desse modo, por meio da ciéncia, se chegar-se-ia a classificagcdo do
pertencimento de cada um deles, como desejava Platdo. Posteriormente, essa
classificacéo foi dividida, pela histéria, em teoria e pratica, quando o politico se
encaixava como um sabio, detentor da ultima divisédo, aquela acéo que resultava
em conhecimento por dominar a politica como arte (na acepcao do termo) em
ambos os espectros e em beneficio de todos. Os sofistas, por outra vez, seria 0
inverso, pois utilizavam a retérica para si ou apenas para grupos que pactuavam.

Entdo o homem como animal politico é, para Platdo, o conhecedor da arte
politica, possuindo o pensamento tedérico igual ou semelhante ao de qualquer
cidadao grego, mas € um homem natural que se destaca por ter a capacidade
de gerir a todos, por isso tem a competéncia para o exercicio da autoridade de
forma natural como, o rei, os senhores de suas casas e dos escravos e 0 politico
entre si: ndo ha distingdo alguma em relacdo a conducéo da arte.

Na dificuldade de se denominar a forma como o politico utilizara para
cuidar da coletividade, ndo remanesceu op¢do ao filosofo em comparar, por
analogia, ao portador de ovelhas que cuida do seu rebanho, o homem politico
gue cuida do seu rebanho de bipedes (ou seja, dos demais homens) sob a sua

responsabilidade. Atento que o politico destina a sua arte da politica aos homens
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em geral, destaca a necessidade de se criar uma forma de governo para melhor

conduzir a comunidade humana.

Pois bem. Nenhuma arte pretenderia, com maior pressa a maior
razdo do que a arte real, ter a si os cuidados para com a
comunidade humana, em seu todo, e constituir-se numa arte de
governo dos homens, em geral (PLATAO, 1972, p. 250).

Para melhor caracterizar a arte de governo que o politico deve utilizar para
cuidar da comunidade humana, o filésofo separou o pastor divino do
administrador humano, concentrando neste, a distingdo entre “o que é imposto
pela forca e o que é aceito de boa vontade”, pelos homens em geral, trazendo
reflexdes interessantes sobre a tirania (imposi¢éo da forga) e politica (aceitacdo

dos préstimos a todos

Poderemos entdo, quando ele se exerce pela for¢ca, chama-la
tirdnica, e quando seus préstimos, livremente oferecidos, sao
livremente aceitos pelo rebanho de bipedes, chama-la politica;
afirmando desde ja, que em exercer esta arte e tiver a si estes
cuidados, serd verdadeiramente, um Rei e um Politico?
(PLATAO, 1972, p. 231).

Mediante os varios assuntos debatidos e suas variaveis formuladas por
Platdo, traz ainda, através dos dialogos, a aplicacao da dialética sobre o politico
e sua arte de fazer a politica na conducdo humana existente na sociedade grega
da época. A dialética nesse ponto vem com uma das variaveis jA mencionadas,
guando traca um paralelo com o capitulo denominado: o paradigma da tecedura,
o entrelacamento das cordas e pelos se transformando em couracas e
vestimentas.

A alusédo do entrelacamento de cordas e pelos, que se ligam uns aos
outros, resultando nas vestimentas, € comparada pelo filosofo a arte da politica
exercida, obviamente, pelo préprio politico, quando explica que tanto a feitura
das vestimentas quanto a politica devem ser consideradas artes, mas uma arte
€ auxiliar (tecedura), e a outra, ideal (politica), por isso; a concepc¢éo de que o0s
politicos sédo adeptos a ciéncia e, portanto, trabalham no campo das ideias.

O filésofo descreve outras formas de arte em sua obra, no sentido de
demonstrar a importancia dessas auxiliares e quanto sdo relevantes no

entrecruzamento entre todas para que se forme a sociedade que compde a polis,
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dai o objetivo de destacar o politico e suas atribuicées na arte da politica que o
fardo, por uma forma de governo, aplicar e realizar a devida condugcdo humana.

Platdo, portanto trouxe uma profunda percepcdo do que significa o
homem politico e sua respectiva arte de exercer a politica, sendo necessario
conhecer as forcas de se pratica-la para melhor realiza-la em prol da sociedade.
A denominacao de cada uma das formas se deu ap0s a consideracao de varios

caracteres gque se encontram no tecido social.

Considerando as caracteristicas que essas formas
apresentarem, opressdo e liberdade, pobreza e riqueza,
legalidade ou ilegalidade, podemos dividir em duas cada uma
das duas primeiras formas (PLATAO, 1972, p. 248).

Como o proposito do trabalho se baseia no entendimento do homem
politico e de sua arte politica, as formas de condu¢do humana serdo citadas
superficialmente, apenas para demonstrar cada uma das searas em que a arte
da politica pode ser desenvolvida e aplicada.

Assim, expbe o filosofo cada uma das formas: a monérquica,
apresentando duas espécies de desdobramentos possiveis, chamadas de tirania
e realeza; e, posteriormente, a aristocracia que pode se desdobrar em oligarquia,
bem como a democracia que, deformada, pode se tornar uma anarquia.

Nesse contexto, qual seja a forma de condugéo humana utilizada para a
arte da politica, Platdo conota a lei como um parametro para beneficio dos
cidadaos da Pdlis, pois ndo depende da posicdo de cada um na sociedade, todos
devem obedecé-la para tudo fluir perfeitamente no tecido social.

Por fim, nota-se que os ensinamentos de Platdo sobre o homem politico
se dao com o pleno exercicio da arte politica, ou seja, aquele que € politico,
capaz de aplicara sua arte sobre a sociedade, esta acima dos demais homens
sociais, como, os pastores, os tecedores, os chefes de familia, os carpinteiros e
outros, exercendo o dominio pela ciéncia e pela arte ideal que é a politica.

Esse amalgama de artes entrelacadas entre si forma a sociedade que
sera conduzida pelo politico. Este se utiliza da virtude, do carater, da ciéncia, da
generosidade, por meio do pensamento, da vivacidade, das ideias, do corpo e
da voz para comandar. Essas ac¢fes juntas resultardo em energia somadas a

arte da politica desaguam na conducao humana.
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Para isso, leva-se em consideracdo uma sociedade composta por
homens bons e maus que carregam, em seus espiritos, caracteres que resultam
em energia e moderacdo. Cabera a arte da politica conduzir os humanos com
leis, mas também com a possibilidade de congregacéo da concérdia e amizade,
solidificando a uniéo entre si, facilitando o caminho da arte politica na sua pratica,
projetando um bom governo em toda cidade-estado.

O pensamento de Platdo é bem atual se adequarmos a realidade
hodierna, pois desde o Mito da Caverna descrito na Antiguidade até o século
XXI, poucas mudancas foram acontecendo no sentido da libertacdo da
ignorancia. O homem ainda estd com os grilhdes em seus tornozelos e vivendo
nas sombras da caverna.

Mesmo a ciéncia trazendo luz para o homem seguir os caminhos obscuros
da ignorancia, as pessoas continuam, nas campanhas eleitorais, sendo
envolvidas pelas teias do marketing eleitoral, cujos profissionais constroem e
desconstroem imagens de acordo com o0 rumo que pretendem sugerir.

Platdo, por mais que tenha se esforcado em descrever no Mito da Caverna
que o homem estava acorrentado em suas proprias dificuldades ou pela
inconsciéncia ou pela ignoréancia, na atualidade, o homem ainda permanece com
estas caracteristicas.

Por mais que exista a ciéncia como razdo, o homem é dotado também de
emocao, fator importante para se aplicar ao marketing e expor aquilo que se
pretende nortear. O filosofo, em sua época, trouxe a politica como uma arte
administrativa exercida pelos sabios e virtuosos, ou seja, caracteristicas
inerentes ao homem politico de sua época, mas que, na atualidade, pouco
importa, haja vista que a construcdo imagética do politico pela aplicacdo do
marketing exige técnicas que atinge o emocional do eleitor.

Onde ficam os sébios e os virtuosos nas campanhas eleitorais? Nao ha
como mirar apenas na construgao e desconstrucéo imagética do homem politico
sébio e virtuoso, pois o periodo politico do momento se baseia em campanhas
eleitorais de homens e mulheres que gastam fortunas com a compra de votos,
por meio de dinheiro, cestas basicas e outros produtos de que o publico eleitor
necessita.

Mediante o cenéario politico atual do espetaculo, as inUmeras técnicas do

marketing politico surgem para abragar a massa de eleitores que esperam algo
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em troca do seu candidato quando, se aplicam justamente as taticas e
estratégias para iludir o eleitorado na busca frenética do maior nUmero possivel

de votos para a conquista da vitoria.

2.2- Aristoteles

Aristoteles, assim como Platdo, é um filosofo lido e comentado por toda a
comunidade academica. E citado em inimeros trabalhos como artigos,
dissertacdes e teses, falando sobre varios assuntos e dentre eles, a politica.

Sobre esse tema, dialoga sobre o conceito e definicdo de animal politico
demonstrando que este se diferencia dos demais animais por ser dotado de
razdo e discurso. S8o estas caracteristicas que proporcionam ao homem o
desenvolvimento racional que o faz pensar e decidir com base e noc¢ao daquilo
que é justo e injusto, bem e mal. Tais no¢cbes de racionalidade é que déo ao
animal politico a capacidade de governar de acordo com as rela¢des sociais
existentes na polis.

O filésofo Aristételes nasce em Estagira, na Macedonia, em 384 a.C.,
oriundo de uma familia abastada que l|he proporcionou uma educacdo
considerada especial para a época, haja vista, seu pai, Nicomaco era médico do
rei Amintas e tinha condicdes de Ihe proporcionar tal estrutura. Ao despertar para
a vida, tornou-se discipulo de Platédo, tendo-o como seu mestre.

Solidificou o seu nome como filésofo dentro da Academia de Platdo, pois
era considerado o melhor aluno. Por ser um sujeito dotado de conhecimento,
discordava de varias licbes de seu mestre, inclusive da Teoria das ldeias,
apresentando um contraponto com a Teoria Realista.

Quando Platdo faleceu, todos pensavam que Aristételes seria 0 seu
sucessor, mas este ndo poderia ser, pelo fato de ndo possuir a cidadania
ateniense, assim voltou para a Macedonia e la foi nomeado o preceptor de
Alexandre Magno em 343 a.C., quando este tinha treze anos de idade, pelo rei
Filipe. Quando o rapaz tornou-se um jovem preparado e assumiu o trono de seu
pai, o fildsofo retornou para Atenas, criando e montando o seu préprio centro

educacional, denominado de Liceu em 335 a.C.
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Seu centro educacional ficou famoso com os estudos sistematicos e
filoséficos. Sempre caminhava com seus discipulos ao mesmo tempo que 0s
ensinava, recebendo essa técnica de ensino o nome de peripatética.

Grande estudioso da biologia, com inUmeros animais presentes para
estudo, ajudou a decifrar e diferenciar o homem dos demais animais, bem como
foi um grande estudioso da Igica, trazendo uma nova forma de pensar, por meio
do silogismo, empregando argumentos constituidos e determinados a um fim,
por meio de trés pontos fundamentais, denominados principios das identidades,
de nédo contradicédo e do terceiro excluido.

Antes de definir o homem politico para o estagirita, € necessario definir a
filosofia aristotélica sobre a sua licao sistematica e integrada do conhecimento,
dando énfase a trés pontos essenciais de valorizacdo: a ciéncia, a ética e a
politica, diferenciando de Platdo e sua Teoria das Ideias baseada em praxis, lexis
e doxa, fundamentando em praxis, poesis e teoria, licbes de contraponto, mas
de conteudo material e realista.

No que tange a ética e a politica, o filésofo as descreve como ponto
nevralgico do politico, no exercicio da politica, mas que serdo pesquisados e
agui descritos, quando, especificamente, se faz mencionar o zoon politikon
(animal politico) e sua esséncia, bem como na forma de condu¢do humana (as
formas de governo ou constituicao).

Aristoteles, ao definir o homem politico como o zoon politikon detentor da
arte politica na sociedade da pdlis, diferencia-o do homem social, que baseava-
se nas sociedades familiares, até que estas se diluem, juntamente com as
aldeias para o surgimento das cidades-estados.

Dentro da pdlis surge a sociedade politica que se sobrepds as demais
sociedades, utilizando-se das atividades humanas como ponto central na
realizacdo e aplicacao da politica, ora denominadas: a acéo (praxis) e o discurso
(lexis), que efetivamente atingem a opinido publica (doxa).

A politica é essencial no seio da polis, pois se expressa com o intuito de
convencimento pratico, € uma atividade humana importante para a eficacia do
contato e do relacionamento entre os homens sociais. O discurso é essencial
para o exercicio da politica como acao, pois 0 politico usa a sua voz para
demonstrar como essa sera aplicada. Ja a opinido publica tem importancia

dentro da politica, pois observa a acéo e ouve o discurso nas esferas publicas,
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gque eram chamadas na Grécia classica de agora (pragas em que O povo
comparecia para os debates e discussfes politicas da época).

A sociedade é muito importante para a aplicacao da arte politica, pois nela
se encontram homens das mais variadas artes, culturas e familias, fazendo com
gue todos se relacionem entre si no sentido de caracterizar uma sociabilidade
razoavel em termos de convivéncia de uns com os outros e destes com a polis
satisfazendo os homens racionais.

Mas, embora na polis existissem homens das mais variadas estirpes
como os pais de familia, os criadores de bois, os criadores de cavalos e outros,
a arte da politica se sobrepunha a tudo e a todos (menos ao Estado),
transformando a sociedade tradicional classica, calcada na familia, em uma
sociedade politica, na qual se aplicavam a agdo como praxis e o discurso como
o lexis para atingir a esfera publica. Ja os cidadaos eram frequentadores das
agoras, primeiro por serem privilegiados diante de estrangeiros e escravos;
segundo, por ser a agora o local onde se deliberavam os assuntos mais
relevantes para a comunidade, essa era a diferenca entre 0 homem politico do
homem social (cidadao).

O convencimento do animal politico era feito no seio da pdlis por meio das
palavras, caracterizando uma verdadeira acdo com o objetivo de persuadir 0s
homens sociais a arte politica, sem aplicar nenhum tipo de forca, mas de energia
emanada pelos seus requisitos, acao e discurso. A atividade fundamental do
homem era a razdo, pois com esta, o zoon politikon é capaz de desenvolver o
dialogo nos relacionamentos para fluir a acao politica como esséncia.

Quando Platao trouxe ao mundo a sua Teoria das ldeias e a dualidade
entre o sensivel e o inteligivel, Aristételes, ora seu discipulo, discordou de seu
mestre, criando uma outra teoria como contraponto, sendo sistematico, com
carcteristicas de unificagcdo dos pontos fundamentais para o entendimento da
politica, juntando a ciéncia, a ética e a politica, todas confluindo com o
conhecimento, mas convergindo em alguns pontos e divergindo de outros em
determinados momentos.

Assim, o filsofo traz o zoon politikon, aquele ser que habita a sociedade,
mas uma sociedade politica devido a convivéncia entre os homens e suas

relacbes sociais e racionais, o que facilita o entendimento das acdes e do
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discurso emanados que atingem a sua natureza humana, para tanto, todos esses
homens devem estar inseridos no bojo da padlis.

O ser racional se materializa no seio social através dos sentidos e de sua
necessidade de fazer parte da convivéncia na polis, porque o racional pensa e
fala, portanto precisa de um habitat adequado para se relacionar e juntos tratar
daquilo que é de interesse de todos.

Embora o filésofo traga o homem politico como o instrumento no exercicio
da politica na cidade-estado, por um lado, ele também da uma conotacdo
importante ao Estado, expressando um peso consideravel a este perante a

familia e uma supremacia daquele sobre o individuo.

O Estado tem, por natureza, mais importancia do que a familia e
o individuo, uma vez que 0 conjunto é necessariamente mais
importante do que as partes. Separem-se do corpo oS pés e as
maos e eles ndo serdo mais 0s pés nem maos(...) e a prova de
gue o Estado é uma criacdo da natureza e tem prioridade sobre
o individuo, é que o individuo, quando isolado, ndo é auto-
suficiente, no entanto, ele é como parte relacionada com o
conjunto (ARISTOTELES, p. 146/147).

Para o filésofo, a vida humana se destina a um determinado fim, ou seja,
€ por sua concepcao sistematica que € relevante o homem ser sociavel, por meio
de rela¢des diversas dentro da pélis, mesmo existindo diferencas entre si. Esses
nao no sentido da compleicao fisica, mas no de espécie, pois ha alguns que
nasceram para ser servos e escravos; outros, cidadaos, podendo usar e gozar
de sua cidadania na cidade-estado.

A partir dessa visdo sobre o0 homem, surge a realidade do animal politico
com caracteristica inicial de convivéncia em comunidade e, por consequéncia,
poder exercer a arte politica, transitando com facilidade entre os homens sociais
e a sociedade politica, no intuito de buscar a felicidade em comunhao, pois s6
nela é possivel a formacdo de familias, aldeias e da propria polis ensejando a
perfeita coexisténcia harmoniosa.

Nesse sentido, Aristételes descreve a convivéncia entre os humanos na
cidade-estado como um tipo de associagao entre os homens sociais, formando-
se naturalmente e criando uma coletividade capaz de trabalhar em conjunto, n&o
dando espaco para o homem individual. Por isso, aquele homem social que se

associa entre os demais homens e transita em coletividade € passivel de fazer
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politica, compartilhando com os demais tudo aquilo que for disposto ao bem
comum.

Ao mencionar a presenca do Estado necessario para a convivéncia natural
do animal politico com os demais homens, o filésofo traz formas de governo
possiveis de concretizar a associagao, cujo zoon politikon possa aplicar a politica
como arte de subsisténcia. Desse modo, ele desenvolveu e langou a sua Teoria
Realista que divide o poder em bem comum (onde se associam os homens
justos) e o bem particular (onde se associam os homens injustos). Sendo a
monarquia o governo de um s, a aristocracia, o governo dos melhores e a
democracia, o governo da maioria. Estes se coadunam ao bem comum
resultando em estados justos e, tirania, oligarquia e demagogia, em estados
injustos.

Apods expressar as formas de governo, subdividindo-as em estados justos
e injustos, Aristoteles explica que um Estado, quando degenerado, pode se
tornar injusto, fazendo uma ligacdo entre 0S mesmos governos que trouxe para
a discussdo: a monarquia, quando degenerada, pode se tornar uma tirania; a

aristocracia, uma oligarquia; e a democracia, uma demagogia.

Partindo do principio de que o fim do Estado € facilitar o bem comum,
tanto Platdo como Aristételes dividem as constituicbes possiveis, (ou
seja, as possiveis formas de governo) em duas categorias: justas e
injustas. Constituices justas sdo aquelas que servem ao bem comum
e nado so aos interesses dos governantes. Estas sdo a monarquia, isto
€, o comando de um s6 que cuida do bem de todos; a aristocracia, isto
€, 0o comando dos virtuosos, dos melhores que cuidam do bem de todos
sem se atribuir nenhum privilégio; a republica ou politia, isto é, o
governo popular que cuida do bem de toda cidade. Ao contrario,
constituicbes injustas sdo aquelas que servem aos interesses dos
governantes e ndo ao bem comum. S&o elas: a tirania, ou seja, 0
comando de um s6 chefe que persegue o préprio interesse; a
oligarquia, ou seja, o comando dos ricos que procuram o0 bem
econdmico pessoal; a demagogia a toda diferenga social em nome da
igualdade (MONDIN, 1980, p. 121).

Com as formas de governos pré-estabelecidas por Aristételes, o
panorama para as andancas do animal politico estaria tracado para o exercicio
da politica, lembrando que o filésofo faz mengédo nos Estados injustos sobre a
utilizacao da forca e da violéncia; quando o politico assim desejar, bem como a
escravidao e a subserviéncia do servo, nas quais prevalece a imposi¢cdo do mais

forte mediante o mais fraco, devido a sua esséncia patriarcal, concentrando o
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poder nas mads do homem, que deve ter a consciéncia do zoon politikon livre,
assim tera a virtude de crescer operando a nobre arte.

No exercicio da politica e do poder, o homem politico deve verificar a
sociedade politica como um todo e ndo se apegar a determinados grupos,
familias, aldeias ou individuos; pois, se assim o fizer, seguira seus proprios
desejos e instintos, praticando acdes viciadas. Portanto, na concep¢ao do
filésofo, o todo é muito mais importante que a parte, porque o todo precede a
parte, assim, o zoon politikon que observar o todo dara énfase a prépria polis,
sendo considerado um virtuoso.

A virtude sera regida pela moral, ou seja, o animal politico ter4 que obter
conduta moral para perceber a existéncia da lei como limite pré-estabelecido
pelo Estado, bem como o conhecimento adquirido pelos meios da educacédo que
se concilia com a experiéncia de vida, tornando-o preparado politicamente,
sendo considerado racional e pronto para o exercicio da politica.

Para se conhecer a virtude do homem, é necessario considerar a sua
prépria alma, pois é nesta que se encontrara a sua natureza de dominador ou de
dominado, caracterizando diferencas naturais claras entre um e outro; pois
aquele comanda e portanto domina; este é subserviente, portanto € dominado.
Entretanto, o dirigente, ora dominador, se destaca tendo a sua virtude ética por
completo, pois tal diferenca deve existir para destaca-lo mediante a sua tarefa e

a sua razao de lideranca.

Essa aluséo a virtude nos leva diretamente a consideracao da
alma; pois é nela que se encontram o dominador e o dominado
por natureza, cujas virtudes consideramos distintas. A diferenca
entre ambos, na alma, € a mesma entre o racional e o nédo-
racional (ARISTOTELES, 1989, p. 166).

Esses requisitos dimensionados por Aristoteles devem ser observados
também no cidadao, pois este faz parte do Estado, tendo o uso e o gozo da
cidadania a sua disposicdo; e, mesmo o animal politico, seja na posi¢do de
lideranca ou ndo, é considerado cidaddo. Este era respeitado, mesmo nao
exercendo a arte nobre da politica, pois o Estado s atingiria uma unicidade se
todos os cidadaos assim considerassem, ou seja, o Estado seria a unido de

todos os cidadaos.
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Como qualquer todo composto de partes, o Estado deve ter
essas partes analisadas. Primeiro vamos considerar o cidadao,
pois 0 Estado é a soma total de cidad&os. (ARISTOTELES,
1999, p. 211).

A relevancia do cidadao se da ao fazer parte do todo que é o Estado, mas
este todo deve ter regras para a sua credibilidade, pois é necessario para a
composicdo e organizacdo, criando estruturas fisicas e ou abstratas para o
homem social viver e se relacionar em comunhéo e, usufruir de sua cidadania,
Obvio por ser um cidaddo. O fil6sofo define, previamente, o cidaddo, cujas
palavras e interpretacdo sao impactantes: “Aqueles que tém acesso aos
tribunais de justica, que podem processar e ser processados” (ARISTOTELES,
1989, p. 211).

Para se ter a real dimenséao do significado do zoon politikon, € necessério
identificar se o individuo € cidaddo ou nao; se faz parte da polis de sua
organizacao e seus ambientes; se faz parte ou ndo de grupos; se possui familia
constituida ou néo; se é chefe de familia ou ndo; de outros requistos, tudo para
atender e entender a concepcdo de homem politico e qual é a sua extensao de
poder e de comando.

Com todos esses aspectos, a real nocao do significado de cidadéo usada
por Aristételes ira além dos pontos acima mencionados, ou seja, se dara de
acordo com a forma de governo existente naquela pélis em que o cidadao vive.
Ha portanto, varias definicées, mas partindo do governo democrético (que estava

implantado em sua época), o filésofo definiu:

O significado de cidad&o, portanto, variard de acordo com a
constituicdo. Por esse motivo, nossa definicdo de cidaddo é
melhor aplicada numa democracia; nas outras constituicdes
também pode ser aplicada, mas nado precisa necessariamente
sé-lo (ARISTOTELES, 1999, p. 213).

Vimos que a politica aristotélica estda embasada na moral e na virtude do
homem, mas, atualmente, estas caracteristicas estdo presentes no cenario
politico? Pensando apenas na definicdo politica como a arte de administrar,
Aristételes, assim como Platdo, ensejam a pratica politica pelo homem,

respeitando o cidadao e o Estado.
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Nessa verdadeira sociedade do espetaculo em que vivemos atualmente,
0 respeito ao cidadéo pelos politicos nas campanhas eleitorais ndo se nota, pois
0 objetivo pessoal do politico vem em primeiro plano, ou seja, atingir o seu
objetivo é o objeto de desejo e, para isso, precisa construir sua imagem de
acordo com as necessidades dos seus elitores.

Nessa mesma linha, o respeito ao Estado também n&o se nota, pois, na
maioria dos casos politicos que vencem seus pleitos eleitorais passam a exercer
apenas a arte de administrar, quando nao, praticam atos de corrupcéo
malversando a coisa publica e, prejudicando a populacdo que depende da
presenca estatal em suas vidas.

O marketing é muito interessante, quando aplicado, sejam nos produtos
gue serdo ou ja estao inseridos no mercado, sejam nos politicos que concorrem
a cargos nas campanhas eleitorais, pois € importante enxergar que sua imagem
é construida e desconstruida por meio de técnicas, infelizmente, a sociedade do
espetaculo que hoje impera abre brechas para a utilizagcdo de taticas e
estratégias pouco ortodoxas para se atingir determinados objetivos eleitorais.

Mas, como o fildsofo menciona por diversas vezes em sua obra Politica,
que o homem é um ser politico, como mensurar esta ideia? Ja em sua época,
era algo mais restrito, quando o pensamento estava ligado apenas na pdlis e sua
interrelacdo hierarquica, mas atualmente, o pensamento ficou mais aberto,
causando mudancas.

Primeiro, a politica hoje esta contextualizada na ideia de ndo apenas o
homem politico exercer a arte de administrar a coisa publica, mas também de
conduzir as politicas publicas para toda sociedade; fazer parte dos quadros
partidarios para estar autorizado a concorrer ao pleito eleitoral; participar de
campanhas eleitorais para se chegar ao cardo almejado. Aqui é o ponto, em que
o marketing politico e suas técnicas aplicadas na construcao e desconstrugcao
imagética do candidato se tornam relevantes.

A sociedade do espetaculo também proporciona a insergéo e a aplicacao
do marketing politico como método para a constru¢cdo e desconstrucdo da
imagem de candidatos nas campanhas eleitorais, pois abraca um sistema
politico que aceita a utilizacdo de instrumentos nada republicanos para serem
aplicados no decurso do periodo eleitoral, pouco respeitando a ética, a moral,

trazidas por Aristoteles em suas obras.
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2.3- Maquiavel

Mais de quatro séculos nos separam da época em que viveu Nicolau
Maquiavel. Assim como Platéo e Aristoteles, ele também é lido e comentado na
academia, por meio de artigos, dissertacOes e teses, pois escreveu sobre
assuntos dos mais variados e, dentre eles, a politica.

O filésofo é considerado por muitos como o pai da Ciencia a Politica, pois
foi capaz de descrever a conceito e definicdo sobre o tema sem a influencia da
Igreja Catdlica, procurando demonstrar como seria a realidade politica de um
principe, sem o apoio incondiconal da religido. Para tanto, trouxe a visdo do
homem politico em sua obra O Principe, trazendo uma ideia realista de que o
homem € um animal politico porque ou ele é governante ou ele € governado.

Niccol6 Di Bernado Machiavelli nasceu no ano de 1469, na ltalia,
especificamente na provincia de Florenca, em uma época de constantes
conflitos pela busca do poder territorial e politico.

Por ser de uma familia equilibrada financeiramente, ndo passava por
tantas dificuldades, pois seu pai era advogado. Com iSso conseguia se manter
mesmo em meio as conturbacgdes politicas do tempo. Maquiavel recebeu uma
educacao classica e rica em sua infancia e adolescéncia, tanto que, aos 12 anos
de idade, dominava o latim e a retérica greco-romana.

No ano de 1498, aos 29 anos de idade, pds em prética todo o seu
conhecimento ao assumir um cargo de Secretario da Segunda Chancelaria, ndo
apenas por ser conhecido como um homem preparado, mas também por ser
adepto a forma de governo Republica, que por coincidéncia, também era apoiado
pelo clérigo Savonarola. Quando o governante do seu principado, denominado
Savonarola, ingressa no poder em substituicdo a familia Médici, € em seguida
deposto e morto ao ser queimado em praca publica.

Nicolau continua na funcédo de Chanceler, exercendo missdes internas e
externas de poder, ou seja, dentro e fora da Italia, até o0 momento em que 0s
Médici retornam em 1512, tomando novamente o principado de Florenca,
demitindo-o e proibindo-o de sair do territorio geografico em questdo. No ano de

1513, sofre o primeiro ato de perseguicao, quando foi considerado suspeito de
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participar de uma conspiracdo aos Médici. Foi preso, torturado, condenado a
prisdo e ao pagamento de multas exorbitantes para evitar sua soltura.

Mesmo preso, tenta contato com seu amigo F. Vettori, embaixador na
provincia de Roma, para que intervisse sobre a familia Médici para aliviar a sua
pena e, se o soltassem e |he devolvessem seu antigo cargo. Porém, isso acabou
ndo acontecendo, porque nesse mesmo fatidico ano, os Médici se tornaram
muito fortes no poder pelo motivo da nhomeacéo do cardeal Giovanni de Médici
ter galgado o mais alto grau de poder na Santa Sé, tornando-se o Papa Leédo X,
unificando o poder do Estado com a Igreja.

Embora na sequéncia fosse solto, o prejuizo a sua pessoa ja estava
sacramentado, pois foi isolado, ndo conseguiu voltar a exercer o seu cargo de
Chanceler e passou a residir em uma casa de estrutura humilde, que herdou de
sua familia, onde passou a fazer uma verdadeira imersao literaria nos classicos,
surgindo, assim, o grande escritor de filosofia politica.

Mesmo com essa vida dura no decurso do dia e a vida mental produtiva a
noite, elaborou uma obra essencial para a politica mundial, marcando época até
o contemporaneo, denominada de “O Principe”, um verdadeiro marco para a
ciéncia politica atual.

A obra trouxe a esséncia do homem politico daquela época, ou seja, sua
natureza positiva e negativa, podendo assim agir de acordo com a realidade
vigente: com maldade, quando o ambiente for propicio; e com bondade, quando
o ambiente também for propicio. Enfim, o principe deve-se valer, objetivamente,
desse artificio para atingir aquilo que realmente se deseja. A natureza humana,
para Maquiavel, tem caracteristicas imutaveis quando o homem age com seus

instintos malévolos.

O atributo da maldade, quando esta em conflito com aquilo que
pode |he trazer beneficios, aquelas prevalecem, tudo em nome
do interesse privado em detrimento do publico. Dai, afirma, os
homens “sao ingratos, voluveis, simuladores, covardes ante os
perigos, avidos de lucro” (MAQUIAVEL, 1976, p.107).

Essa visdo da natureza humana e de sua esséncia malévola foi baseada
na concepc¢do politica trazida por Maquiavel, que nasceu e cresceu em pleno

Renascentismo e; para tanto, fez surgir tendéncias variadas, dentre elas, a de
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secularizacdo da consciéncia, cujas teses religiosas foram separadas das
explicacBes tedricas.

Assim, o filésofo caracterizou a autonomia do homem renascentista,
podendo este agir por si sO e de forma racional. Entretanto, a racionalidade se
apoiou em experiéncias e observacdes do proprio homem autbnomo, refutando
a sua propria fe.

Entéo, a partir do Renascentismo e da desvinculagéo do poder da Igreja
e do Estado, a politica também passou a receber “status” de ciéncia, no século
XVI, com Maquiavel, se estendendo até os tempos modernos, com o surgimento
da ciéncia politica como disciplina.

Com isso, a autonomia fez Maquiavel buscar na politica “como os homens
agem de fato”, baseado na racionalidade e na sua natureza malévola e ndo na
fé, nem nas crencas fixadas como regra pela Igreja ou nas regras da polis de
Platdo e de Aristoteles e, embora qualquer Estado ou Principado fosse
governado por homens politicos, estes direcionavam seus atos de deciséo de
acordo com sua ideologia ou paixao.

Maquiavel, por meio de O Principe, propiciou uma mudanca estrutural na
forma de condugéo politica: a inércia social se encerrou com a separagao do
Estado e da Igreja, e o surgimento do homem autdonomo trouxe a racionalidade
para o centro das discussfes politicas, afastando as regras religiosas que
tornavam a sociedade estatica.

Tal mudanca fez com que as relagbes entre os homens também se
transformassem, pois a fé ja havia sido refutada e as regras do mundo surgiam
da realidade dos fatos. Essas transformacbes denominadas de “ordem
mundana” trouxeram instabilidade, entre os adeptos do sistema do Principado e
os adeptos do sistema da Republica, gerando o “conflito de forgas”.

Ao examinar esses principados, vale mencionar uma outra questdo: um
principe pode, em caso de afronta, defender sozinho o seu Estado ou esse deve
recorrer sempre a ajuda alheia. Analisando, temos, no primeiro caso, principes
gue tém homens e dinheiro suficientes para organizar um bom exército e
enfrentar quem quer que os venha atacar; no segundo, 0s que ndo estdo em
condi¢cbes de afrontar o inimigo em campanha, sendo forcados a refugiarem-se
dentro das limitagcbes dos muros da sua cidade e a defender seu povo
(MAQUIAVEL, p.79).
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Isso € a verdade efetiva trazida por Maquiavel, ou seja, é extrair da
realidade o que é concreto bem como, os fatos sociais ocorridos. O principe ideal
de Maquiavel deve extrair a verdade efetiva; o homem politico, o principe, deve

ser um realista politico e tal realidade tem de ser concreta.

Em outros termos, Maquiavel assume a perspectiva do realismo
politico a 6tica do pragmatismo em prol da flexibilidade do lider
para adaptar-se as circunstancias sempre cambiantes do jogo
politico. Preconiza a objetividade na avaliagdo dos cursos de
acao, a independéncia contra os dogmas e preconceitos. Se a
regra metodoldgica € o exame da realidade concreta, 0 dominio
do que é um contraste com o que deve ser. Dai, a énfase da
verdade efetiva das coisas, isto €, na “busca da verdade,
extraida dos fatos”. Trata-se de privilegiar a ideia de realidade
em contraposi¢do a nogdo de moral absoluta e universal (DINIZ,
1999, p. 61).

Além disso, o principe ndo era um ditador (SADEK, 2006, p. 20-21); seria,
mais propriamente, um fundador do Estado, um agente da transicao de governo
numa fase em que a nacao estava prestes a se decompor. Por outro lado, se a
sociedade ja tiver encontrado formas de equilibrar-se, o poder politico cumpriu
sua fungao regeneradora e “educadora”, e a comunidade, agora, esta preparada
para a Republica. Faz-se aqui mencao as formas de governo que achavam-se
necessarias naquela época, devido a anarquia proporcionada pela imutabilidade

da natureza humana.

A qualidade do grande lider politico que ndo pode fazer
depender suas acdes do acaso e da sorte; € saber agir de
acordo com as circunstancias e ndao depender da fortuna. A
fortuna aqui ndo tem o sentido de dinheiro e riquesa: ora aparece
como sinbnimo de “sorte” ora como equivalente a “sucesso’;
tem origens na figura da antiga deusa romana do destino como
a forca que determina os acontecimentos periféricos ou ndo é
[...] o segundo conceito central da obra de Maquiavel, e aquele
gue da a dimensdo tanto da virti quanto de seus limites praticos
(DIAS, 2004, p. 906).

Para tanto, sugere a virtude e a fortuna como caracteristicas do homem
politico, no caso o principe, por serem preponderantes no exercicio do poder.
J& a virtu politica é interpretada como a habilidade, a astlcia e a energia, que

nao deixam passar a oportunidade quando a ocasido Ihe assegura.
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Figura 3- “Fortuna” de Tadeusz Kuntze, feita em 1754, National Museum in
Warsaw, na Polbnia.

A deusa da fortuna sobre uma esfera ou roda tem significado amplo e
complexo. A deusa sobre uma esfera faz mencéo a deusa Tique, oriunda da
mitologia grega, ja sobre uma roda diz respeito a fortuna romana. E conforme as
licobes do nobre filésofo politico, Maquiavel, ela é a representacdo da
mutabilidade das coisas. Para “O principe”, de Maquiavel, ndo se pode e nao se

deve deixar escapar o momento da ocasiao.

Na Idade Média, a Roda da Fortuna trazia também um duplo
significado, o primeiro, a Roda da Vida (ascenséo e queda do
homem), bem como a Roda do Acaso, que ndo parava de rodar,
indicando a constante mutacdo da natureza humana
(INFOPEDIA, 2003, p.1).

Nota-se que, para Maquiavel, a fortuna e a virtu andam paralelamente, e
o homem politico, no caso o principe, as aproveita como circunstancias dos
acontecimentos: terd ndo s6 o poder, mas como manté-lo. A interpretacdo do
filbsofo de como a deusa fortuna deve ser simbolizada fica nitida quando esse
associa a imagem da mulher a imprevisibilidade de comportamento, a
irracionalidade, ao destempero e, ao mesmo tempo, ao desejo que as mulheres
tém de serem possuidas pelos homens, fazendo, com isso, uma imposi¢ao sobre

os “destinos”, pois os homens n&o conseguem resistir.
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Acredito seguramente que € melhor ser impetuoso do que
cauteloso, pois a sorte € uma mulher, sendo necessario para
domina-la, empregar a forca, pode-se ver que ela deixa vencer
pelos que ousam e né&o pelos que agem friamente. Como mulher
€ sempre amiga dos homens mais jovens — mais bravos, menos
cuidadosos, prontos a domind-la com maior audécia
(MAQUIAVEL, 2005, p. 127).

Tendo a virtu e a fortuna como idealiza¢des do principe, deve este utilizar-
se de ambas, de acordo com 0 seu interesse, independentemente das
qualidades intrinsecas que ja possui. Ser racional nos momentos propicios e
usar a forca sempre que necessitar sdo 0s segredos para a detencao do poder
do Principado ou da Republica.

Nesse contexto, Maquiavel lembra que os gregos ja possuiam, por
consciéncia mitica, a no¢ao do homem racional e do animal, por meio do mito do
centauro Quiron (meio homem e meio animal), que ilustra bem a equilibrio que
o principe, enquanto homem politico, deve ter.

Para Maquiavel, os exemplos do centauro de Quiron e de Aquiles (fig.2)
dizem respeito aos ensinamentos do mito sobre a utilizacdo das duas
caracteristicas da natureza humana, ou seja, a metade homem e a metade
animal que todo governante deve possuir, mas deve ter consciéncia de que as

duas se apoiam, uma sem a outra ndo perdura no tempo e no espaco.

Figura 4- Pintura de Pompeo Batoni, de 1746, 6leo sobre tela. “Aquiles e o
centauro de Quiron”.
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Para Maquiavel, o principe deve possuir todas as caracteristicas acima
mencionadas, além das suas existentes de maneira intrinseca. O filosofo,
supostamente, escreveu sua maior obra, “O principe”, ensejando a César Borgia
o seu modelo ideal de principe, capaz, certamente, de agir de acordo com as
tais caracteristicas da natureza do homem. César Bogia seria, para ele, uma
espécie de modelo ideal de governante, pois era inteligente, astuto e perspicaz.

Mas, até que ponto, Maquiavel influencia a politica atual? Como dialogar
Maquiavel com as campanhas eleitorais? Este traz com a sua obra uma ideia de
exercer a politica como uma arte: a de dominar o poder e a de conquistar
territorios, por meio forca, de acordo com a sua época.

Quer queira, quer ndo, Maquiavel permeia no contexto politico atual muito
mais do que os outros filésofos trazidos neste capitulo. Embora alguns politicos
ja eleitos, como George W. Bush, tenham exercido o poder também com a forca
para garantir territérios e dominacdo em massa, outros fazem a dominacao por
outras vias, como Barack Obama, que utilizou muito bem os meios de
comunicacdo de massa, baseada nas redes sociais, também com 0os mesmos
objetivos.

No Brasil, as oportunidades de dominagdo da massa eleitoral se torna
mais possivel por causa do afastamento da politica pela populacéo, estando esta
vulneravel para a captacdo de seguidores nas redes sociais ou outros meios de
comunicacao que proporcionam essa entrada.

Assim, a campanha eleitoral é o periodo de maior possibilidade para a
dominacdo da massa. E o momento em que as técnicas e estratégias de
marketing saem a campo, construindo e desconstruindo imagens de candidatos
capazes de ludibriar a massa eleitoral para a conquista de votos e
consequentemente da vitdria no pleito.

E o intervalo propicio para agregar na imagem do politico a “virtd” e a
fortuna descritos por Maquiavel, ao surgimento do herdi, do pai, do salvador da
patria, dentre outros, mesmo ndo as possuindo intrinsecamente, tais
caracteristicas, mas apenas as aparentando té-las, ja € o suficiente para

construcao.
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O cenario atual da politica, esta inserido na sociedade do espetaculo
como sendo capaz de gerar sentimentos na populagdo de amor e 6dio, devido a
massificac@o de informacg0@es direcionadas na constru¢do imagética para alguns
e desconstrucédo para outros pré-candidatos, facilitando a aplicacdo do marketing
politico como método de edificacdo nas campanhas eleitorais.

As redes sociais funcionam como uma plataforma de difusdo de
informagdes para a massa, sendo uma via excelente para a cooptacdo dos
eleitores, ou seja, pela dominacdo, externada por Maquiavel, semeando
beneficios que servem para a construgcdo da imagem do bom politico ou

semeando maleficios que servem para desconstruir a imagem do concorrente.

2.4- Hobbes

Assim como Maquiavel, mais de quatro séculos nos separam da época
em que viveu Thomas Hobbes. Na mesma linha dos filosofos mencionados
anteriormente, este também € lido e comentado na academia por meio de
artigos, dissertacoes e teses, pois escreveu sobre varios assuntos, dentre eles
a politica e 0 homem e sua natureza.

Por ser um contratualista, descreve um Estado como detentor das regras
e que os homens devem viver sob a sua égide para garantir um bom convivio
social, bem como a subordinacgéao politica.

Transmitia que o homem em seu de natureza era mau e portanto, s6 0
Estado com a sua rigidez contratualista seria capaz de evitar sua maldade e por
conseqguencia, ndo ocasionar relacdes violentas que poderiam inclusive, levar a
guerra de todos contra todos.

Thomas Hobbes foi um tedrico politico nascido na Inglaterra no ano de
1588. Além da politica, na qual obteve um destaque maior, escreveu sobre varios
outros temas também relevantes como a filosofia e a matematica.

Sua infancia néo foi comum, pois era filho de um vigéario que, por nao ter
como cuidar da crianga, passou a tutela da guarda para o seu tio, conduzindo-o
as escolas de Malmesbury e Westport, sendo encaminhado posteriormente a
Universidade de Oxford, onde recebeu educagcdo ampla com abordagens tomista

e aristotélicas.
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Ao se concretizar como um filésofo politico, elevou suas ideias a
patamares de grande importancia, principalmente quando trouxe para a
sociedade sua maior obra, denominada Leviatd, expondo como ideia central a
imposicdo de um poder absoluto na defesa do préprio homem através de um
instrumento capaz de demonstrar tal forca a ponto de ser aceito pela sociedade,
Ou seja, a criagcéo da tese do Contrato Social.

A ideia surgiu ao analisar aquele periodo em que vivia, ou seja, na
Inglaterra do Século XVI, num momento social conturbado, pois era a época da
chamada Revolucdo Gloriosa (movimento ocorrido na Inglaterra entre os anos
de 1688/1689 que marcou a destituicdo do Rei Jaime Il do trono britanico,
resultando na sua substituicdo e na de toda a dinastia Stuart, pelo principe de
Orange, da Holanda, ora Guilherme Il de viés protestante). Sendo esse
movimento muito inspirador ao fildsofo para a constituicdo de sua teoria.

Hobbes era adepto da forma de governo monéarquica e defendia uma
presenca forte e absolutista do rei, no sentido de impor a sociedade regras para
gue o homem deixasse de viver em seu estado natural e passasse a viver no
social sob a égide de um conjunto de leis, conhecido como Contrato Social. O
monarca passaria a administrar a Igreja e estaria livre para interpretar a Biblia,
mesmo sendo um catdlico tradicional e ndo protestante.

A obra “Leviatd” tem o nome de um monstro biblico citado no Antigo
Testamento e devidamente retratado no Livro de J6 em seus capitulos 40 e 41.
Leviatd era conhecido como a criatura mitolégica dos mares na Idade Média,
uma espécie de mistura de animais (dragao, polvo e serpente) para a formacao
de um Unico ser, tornando-se, fisicamente, algo de dificil compreenséo aparente;
e, no campo da abstracdo; algo que criava no imaginario do homem o temor,
pois ninguém poderia afronta-lo.

Foi com essa livre associacdo de imagens que o fildsofo politico criou sua
obra como sendo o Estado, ou seja, um grande monstro, que deve ser temido,
pois ninguém poderia ser ousado o bastante para provoca-lo. Conforme a Biblia
Sagrada, quem resistiria a ele face a face; quem poderia encara-lo e sair com a
vida debaixo de toda a extensdo do céu; ou quando ele se levanta do submerso
do oceano, tremem as ondas do mar, as vagas do mar se afastam.

O Leviata era, portanto, o proprio Estado, que se concentra na defesa da

sociedade e ndo em interesses privados. Estes resultaram em muitos maleficios
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como, por exemplo, a prépria guerra ou momentos conturbados vividoscomo a
Revolucéo Gloriosa.

A figura 5 corresponde a capa oficial do livro Leviatd publicado por
Hobbes. Considerada como a propria representacdo simbélica do Estado, é
dotada de acessoérios ornamentais, de caracteristicas do pensamento e de
significados adotados por ele.

Primeiramente, traz a figura de um homem gigante, capaz de demonstrar
pelo seu tamanho a extenséo que o Estado deve possuir e abranger. Além disso,
a coroa presente em sua cabeca representa o sistema de governo que o fildsofo
politico defendia a sua época, enfim, a monarquia, com a permanéncia de um rei

forte e absoluto, de poder centralizado.
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Figura 5- Capa original da obra de Thomas Hobbes, denominada Leviatg,
datada e publicada em 1651, considerada a representacdo do Estado perante a
sociedade.

Sua espada na mao direita do monstro traz a justificativa da centralizacao
do poder, demonstrando para todos que o Estado deve possuir seu exército
armado, sempre de prontiddo para agir no momento oportuno. Ja o cetro, na

mao esquerda do grande Estado, enseja o significado de unido dos poderes
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estatais, o Legislativo, o Executivo e o Judiciario; além, claro, do poder da Igreja
que, somados, o transformam em um governo real, forte e soberano.

Ao se fazer uma visualizagdo mais minuciosa da figura do gigante temido,
nota-se que todo o seu corpo € formado por pequenos homens, ensejando a
ilustracdo que todas as pessoas estejam unidas em torno daquilo que é real, ou
seja, um Estado grande, forte, absoluto e centralizado, devidamente apoiado
pela sociedade que lhe concede a autorizagédo para 0 monarca agir.

Assim, o filosofo politico apresenta em sua obra Leviatd, um gigante
temido por todos por um lado; mas segue outro, apoiado pela sociedade para
agir quando precisar, isso porque € detentor do maximo poder, representado por
um rei, capaz de praticar acbes com a forca, se necessario, mas tudo deve estar
regulado pelo instrumento invisivel; ou, mais precisamente, tacito, denominado
de Contrato Social.

Mas, para que tudo pudesse correr dentro desses moldes descritos por
Hobbes, interessante decifrar o conteddo da natureza humana, que permite o
homem ser errado e injusto contra 0s seus pares, ocasionando uma guerra de
todos contra todos, pois onde o poder do Estado néo alcanca, ha o interesse do

homem em agir solitariamente na busca daquilo que considera bom para si.

Ao descrever o homem em seu estado natural, o autor de Leviata
aponta igualdade entre todos como caracteristica basica.
Falamos entdo de uma igualdade de direitos. Esses direitos ndo
tem limites: todos indistintamente tem direito a tudo que lhes
aprouver. Nao existindo um poder comum que garanta a
preservacdo das posses, a Unica garantia de que algo vai
continuar em poder daquele que tomou para si € o uso da forca
e do ataque como formas de defesa. Qualquer bem existente na
natureza pertence a todos que o queiram. E comum, por sua vez,
gue dois ou mais individuos se interessem pela mesma coisa. A
partir desse direito, quando dois homens desejam a mesma
coisa, a0 mesmo tempo que € impossivel ela ser gozada por
ambos que surgem as atitudes que irdo leva-los a condicao de
guerra de todos contra todos se refere a essa condicdo
(GOMES, 2006, p.13).

Embora Hobbes tenha bebido da fonte aristotélica em Oxford, é critico de
Aristoteles quando este menciona que o homem esta apto para viver em
sociedade, pois acredita que o homem é bom. Assim como o estagirita, Rousseu,

também segue essa linha de raciocinio sobre a bondade, descrevendo que o
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homem é bom em sua esséncia, tornando-se um dos pontos evidentes de

discordancia pelo inglés em sua obra Leviata.

A concepcao que Hobbes tem do estado de natureza distancia-
o da maior parte dos filoésofos politicos, que acreditam haver no
homem uma disposi¢cdo natural para viver em sociedade. Na
obra Sobre o Cidaddo Hobbes, argumenta contra Aristoteles,
para quem o homem € um animal social (MARTINS, 1997, p. 13
e 14).

O homem em seu estado natural desperta certas caracteristicas da paixao
gue o leva a ser injusto, leva-o a causar a guerra de todos contra todos, resultado
dos atos voluntarios e involuntarios citados em seu livro. Com isso, os atos
voluntarios se baseiam naqueles considerados naturais, inerentes a fisiologia
natural humana, como, por exemplo, falar, andar e se locomover, e também nos
atos da prépria imaginacdo do homem, que juntos fazem surgir desejos por
querer um objeto exterior, que ndo |lhe pertence. Assim conforme o capitulo VI,

descreve detalhes minuciosos acerca das paixdes.

As acdes voluntarias ndo sédo apenas as agdes que tem origem
na cobiga, na ambig¢do, na concupiscéncia e outros apetites em
relacdo a coisa proposta, mas também aquelas que tem origem
na aversao ou no medo das consequéncias decorrentes da
omisséo da acdo (LEVIATA, 2003, p.74).

Para Limongi (1999, p. 32), as paix6es sdo um produto de uma série de
conatus (inclinacdo, tendéncia) que se somam e se subtraem entre si, sem
produzirem um efeito visivel, e funcionam como uma série de escala, em que o
movimento recebido se reequaciona para conduzir um novo movimento, que € a
acdo ou movimento voluntério.

Ja os atos involuntarios, Thomas Hobbes os descreve como sendo
aguelas paixdes que surgem naturalmente com a origem do préprio ser humano,
como aquelas do inicio da vida, descritas pelo fildsofo como naturais e inerentes
ao préprio ser , como o0 nascimento do homem, a digestao, a respiracéo e outras
gue independem da imaginacao para se concretizar.

Assim, com o entrelacamento dessas paixdes, voluntarias e involuntarias,

faz ebulir no homem desejos capazes de despertar a cobica pela riqgueza, bem
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como a vangloria, a ambicao e o préprio medo, que conflitam com a razéo o todo
tempo, porém a ultrapassando pelo fato de a paixdo ser mais latente no estado
de natureza. Dai a necessidade de se construirem regras através da imposicao
do Estado pelo Contrato Social, fazendo o solitario criar limites para obter, como
resultado, a racionalidade.

Dentre todas as caracteristicas ja citadas, o medo é um fator
preponderante para o despertar do homem politico. A partir desta paixao, fez-se
o homem concretizar a teoria do Contrato Social, rechacando, até entéo, as leis
naturais antes existentes. Foi o ponto capital para fazer o homem (que possui o
medo de morrer de forma violenta) a dar o primeiro passo na constituicao politica
e na obediéncia as regras instituidas pelo grande Leviata.

Como o principal receio do homem dentro de suas paixdes chama-se
“medo”, de ser assassinado brutalmente, gera-se o medo politico, que permeia
o medo de ser punido pelo gigante e por sua espada representativa do exército
nacional; e, por fim, o medo de desobedecer o Contrato Social instituido como
regra, respeito, temor e apaziguamento das paixfes exacerbadas.

Portanto, o homem deixa de ser movido pelas paixdes que exorbitam a
sua razao, pois 0 medo institui o respeito as regras, tornando-o solitario e
obedediente no ambito civil devido as obrigacées impostas pelo Estado
centralizador e absoluto, sendo imprescindivel ao homem auferir o equilibrio
entre as paixdes e a racionalidade para uma melhor convivéncia social.

A paixao do medo é a chave da passagem do estado de guerra ao estado
de paz, pois € preciso que o querer natural (vontade natural) do homem esteja
motivado para aceitar a razoabilidade da fundac¢do do querer politico (vontade
politica) (LEIVAS, 2011, p. 351).

Em complemento a paixdo do medo, outro ponto interessante para
Hobbes é a paixdo da “esperanca”, pois a aproximacdo dessas duas paixdes
torna o homem mais pacifico; e, por consequéncia, totalmente politico no sentido
de o medo fazer emergir de seu intimo o temor de uma morte béarbara; e, no
caso, a esperanca faz o solitario buscar a paz, sendo aquela uma aversao e esta
um desejo.

O homem politico tem de dosar a aversdao e o desejo para ndo se
transbordar além da razdo, devendo respeitar o Estado como soberano de todas

as coisas. O Estado civil é a Unica instancia capaz de construir a paz e de
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produzir o minimo de garantias necessarias para gque a esperanca possa atuar
ao lado do medo e da desconfianga propria do estado simples de natureza.

O Estado civil soberano é o Unico poder comum capaz de manter os
homens, em temor respeitoso (SILVA, 2009, p.98). Indiretamente, portanto, € o
medo que prepara o terreno para o desenvolvimento da confianca (que é a
esperanca constante) e atuando juntos, esperanca e medo, controlados pelo
Estado por meio da obediéncia, sdo as bases para a edificacdo da paz politica.

O jogo politico entre o Estado, os homens e suas respectivas paixoes,
calcadas pelo medo e pela esperanca, faz daguele o maior jogador dentre todos
no cenario politico, impondo de forma absoluta aos seus suditos uma for¢a que
atua no campo da abstracdo, chamado por Hobbes de “plano artificial”, que é
muito importante para a manutencao das garantias politicas propostas.

Por fim, a nocdo de animal politico fica latente neste primeiro capitulo,
momento importante para se conhecer aquele que € uma das figuras mais
atuantes no cenério politico. O ator politico é aquele que atua no raio de acao da
cidade-estado ou da pélis, como o0s gregos nha Antiguidade, até a
contemporaneidade (nas franjas e nos centros urbanos), por meio de relacdes
politicas e sociais para beneficio da sociedade como um todo. Platdo, Aristételes,
Maquiavel e Hobbes dermonstram o papel relevante do animal politico, sendo
interessante apresentar, como ele se destaca, suas estratégias e acoles,
comecando pela construcdo de sua imagem nos campos politico e eleitoral.

Mas, como aplicar Hobbes nos dias atuais? Como adequar a politica do
fildsofo na politica e no cenério politico de hoje? O cotidiano do homem atual ndo
é diferente do cotidiano da época, pois a concorréncia entre os homens sempre
existirq, no entanto, os interesses sao distintos. Se antes, o0 homem vivia em
estado de natureza, sem um contrato social para lhe impor limites; agora, 0
instrumento regente existe e é controlado pelo Estado, gerando parametro.

Embora haja leis e Estado que tragam ao homem seus limites de atuacao,
a sociedade do espetaculo ousa ensejar ao homem formas de atuagdo que
trazem perigo de rompimento com as regras. Esta alegacao, fica mais latente no
periodo da concorréncia a cargos politicos, ou seja, nas campanhas eleitorais,
guando essa competitividade leva a permisséao para construir e desconstruir as

imagens dos politicos adequadas as necessidades dos elitores.
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A célebre frase do fildsofo homo homini lupus, o homem é o lobo do
homem, ndo sai da moda, pois, as campanhas eleitorais, dentro da sociedade
do espetéaculo faz surgir no homem a competitividade sem limites, onde seus

desejos e intencdes sdo capazes de tudo para se fazer vencedor nesse periodo.
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lll. A CONSTRUCAO DA IMAGEM: A CONCEPCAO DO HOMEM POLITICO
PELO MARKETING

A imagem sempre foi motivo de investigacao na sociedade como um todo,
principalmente na area académica. Mas, engana-se aquele que acredita que
uma simples leitura de uma imagem seja suficiente para se chegar a uma
concluséo legitima do seu real significado. Para isso, é imprescindivel uma
analise mais profunda de varios pontos, como quem a fez, em que ano, em que
cultura, qual a técnica utilizada, entre outras, a fim de emergir o seu verdadeiro
aspecto revelador.

Com isso, o leitor tem de se habituar a inUmeros signos que lhe sao
proporcionados secularmente, pela historia, pela filosofia, pela comunicacao e
por demais disciplinas, por seus inGmeros aspectos bem como pelos meios que
o vinculam como: jornais, revistas, midias em geral; além, é claro, de varios
simbolos espalhados pelo ambiente de convivéncia de cada individuo, como o
seu lar (ambiente restrito com paredes, mdéveis, portas e outros objetos), bairros
e cidades (ruas, avenidas, seméforos, placas, outdoors e outros) que influenciam
as pessoas a terem percepcdes para a formulagcédo de suas respectivas leituras
superficiais, ou ndo, acerca da imagem.

Héa também a influéncia ou experiéncias que contribuem bastante para a
decodificacdo da imagem pelo individuo, como o acesso a culturas distintas,
idiomas diferentes, cinema, televisao, radio, textos, discursos, que tém o fito de
capacitar a pessoa e a desenvolver niveis de compreensdo, através do
pensamento, da observacgéo, da sensibilidade e de demais sentidos do corpo
humano, facilitando o dominio intelectual daquilo que realmente absorveu, seja
consciente ou inconscientemente.

Portanto, devido a complexidade para a compreenséao daquilo que vem a
ser imagem e a dificuldade de se fazer uma leitura satisfatoria sua, € necessario
antes de se entrar na efetiva constru¢cdo da imagem do homem politico trazer
aspectos fundamentais de base, como definicdo, conceito e origem, que
contribuirdo nos Ambitos social e académico. E na Grécia antiga que surge o
ponto inicial do que vem a ser imagem, especificamente com Platdo e sua obra
A republica, onde descreve em seu Capitulo VI (um diadlogo socratico com

Glauco e Adimanto sobre como governar com justica), por intermédio do seu
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modelo dialético, reflexdes de varias formas de producdo de imagens. Este

filosofo, por sua vez, considerado averso a imagens em sentido amplo.

N&o por acaso, e seguindo 0 senso comum a Seu respeito,
Platdo, considerado o fildsofo do ndo as imagens enxergava-as
assim: meras sombras. Esquece-se, porém, de que, na
Republica, o mesmo apontava diversas vezes para as imagens
em seu modelo dialético e maiéutico, dai valer-se delas — sol,
linha, caverna —, a fim de se chegar a verdade, por meio do
(16gos) ele mesmo imagem (BRANDAO, 2014, p.181).

Nesse sentido, conforme Santaella (2012), duas conclusbes podem ser
extraidas desse conceito. Primeiro, ele se refere as imagens naturais e ndo as
imagens produzidas pelos seres humanos. Segundo ele, mesmo sendo natural,
a imagem é um duplo entendimento, quer dizer, ela reproduz caracteristicas
reconheciveis de algo visivel e acrescento também algo do invisivel (ou seja,
circunstancias abstratas como ideologia, gosto e intencbes de quem
efetivamente a produz).

Ja Platao privilegiou as imagens artificiais, quer dizer, criadas ou recriadas
por agentes humanos, por razdes que sO explicam no interior do seu
pensamento.Os gregos, além de mencionar a imagem como eikén, trouxeram
também a palavra eidolon, como uma percepcao fantasmagoérica do Hades,

trazida por Homero.

Homero, ao nos fazer acompanhar Odisseu ao Hades a procura
de Tirésias, acaba, de certa maneira, nos proporcionando mais
do que uma mera fruicdo de suas palavras, ja que nos remete a
um objeto quase ontolégico: a questao do ser e do conceito de
imagem. Isso porque o herdéi, em seu inesperado encontro com
Anticléia, sua mae — que se matara por nao poder esperar mais
pelo retorno do filho amado e diante das investidas dos
pretendentes a sua nora — sofre por enxerga-la, mas ao mesmo
tempo por ndo olh&-la claramente, nem poder toca-la; afinal,
aquilo que estava diante dos seus olhos ndo era mais a mae,
apenas o seu eidolon, ou mero simulacro daquilo que ele fora
um dia: "quis abracar a psique de sua mae sem vida”
(BRANDAO, 2006, p. 180).

Virgilio por sua vez, emprega o termo imago tanto no sentido de eikon e

quanto de eidolon, através de sua invencdo chamada de reminiscéncia, pela
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imaterialidade produzida pela mente humana que, ao observar tais abstractes
como reais representacdes do visivel.

Entretanto, ap6s uma pequena ideia do que significa a imagem e seus
fundamentos na Antiguidade, passamos a descrevé-la sobre o ponto de vista da
representacao, a fim de chegaremos a construcao e a desconstrucédo da imagem
do homem como animal politico em campanhas eleitoras brasileiras na
contemporaneidade.

A imagem, devido a sua amplitude de sua significacdo, é ambigua, pois
pode ser tanto material quanto imaterial, como resultado da mente humana
(abstracéo), como também realidade, em que o homem repensa o mundo por
meio de uma compreensao sobre algo, podendo cultivd-la tambémapenas em
sua psique.

Como materialidade enquanto visual perceptivel, a pintura rupestre, que,
por meio de uma revolugdo cognitiva, o homem pode desenvolver sua
capacidade de construcdo e desconstrucdo, criacdo e manutencdo imagéticas

para a sua sobrevivéncia, também através da linguagem.

A resposta mais comum é que nossa linguagem é incrivelmente
versatil. Podemos conectar uma série limitada de sons e sinais
para produzir um nimero infinito de frases, cada uma delas com
um significado diferente. Podemos assim, consumir, armazenar
e comunicar uma quantidade extraordinaria de informagao sobre
0 mundo a nossa volta (HARARI, 2016, p. 31).

Acrescenta Santaella (2012), sobre os territérios da imagem, a tal
polissemia imagética, descrevendo os cinco dominios importantes em que a
imagem é tida como ambigua:

1) o dominio das imagens mentais, imaginadas e oniricas. Essas imagens
brotam do poder de nossas mentes para configurar outras imagens. Elas ndo
precisam ter necessariamente vinculos com imagens ja percebidas. A mente é
livre para projetar formas e configuragdes ndo necessariamente existentes no
mundo fisico;

2) o dominio das imagens diretamente perceptiveis. Essas sdo as
imagens que aprendemos com o mundo visivel, aguelas que vemos diretamente

da realidade em que nos movemos e vivemos;
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3) o dominio das imagens como representacdo visuais. Elas
correspondem a desenhos, pinturas, gravuras, fotografias, imagens
cinematogréficas, televisivas, hologréaficas e infogréficas (também chamadas de
“‘imagens computacionais”);

4) o dominio das imagens verbais, construidas por meios linguisticos, tais
como as metaforas, descri¢oes;

5) o dominio das imagens Opticas, tais como espelhos e projecdes.

Além de todos os aspectos caracteristicos da imagem trazidos até aqui, €
importante esclarecer que todas foram interiorizadas pelo homem, salvo as
consideradas naturais, por algum tipo de técnica dominante, o que ainda se
aplica na contemporaneidade como no cinema, por exemplo, em que € utilizada
uma pelicula de ultima geracgéo tecnolégica, bem como imagens tridimensionais,
dando a sensacao de que o telespectador entra na tela do filme e dele participa.

Em especial, esta técnica tridimensional- que muitos acham que é
contemporénea, devido ao seu desenvolvimento tecnolégico hodierno - foi
desenvolvida por Leon Battista Alberti, que fez despontar um método muito
eficaz de visualizacdo no qual se obteve a sensacéo de profundidade, ocorrida

quando o observador (leitor) via uma obra pintada, na época do Renascimento.

Esta possibilitou ao pintor enxergar o mundo com outros olhos e
descobrir uma nova forma de ver a realidade, aprimorando a sua
busca por realismo, que foi alcangado no periodo por meio das
leis matematicas da perspectiva linear; quando, a partir de um
plano bidimensional, a pintura adquire a ilusdo de um espaco
tridimensional (BRANDAO, 2008, p.186).
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Figura 6- Santissima Trindade de Masaccio, 1427, Igreja de Santa Maria
Novella, Florenca, Italia

Embora varios procedimentos desse tipo fossem realizados na mesma
época por outros artistas, Alberti teve destaque pelo fator inovacao, pois ao
aplicar sua técnica ilusionista de profundidade, trazia ao mesmo tempo o
intersector (técnica criada por ele), tornando famoso tal procedimento, se
espalhando por todo o velho continente.

Essa técnica, ao ser utilizada, aplicava a bidimensionalidade, espraiando
a tridimensional iluséo, na busca da realidade ou, especificamente, do préprio
realismo. Alberti, como um dos precursores da visdo pictorica com a utilizacdo
da técnica tridimensional foi essencial para o desenvolvimento dessa
perspectiva, que desenvolvida, nos dias atuais, parece que o espectador

participa da realidade de um filme, por exemplo, passado nas telas de cinema.

Alberti via na perspectiva um método infalivel do visivel. A
identidade entre o visivel e o verdadeiro, refletia perfeitamente o
espirito cientifico renascentista. A pintura deve formar-se como
uma “janela” onde o espago € enquadrado segundo principios
guantitativos que diminuem a func¢do discursiva em favor da
anatomia do figurativo (SCHOLLHAMMER, 2001, p.35).
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A perspectiva, etimologicamente, tem origem do latin perspicere, que
significa “ver através”, ou seja, aplicava sua técnica tridimensional com o método
de representacao do objeto que estava em seu campo de visao.

Essa possibilidade de representar o pensamento so foi palpavel devido as
pesquisas na area da geometria, da matematica e a sua concepcéao de regras
lineares que se expandiu da mera visdo do proprio objeto para o campo de
dominio espacial.

Isso foi possivel devido ao homem agucar seus sentidos, principalmente,
o da visdo. Nota-se que a aplicacéo da tridimensionalidade por Alberti foi além,
ou seja, a extensdo como perspectiva foi superada pela visao privilegiada do
objeto, expressando uma ideia, transformando o artista da época em criativo,
sendo capaz de criar em suas obras ideias interessantes fruto da representacao
do seu pensamento.

A perspectiva é muito complexa, pois através dela, o pintor pode tratar
daquilo que é real (a forma como ele observa o mundo), mas, em contraponto,
pode tratar também do irreal (aquilo que esta fora do mundo da realidade, como
a fantasia, produto da imaginacdo). Assim, percebe-se a concepc¢ao do real,
demonstrado por uma imagem daquilo que é concreto, e a concepcao do irreal

pela ilusdo, empregado pelo cinema a titulo de entretenimento.

3.1- A construcdo imagética do homem politico pelo marketing

Por este trabalho primar pela interdisciplinaridade, este topico traz uma
correlacdo entre as areas da comunicacao, da politica e do marketing politico,
gque apontam caminhos tedricos e praticos para montagem do processo
construtivo imagético nas campanhas eleitorais brasileiras.

Para Salvador (2012), a imagem de um politico ndo vem a tona da forma
tal qual o individuo é. Ela passa por um processo de construgcdo que elenca
elementos que destacam competéncia e credibilidade. Esses elementos séo,
finamente, gerenciados e programados de modo que o politico ndo aparente ser
algo, mas que seja efetivamente, mas aquilo que 0s emissores querem construir.

A complexidade das campanhas eleitorais no Brasil tem como base
alguns aspectos relevantes que devem ser considerados, como a extensao

territorial do pais, as diferentes culturas regionais, a montagem e a manutencao
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da imagem do homem politico, e um estudo sociolinguistico para a elaboracéo
dos discursos, respeitando as narrativas locais e outras.

Assim, para se construir sua imagem em campanhas eleitorais, tomando
como foco as brasileiras, o trabalho do marketing politico e eleitoral é essencial
para a transformacéo desse sujeito conforme o cenario de atuacéao. Além disso,
€ mister analisar os elementos no que tange as estratégias e as taticas
embasadas no posicionamento proporcionado pelo proscénio.

Outros aspectos também se evidenciam como importantes durante a
corrida eleitoral, como a presenca, a for¢ca, a aproximacdo da massa e a
credibilidade perante o publico eleitor. Todos esses elementos podem criar uma
relacéo de proximidade (ou de disponibilidade) ndo sé com a esfera publica, mas
também com o0s canais de comunicacdo midiaticos, sendo vitais para a
construcdo dessa imagem e para a formacéo da opinido publica.

Para que esse processo construtivo do politico venha a ser proveitoso, e
que tal conjunto de atos concatenados a um determinado resultado tenha um
final positivo transformando um sujeito em homem politico, ha que se aplicar os
instrumentos semelhantes do marketing tradicional de mercado, adequando-se
ao do politico eleitoral, pois aquele € a origem da criacdo das oportunidades,
caracterizadas na construcdo das imagens em geral, através de elementos
essenciais como, por exemplos, a comunicacédo, a divulgacdo e a distribuicao,
gue juntas, lancam no mercado competitivo um produto.

O marketing € um meio utilizado por pessoas fisicas e juridicas (empresas
privadas, sistema misto e, macicamente, por empresas publicas)
exclusivamente no mercado para atrair e captar aqueles interessados nos
produtos e nos servicos oferecidos, de acordo com as necessidades e
satisfacbes, adequadas a demanda.

O consumo é a origem da pretensdo do marketing e, para tanto,
obrigatoriamente, o profissional desta area tem que saber quais 0s elementos
deve observar para que o produto esteja de acordo com o interesse do seu
publico alvo, quais os pontos fortes e fracos do produto, quais 0s seus principais
concorrentes e, caso os tenha, o que o seu produto tem de melhor e de pior
comparado com o do concorrente.

Ao identificar os pontos fortes, deve-se desenvolver ou melhorar

estratégias e taticas, objetivando o consumo; mas, ao identificar os pontos
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fracos, deve-se atenuar esta fragilidade por meio de métodos especificos,
aplicando-se todo o esfor¢co para conquistar a satisfacdo plena do consumidor,

evitando, assim, o fracasso.

O consumo é a causa primaria e o efeito final pretendido pelo
marketing... A consagracao da pratica de marketing acontece no
momento em que se realiza a aquisicdo dos bens oferecidos. E,
cada vez mais, estende-se a pos-aquisicdo a fim de garantir a
satisfacdo plena e a fidelidade do consumidor. Quando essa
aquisicdo — genericamente denominada — n&o ocorre de
maneira plena e satisfatéria, todo o esfor¢co de marketing esta
condenado ao fracasso (YANAZE, 2007, p. 16).

O mercado deve ser acompanhado pelo profissional do marketing,
principalmente o mercado alvo do produto que Ihe interessa. A pesquisa feita
antes ou depois da insercéo do produto no mercado adequado € de grande valia
para o sucesso que se pretende alcancar. A busca pelas informacdes deve ser
intensa e pontual, tudo para se evitar a ameaca de insucesso do produto ou do
servico a ser lancado ou ja inserido no mercado alvo.

O marketing ndo objetiva apenas vender, mas atrelar e agregar valor ao
produto ou ao servico que este produto proporciona, satisfazendo, dessa
maneira, as necessidades e desejos do consumidor, mesmo gque nao traga

prejuizos, ou até mesmo que ndo atenda a nenhuma realidade.

O papel social do marketing é sem dulvida, satisfazer as
necessidades do consumidor. Mas, o que se vé na realidade
brasileira € que o marketing é, muitas vezes; acionado na
expectativa de criar desejos de consumo de certos produtos ou
servicos in6cuos ou que ndo atendem a nenhuma realidade
(COBRA, 2011, p. 23).

A afirmacédo de que uma campanha publicitaria pode ou ndo estimular ou
até incitar o consumidor a comprar um produto ou servigo que ja esteja inserido
no mercado € duvidosa, porém é real que o marketing utiliza-se de técnicas e

estratégias para estimular o habito de consumo das pessoas.

Entende-se que o marketing ndo cria habitos de consumo, mas
estimula a compra de produtos ou servicos que satisfacam
alguma necessidade latente. A motivagdo € um drive, uma forca
interior que reage positiva ou negativamente a um estimulo
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externo. Assim, uma campanha publicitaria pode estimular o
consumidor a comprar algo que ele, no intimo ou no
subconsciente, ja desejava ou estava predisposto a tal? Eis um
tema interessante para discussédo (COBRA, 1997, p. 24).

Conforme externa Cobra (2011), o markerting pode estimular o
consumidor na compra efetiva de produtos e servicos, mas se torna uma
discussdo rasa quando se menciona que o0 produto consumido estimula,
positivamente, a qualidade de vida do mesmo. Nesse caso, necessario se faz o
aprofundamento da pesquisa para entender se é real ou néo.

O marketing surge como uma estratégia de comercializagdo para uma
busca de vantagens competitivas, sendo medidas necessarias sob a 6ética do
autor, pois visam o lucro a ser abarcado pelos donos e representantes de marcas
expostas no mercado; e, a partir dessa exposi¢cao, surgem a concorréncia entre
as mesmas e as estratégias sao utilizadas para que uma se sobressaia a outra
no mercado local onde tudo pode acontecer, ou seja, ou o0 produto sobe, cai, ou
morre. Nesses casos, 0 segredo é alongar seu ciclo de vida posto a prova para
que desponte.

Por isso, o marketing tem que ser um processo a longo prazo, pois nele
se concatenam atos no sentido de construir e fortalecer a imagem do produto de
que se disp0de, reforcando sua qualidade, coeréncia e credibilidade, que possui
Ou que esta prestes a possuir.

Em relacdo ao marketing em geral, o produto, para ser lancado ao
mercado, deve antes passar por uma Vverificacdo detalhada, na qual sdo
analisados os seus aspectos mais importantes para esta inser¢cdo, como a
identificacdo de uma necessidade, por exemplo. Para isso, sdo levantadas
algumas questdes sobre a sua viabilidade: para que serve o tal produto?; Qual
o real motivo de seu lancamento? As respostas a esses questionamentos
auxiliardo a criar estimulos no publico consumidor. Dessa forma, a extenséo de
alcance do produto sera transmitida através de sua imagem queira explorar seu
respectivo potencial de espaco.

A necessidade € um dos pontos elementares para que o mercado atinja,
através do produto, a satisfacdo do cliente. Esse estado de caréncia do ser

humano por cosumo algo pode ser demonstrado por meio de varios aspectos
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bioldgicos, como, por exemplo, a necessidade de degustar um alimento, bem
como de comprar uma roupa nova para ir a um evento inadiavel.

Necessidade € um estado de insatisfacdo que esta muito ligado ao desejo
e este é a obtencédo daquilo que lhe da prazer, satisfacdo. A trinca necessidade,
satisfacdo e desejo esta ligada ao gosto, ou seja, quando uma pessoa gosta de
algum produto, ela d4 valor a ele, muitas vezes o estipula, portanto sao requisitos

intrinsecos ao ser humano.

Necessidades sdo os requisitos basicos do ser humano, como
aqueles por ar, comida, agua, roupas e abrigo. Os seres
humanos também sentem forte necessidade de recreacao,
instrucéo e diversao (KOTLER; KELLER, 2013, p. 8).

Além disso, a necessidade € fundamental para o intimo de uma pessoa; é
aquilo que so6 ela acha indispensavel para a conducdo de sua vida; podendo
inclusive ser considerada algum desconforto para a sua subsisténcia, como, por
exemplo, a privacdo de bens e de condi¢cdes basicas para sua manutencéo
digna. Pode, portanto, gerar uma busca por aquilo que ela deseja, fazendo-a
agir de forma comportamental condizente, ou hdo, com a sua realidade individual

ou em sociedade. Nao a toa, a

Necessidade é o estado de desconforto (causado pela privagao
de algum elemento) que desperta uma tendéncia a realizar
determinado comportamento voltado & busca de satisfacao.
(TOMANARI, 2003, p. 308).

Ainda neste ponto, a necessidade € um sentimento que pode levar a pessoa
a praticar atos a favor de si mesma, isto €, a busca pelo conhecimento pode
gerar uma auto-estima que a coloca em uma posicao favoravel na sociedade, ou
pelo reconhecimento de sua existéncia como referéncia ou como poder, assim
como prejudica-la.

Caso a pessoa necessite, fisiologicamente, de algo natural e ndo obtenha
condi¢cbes de se satisfazer, morre de inanicdo, caso falte alimento; ou ainda
sera capaz de furtar ou roubar se ndo obtiver condi¢gfes financeiras para adquiri-

lo, violando as regras impostas pelo Estado.
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Assim, a necessidade € essencial no marketing — pois revela
consumidores ansiosos e abertos (para que este instrumento efetue suas
praticas de mercado — que desejam obter aquilo que de fato querem consumir.
O marketing cria ofertas e enseja a livre negociacéo de produtos e servicos por
meio de um processo social, pois lida com pessoas e ndo s6é com produtos e
Servigos.

No caso do marketing empresarial, o0 objeto € o produto, no caso do
marketing eleitoral, o objeto sera o candidato. Enfim, os dois nichos tém objetos
semelhantes, haja vista o produto poder ser comparado por analogia ao pré
candidato e ao candidato, até porque os seus publicos alvos serdo sempre
individuos e ou grupos de individuos, embora recebam denominacdes distintas:
no ambito empresarial, o individuo e os grupos de individuos sdo chamados de
consumidores; no ambiente politico e eleitoral, sdo chamados de eleitores.

Nota-se que no ambito empresarial, os produtos podem ser tangiveis ja no
ambito do marketing eleitoral partidario, sdo exclusivamente intangiveis e estdo
ligados as necessidades e aos desejos em comum pautados e trazidos pelas
ideias e informacgfes calcadas em estratégias de segmentacéo, aplicadas por
meios de pesquisas, seja qualitativa para o individuo, ou quantitativa para grupos
de individuos.

Quando um produto ou um servico novo é lancado no mercado, surgem
rapidamente os concorrentes, que analisam 0s pontos fracos, os pontos fortes,
as particularidades que demonstram se atinge ou ndo um objetivo; analisam
também a demanda e a oferta, se ha ou ndo equilibrio entre ambas, e 0 que pode
vir a ocasionar um desequilibrio, e quais as diferencas minimas entre o
marketing empresarial e realidade mercadolégica.

Cada segmento de mercado deve aplicar estratégias especificas para atingir
seu publico alvo. Com o marketing eleitoral ndo é diferente; visto que utiliza a
pesquisa como método preliminar: busca-se o0 voto em varios locais; para isso
sdo realizados inumeros discursos, comicios e demais eventos do género.

No marketing, a inovagéo do produto é salutar, e quando for implementé-
la esta deve vir acompanhada de pesquisas e de criatividade, principalmente, no
marketing eleitoral, em que parte da sociedade, os eleitores, necessita de um
candidato que venha solucionar suas demandas demonstradas em pesquisas

preliminares, que tendem a mapear desejos, especificamente, os qualitativos.
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No marketing eleitoral, as necessidades podem ser as mesmas em
diferentes comunidades, mas os desejos podem mudar. Este € o0 momento em
que os estratégistas devem estar atentos aos varios resultados negativos de
algumas pesquisas preliminares; e, assim, o candidato ter tempo de trabalhar e
tentar supera-los o quanto antes. Assim,

s

uma necessidade é o motivo bioldégico basico; um desejo
representa um modo que a sociedade nos ensinou, pelo qual a
necessidade pode ser satisfeita. A necessidade j& esta 14; os
profissionais de marketing simplesmente recomendam maneiras
de satisfazé-la. Os produtos séo criados para satisfazer as
necessidades existentes, e a publicidade apenas ajuda a
comunicar sua disponibilidade (SOLOMON, 2002, p. 34).

As necessidades aparecem em niveis dentro de uma logica no cotidiano
das pessoas, niveis sem uma ordem cronolégica e hierarquica, podendo ser

fisiologicas, psiquicas e sociais.

As necessidades e desejos a serem satisfeitos vao desde a fome
e a sede (bolacha, arroz, pipoca, camarao, coca-cola), até amor,
status ou, ainda, realizacao pessoal (presente, justica, muasica).
Existem casos que os consumidores se apegam aos produtos
como se fosse um caso de amor com a marca. Acontece
também, desses mesmos consumidores modificarem suas
decisdes de compra dependendo da sua situacdo ou momento
em que se encontram (SANT’ANNA, 1995, p. 89).

3.2- O caso classico do Rei Luis XIV

A construcdo imagética do rei Luis XIV deu inicio com a formacgéo do grupo
que iria tomar as providéncias cabiveis para tal constituicdo. Esta estruturagédo
ocorreu devido a “pequena academia” que ficou incumbida de administrar todo
0 sistema construtivo.

A centelha para a montagem dessa imagem comegou com Jean-Baptiste
Colbert, membro do governo monarca, e com Jean Chapelain, poeta e critico de
arte, que receberam o aval do Cardeal Richelieu para tocar o plano ambicioso
de construcéo e reforco da imagem do Rei.
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A “pequena academia” era uma espécie de extensdao da Academia
Francesa, cujos quadros de pessoas eram formados por grandes artistas da
época, das mais variadas culturas artisticas, como escritores, pintores, poetas,
esculturistas e outros, considerados a nata da arte geral francesa. Assim, 0s
artistas eram recompensados pelas obras que tinham a imagem do rei Luis XIV,
e também pelas variadas formas e pelos variados meios de comunicacdo

existentes a época, como a linguagem teatral, poética e outras.

As academias eram corporacdes de artistas e escritores que em
sua maioria trabalhavam para o rei. Atuavam também como
patrocinadores, encomendando obras que haveriam de glorificar
Luis (BURKE, 2009, p. 63).

No primeiro passo do planejamento inicial da constru¢éo imagética do
monarca, 0 primeiro passo se deu com a reunido de varios objetos artisisticos
gue havia no seu reino, como obras de arte, livros, pinturas e outras, formando
uma espécie de ‘capital artistico’, para que todos associassem que o Rei era um
homem culto (ideia formalizada por Colbert), e sempre que pudesse se unir em
torno desse acumulo, fosse devidamente retratado esse momento pelos
membros da academia. Colbert formou um grupo de sua confianca para fazer
um levantamento das artes gerais que se encontravam fora do reino e as
capturassem no intuito de agregar cada vez mais ao conjunto de obras e objetos
artisticos.

A partir disso, a fabricacdo da imagem do Rei Luis XIV s6 foi possivel
devido a frequentes revisdes imagéticas ao longo do tempo. O acompanhamento
era de fato realizado por iniUmeros especialistas que transformavam a
representacdo do monarca, constantemente, em palavras, imagens, esculturas,
poemas e outros.

Nota-se que se espalhavam as formas artisticas acima através de meios
de comunicacao variados e com intencdes de expansao e de fortificacdo da
representacdo portentosa do rei para que ele perdurasse na histéria como
exemplo iconolégico da realeza. A técnica de cronologia revisional da imagem

foi tdo eficaz que durou o periodo de setenta e dois anos anos e se expandiu,
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ultrapassando séculos até os tempos atuais, como modelo de método eficaz na
construcdo e reconstrucdo da imagem.

Naquele periodo, o objetivo era fabricar a imagem do monarca expondo-
0 em varios canais de comunicacado da época, seja por meio de discursos e
textos ou por pecas de teatro, historias, poemas e outros, bem como pecas de
balé, 6peras e de outras artes com projecédo de divulgacdo para manipulacao
dos seus suditos e transparecer a fama de forte e poderoso para negociacdes
externas com outros governos.

Nesse sentido, a palavra era muito utilizada pelo Rei, pois este também
era conhecido como um homem dotado de retérica e, portanto, utilizava-se da
persuasdo para conquistar seus objetivos. A sedugcdo era uma maneira
interessante de dominio perante o povo, transformando este em seu sudito, ou
pelo menos a maior parte dele.

As técnicas aplicadas na fabricacdo da imagem de Luis XIV séo
semelhantes aos instrumentos usados na contemporaneidade, ou seja, O
planejamento, a estratégia e a utilizacdo de adornos, como as vestimentas, por
exemplo.

J& os meios de comunicacdo sao usados para a exposicdo da imagem
que foi construida e desconstruida de acordo com essas técnicas instrumentais
de marketing, como planejamento, taticas e estratégias direcionadas a aceitacao
do publico por meio dos afetos humanos.

Sua imagem de nobre era comparada aos grandes deuses gregos como
uma forma de fortificagcdo imagética inundada de poder para conquistar o que
desejava. Como em quase todo sistema de governo monarquico antigo, o rei era
dotado de poder divino, sendo considerado o proprio deus na Terra (teocracia),
e Luis XIV aproveitava muito bem o ensejo desse mito religioso como uma
heranca que o glorificava na Corte perante o povo.

A histéria demonstra que a figura do rei foi uma das mais efetivas obras
de construcdo imagética ja vista, pois baseou-se em uma trabalhosa e constante
verificagdo cronologica éardua, até porque, permeava 0S VAarios meios de
comunicacao existente a época, além dos mais variados simbolos de “status” e
poder agregados, que também reforcavam sua representacdo presencial de

forca e de inteligéncia.
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Para Burke (2009), o numero de representacdes de Luis em forma de
série € inusitada para o periodo. O exemplo do monarca é classico no
aproveitamento e na juncdo de componentes narrativos seriados, ndo sO para
construir a imagem do rei, mas também, a partir de um certo momento, para
reforca-la com representacdes em pinturas, em moedas e medalhas com a sua
fisionomia, em impressdes fisicas de gravuras, bem como na insercao de
palavras em textos, discursos, poesias e outros, vinculando todos esses meios
a finalidade imagética glorificada por suditos e adversarios.

A imagem do rei era transpassada para o espectador também nas ruas
de Paris, quando o monarca fazia suas passagens com os demais membros da
realeza como, por exemplo, entradas e saidas apoteéticas na presenca de sua
comitiva, na forma dos grandes exércitos romanos, demonstrando, volume,
pujanca e forca.

Portanto, toda essa construcdo imagética fazia o rei Luis XIV ganhar o
respeito do povo e este seria 0 seu sudito sem imposi¢ao de violéncia, mas com
uma sequéncia avassaladora de imagens suas atreladas aos varios meios de
comunicacdo que facilitaria tal conquista. Quando queria mostrar aos
espectadores que sabia conduzir suas vidas, logo seus artistas agiam na criacéo
como, por exemplo, de um desenho de um pergaminho associado a um pastor
de ovelhas, realizado por Pierre Paul Sevin.

Como mencionado, a teocracia (poder divino) era um argumento dos
governos monarcas da época e nao seria diferente com Luis XIV, pois quando
este se utilizava dessa retorica, logo acionava algum membro da “pequena
academia” para retrata-lo como tal, conforme Burke (2009) descreve em sua
obra que Luis chegou a ser identificado até como Cristo, na forma da figura do
Bom Pastor (fig.7), que, na atualidade, poderia ser interpretado, subjetivamente,

como o Grande Pai, pelas técnicas do marketing contemporaneo.
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Figura 7- O Bom Pastor, final do século XVII. Trata-se da imagem de Luis XIV,

de Pierre Paul Sevin.

Em outra escala, quando o monarca desejava mostrar seu poder para
impressionar 0 povo com a sua presenca marcante, contatava seu artista que
agia em seu nome. Este o representava como se fosse um deus da Antiguidade,
associando a sua imagem ao deus Apolo, icone grego e romano, ndo a toa
conhecido como o Rei Sol, como o deus detentor do que é justo, defensor da
tolerancia, conhecido também como o deus do rebanho e das colheitas, ou seja,
assuntos considerados como prioridade a qualquer sociedade, inclusive aquela.

O rei também conhecido por ser brilhante, por isto era identificado como
o deus da luz, portanto uma divindade solar que detinha grande influéncia na
natureza e, por consequéncia, nos homens. A associacdo do deus Apolo a Luis
XIV o retratava como um governante que também exercia grande influéncia no
povo, devido a sequéncia de narrativas empregadas pelos artistas da “pequena
academia” que construiam uma imagem, que se fosse trazida para os dias
atuais, subjetivamente, poderia adequa-la como um super herdi, tdo forte e
brilhante.
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Figura 8- Obra de guache, do ano de 1664. Encontra-se no Chateau de

Versailles: Triunfo de Luis XIV, de autoria de Joseph Werner.

Naquela altura do século XVII, havia simbolos caracteristicos que
circundavam todo e qualquer monarca pelo mundo, como na Inglaterra e no caso
especifico da Franca com o préprio reinado de Luis XIV, como a coroa, a espada,
o elmo, a armadura, a langa, cavalos musculosos, vestimentas com babados e
pompa da nobreza, bem como acessoérios ornamentais como penas, perucas
coloridas e outros, que foram muito bem utilizados pelos membros da “pequena
academia” para retratar a imagem do monarca em questéao.

Somados aos acessorios acima descritos, as caracteristicas fisicas do rei
tinham que ser retratadas com seriedade, pois a simpatia ndo era um fator
essencial a época, até porque, ndo se governava um reinado com suavidade e
empatia, mas com demonstracdo de forca, coragem e outros atributos que
remetiam & dominacéo fisica e mental dos suditos. Para Burke (2009), a
expressao do rosto real, por sua vez, tende a alternar entre a coragem inflamada
e uma digna afabilidade. Ao que tudo indica, o sorriso era considerado
inadequado para um rei da Franca.
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Figura 9- Estatua Equestre, Gianlorenzo Bernini, 1670. Galleria Borghese,

Roma, Italia.

3.3- O caso contemporéaneo de Luiz Incio Lula da Silva

O marketing politico ressurgiu, no Brasil de modo especial, na era Collor
devido a reabertura da democracia em 1988 com a elaboragédo e promulgacao
da Constituicdo Federal da Republica.

Nesse sentido, teve maior efetividade com a construcéo imagética de Luiz
Indcio Lula da Silva, no ano de 2002, quando este venceu as eleicbes
presidenciais; rompendo, definitivamente, com o velho paradigma do sindicalista
radical e passando a imagem de Chefe de Estado, com uma montagem visual
bem diferente da anterior e mais séria (barba feita e vestuarios formais como
terno e gravata).

Além disso o discurso ndo era mais dirigido aos sindicalistas e demais
trabalhadores, mas a toda a sociedade civil organizada, com a denominada
Carta ao Povo Brasileiro, na qual demonstrava forga, posicionamento politico e
econdmico mais flexiveis, resultando, dessa forma, uma maior aceitacdo da

maioria e gerando credibilidade.

O marketing politico surgiu no século XIX e no comeco do século
XX, porém ganhou destaque no Brasil em 2002 quando houve a
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transformacéo de imagem do entdo candidato a presidéncia da
republica Luiz Inacio Lula da Silva pelo marqueteiro Duda
Mendonga. Luiz Inacio Lula da Silva foi o presidente mais votado
da historia do pais, a partir dai 0 marketing politico comecou a
ganhar destague (QUEIROZ, 2006, p. 338).

Agéncia Estado % Agéncia Estado

Figura 10- Fotos de Lula antes como sindicalista e depois como candidato.
Agéncia Estado.

Ao observarmos a figura 10 a esquerda, vemos a imagem de Luiz Inacio
Lula da Silva em preto e branco: de boné, a gola branca e grande por cima de
sua camisa preta estando totalmente desproporcional, barba longa e cheia,
bigode grosso e por cima da boca, cabelos grandes e cheios.

Agora, ao verificarmos a imagem da direita, colorida, vemo-lo de barba
curta e feita, bigode aparado e delinead, camisa, terno e gravata combinando
entre si, um broche da bandeira do Brasil e um posicionamento adequado
perante a midia.

As diferengas imagéticas sdo enormes, pois antes Lula passava a imagem
de uma pessoa humilde, pertencente a classe trabalhadora e digno
representante sindical de classe, logo, tinha que parecer igual aos seus pares e
demonstrar que a sua realidade era a da classe trabalhadora, resultando em

confianga e credibilidade perante a seus semelhantes.
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Ja na figura que representa o depois, Lula foi construido imageticamente:
veste-se e se comporta como um Chefe de Estado, digno da funcdo de
Presidente da Republica, representando ndo apenas a classe trabalhadora, nao
mais como membro de um sindicato de trabalhadores, mas agora a de Chefe da
nacdo, e de todos os brasileiros e, de toda sociedade civil organizada
representado pela bandeira do Brasil, em seu peito, transmitindo amor a Patria
e a cordialidade de Sérgio Buarque de Holanda, descritos em Raizes do Brasil
ensejando ser patriota e demonstrando ter orgulho de ser brasileiro.

Do caminho arduo de sindicalista, quando disputou quatro eleicbes
presidenciais em sequéncia e perdeu trés até a vitdria em 2002, e com uma
transformacéo contundente e eficaz ocorrida em sua imagem, Luiz Inacio Lula
da Silva, “Lulinha paz e amor”’, amparado por uma equipe de marketing
conhecedora de construcdo imagética, iniciou uma série de discursos que teve
enorme aceitacdo da massa e dos setores da elite brasileira, comegando pelo
mais importante deles, denominado “Carta ao Povo Brasileiro™.

A carta merece uma analise sobre o seu teor, no sentido de demonstrar
a importancia da imagem textual, que auxilia a construcdo e a desconstrucdo
imagética visual, reforcando a teoria e a pratica de quanto devemos nos
aprofundar na leitura desse tipo de discurso, dando relevancia para as
linguagens verbais e nao verbais, pois estas estdo imbricadas intrinsecamente.
Nesse sentido, Joly (1996) externa que a linguagem ndo apenas participa da
construcdo da mensagem visual, como a substitui e, até, a contempla em uma
circularidade ao mesmo tempo reflexiva e criadora.

Primeiramente, o discurso descrito no bojo da Carta ao Povo Brasileiro
tem um poder de sintese imenso, pois ressalta varios assuntos que pertencem
aos nichos da sociedade civil organizada, como a economia e a politica que sao,
simplesmente o eixo para o desenvolvimento social.

Trata-se de um documento oficial em que Luiz Inacio Lula da Silva
explicita os caminhos com observacdes “isentas”, levando sua narrativa de
governanca para todos os brasileiros e ndo mais apenas para uma ou outra
classe trabalhadora de preferéncia sindical.

Sendo assim, o conteudo do documento foi pragmatico na utilizacdo da
estratégia e da tatica do marketing politico, fazendo gerar credibilidade e

compreensao nos setores da alta, média e baixa sociedade, que aceitaram a
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proposicao do futuro Chefe de Estado, acalmando, principalmente, o mercado
gue temia a eleicdo de Lula, pois tinham receio de sua radicalidade sindical que
delineava sua vida pregressa.

Lula ja possuia o respeito da grande fatia da massa populacional mais
baixa (pobres e miseraveis), principalmente das Regides Norte e Nordeste do
pais, como também das periferias dos demais estados da federacédo, por isso a
intencao de levar um discurso moderado e equilibrado para os grandes centros,
ja que o dominio em suas franjas ja era notaorio.

Claramente, é possivel visualizar a velha maxima de que uma imagem
vale mais do que mil palavras, pois se nao fosse assim, Lula ndo teria mudado,
alids, transformado sua imagem de antes, o sindicalista, para a de Chefe de
Estado ( Fig.10). Simplesmente, ao construir sua imagem visual com mudancas
significativas, teve que trazer um discurso moderado e propositivo para coadunar
0 visual (sofisticado) com a narrativa de acordo com 0S anseios sociais,
democraticos e mercadoldgicos.

A formulacao desse discurso nao foi feita apenas no ano de 2002 com a
possivel vitdria de Lula até entdo, pois a imagem nao se constréi imediatamente,
mas com a devida antecipacdo (o que se chama de utilizacdo do marketing
politico, ou seja, construir a imagem no cotidiano e, posteriormente, ao chegar
0 objetivo desejado na politica, que sdo as eleicbes, dai sim, continuar a
construir, usar, utilizar, acrescentar e fazer a manutencdo da mesma dentro do
prazo da campanha, aplicando o marketing eleitoral).

Luiz Inacio Lula da Silva foi tendo a sua imagem visual moldada por uma
equipe de marketing politico e eleitoral comandada por Duda Mendonc¢a, uma
das maiores autoridades no assunto, no Brasil e no mundo. Duda auxiliou o
politico em seus discursos anteriores a sua vitéria de 2002, dando suporte ao
Partido dos Trabalhadores na enunciagédo de outros discursos que ligavam a
imagem de Lula a imagem do partido politico como uma simbiose politica, social

e democrética.

O movimento pelo Partido dos Trabalhadores n&o deseja
apenas propor solugbes provisérias e imediatas as massas
trabalhadoras, mas, antes, criar as condi¢cdes para uma luta de
médio e longo prazo pela democratizagdo real da sociedade e
nao apenas das atuais instituicbes politicas” (PARTIDO DOS
TRABALHADORES, 1999, p. 56).
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Essa visdo mais estadista ndo so6 do politico, mas também do Partido dos
Trabalhadores, surgiu das sucessivas derrotas sofridas por ambos em elei¢cdes
presidenciais anteriores, trazendo maturidade e vontade de mudar. O partido, ao
ser criado, ndo trazia consigo uma visao plural de Estado e muito menos Lula,
pois os dois tinham uma ideia voltada apenas para uma parte da sociedade, as
classes trabalhadora, sindical e operaria da massa brasileira.

Conforme os problemas eclodiam, o partido e Lula iam crescendo com as
demandas sociais, 0 que fez deflagar a vontade de mudar, com iniciativas
adequadas para a cidadania, o social e a democracia, transformando o Partido
dos Trabalhadores e seu maior icone politico em entes mais acessiveis nao sé
a massa, mas também a midia, gracas aos espacos conquistados.

Tal construcdo imagética visual e discursiva do partido e do politico foram
crescendo ao mesmo tempo, juntas e proporcionalmente, porque os dois
possuiam o mesmo desejo, que era a vitdria no pleito eleitoral para a Presidéncia
da Republica Federativa do Brasil. A partir daqui, faz-se necessario uma andlise
técnica do discurso com base na Teoria do Discurso.

A Teoria do Discurso € voltada para a analise das construcdes ideolégicas
do texto e de sua narrativa, bem como o discurso, por ser uma producao de
texto, pode ser verificado em toda a sua estrutura construtiva, considerando seus
pontos principais, como o contexto social e historico, e como se adequa a
Sociedade Civil Organizada, em que as pessoas convivem.

A escolha da Teoria do Discurso, para analise do discurso do candidato
sobre a “Carta ao Povo Brasileiro”, ocorreu por causa das técnicas da Escola
Francesa gue inclui em seus ensinamentos a analise linguistica de Karl Marx,
bem como sua corrente filoséfica da episteme se coaduna com a formacao
fundamental do Partido dos Trabalhadores e do seu candidato a presidéncia do
Brasil, Luiz Inécio Lula da Silva, e de suas vises e demandas oriundas das
classes trabalhadoras.

Primeiramente, ao se verificar o conteddo do discurso da Carta ao Povo
Brasileiro, é possivel enxergar que toda ela possui variagdes constantes sobre
0s setores da sociedade civil organizada e inGmeros pontos cruciais para o
fortalecimento da democracia como, por exemplo, assuntos sociais, politicos e

econdbmicos que demonstram o contexto histérico bastante rico daquele
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momento, sendo um discurso de conteudo variado, projetando a técnica do
deslocamento do sentido.

Malufe (2011) descreve que, para Foucault, o deslocamento do sentido
na hermenéutica moderna é o resultado de uma ruptura importantissima na
cultura ocidental da qual Nietzche, Freud e Marx seriam os responsaveis. Esses
seriam, para ele, os pensadores que nos mostraram a auséncia de fundamento
gue ensejou 0 rompimento. Assim, a partir deles ndo se pode mais falar em
termos de verdades absolutas.

Ainda na esteira de Malufe (2011), este descreve sobre o pensador
francés: hoje, quando me ponho a ler e interpretar um texto, a partir de certo
pensamento moderno, diz Foucault, ja ndo acredito que haja uma verdade Unica
e original. Sei que estou aberto a possibilidades ilimitadas. Ler e interpretar se
tornam tarefas desdobraveis ao infinito. Ler e interpretar se tornam ainda tarefas
em que o intérprete estéd implicado. Se ndo ha “uma” verdade, sen&o absolutismo
da verdade, temos o tempo todo apenas versdes, variacbes, modulagdes,
leituras, interpretacdes. Temos, portanto, somente pontos de vista, perspectivas.
E estas ndo poderiam ser independentes do intérprete. Ele esta implicado nelas.
O préprio sujeito € uma determinada perspectiva de vida.

Assim, para se analisar os deslocamentos do discurso, é necessario saber
0 que é discurso. Segundo Ernesto Laclau (2005), discurso constitui o terreno
primario da constituicdo da objetividade como tal, € um complexo de elementos
no qual as relagdes jogam um papel constitutivo.

Isso demonstra que os interesses populares traduzidos no discurso da
Carta ao Povo Brasileiro vem do clamor social, devido a crise politica no pais
estar sempre em voga por causa dos relacionamentos escusos entre a classe
politica, que resultam muitas vezes em corrup¢do, bem como problemas de
centralizacao de renda, miséria, fome, que sao impasses frequentes no seio da
sociedade brasileira, causando uma série de prejuizos como crise de confianca
na representacao politica e social, ocasionando muitas vezes desequilibrio entre

as classes sociais.

O sentimento predominante em todas as classes e em todas as
regibes é o de que o atual modelo esgotou-se. Por isso, 0 pais
nado pode insistir nesse caminho, sob pena de ficar numa
estagnacao crénica ou até mesmo de sofrer, mais cedo ou mais
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tarde, um colapso econdmico, social e moral. O mais importante,
no entanto, é que essa percep¢ao aguda do fracasso do atual
modelo ndo esta conduzindo ao desanimo, ao negativismo, nem
ao protesto destrutivo. Ao contrario: apesar de todo o sofrimento
injusto e desnecessario que € obrigada a suportar, a populacéo
esta esperancosa, acredita nas possibilidades do pais, mostra-
se disposta a apoiar e a sustentar um projeto nacional
alternativo, que faca o Brasil voltar a crescer, a gerar empregos,
a reduzir a criminalidade, a resgatar nossa presenca soberana e
respeitada no mundo (CARTA AO POVO BRASILEIRO, 2002).

Toda essa insatisfacdo cria deslocamentos por causa do vacuo resultante
de outros sentidos, foi 0 que o texto do PT e de Lula trouxe para a Sociedade
Civil Organizada (SCO), ou seja, a possibilidade da massa contar com novos
planos, novos rumos, novos projetos, para a triade: politica, economia e social.

Com a inclusdo desses novos sentidos trazidos por Luiz Inacio Lula da
Silva, as identidades originais do partido e do candidato foram expandidas para
algo mais amplo e complexo, capaz de abracar toda a sociedade brasileira, como
se fossem pais (no sentido de patrio poder), tendo uma responsabilidade enorme

perante a massa e o mercado.

Liderancas populares, intelectuais, artistas e religiosos dos mais
variados matizes ideol6gicos declaram espontaneamente seu
apoio a um projeto de mudanca do Brasil. Prefeitos e
parlamentares de partidos ndo coligados com o PT anunciam
seu apoio. Parcelas significativas do empresariado vém somar-
Se ao nosso projeto. Trata-se de uma vasta coalizdo, em muitos
aspectos suprapartidaria, que busca abrir novos horizontes para
0 pais. O povo brasileiro quer mudar para valer (CARTA AO
POVO BRASILEIRO, 2002).

A ideologia partidaria do Partido dos Trabalhadores e de Lula era légica e
racional e atingia apenas as classes trabalhadora e sindical, porém, apos a
Carta ao Povo Brasileiro, alcangcou todos. A maioria da massa estava,
provavelmente, cansada do governo anterior, pois este atuava apenas para a
elite, e entdo, o tal discurso aproveitou o vacuo politico deixado, preencheu os
espacos vazios, demonstrou novas perspectivas de mudancga, o que de fato
gerou credibilidade, guindando-os ao poder maximo no Brasil, saindo do

discurso de antes sobre a ideologia marxista para uma ideologia mais ampla.
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N&ao refutando Marx e sua teoria sobre burguesia e proletariado, sobre o
capital e outras, mas acrescenta elementos de outras ideologias, concretizando
a sua aceitacao tanto pela esquerda, quanto pelo centro e pela direita, e assim
vencendo o pleito presidencial.

Como dito anteriormente, a imagem néo é apenas aquela que identifica a
aparéncia de uma pessoa ou coisa, mas €, também, a narrativa que a cerca, que
auxilia na construcéo e na desconstrugcdo imagética, como no exemplo acima,
que traz o contetdo da Carta ao Povo Brasileiro e que deu suporte a Luiz Inacio
Lula da Silva a concretizar sua imagem como homem politico aceito pela
sociedade e respeitado pela elite brasileira.

Esse elo entre signo, representacéo e discurso, quando bem aplicado na
construcdo imagética de alguém, no caso especifico, do homem politico em
campanhas eleitorais, cria vantagens em relacdo aos demais concorrentes,
como no case Lula, que foi eleito devido a credibilidade adquirida na construcao

de sua imagem no ano de 2002.

3.4- A linguagem como fator preponderante para a construgcdo imageética

do politico

As palavras representam a materializacdo do pensamento, daquilo que se
propde dentro do discurso emanado, devidamente elaborado por articulagdes.
Estas se embasam em palavras, pois ao serem faladas emitem sons articulados
gue serdo importantes para a formulacéo da linguagem.

Assim, é possivel constatar, dentro de uma concepcéo légica, que a
linguagem é construida através do pensamento, mas para que seja
concretizada, exige a sua materializagdo por meio das articulagbes sonoras ou
sinais escritos. Tal compreensdo é necesséria para a elaboracdo desse
processo estrutural que leva em consideracao aquilo que € inato, ou seja, 0 que
ja faz parte do individuo, que nasce com ele.

Dessa forma, o homem, ao articular sonoramente a materializacéo de seu
pensamento, € capaz de emitir a palavra como meio de linguagem. A linguagem,
especificamente, a palavra, passa a ser um fator preponderante na relacao

humana, impondo caracteristicas de dominio aquele que fala com persuasao,
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perspicacia e retérica; e de dominado aquele que ouve, mas aceita,
passivamente, o seu conteldo linguistico sem questionar absolutamente nada
ou pouco, fazendo valer aquilo que foi discursado.

No processo de formulacédo do discurso e elaboracao da linguagem que
acontece por meio das articulacdes sonoras, é relevante a materializacdo do
pensamento por intermédio de uma ideia — embora, historicamente pareca
complicada a sua constituicéo por causa da polissemia das palavras — 0 homem
faz isso naturalmente. E evidente que a partir do descobrimento da raz&o, o
homem costuma treinar a sua mente, com a obtencéo de conhecimento, ficando
mais facil ndo apenas para produzir suas ideias, mas também pensar, articular
0S sons e transmitir as palavras que representam aquilo que pretende externar.

A construcéo desse processo de formulacdo do pensamento, no intuito de
materializacdo, por meio de palavras, de ideias que representam aquilo que o
homem expressa, abre um campo imenso de estudos académicos e cientificos
para melhor entender e aprimorar a linguagem como um todo.

Desde Platdo e Aristételes, passando pela Idade Média e pela
Renascenca, chegando a modernidade e se situando na contemporaneidade, tal
processo de construcao ainda é motivo de lucubracdo por parte dos estudiosos
do assunto, a palavra como manifestacdo do pensamento por meio de ideia é
denominada, atualmente, como linguagem verbal.

Platdo, ao elaborar sua Teoria das ldeias, trouxe para o conhecimento de
todos uma forma diferente, até entdo, de contextualizar os conhecimentos por
meio da dialética, ensejando uma certa ordem nesses dialogos, prezando pela
organizacao das ideias de cada um dos dialogadores, participantes de debates
e discussdes contundentes. Portanto, a definicdo para ele é importante, no
sentido da aplicacéo da palavra, depois de uma avaliacao do seu real significado,

dai a relevancia de se organizar as ideias.

O que levou Platdo para esse interesse em definicdo, se nés tomamos
essa alusdo, seria a convicgdo de que ninguém pode aplicar uma
palavra corretamente, a menos que ele possa construir para ele
mesmo alguma avaliagdo geral do seu significado. N&o somente,
como ele fala muitas vezes, estd apontando para os casos, ndo uma
pergunta verdadeira para o problema da definicao; nés ndo podemos
estar certos de que nés estamos apontando para 0s genuinos casos
a menos que primeiros no0s conhegamos o0 que € definicdo; o
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conhecimento da conotacdo deve preceder o conhecimento da
denotacéo (ROSS, 2008, p. 19).

Para construir sua teoria, o fildsofo buscou em idein (forma visivel) o real
significado para a concretizacdo daquilo que pretendia, ou seja, cunhar sua
pretensdo em cima do termo idea que deriva daquela, claro, tendo como principio
de todos os ensinamentos de Socrates (que se calcava sobre valores morais),
bem como Pitdgoras (fundamentava sobre valores numéricos), fundindo ambas,
resultando na sua Teoria da Metafisica como ponto de partida para a Teoria das

Ideias.

H. C. Baldry, tem sugerido que o uso platénico dos termos EIDOS e
IDEA, e, decerto, ‘o principio fundamental da metafisica de Platao’
foram alcancados pela fusdo de ensinamentos de Soécrates sobre
valores morais com 0 ensinamento pitagorico sobre valores
numeéricos. Mas nossa ignorancia sobre a histéria do pitagorismo e
sobre a época de seu desenvolvimento é profunda. N6s ndo sabemos
se no tempo da juventude de Platdo os pitagéricos chamavam os
modelos numéricos EIDE ou IDEAIL. NoOs ndo sabemos se Platdo
visitou a Italia antes de 389 ou 388 a.C., e nds podemos estar bem
certos de que os primeiros didlogos nos quais a Teoria das Ideias é
encontrada foram escritos muito antes disso. Nao obstante Aristoteles
fale que Platdo atribuiu as ideias o mesmo tipo de funcdo que os
pitagéricos vinculavam aos numeros 35, e que mais tarde ele
identificou as ideias com numeros 36, ele ndo sugere que o modelo
numeérico tivesse qualquer coisa a ver com o comec¢o da Teoria das
Ideias. Acima de tudo, ndo ha nada nos primeiros dialogos que sugira
isso. A posi¢cdo antes parece ser aquela do questionamento socratico
como ‘o que é virtude? ’, ‘o que é coragem? ’, e similares, que levou
Platdo a reconhecer a existéncia de universais como uma classe
distinta de ente, e que ele assumiu como nomes para eles as palavras
EIDOS e IDEA, as quais no grego ordinario ja haviam comecado a ser
usadas no sentido de ‘qualidade’ ou ‘caracteristica’. O que foi original
ndo foi 0 uso das palavras, mas a condi¢céo que Platéo inferiu as coisas
gue as palavras sustentam (ROSS, 2008, p. 17).

Realmente, a busca pelo significado de eidos e idea por Platédo é de dificil
compreensao, pois em varias passagens de suas obras, ele ndo deixa claro o
objetivo, ou seja, qual o real significado de ambos, gerando dificuldade de
compreensao.

Ainda para Ross (2008), Platdo ndo raramente usa as palavras em varios
sentidos técnicos, nos quais essas sao usadas pelos primeiros escritores, e que

ele usa ambas as palavras nos dois sentidos técnicos de “ideia” e “classe”.
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Enquanto no didlogo de Fédon em diante, com excecdo do Parménides, o
significado “classe” € o mais comum significado de eidos, e somente raramente
gue idea é usada nesse sentido. Idea € a mais vivaz das duas palavras, e tende
a ser preferida nas mais coloridas e imaginativas passagens. A isso pode ser
somado que Platdo muitas vezes usa ousia e physis como meio de referéncia
para a ideia, e que ele ainda usa genos no Sofistas, e henes e monas no Filebo.

As caracteristicas da escrita de Platdo estdo sempre apoiadas no que toca
a prova da imortalidade, quando traz a sua visdo mencionando que as ideias nao
poderiam ser conhecidas por meio dos sentidos, independentemente de qual
seja, mas sim pelo pensamento puro. Em Fédon descreveu que o
reconhecimento dessas ideias se da por intermédio da associacdo por
similaridade, alias tanto para semelhancas, quanto para dessemelhancas.

Nota-se que a construcdo da Teoria das Ideias vai sendo desenvolvida
por Platdo através de suas obras sequenciadas. Sua tentativa de unificacao da
teoria encampa a correlagéo entre trés classes de objetos (que seréo associados
por ele com os estados da mente) que séo, “aquela que é”, “aquela que nao é”
e “aquela que fica entre o ser e o ndo ser”, que, juntos e paralelamente, sédo
associados com mais trés estados mentais, denominados de conhecimento,
ignorancia e opiniao.

Platdo da sequéncia a sua respectiva Teoria das Ideias com a insercao
de novas passagens que sao: a passagem sobre o sol e a ideia do bem, a
passagem da alegoria da Caverna e a passagem sobre a linha dividida; que
somadas as demais ja citadas, criam outros elementos de ampliacdo do seu
pensamento de forma constante, em que o bem é sempre Deus, conforme
expressa em sua obra A Republica, na Secao Metafisica.

Na sequéncia, quando menciona em sua obra O Sofista que os elementos
denominados alma, movimento, razdo e vida séo efetivamente atribuidos ao
préprio campo das ideias, concomitante a ideia de bem seria a ideia de Deus,
caminhando o filosofo para a filosofia chamada transcedental, transcendendo a
mente do homem, indo além.

O ponto central da Teoria das Ideias de Platdo ocorre com a criagcdo da
dualidade do sensivel e do inteligivel, como duas formas essencias de conhecer
0 objeto. Esse conhecimento necessita ser confrontado pelo seu sistema dual

para obtencdo do resultado que é a ideia.
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O “Mito da Caverna”, de criacdo do filésofo, serve de fundamento para
varios trabalhos académicos e cientificos ao revelar uma série de simbolos.
Assim os prisioneiros quando iluminados por uma tocha, ou pela iluminacao
natural do sol, sdo influenciandos, ja que acorrentados uns aos outros, tem visédo
e conhecimento restritos por ndo terem acesso ao externo, ou ndo conseguirem
confrontar o objeto real com o sensivel e o inteligivel, ndo discernindo aquilo que
¢ ideia daquilo que é real.

Embora Platdo fosse um fildsofo do campo das ideias, refletindo e
guestionando dicotomias, como verdadeiro ou falso, bem e mal, bom e mau, na
mesma linha de raciocinio de Socrates; outro grande filésofo, Aristételes, bebe
na fonte da existéncia do discurso e acrescenta mais elementos além da palavra
como mera manifestacdo de uma ideia.

O Estagirita traz a implantacdo de uma sistematica sobre 0 pensamento
estrutural do homem, com énfase na argumentacao e na retérica, demonstrando
que a persuasdo é um ponto chave no bojo do discurso, pois sera por esta que
o discursista apresentard o0 seu modo de pensar, de expbr e de agir
metodicamente, com a capacidade de convencimento e com as expressoes de
certeza e de convicgdo de seu pensamento.

Aristételes, em sua obra Arte retorica externa, claramente, para que serve
a persuasao ao ouvinte do discurso, “é pelo discurso que persuadimos, sempre
gue demonstramos a verdade ou o que parece ser a verdade, de acordo com o
que, sobre cada assunto, € possivel de persuadir”.

Ora, se persuasao é a capacidade de convencer quem se predispde a
ouvir a expresséao de palavras oriundas do pensamento daquilo que se discursa,
entdo esta € a prépria verdade que soa aos ouvidos de quem deseja escutar
exatamente aquilo.

Portanto, o discursista, ao explanar suas palavras, fruto das ideias de seu
pensamento, imprime através da persuasdo, um raciocinio direcionado para a
cooptagcdo do ouvinte de acordo com aquilo que é proposto e desejado pelo
espectador. Fica claro, entdo, que ha uma formulacao triangular que correlaciona
o discursista, o0 ouvinte e o conteudo do proprio discurso.

E, com base nesta triade aristotélica: o discursista, o ouvinte e o conteudo
do discurso, surgem elementos para a constru¢ao imagética de alguém (no caso,

a imagem do homem politico), pois se o orador (dentro de uma analise de perfil)
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possuir boa indole e bom carater, é possivel criar-lhe a imagem de credibilidade
e, portanto, passivel de aceitacdo pela suposta confiabilidade que recebera do
receptor, agora se for o inverso, o processo de constru¢do imagética se torna

muito dificil de elaborar, mas n&o impossivel.

Durante a campanha para a prefeitura de Sao Paulo, em 1985,
Janio Quadros contou com o apoio do Deputado e ex-Ministro
Delfim Neto. Durante um comicio para moradores de um bairro
da periferia, Delfim terminou sua fala dizendo: “A grande causa
do processo inflacionario é o défict orcamentério. Logo depois,
Janio chamou Delfim de lado e disse:— Delfim, olhe a cara
daquele sujeito ali. O que vocé acha que ele entendeu do seu
discurso? Ele ndo sabe o que é processo. Ndo sabe o que é
inflacionario. Nao sabe o que é déficit. E ndo tem a menor ideia
do que é orcamento. Da proxima vez, diga assim:— A causa da
caristia é a robalheira do governo” (ABREU, 2005, p. 87).

Ainda sobre a obra Arte retorica, Aristoteles equipara o ouvinte do
discurso exagerado ao juiz, que vai ouvir, analisar e julgar aquilo que foi
expressado, e se é verdadeiro ou ndo; por isso, deve o orador, ao externar, se
aproximar daquilo que possa ser verdadeiro (na acepcdo do termo e nao a
verdade na ciéncia), passando credibilidade e aceitagao.

Na concepcdo de Milani (2013), Aristoteles, em sua outra obra Arte
politica, capitulo XIX, afirma: “tudo quanto se exprime pela linguagem é do
dominio do pensamento”, isto é, todas as demais partes, ora denominadas
demonstracao, refutacdo, provas e o modo como o orador da forma as suas
paixdes pertenceriam ao discurso.

Segundo o filésofo, ndo haveria prazer para aqueles que tém a linguagem
a sua disposicdo sem a intervencdo do discurso. Logo, somente pelo discurso
se pode atingir o pleno gozo do convencimento, e, as vezes, necessita-se de
uma preparacdo, como quando se precisa de um cenario e de uma encenacao
ou quando se precisa do uso das palavras exatas, como nos discursos
cientificos.

Aristoteles tinha a certeza da relacdo entre pensamento e linguagem, da
intima imbricacéo entre ambos, e demonstra que a manifestacdo da linguagem
em discurso é a manifestacdo do pensamento. Na sequéncia do texto da Arte

poética, demonstrou que a linguagem ¢ feita de letras, silabas, conjunc¢des,
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nomes, verbos, artigos, flexdes e expressdes. Logo, 0 pensamento € expresso
por meio de recursos comuns a todas as linguas, em sons e estrutura.

Para John Locke (conhecido na historia como um filésofo contratualista)
da énfase sobre os cinco sentidos do homem, pois este se destaca devido a sua
sensibilidade com que experiencia as situacdes e isto possibilita 0 surgimento de

signos.

A representacdo pode ser entendida em diversos sentidos,
inclusive como sindnimo. John Locke (1632-1704), que em 1690
utilizou o termo Semeiotiké para designar uma “doutrina dos
signos”, considerava signo e representacdo como conceitos
sindnimos (GAMBARATO, 2005, p. 205).

Essa analise de Locke vem apés a ldade Média e suas organizacdes
estruturais da mente, e do pensamento pela similitude e correspondéncia. Com
a gueda deste tipo de representacdo, surge a linguagem como um meio de
estruturagcdo de pensamento, afastando a semelhanca no século XVII, e
consolidando a palavra como efetivo elemento para representar a ideia de
pensamento.

A filosofia da linguagem trazida por Locke ilumina os caminhos no ambito
das significacbes. Em seu livro Ill, denominado Ensaio, 0 autor procura delinear
0os meandros da linguistica, fazendo uma analise interessante sobre a
significacdo. Foi equilibrado ao ligar os capitulos que tratam das ideias e da
linguagem na mesma obra, pois, assim, proporcionou para a histéria um trabalho
relevante que buscou a conclusdo de ambas.

Com isso, o fildsofo, para concretizar sua teoria da filosofia da linguagem,
demonstrando o elo entre as ideias e as significacdes, parte do principio que o
homem, por ser sociavel, possui linguagem, ideia e significacdo. Essa triade &
essencial para que as palavras sejam expressadas, por isso Locke da maior
peso ao homem do que aos demais seres, por causa, obviamente, de sua

inteligéncia e capacidade de comunicacado por sons articulados.

Deus, tendo designado o homem como criatura sociavel, ndo o
fez apenas com inclinacdo e necessidade para estabelecer
camaradagem com os de sua prépria espécie, mas o forneceu
também com a linguagem, que passou a ser mais notavel ao
lago comum da sociedade (OTT, 2004, p. 2).
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As relagcbes sociais, obrigatoriamente, sdo realizadas por meio da
comunicacao das palavras, sejam entre homens ou entre mulheres, ou entre si,
pelos meios de extensédo (como os telefones fixos, celulares, tablets e outros),
ou por meios virtuais, como as midias e redes sociais, que confluem para o
desfecho comunicacional.

As palavras sdo formuladas apds as articulagbes dos sons emitidos, que
podem ser direcionados para a comunicagdo natural (emissdo de sons pelo
homem), como para a comunicagdo convencional (aquela devidamente criada
pelos usos, costumes, tradicdes) e ratificadas por pactos, acordos, assembléias,
congressos, combinagdes, leis, regras e outras, oferecendo uma gama de
condi¢Oes para a aprendizagem.

Para Santos (2007), sendo as palavras utilizadas como sinais das ideias
e sendo as ideias sinais de coisas, fica evidente a conexao das palavras com as
operacOes das coisas sensiveis. Locke estabelece, entdo, um paralelelismo
entre a génese das ideias sensiveis das palavras, fazendo depender uma das
outras. Assim, ele conclui que se pudéssemos investigar a origem das palavras,
descobririamos em todas as linguagens que 0os nhomes que significam coisas e
ndo se encontram sob nossos sentidos derivam inicialmente de ideias sensiveis.

Para Locke, qualgquer processo que vincular significados de palavras tera
de repousar, em ultima analise, numa evidéncia sensorial. Aos primeiros falantes
da linguagem foram, pela natureza, sugeridos nomes para as coisas, e essa foi
a origem de todos os conhecimentos. Todos os homens tém liberdade para
formar palavras, para significar ideias ao seu agrado e néo é toleravel imaginar
gue alguém obrigue o outro a ter as mesmas ideias em sua mente.

O significado das palavras de John Locke € muito importante para instruir
o conhecimento do homem, pois afasta incertezas e inconveniéncias em sua
aplicacdo. Ao aplicar as palavras, sem obter o conhecimento do que realmente
significa, o homem as emprega de forma errénea ou equivocada, podendo trazer
uma sequéncia de entraves filosoficos, inclusive.

O estudo de Locke sobre a semantica coloca a palavra como sinénimo de
ideia, ndo diferenciando uma da outra e o resultado dessa unificacdo gera

confusdo na percepcédo daquilo que realmente significa.
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Se quisermos ter a representacao de significacdo em termos de
idéias, deveremos usar “ideia” de modo que a presenga ou
auséncia de uma ideia seja definivel independentemente da
determinagdo dos sentidos em que as palavras estdo sendo
usadas. As ideias terdo que ser itens introspectivamente
discerniveis na consciéncia. Locke, tentou satisfazer esse
requisito quando deu a “ideia” a significacdo de algo como
“sensacao” ou imagem mental. Mas, quanto mais forgamos
“ideia” na direcao de tal identificagdo, mais claro se torna que as
palavras ndo estdo relacionadas com ideias de modo exigido
pela teoria (ALSTON, 1972, p. 47).

A interpretagdo de Alston sobre a teoria de Locke foi essencial para
entender o que o fildsofo ensejou com seu pensamento linguistico, ou seja, como
cunhou na historia e na concepcéo de um contratualista uma traducgéo ideacional
sobre a juncdo de ideia e de palavra que tinham como resultado o signo,
conforme descrito, clareando a hermenéutica utilizada pelo autor de tdbula rasa.

A citacdo de Descartes, ainda no século XVII, é relevante aqui apenas
para criar o elo da histéria e da filosofia com a cronologia, pois, embora tenha
um grande peso para a ciéncia e para a razao, serve aqui como ponte entre a
saida definitiva do ato comparativo (técnica muito utilizada na época); porque,
embora dé énfase; a racionalidade ainda néo exclui definitivamente os meios de
comparacao, na perspectiva da medida e da ordem, como eficazes na
organizacdo do pensamento.

Entretanto, ap6s uma amostra sobre a linguistica classica, passamos a
demonstrar esta ciéncia na contemporaneidade, pois 0s estados ja sdo mais
intensos e, portanto, h4 mais materiais e autores no ambito académico para se
explorar.

Quando se trata de um idioma falado a alguma distancia, € ainda mais
necessario recorrer ao testemunho escrito, e com mais forte razdo no caso de
idiomas que néo existem mais. Para poder dispor, em todos os casos, de
documentos diretos, seria mister que se tivesse feito, em todas as épocas aquilo
gue se faz atualmente em Viena e Paris: uma cotacdo de amostras fonograficas
de todas as linguas. Seria preciso, outrossim, recorrer a escrita para dar a
conhecer aos outros textos registrados dessa maneira”, isentando John Locke,

filésofo contratualista, por tratar do assunto linguistico superficialmente.
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Para Saussure (2012), as palavras escritas e faladas sao interpretadas
pontos do signo, além disso, ele as descreve como uma ilusdo que perpassou
por varias épocas. Em sua concepc¢do, um idioma néo se restringe por falta de
continuidade da prética falada ou escrita de sua lingua, pois, acredita-se, de um
modo geral, que um idioma se altere mais rapidamente quando ndo exista a
escrita: nada mais falso. A escrita pode muito bem, em certas condigdes, retardar
as modificacdes da lingua; mas, inversamente, a conservacao desta ndo é, de
forma alguma comprometida pela ausencia da escrita. Mas, como se explica tal

prestigio da escrita?

1°- Primeiramente, a imagem grafica das palavras nos
impressiona como um objetivo permanente e sélido, mais
adequado do que o som para constituir a unidade da lingua
através dos tempos. Pouco importa que esse liame seja
superficial e crie uma unidade puramente facticia: € muito mais
facil de aprender que o liame natural, o Unico verdadeiro, o do
som.

2°- Na maioria dos individuos, as impressdes visuais sdo mais
nitidas e mais duradouras que impressfes acusticas; destarte,
eles se apagam, de preferéncia, as primeiras. A imagem grafica
acaba por impor-se a custa do som.

3°- Alingua literaria aumenta ainda mais a importancia imerecida
da escrita. Possui seus dicionarios; suas gramaticas; é conforme
o livro e pelo livro que se ensina na escola; a lingua aparece
regulamentada por um codigo; ora tal codigo é de proprio uma
regra escrita, submetida a um uso rigoroso: a ortografia, e eis o
gue confere a escrita uma importancia primordial. Acabamos por
esquecer que aprendemos a falar antes de aprender a escrever,
e inverte-se a relacao natural.

4°- Por fim, quando existe desacordo entre a lingua e a
ortografia, o debate é sempre dificil de resolver por alguém que
nao seja o linguista; mas como este nao tem voz em capitulo, a
forma escrita tem, que se fatalmente, superioridade; a escrita se
arroga, nesse ponto, uma importancia a que nao tem direito
(SAUSSURE, 2012, p. 59-60).

Saussure traz o sistema da escrita subdividido em ideogréafico e fonético,
sendo aquele baseado na palavra que representa um signo s, mas a0 mesmo
tempo diferente do som articulado expressado pelo homem, e este se calca em
silabas que, ao serem articuladas por sons e em sequéncia, podem ser

consideradas irredutiveis em seus elementos.
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Sempre existira um conflito entre a lingua e a escrita, principalmente,
quando forem da origem de uma mesma cultura, pois sempre ensejard a
evolucdo de uma em detrimento da outra, ou seja, uma pode desenvolver mais
gue a outra, causando alguma diferenca.

A fala tem a tendéncia de se desenvolver mais, de ter mais flexibilidade,
por que quando expressada por um e absorvida pelo outro, a celeridade faz com
que, tanto na emanagao, quanto na recepg¢do, haja um maior ordenamento,
ocasionando a possibilidade de convencimento, ou ndo, o que faculta a
mutabilidade do objeto que esta entre ambos, dando margem a sua evolugéo
também pela subjetividade de cada um dos sujeitos, seja o receptivo, seja o
mensageiro.

Ja a escrita é mais inflexivel e estatica, pois se baseia em regras que
devem ser seguidas pela formalidade, sendo que, em muitas culturas, a sua
mutacdo se da por estudos e pesquisas que comprovam a necessidade de
transformacdo. E em qualquer parte do mundo, as convencdes sao levadas a
sério pela sociedade.

A escrita é considerada rigida por fazer-se representar por uma série de
simbolos que preenchem todos os espac¢os reconhecidos pela sociedade e isto
causa um afastamento natural entre produtor e interlocutor, dai a relevancia de
alteracdes consideradas formais, pois sdo utilizadas para a organizacao
estrutural do pensamento da mesma, que proporciona a possibilidade de
obtenc¢&o de conhecimento com mais intensidade do que a propria fala.

A visdo de mundo do sujeito também € importantissima para o
entendimento da fala e da escrita, pois existem pessoas com conhecimento
cultural mais amplo do que outras, pelo fato de falarem e escreverem outros
idiomas e saberem o significado de um objeto, ou de uma letra de musica, que
esta, por exemplo, em sua tradug&o para outro idioma e cultura, pode ter valor
diferente como, por exemplo, apontador, no Brasil, significa afia-lapis em
Portugal e camiseta no Brasil significa camisola em Portugal, ou seja, mesmo
tendo sido colonizados pelos lusitanos, 0s signos Sao opostos.

Os desacordos entre a fala e a escrita trazem inimeras incoeréncias a
lingua e a escrita portuguesa (permanecemos no idioma luso para reforcar o
guanto € incoerente a fala e a escrita, mesmo tendo as mesmas origem e matriz

linguistica) como, por exemplo, a palavra fila no Brasil tem um significado e em
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Portugal significa bicha, o que pode causar constrangimento dependendo do
lugar. J& ao externar a mesma palavra por escrito, podera ndo acontecer o
constrangimento, pois existe a possibilidade de uma explicagdo do real

significado também por escrito.

3.5- A fotografia do politico como reflexo do eleitor

A fotografia passa a ser um aspecto importante para a formulacdo
imagética, a partir do momento que se tornou registro de um fato ocorrido
individualmente ou em grupo. Para Sontag (1977), quando algo é fotografado
torna-se parte de um sistema de informacéo, adapta-se a esquemas de
classificacdo e de armazenagem que abrangem desde a ordem cruamente
cronoldgica de sequéncias de instantaneos, colados em albuns de familia, até o
acumulo obstinado e o arquivamento meticuloso necessérios para uso na
previsdo do tempo, na astronomia, na microbiologia, na geologia, na politica, na
formacdo médica e nos diagndsticos, no reconhecimento militar e na histéria da

arte.

A fotografia surge, desde o inicio, como 0 acompanhamento
necessario das grandes cerimonias da vida familiar e coletiva.
Se se aceitar, com Durkhein (1995), que as cerimonias tem por
func@o reanimar o grupo, percebe-se porque a fotografia deve
estar associada a elas, ja que prove 0s meios para eternizar
estes momentos intensos da vida social, em que 0 grupo
reafirma a sua unidade (BOURDIEU, 2006, p. 32).

Portanto, nota-se que a fotografia, por ser uma forma de captacdo de
imagem, é muito utilizada no campo do marketing politico eleitoral,
principalmente, nos eventos presenciais em que o homem politico, ora
candidato, se encontra com seu publico eleitor.

Assim, a construgdo imagética correlaciona a narrativa de seu cotidiano
do candidato ao pleito eleitoral, através de fotografias sequenciais rapidamente
transportadas para as midias em geral, como jornais, revistas e redes sociais,
pois o instrumento catalizador dessa imagem, se da por maquinas fotograficas

digitais de uso profissional, bem como de aparelhos moéveis como celulares e

89



tablets, ora instrumentos que servem de extensdo para se adquirir
conhecimento.

Entretanto, as fotografias podem servir como aspectos positivos e
também negativos para a imagética do pretendente ao pleito eleitoral,
transformando-se em um fator de peso social, pois neste caso, pode o ator
politico vencer ou perder uma elei¢éo, tendo exaltada sua imagem tanto como
positiva, como também abalada negativamente.

Os poderes da fotografia para Sontag (1977), de fato, tém desplatonizado
nossa compreensdo da realidade, tornando cada vez menos plausivel refletir
nossa experiéncia a luz da distingdo entre imagens e coisas, entre cépias e
originais. Condizia com a atitude depreciativa de Platdo no tocante as imagens
ao associa-las a sombras — transitérias, minimamente informativas, imateriais,
impotentes com presenca das coisas reais que a projetam. Mas a forca das
imagens fotograficas provém de serem elas realidades materiais por si mesmas,
depdsitos fartamente informativos deixados no rastro do que quer que as tenha
emitido, meios poderosos de tomar o lugar da realidade — ao transformar a
realidade numa sombra. As imagens sdo mais reais do que qualquer um poderia
supor. E s6 por constituirem uma fonte ilimitada, que ndo pode ser exaurida pelo
desgaste consumista, hd uma raz&o tanto maior para aplicar o remédio
conservacionista. Se pode haver um mundo real que inclua o mundo das
imagens, vai demandar uma ecologia ndo s6 de coisas reais mas também de
imagens.

Por fim, o ator politico ndo pode transformar a sua realidade em uma
sombra, ou seja, a construcdo de sua imagem deve estar baseada na sua
realidade, no seu carater, para, assim, poder expor aquilo que o candidato e sua
equipe formularam, tornando-o protagonista e ndo mero coadjuvante,
permanecendo na sombra de um concorrente que supostamente possa estar a
sua frente nas pesquisas.

Quando se diz que a fotografia € o reflexo do politico significa que a
imagem deste ator é uma manifestagcéo indireta de sua propria figura, ou seja,
mesmo que ndo goste de determinadas pessoas, como de determinados
concorrentes na campanha eleitoral ou de determinados ambientes, deve ele,
pelos principios do marketing politico, transparecer que realmente gosta dos

mesmaos.
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Assim, a fotografia sempre deve ser tirada e utilizada nas campanhas
eleitorais revelando uma imagética que cative o publico pela alegria, felicidade,
mas que, ao mesmo tempo,transmita seriedade e lucidez. Somando-se a isso,
os candidatos devem vestir-se adequadamente, com boas vestimentas, a fim de
levar os eleitores a aceitacdo dessa imagem mais cuidadosa, que transmite
credibilidade, conquistando a simpatia de todos que puder arrebatar, até porque
a formulacdo dessa imagem do politico pelo meio fotografico tem de mostrar
como se fosse o0 proprio espectador que se enxerga ao observa-la, conforme o
mito de Narciso.

Dubois (2003) menciona que se a imagem observada na fonte por Narciso
€ seu proprio reflexo “pintado” e se o quadro, como a fonte, € também uma
pintura “reflexo”, entdo o que reflete sera sempre a imagem do espectador que
a observa, que nela se observa. O espectador, portanto, sempre sevé no quadro
que olha. E como Narciso que acredita ver um outro, mas € sempre uma imagem

de si mesmo.

3.6- A construcdo da imagem pelo marketing em campanha eleitoral

Passamos a utilizar todo esse aparato até aqui explicado para
efetivamente, analisar a construgcdo da imagem do homem politico em
campanhas eleitorais, trazendo quais os elementos podem ser utilizados na
teoria. Assim, ndo serd possivel demonstrar tal elaboracdo imagética se nao
apresentar os instrumentos previstos no marketing politico e eleitoral.

E essencial fazer uma avaliacdo do cenério eleitoral, bem como, definir a
imagem mais adequada para o candidato ideal para o pleito, elaborar um
conceito para este fazer uso na campanha, testar o proprio candidato para medir
sua capacidade, estudar como se chega ao objetivo usando taticas e estratégias
de marketing eleitoral realmente eficientes.

Também acompanhar, por toda a eleicdo; o desempenho dos
concorrentes, analisando qual imagem que melhor despontou entre eles, estudar
as qualidades e os defeitos percebidos pelos eleitores, realizar uma reavaliacao
dos momentos-chave no periodo de campanha e tracar um planejamento e uma

organizacado compacta.
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O segredo para se construir uma imagem do homem politico € o elo entre
a comunicacao técnica da equipe de marketing eleitoral e o publico, pois essa
associacdo faz com que se alcance o objetivo almejado, mas deve ser um
contato simples, direto, privilegiando a linguagem pratica, até porque, o periodo
de campanha eleitoral atualmente é de 45 dias no Brasil, devendo ser afastada
a complexidade tedrica da linguistica (salvo, nos textos, nos discursos, nos

jingles, que tem por obrigagcao estarem dentro da pretensao do requerente).

A reforma também reduziu o tempo da campanha eleitoral de 90
para 45 dias, comecando em 16 de agosto. O periodo de
propaganda dos candidatos no radio e na TV também foi
diminuido de 45 para 35 dias, com inicio em 26 de agosto, no
primeiro _turno. Assim, a campanha tera dois blocos no radio e
dois na televisdo com 10 minutos cada. Além dos blocos, os
partidos terdo direito a 70 minutos diarios em insercdes, que
serdo distribuidos entre os candidatos a prefeito (60%) e
vereadores (40%). Em 2016, essas insercfes somente poderao
ser de 30 ou 60 segundos cada uma.

Do total do tempo de propaganda, 90% serdo distribuidos
proporcionalmente ao nimero de representantes que os partidos
tenham na Camara Federal. Os 10% restantes serdo
distribuidos igualitariamente. No caso de haver alianca entre
legendas nas eleicbes majoritarias sera considerada a soma dos
deputados federais filiados aos seis maiores partidos da
coligacdo. Em se tratando de coligacbes para as eleicbes
proporcionais, o tempo de propaganda sera o resultado da soma
do nimero de representantes de todos os partidos (Fonte: TSE),
(grifos Nnossos).

A comunicacéo do concorrente com a sua equipe gera uma sintonia que
busca a vitoria, pois a comunicacdo tem o poder de persuasao: o texto, o
discurso e a resposta de um desagravo, quando rapidos, podem influenciar e
convencer a massa publica de supostos eleitores.

A comunicagdo, como conceito, abriga uma vasta &rea
multidisciplinar. Esta praticamente presente em todas as formas
de interagdo social. Trata-se de um conceito que se liga a
influéncia, poder, consentimento, cooperacdo, participacao,
imitacdo, lideranca e solidariedade. O poder da comunicacdo,
pode ser de significado expressivo. Ele é capaz de alterar
estados de comportamento e, dependendo de como é utilizado,
podera ser decisivo para o tipo de participacao do funcionario e
para a eficacia global dos programas empresariais. O poder
expressivo viabiliza concordancia em torno de metas e objetivos,
valores e normas, meios, politicos e praticas, grau de
participacdo e obrigacdo de desempenho (TORQUATO, 2014,
p. 99).
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A imagem do candidato ao pleito eleitoral € construida de acordo com o
plano de marketing apresentado, pois nele se estabelecerdo estimativas,
objetivos, téticas, estratégias, acdes, o orcamento parcial e total, pesquisas junto
ao tecido eleitoral a fim de saber como este vem recepcionando o candidato,
compromissos e eventos de participacdo (reunides, debates em televisdes,

radios e internet, entrevistas para jornais e revistas).

[...] duas coisas sdo importantes de se ter em mente: a) a
recepcdo (o publico) ndo trabalha no vazio; b) uma imagem
publica ndo é algo imutavel. Ligado a isso, vale destacar que a
construcdo de uma imagem publica passa ndo s6 pelo que se
fala. E também o que se faz (produzindo fatos noticiosos
irresistiveis aos meios) e a forma como se apresenta (ja que a
imagem visual é a primeira que se tem). Para que se possa
conhecer o resultado de um trabalho de construgdo de imagem
e gerencia-lo a partir das transformacdes da realidade é
importante que se conheca os movimentos da opinido publica,
bem como, sua forma de afericdo por meio de sondagens
(CHAMUSCA, 2002, p. 12).

Em meio a todo o planejamento, a organizacdo é o ponto a ser seguido,
pois por seu meio sera possivel utilizar melhor o dinheiro da campanha frente a
oportunidades que surgirem eventualmente, ajudando a fortalecer a ligacao
entre o candidato e sua equipe, bem como o atingimento de metas, no espaco
curto de tempo.

O planejamento também passa por objeto de desejo do candidato, dentro
do qual sdo levantadas algumas questdes: qual sera o mandato pretendido pelo
mesmo no respectivo pleito? Quais as condicdes necessarias para conseguir a
vitéria? E quantos votos ele vai precisar para obter éxito? Tudo dentro do
planejamento gira em torno dessa esfera gravitacional, que leva a uma analise
minuciosa do potencial de voto nos bairros, na cidade, no estado e
nacionalmente, e assim se adequar fazendo a manutencéo ou, se for o caso, a
construcéo de sua imagem levando em consideracao todos esses aspectos.

O partido politico a que o candidato esté filiado também é muito importante
na manutencéo e construgado da imagem do concorrente, pois tem que se moldar
ao espectro ideoldgico, ao seu estatuto, ao seu Instituto e ao seu perfil para

transparecer uma imagem vinculada da pessoa fisica com a pessoa juridica.
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Com isso, o candidato, ao identificar o seu partido politico, tem que
desenvolver um enxuto plano de campanha, organizado, sensivel e com uma
estreita relacdo entre a comunicagdo técnica e a pratica para facilitar a
elaboracdo de sua plataforma de campanha, tendo que constar, por projecao,
um plano de governo, envolvendo ac¢des e reacdes futuras, de acordo com as
pesquisas realizadas sobre o seu nome, que lhe trouxeram os anseios do
publico.

Nesse rumo, também sdo importantes a marca, o simbolo ou o slogan do
candidato, sendo extremamente viaveis a campanha eleitoral, pois serdo
elaborados e lancados de acordo com a sua personalidade, tendo preferéncia
por algo simples e de facil absorcdo da coletividade, com capacidade de se
transformar em modinha popular.

N&do se pode esquecer que as eleicbes podem ser proporcionais (
vereador, deputado estadual e federal) e majoritarias (prefeito, governador,
senador e presidente), e cada uma delas sdo diferentes na execucao do
planejamento; pois, para cargos proporcionais, o candidato deve dar mais énfase
ao local e ao regional como base eleitoral, e quanto a majoritaria, o salto da
concorréncia é maior, ja que os niveis serao estaduais e nacional. Assim, suas
plataformas diferenciam-se pelos fatores geografico, geopolitico e geocultural
(no caso do Brasil, devido a sua extensao territorial e 0 seu entrelacamento de
cultura interna), sendo trabalhosa a constru¢cdo ou manutencédo da imagem do
pretendente.

Nesse sentido, dentro da equipe, deve ser designado um profissional para
ser encarregado de acompanhar todas as informacdes e dados que sé&o
ventilados na midia em geral, como jornais, revistas, televisdo, radio, internet e
suas bases digitais, dando énfase as redes sociais, pois, atualmente, € o meio
mais célere de comunicacdo, onde as pessoas virtualmente expressam suas
opinides, discutindo e debatendo, sendo um bom termémetro para sentir quais
as reais condi¢des do concorrente, se estd bem ou mal dentro do cenario, e agir
em consonancia com tais resultados para construir sua imagem politica.

A campanha eleitoral, por ser realizada em um curto espaco de tempo no
Brasil, ou seja, atualmente, € de quarenta e cinco dias seguidos, o plano de
marketing eleitoral deve estar atento a dinamicidade que o sistema exige e

imprime. Assim o processo de planejamento também devera ser dinamico,
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sendo, constantemente, revisado e atualizado, com base nas informacdes e
dados ventilados em tempo real da midia em geral, bem como nas pesquisas

realizadas que servem de apoio para evitar erros ou equivocos.

O plano de marketing sdo os métodos que serao usados na
aplicacdo dos recursos disponiveis, para alcancar nossos
objetivos. Os recursos e objetivos de marketing variam de
eleicdo para eleicdo, e também mudam com o tempo, tornando
esse plano um pouco mais complexo do que aparenta ser. Como
ja dissemos, uma elei¢cdo nunca é igual a outra. O plano € usado
para segmentar o eleitorado, identificar 0 nosso posicionamento
perante os eleitores, estimar o tamanho do eleitorado, que esta
CONosSco e 0 que podemos conquistar, e planejar o nimero de
votos viaveis dentro de cada um dos segmentos (MANHANELLI,
2009, p. 29).

Conforme Kuntz (2006), o planejamento é o pai da estratégia e o marco
zero da transicao do sonho para a realidade: o exato momento em que o plano,
ou a aspiracao, se transforma em deciso. E a planta arquitetdnica que detalha
0S espacos, o territdrio, a vizinhanca e a topografia para a ocupacao do terreno
sobre o qual se edificara a obra, sendo o ponto de partida para qualquer tipo de
empreendimento. Por meio de cuidadosos estudos e etapas técnicas, o
planejamento de campanha tem como objetivo reunir toda a informacédo
existente e possivel sobre aliados e adversarios, levantar o historico dos fatos e
de eleicBes passadas, forcas sociais que possam interferir no processo eleitoral
e tudo o que for possivel para estabelecer um balanco dos pontos fortes e das
vulnerabilidades préprias, de aliados e adversarios.

Planejamento, portanto, é um estudo intenso do cenario eleitoral, € uma
analise de conjuntura do candidato a que se pretende lancar, como também dos
seus concorrentes, assim se evitam surpresas desagradaveis no decurso da
campanha eleitoral. O objeto de todo planejamento de marketing € constatar a
real satisfacao do cliente, ou seja, verificar primeiro aquilo que de fato ele deseja
e, posteriormente, satisfazer esse desejo, atingindo o objetivo do proprio
marketing ao oferecer um produto ao seu cliente consumidor. Assim também
acontece no campo do marketing politico, no qual o cliente consumidor passa a
ser o cliente eleitor, e 0 produto a ser langado ou ja inserido no mercado passa

a ser o candidato, por isso a relevancia de se construir aimagem do pretendente.
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O marketing politico quando bem aplicado ao candidato, e quando este ja
tem a sua imagem construida com base nos anseios dos eleitores identificados
por pesquisas realizadas, a comunicacao politica e a demonstracdo de poder,
levam para a esfera publica as caracteristicas positivas do candidato, como
também para a midia, sendo possivel formar sua opinido publica a favor,
convencendo o publico eleitor que tal pretendente é o ideal para satisfazer os
seus desejos, ou seja, 0 candidato ideal que ir4 resolver os problemas das
demandas sociais.

Tudo isso é possivel fazer porque o regime que permite a realizacdo das
eleicbes é democratico. Assim, no caso do Brasil, o regime é formado pela
democracia representativa, ou seja, 0 povo ndao pode exercer diretamente o
poder de administracdo da coisa publica, entdo ele escolhe pessoas que se
candidatam ao cargo publico e as representam para o exercicio indireto do
poder, registrado na perspectiva do voto emanado nos pleitos eleitorais.

Para Albuquerque (2002), decretou-se o fim da era dos partidos politicos
no modelo de governo representativo, definido a partir de quatro principios
fundamentais: a eleicAo dos representantes pelos representados; a
independéncia parcial dos representantes com relacdo a vontade dos
representados; a liberdade de opinido publica, e o debate como mecanismo para
a tomada de decisdo politica. Segundo Manin, em mais de um século de
funcionamento, esses principios de modelo representativo de governo
mantiveram-se constantes. O objetivo do autor é combater o argumento,
amplamente difundido, de que o declinio dos partidos politicos nas democracias
contemporaneas representaria uma crise no sistema representativo. Nesse
sentido, o sistema representativo independeria da existéncia de partidos
politicos; como agentes do mecanismo de representacdo, os partidos seriam
atores passiveis de substituicdo sem prejuizo para o espetaculo.

Atualmente, por causa da evolugdo tecnoldgica, a comunicacdo se
expandiu de forma avassaladora, surgindo novos campos de debates e
discussdes nas comunidades virtuais, dentro das redes sociais, 0 que contribui
para um bom planejamento de marketing politico, pois facilita realizar pesquisas
nessas “agoras” virtuais para poder melhor trabalhar a construgéo da imagem do
candidato, conquistando mais espaco, vinculando seus valores junto a esse

publico para sagrar-se vencedor.
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Nota-se que a construcdo da imagem politica vem crescendo cada vez
mais desde o surgimento da televisdo, e esta imagem é a prova de como o
instrumento era incipiente para o debate politico entre John Kennedy e Richard
Nixon, em 1960, a disputa ao cargo de presidente dos Estados Unidos, ambos
se passaram a prova diante do povo americano, frente a frente entre os
concorrentes, sendo que, quem ouviu o debate pelo radio deu a vitdria a Nixon
e quem viu pela televisdo deu a vitéria a Kennedy, pois aquele estava com a voz
mais segura e, em compensacao, suava bastante, demonstrando nervosismo,

inseguranca e temor, no final, a vitéria do pleito coube a Kennedy.

Figura 11- Extraida do site do Diario de Noticias de Portugal. O primeiro debate
politico televisionado da histéria: John Kennedy x Richard Nixon.
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Figura n.12- Extraida do site Diario de Noticias de Portugal. O primeiro debate
politico televisionado da histdria: Richard Nixon suando bastante.

A insercdo da televisdo nos costumes do homem serviu de influéncia para
varios aspectos do marketing. Produtos variados e servigos, incluindo também o
politico, fazem da exposicdo da imagem um item de consumo para o
telespectador. Wunemburguer (2005) ratifica tal influéncia dizendo que a
imagem, por sua sucessao rapida na superficie da tela, entranha, com efeito,
excitagfes visuais e psiquicas, em altas frequéncias e densidade, que provocam
no sujeito espectador um estado quase cataléptico.

O desfile das imagens aprisiona a atencéo, atenua o umbral de vigilancia
do mundo e instala a consciéncia em uma espécie de fascinacdo exclusiva, o
que de fato deve ter acontecido com o povo americano ao assistir ao debate
presidencial pela primeira vez na histéria. Sem contar com os primordios da
propaganda politica exercidos para a demonstracao de sobreposi¢do de poder
pelos ditos senhores aos seus povos, suditos de suas vontades e desejos.

Quando hoje nos vemos cercados por uma infinidade de
imagens, ndo nos demos conta do seu poder sobre nds; pelo
contrario, acreditamos que somos 0S seus senhores e que
impomos nossas vontades e desejos sobre eles. Claro esté que,
ao pensarmos assim, agimos de modo pueril, pois ndo se pode
negar o 6bvio: somos tao vulneraveis a elas como eram 0s povos
ditos primitivos, antes mesmo do apogeu das antigas grandes
civilizagbes humanas.

Talvez uma grande diferenca entre nds e nossos predecessores
seja ndo s6 a propagacao sem limites das imagens que se
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verifica hoje—em meio a um sem numero de midias que temos
a disposicdo—, como também o fato de lutarmos sempre contra
elas, ndo admitindo nossa sujeicéo, tampouco nela acreditando.
Esquece-se, porém, de sua capacidade particular de mediacgéo,
a qual controla a percep¢ao que temos do mundo, levando seu
leitor a ter, ou ndo, atencdo sobre esse ou aquele objeto
(BRANDAO, 2016, p. 192).

A histéria nos proporciona inumeros exemplos de povos antigos que
sofriam com as propagandas de seus senhores que assombravam o0s seus
suditos como, por exemplo, Ramsés Il, o faraé do Egito antigo (e a propaganda
em que um s6 homem havia enfrentado o exército de vinte mil homens,
inspirando a espalhar varias imagens suas sozinho, enfrentando exércitos), bem
como de Dario |, rei da Pérsia (que expunha seus prisioneiros acorrentados em
forma de esculturas), sendo o que mais se adequa a este trabalho, seria a figura
de Alexandre, o Grande, por ser mais conhecido e emblematico.

Alexandre Magno, filho do Rei Filipe, da Macedbnia, sagrou-se também
rei no ano de 338 a.C. O seu reinado foi expansivo geografica, geopolitica e
geoculturalmente. Saiu com seu exército da Maceddnia e dominou quase toda a
Grécia antiga, salvo Esparta, bem como conseguiu dominar o povo persa (que
era, até entdo, um dos seus objetivos principais). Posteriormente, conquistou a
Siria e o Egito, sendo reconhecido como filho do fara6 Amon e também
considerado o seu mais incipiente sucessor.

Com isso, conquistou o respeito do povo egipcio e unificou as culturas
Ocidental e Oriental, e com a fusdo, denominou uma nova tendéncia como
cultura fundida: o helenismo. Alexandre era amado, mas também temido, pois
fazia questao de fixar sua imagem (por meio de estatuas, com sua fisionomia
estampada) por todo o seu Império, no intuito de se fazer presente, impondo

respeito e reveréncia ao todo poderoso.

Isso fica claro, quando se observa a relagdo que os antigos
demonstravam frente a essas imagens, como aguelas em que
Alexandre Magno— e para ndo citar as religiosas, cuja
reveréncia era evidente—“para se fazer presente em todo o seu
vasto Império fez com que se espalhassem estatuas suas por
todo o seu dominio: a corporificacdo de sua auséncia, nem por
isso elas eram menos respeitadas” (BRANDAO, 2016, p. 208).
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Figura 13- Busto de Alexandre, o Grande, do autor grego Lisipo, séc, IV, a.C.. Museu
do Louvre, em Paris, Franga.

Retornando ao contemporaneo, ao viajarmos pela literatura do passado,
vimos o quanto a imagem vinculada a propaganda foi importante e o quanto
ainda é valiosa nos tempos atuais. A imagem, do passado ao presente, se tornou
objeto de investigagdo e de estudos profundos, no sentido de entender a
realidade das antigas civilizacdes, bem como foi absorvida e passada de geracéo
para geracdo a imagem visual, bem como a imagem natural, simbdlica, por
palavras, por textos e por discursos.

No contexto atual, a imagem esta atrelada com a tecnologia, e a sua
construgdo, por um lado, pode ser mais facil, por causa das variedades de
comunidades virtuais que 0s usuarios transitam e tém acesso, mas pelo outro,
esse publico esta cada vez mais exigente, porque se intera rotineiramente, com
a politica oriunda de discussbes, debates e conflitos virtuais constantes,
inclusive, se tornando bem mais dificil de convencimento e persuasao.

Além disso, a midia em geral, tradicional ainda exerce um poder muito
forte sobre a opinido publica e possui ferramentas capazes de resultar influéncia

pesada sob aquilo que Ihe interessa particularmente, em detrimento a quem quer
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que seja, na busca de audiencia, inclusive o seu candidato com a imagem
arduamente construida.

Silva (2014) externa que a midia com todas as suas ferramentas, hoje,
detém o poder de fazer crer, gerando mudancas de atitudes e comportamentos,
substituindo valores, modificando e influenciando contextos sociais, grupos,
constituindo os arquétipos do imaginario, criando novos sentidos simbolicos

como arbitros de valores e verdades. Assim,

A midia configura-se como um complexo de veiculos de
comunicacao acessivel a grande maioria da sociedade, como
jornal, radio, TV e revista, sendo grande formadora da opiniao
publica, com forca notdria naquilo que divulga e no que silencia.
Além disso, com os avancos das tecnologias de informagéo e
comunicacao interativas, a populacdo se encontra em processo
de midiatiza¢éo, e, essa nova situacdo provoca consequéncias
imediatas tanto para a populacdo em geral quanto para os
politicos: “isso porque os atores politicos tem que disputar
visilidade na midia; e os diferentes campos politicos tem que
disputar a visibilidade favoravel do seu ponto de vista” (LIMA,
2006, p. 56).

O convencimento imagético do candidato passara pela propaganda
eleitoral gratuita (na televisdo e no radio), quando devera atrelar a palavra e o
discurso de forma objetiva ao publico eleitor pesquisado, ao utilizar de frases
curtas, certas e de impacto para sua aceitacdo, ou de frases também de
conteudo e significado forte, devido a sua participacao em jornais e revistas.

Além disso, seja na propaganda eleitoral gratuita ou em jornais e revistas,
o candidato deve fazer mencao a sua pagina virtual ou endereco eletrénico, bem
como ao seu enderec¢o do canal do You Tube, criado especificamente, para o
contato diario com o publico eleitor, estreitando a relacdo, se tornando mais
acessivel ao publico.

Na atualidade, a construcdo da imagem do homem politico é bem mais
sofisticada, pois o planejamento do marketing eleitoral tem que contar com
profissionais competentes que irdo se estreitar com 0s grupos de interesse,
como atores sociais, profissionais, lideres comunitarios, professores,
pesquisadores, grupos politicos e jornalistas, que reforcam com primor o contato
na esfera publica, desenhando uma politica valorosa a imagem do candidato

junto ao seu publico eleitor.
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Essa aproximacdo do candidato com seu publico em potencial, com
encontros frequentes e presenciais, denominados corpo a corpo, que ocorrem
nos bairros, nos municipios, nos Estados e nacionalmente, através de eventos
programados, podem servir de convencimento e atrativo de votos.

Para a aparicdo do candidato em publico, independentemente do local, o
ator politico deve estar impecével dentro daquilo que se propds e construiu sua
imagem. Para isso, uma série de detalhes dao relevancia, primeiramente, a sua
imagem visual. A postura, como o modo de manter 0 corpo, 0 seu ponto de vista,
0 seu posicionamentoe a forma com que age perante a sociedade, mas,
especialmente, 0 modo como frente ao seu publico eleitor tem como impacto
inicial a boa impressao, pois o ator politico procura atuar conforme os desejos
de seus eleitores.

Assim, a imagem do candidato tem que ser recepcionada de forma
positiva pelo eleitor, a fim de se ter uma percepcao aceitavel, através das
mensagens emitidas pelo pretendente ao cargo, que ganhara significado e
interpretacdo. Essas mensagens serdo agregadas a propria construcao
imagética, tendo o poder de influéncia e convencimento do concorrente ao seu
eleitorado, pois este usard a imagem daquele como sendo sua referéncia.

Y

A imagem publica, por relacionar-se a interpretagdo e ao
entendimento que as pessoas produzem acerca dos atos e
discursos dos politicos, € mutavel, reajustavel e possui limites
imprecisos. Ela ndo esta ligada somente aos atributos fisicos de
uma pessoa, nem a uma definicdo visualmente pautavel e
concreta. A imagem publica mantém a funcdo de suplemento
para obtencdo da adesdo popular, criando efeitos sobre a
opinido publica, sobre as eleicbes e sobre a esfera publica de
debate (MARQUES, 2009, p. 51).

A percepcao do eleitor atribuida pelos sentidos pode vir a ser positiva ou
negativa. Sendo a imagem construida com base em valores morais, tais como:
liberdade, igualdade e fraternidade, serarecepcionada positivamente. Agora, no
decurso do processo eleitoral, se algo negativo for exposto (pelos concorrentes,
por exemplo), a tendéncia é que a percepcado seja negativa, salvo se a
comunicacao do candidato for rapida e convincente, sendo incisiva na derrubada
da pecha que lhe fora apregoada como fator surpresa ou variavel dentro de uma

pesquisa.
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A teatralidade pode ser um fator relevante para a construcédo imagética do
politico, ou seja, dependendo de uma série de fatores estudados por meio de
andlises, o candidato pode usufruir da atuacédo teatral se for necessario (claro, a
recomendacao é para aquele ator politico que tenha o dom ou a caracteristica
de atuar e representar), caso contrario, o pretendente pode incidir em seu proprio
erro por nao ter esse elemento circunstancial e ser muito prejudicado na
campanha eleitoral.

O teatro na politica ocorre dentro de uma espécie de espetaculo
programado, tanto pela midia em geral, quanto pelo politico que possui sua
imagem construida por uma das caracteristicas expostas pelo marketing politico
e eleitoral, que séo as figuras encarnadas do heroi, do salvador da patria, do pai
e outras (fazendo deste o protagonista, o antagonista ou até o coadjuvante), bem
como pelo publico espectador, em que todos permanecem ligados como atores

dentro do cenario de disputa.

No espetaculo politico, o ator politico pode exercer tanto o papel
de protagonista (recebendo o papel principal) quanto o de
coadjuvante, cabendo uma funcdo secundéria. No entanto, em
ambos 0s casos existe uma preocupag¢do com o cenario, que é
completado pela fachada pessoal. No contexto atual, prima-se
pela aparéncia do ator, bem como por seu modo e maneira de
postar (GOFFMAN, 1993, p. 11).

Se for 0 caso de possuir a qualidade da atuacdo e também um cenario
adequado, o pretendente pode assumir varios papéis teatrais como, por
exemplo, o papel de heréi. Igual situacdo ocorreu nas elei¢cdes presidencias de
1989 (a primeira democratica, depois da queda da ditadura), em que 0 entdo
concorrente Fernando Collor de Melo, filiado ao Partido da Reconstrucao
Nacional (PRN), considerado como de pequeno porte, teve sua imagem
construida como um jovem capaz de administrar a maquina publica.

A sua marca estava baseada na “caca aos marajas” (funcionarios publicos
que percebem altas remuneragfes do erario), surgindo como o grande herai,
combatendo ndo s6 os resquicios da ditadura, como a corrup¢ao, apoiado por
varios setores da midia que Ihe impuseram também a qualidade de lider
charmoso concentrando o foco de dominio pelas seducdo e elegancia na

conquista do eleitorado.
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Outros aspectos teatrais podem ser levados em consideracdo na
construgdo da imagem do candidato como, por exemplo, a figura do pai,
encarnada, a qual deve se aproximar daquela da vida real, pois deve assumir
(através de seus atos, discursos, textos, palavras, simbolos e outros) que vai,
efetivamente, resolver os problemas dos setores de acordo com as demandas
sociais, mas ao mesmo tempo demonstrar igualdade perante o publico, ou seja,
procurar transmitir que pertence ao povo e que é uma pessoa comum (para isso,
deve frequentar locais simples e periféricos: tomar café com péo na padaria de
bairro simples, comer pastel em feiras livres entre outros).

Ser4 aquele politico considerado pai dos fracos e oprimidos, que
consegue a admiracdo da populacdo pobre e miseravel. Um dos maiores
exemplos de pai na politica brasileira do século XX, é o ex-presidente Getulio
Vargas, onde, na época do Estado Novo, entre 1937 até 1945, aprovou a
Consolidacao das Leis do Trabalho, beneficiando o trabalhador, sendo tachado
pelos seus adversérios politicos de populista por tal ato, se implantando o culto
a sua personalidade.

Ja no final do século XX e no século XXI, o grande pai € o ex-presidente
Luiz Inécio Lula da Silva, oriundo do sindicato dos trabalhadores, sempre teve
essa caracteristica (dentre outras), de defensor dos direitos dos mais humildes
economicamente, e capaz de ser um bom politico pelo fato de sair e pertencer
as entranhas das camadas menos favorecidas socialmente.

Lula implementou; como Presidente da Republica, em seus dois governos
consecutivos de 2002 a 2010, programas sociais como o Bolsa Familia, Luz para
todos e ProUni, dentre outros, que vieram a beneficiar milhdes de brasileiros,
proporcionando uma qualidade de vida melhor do que os governos anteriores,
sendo o politico, assim como Vargas, tachado de populista pelos seus
adversarios.

Apenas, a titulo de ressalva, o candidato que constréi a sua imagem
politica sob essas caracteristicas teatrais deve sempre estar atento se quiser
continuar sua carreira politica, pois terA também que prosseguir com as
caracteristicas adotadas no pleito anterior, sob pena de cair em descrédito
politico, por exemplo, se adotou a peculiaridade do herd6i do povo, em outros
pleitos ele ndo deve abandona-la em troca de uma outra; enfim, ele pode agregar

outra caracteristica para somar e nao refutar aquela, porque correra o risco de
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ser margeado pelos seus eleitores passados, bem como sofrer com os eleitores
do presente, podendo sofrer mais ainda, nas elei¢bes futuras, estando fadado
ao ostracismo politico.

O exemplo acima € perfeitamente cabivel no que tange a ocorréncia de
crise naimagem publica do candidato, pois, quando construida, sua manutencéo
deve ser permanentemente vigiada, até porque, o surgimento de uma crise em
campanha eleitoral deve estar prevista como uma das variaveis da pesquisa.
Para abafa-la, por exemplo, € necessario fazer um gerenciamento de crises,
cuidado por profissionais gabaritados e responsaveis pela politica de imagem do
pretendente, no sentido de se evitar a desconstrugéo de algo que foi conquistado
arduamente, manutenindo a coeséao entre o grupo de trabalho e a coeréncia do
perfil imagético junto ao publico de eleitores e a midia.

A crise pode ser controlada de forma mais tranquila caso a imagem
construida do candidato tenha se baseado em seu carater natural, de sua
aparéncia real, que se afunilou em um perfil de acordo com a sua realidade,
assim, pode ndo ser surpreendido e resolvé-la. Porém, se nao edificou sua
imagética com seus elementos intrinsecos e ndo agregou sua ideologia, seu
carater natural e outros, passando a se render aos caprichos de patrocinador ou
de grupos de pressao e dinheiro, todos os seus discursos, seus textos e imagens
poderdo ser contaminados por mentiras que ajudardo a desconstruir sua boa

versao.
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4- A DESCONSTRUCAO DA IMAGEM

Ha varios aspectos que devem ser observados no sentido da
desconstrucdo imagética. Pontos essenciais que confluem para a teoria e a
pratica utilizarem métodos nada ortodoxos que desgastam a imagem. Em
principio, ha que se ter sempre alguém como alvo para iniciar uma sequéncia de
atos, até eliminar, visualmente, o adversario, o concorrente, o0 inimigo, ou seja, 0
outro.

O outro, quando escolhido, passa a ser o alvo e, portanto, sofrera
intensamente ameacas pessoais constantes, até enfraquecer sua imagem,
através de seu cotidiano e perspectivamente, por instrumentos cientificos que
atacardo direta e indiretamente sua vida, por todos os lados, tanto na sua
pessoa, quanto quem as cerca, Como amigos, colegas e parentes distantes e
proximos, que servirdo de pressdo, como ameacas, dominacdes e chantagens,
no intuito de atingir aquilo que é desejado.

Nota-se que para desconstruir a imagem do outro, h4 uma criagédo
sequencial de situacdes e atos (seja por imagem visual, propagandas em TV,
radio, jornais, revistas, textos, discursos, midias sociais e outros) que imprimem
uma narrativa negativa, possibilitando a exposicdo massiva que desgasta o

concorrente.
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Entretanto, para que tudo isso aconteca, necessita-se de toda uma
estrutura para se por em pratica o plano para descontruir aimagem do escolhido.
Assim, as pessoas sao utilizadas nesse contexto para refletirem, elaborarem e
formularem os ataques pelos meios expostos, a fim de atingir em cheio o outro.

Portanto, age-se, semelhante a fomula de construcdo de imagem pelo fato
de se utilizar de alguns aspectos e instrumentos como, planejamento, estratégia,
taticas, pessoas profissionais, técnicas e de exposicdo da midia em geral, mas
com uma diferenca: na construcdo imagética se expde a imagem positivamente,
enquanto na desconstrugdo, negativamente.

Nesse sentido, o outro, quando escolhido, tem a sua imagem negativada
para que esta seja dominada e destruida. A histéria da desconstrucdo imagética
de supostos inimigos de racga, de instituicdo publica ou privada, de um governo,
de um Estado e de outros é vasta, facilitando a sua dominacéo e até destruicdo
individual, em grupo ou em massa.

Mas, para ndo sair do foco da politica e da campanha eleitoral,
primeiramente, antes de escolher e apontar para o adversario politico, deve
analisar os fatos acontecidos no dia a dia do evento eleitoral (esses fatos podem
ser eclodidos naturalmente, ou criados artificialmente, para se iniciar a tatica real
de ataque ou defesa), que servirdo de motivos efetivos para justificar a escolha
do outro como concorrente ao pleito.

A visdo de mundo é subjetiva, mas quando uma pessoa ou algo — como
pode ser um produto langcado no mercado de uma empresa concorrente — 0
ataca insistentemente, até desgasta-lo ou destrui-lo, h4 um contagio energético
gue surge e se espalha para os individuos, grupos e sociedade, ou seja, para
todo o coletivo que, insconscientemente, o0 recepciona e se torna adepto.

Essa inconsciéncia se da pela frequente imposicéo de atos, propagandas,
textos, discursos e outros, ventilados a todos macicamente, penetrando no
inconsciente humano e atuando sobre os seus sentidos individualmente,
fazendo-os sentir desejos e satisfacbes sobre a exposicdo negativa do

escolhido, que de alguma formacontamina a todos.

4.1- A cooptagao do individuo pelo emocional e sua concordancia com a

desconstrucao
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A partir daqui, necessario explicar o ser humano e seus afetos (que sao
um dos fatores centrais em suas acdes tedricas e praticas), que servirdo de
ponto inicial e de apoio para as explicacdes sobre desejos e satisfacbes que uma
pessoa, ou grupo, ou sociedade, sentem e passam a agir emocional, positiva e
negativamente.

Os afetos estéo ligados aos sentidos humanos: o tato, a viséo, o paladar,
o olfato e a audicéo e, através deles, o homem filtra aquilo que pretende e expde,
guando estimulado, acfes variadas no cotidiano, na perspectiva da percepcao.
Assim, se esse tiver o controle e trouxer essa perceptividade para a razéao,
podera agir centradamente; mas caso contrario, se trouxer para a emocao
excessiva (ultrapassando a ratio), estara aberto a captacdo energética do
insconsciente.

Com relacdo aos afetos passivo e ativo, tudo vai depender do grau de
poténcia que o homem vai atingir, pois pode ser um tanto passivo se a poténcia
adquirida for propensa a isso, ou um tanto ativo, também se a poténcia ai pender,
enfim, a atencdo do autor nesse caso fica voltada para a transformacao de um
COrpo menos potente em um corpo mais potente, e vice-versa, deixando claro
que a relacdo entre 0s corpos € essencial para resultar em uma outra relacgéo,

ou seja, a relacdo com o mundo.

1- Chamo de causa adequada aquela cujo efeito pode ser
percebido clara e distintamente por ela mesma. Chamo de causa
inadequada ou parcial, por outro lado, aquela cujo efeito ndo
pode ser compreendido por ela sé.

2- Digo que agimos quando, em nds ou fora de nds, sucede algo
de que somos a causa adequada, isto é, quando de nossa
natureza se segue, em noés ou fora de nés, algo que pode ser
compreendido clara e distintamente por ela sé. Digo, ao
contrario, que padecemos quando, em n@s, sucede algo, ou
guando de nossa natureza se segue algo de que ndo somos
causa sendo parcial (ou seja, causa inadequada, como sabemos
pela definigdo 1).

3- Por afeto compreendo as afecc¢des do corpo pelas quais sua
poténcia de agir € aumentada ou diminuida, estimulada ou
refreada, e, a0 mesmo tempo, as ideias dessas afecc¢oes.

Explicacdo. Assim, quando podemos ser a causa adequada de
alguma dessas afeccdes, por afeto compreendo, entdo, uma
acado; caso contrario, uma paixao. (ESPINOSA, 2008, p. 163).
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Dai, surge uma intensa reciprocidade entre os elementos: mente, corpo e
afeto, todos simultaneos entre si, ativa e passivamente, capazes de serem
exteriorizados ao se relacionarem com o mundo, resultando em uma viséo
subjetiva do individuo, do grupo e da sociedade, dependendo do grau de
poténcia que ocasionou a expansao energética para o insconsciente, individual

ou coletivo, tornando-os apaixonados.

Ambas as proposicfes afirmam respectivamente que a mente é
ideia do corpo e o corpo objeto da mente, o que justifica o fato
de que o que acontece em um, também acontece no outro: “o
gue, primeiramente, constitui o ser atual da mente humana nao
€ sendo a ideia de uma coisa singular existente em ato” e, por
conseguinte “o objeto da ideia que constitui a mente humana é
0 corpo, ou seja, um modo definido da extensao, existente em
ato, e nenhuma outra coisa” (ESPINOSA, 2008, p. 95-97).

Sabe-se que as emocdes estdo interligadas ha um conjunto de elementos
inerentes e intrinsecos, como o0s valores, experiéncias, ideias, principios, que
irdo refletir também nos sentidos e resultardo em uma percepcao de visdo de
mundo; claro, também acompanhadas concomitantemente por reacfes
organicas.

Obviamente, por ser o corpo humano um complexo de reac¢des quimicas,
ha varias caracteristicas que atuam no comportamento, como, por exemplo,
alteracdes corporais, causas, intensidades, interpretacfes, tempo e outras que
fluem naturalmente.

No aspecto da influencia direcionada, a polaridade, (que € o elemento
onde acontecem as oscilacdes positivas e negativas, de acordo com o0 corpo
menos potente para o corpo mais potente de Espinosa, quando o individuo pode
estar alegre, em pleno estado de satisfacdo, ou triste, melancélico, aflito), tais
caracteristicas tornam o eleitor propenso a recepc¢éo de propaganda, de textos,
de discursos depreciativos contra a imagem do outro, pela via cognitiva, quando
o homem tem conhecimento do fato e pode sentir amor e 6dio efetivamente.

Os afetos sao oriundos das emocdes que chegam ao cérebro e estruturam
a mente, por isso, quando o ser humano estiver em contato com o elemento
polaridade, propenso aos estados de alegria e de tristeza, pode exprimir amor e

odio intensamente, de acordo com o conatus (passagem do corpo mais potente
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para 0 corpo menos potente), que se embasa Unica e exclusivamente na

poténcia do ser.

Todos os afetos estdo relacionados ao desejo, a alegria ou a
tristeza, como mostram as definicdes que deles foram dadas.
Ora, o0 desejo é a propria natureza ou esséncia de cada um.
Portanto, o desejo de um individuo discrepa do desejo de um
outro, tanto quanto a natureza ou a esséncia de um difere da
esséncia do outro. Além disso, a alegria e a tristeza sao paixdes
pelas quais a poténcia de cada um — ou seja, seu esforco por
perseverar no seu ser — é aumentada ou diminuida, estimulada
ou refreada. Ora, por esforco por perseverar em seu ser,
enquanto esse esfor¢o esta referido ao mesmo tempo a mente
e ao corpo, compreendemos o apetite e o desejo. Portanto, a
alegria e a tristeza sao o proprio desejo ou o apetite, enquanto
ele é aumentado ou diminuido, estimulado ou refreado por
causas exteriores, isto €, é a propria natureza de cada um. [...]”
(ESPINOSA, 1989, p. 57d).

Espinosa projetou sua teoria do conatus, ou da poténcia, baseando-se na
esséncia de Deus, quando este faz surgir sua criatura e lhe proporcionou a
racionalidade, sendo uma modificacdo das caracteristicas divinas, conforme
Chaui (2003), a causa de sua esséncia singular é a existéncia de outros homens
que o produzem. A causa de sua esséncia € Deus: o homem é uma modificacédo
(modus) dos atributos divinos, pensamento e extensao.

Segundo Silva (2011), para Espinosa, a esséncia dos modos finitos é sua
propria poténcia, ou seja, seu esfor¢o para perseverar na existéncia, que exprime
em parte a poténcia infinita de Deus. O conatus individual desses modos finitos
pode ser o motivo de afetar e ser afetado nas varias relacdes que estes
estabelecem com outros modos finitos.

Assim, seus respectivos conatus sdo compreendidos como uma variante
que muda segundo as relacdes que eles estabelecem com outros modos e que
expressa a sua poténcia de agir, ou seja, € o poder de afetar os demais modos
de acordo com sua prépria natureza e ser afetado por eles. Nesse sentido,
Espinosa apresenta a distingdo entre a liberdade e a serviddo dos individuos
singulares.

Entretanto, € relevante destacar que o conatus € sempre uma poténcia
positiva e atual, ou seja, € sempre uma poténcia de agir, um esfor¢o para manter-

se na existéncia, de modo que o padecimento se refere apenas ao momento que
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a forca interna do conatus torna-se demasiadamente enfraquecida pela acéo das
forgcas exteriores, em virtude dos encontros e das relagdes com outros modos
finitos e das afecgbes que lhe seguem.

Contudo, o resultado do odio e da tristeza € 0 medo, e este tem origem
nas percepcdes que surgem das ideias do homem, tornando este propenso a
recepgdo da carga propagandista, do texto e do discurso, que, empregados
repetidamente, fazem do individuo o receptor das mensagens aplicadas.

Nesse sentido, apos a filosofia dos afetos humanos por Espinosa, que
proporciona ao homem, como individuo, uma abertura em suas emocdes que
podem leva-lo a aceitacdo de uma imposi¢do em larga escala, surge a psicologia
de grupos ou psicologia das massas, que une as pessoas uma a uma, formando
uma espécie de conexao energética, por causa de algo em comum.

Esse “algo em comum” gera tanto no individuo quanto no grupo ou na
massa a que pertenca uma reciprocidade de influéncia ocasionada pela
Psicologia Social, atingindo tanto o seu desenvolvimento quanto as suas
atividades particulares, ou seja, € um nexo causal real entre o individuo e a

massa.

Concebo a psicologia dos grupos como sendo uma parte embora
bem extensa, do campo total da Psicologia Social: pois,
enquanto a primeira lida com a vida dos grupos, a Ultima
descreve e explica a influéncia do grupo no desenvolvimento e
nas atividades do individuo (Mc DOUGALL, 1920, p. 2).

Essa energia, que tem como ponto de partida o individuo (que abre uma
porta através da filosofia dos afetos humanos de Espinosa pelas emocoes,
sendo que estas ultrapassam os limites da razdo deixando a pessoa totalmente
exposta), tem carater imperativo sobre ele, levando-o a pratica de uma acéo,
podendo ser individual ou coletiva, de acordo com o0 seu ambiente como meio de
convivio.

Os dois campos — o social e o individual — s&o vistos como
absolutamente continuos; toda a psicologia do homem
associado, visto que o homem como animal solitario € algo
desconhecido para nés e todo individuo deve apresentar as
reagOes caracteristicas do animal social (TROTTER, 1953, p. 2).
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Assim, surge Sigmund Freud nos brindando com sua obra Psicologia das
Massas, qual é proposto um modelo da neurose do individuo como paradigma,
baseado na “desobediéncia” dos instintos humanos que serdao aprofundados

neste trabalho a partir deste ponto.

4.2- A cooptagdo da massa pelo inconsciente e sua concordancia com a
desconstrucao

Freud calca seu trabalho primoroso na satisfacdo dos instintos como
impulsos do ser humano que sao adquiridos mediante a relacéo entre individuos
(no plano privado), podendo os mesmos serem expandidos para as massas, ou
seja, para o coletivo; citando, inclusive, que o individuo, pelo seu ciclo de
convivéncia com colegas, amigos, parentes e profissionais dos mais variados
ramos, quando procurados, cria o elo de relacionamento inicial.

O psicanalista descreve que, quando se fala da psicologia social ou de
massas, existe o habito dos pesquisadores de abstrair essas relacdes e isolar,
como objeto de investigacado, a influéncia que um grande nuimero de pessoas
exerce, simultaneamente, sobre o individuo, com os quais ele tem ligacdo de
algum modo, mas que, em muitos aspectos, elas Ihe podem ser estranhas.

Portanto, a psicologia das massas trata o ser individual como membro de
uma tribo, de um povo, de uma casta, de uma classe, de uma instituicdo, ou
como parte de uma aglomeracéo que se organiza como massa em determinado
momento e para certo fim. ApGs esta ruptura de um laco natural, o passo
seguinte é considerar os fendbmenos que surgem nessas condi¢cdes especiais
como manifestacdes de um instinto especial irredutivel a outra coisa, o instinto
social ou instinto de rebanho existente no grupo.

Nota-se que a massa age em conjunto justamente por ser a soma dos
individuos que, embora possam pensar de forma diferente uns dos outros, estao
unidos por algo em comum e acabam se alinhando, simetricamente, para

recepcionar a energia que contagia a todos, na perspectiva dos instintos.

O fato mais singular, numa massa psicolégica, é o seguinte: quaisquer
gue sejam os individuos que a compde sejam semelhantes ou
dessemelhantes o seu tipo de vida, suas ocupacdes, seu carater ou
sua inteligéncia, o simples fato de se terem transformado em massa os
torna possuidores de uma espécie de alma coletiva. Esta alma os faz
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sentir, pensar e agir de uma forma bem diferente da que cada um
sentiria, pensaria e agiria isoladamente. Certas ideias, certos
sentimentos aparecem ou se transformam em atos apenas nos
individuos em massa. A massa psicolégica € um ser provisoério,
composto de elementos heterogéneos que por um instante se
soldaram, exatamente como células de um organismo formam, com a
sua reunido, um ser novo que manifesta caracteristicas bem diferentes
daquelas possuidas por cada uma delas (LE BON, 1895, p. 13).

A realidade é que o individuo como integrante da massa sente-se livre,
leve e solto, estando disposto a liberar instintos, sendo que estes se espraiam
por todo o grupo, unificando-se energeticamente com os demais participantes,
de acordo com alguma coisa em comum entre todos como se rompessem uma
barreira, um limite, do homem individual, e suas acdes somassem com 0S
demais, rumo ao objetivo geral em forma de poder invisivel e invencivel.

Para Reich (1972), correspondendo a essa caracteristica, os discursos
nos comicios nacionalistas distinguiam-se pela habilidade em manejar as
emocdes dos individuos nas massas e de evitar ao maximo uma argumentacao
objetiva. Hitler acentuou em varias passagens literarias, no bojo de seu livro,
Mein Kampf, que a tatica certa, em psicologia das massas, consistia em
prescindir da argumentagao, apontando as massas apenas o “grandioso objetivo
final”. Quando a sua viséo individual, a sua ideologia ou 0 seu programa
encontram eco na estrutura média de uma ampla camada de individuos.

Com essa argumentacao forte e incisiva, Adolf Hitler foi construindo uma
espécie de consenso antissemita (que se opde aos judeus, anti-judaico) que se
iniciou no ano de 1993, quando os nazistas alcancaram o poder desejado, apds
uma longa insisténcia do Fuhrer - desde quando possuia baixa patente - junto
com o0 seu corpo ideoldgico, iniciando a elaboracédo do seu planejamento rumo

ao futuro de conquistas geopolitica, geoecondmica e geografica.

Em primeiro lugar, Hitler e alguns dos seus companheiros mais
préximos constituiam um nicleo experiente de propagandistas
antissemitas. Em segundo lugar, os nazistas criaram uma ampla
nova instituicdo, o Ministério do Reich de Esclarecimento
Popular e Propaganda, conhecido por suas iniciais, RMVP. O
proprio Partido Nazista tornou-se o instrumento para difundir a
mensagem do regime desde o ministério e as sedes do partido
para a sociedade alema. Durante os anos de Weimar, os
propagandistas nazistas aprenderam a traduzir postulados
ideolégicos fundamentais em narrativas continuas dos eventos,
uma altamente enviesada histéria do bem contra o mal,
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facilmente acessivel para as massas. Hitler permaneceu como o
principal narrador e propagandista (HERF, 2014, p. 59).

Além dos outros meios insidiosos de divulgacdo que depreciavam a
imagem do povo judeu, (como os filmes que eram autorizados pelo governo para
0 acesso da populacéo alema, estimulando todos negativamente), a propaganda
foi de fato o mais efetivo instrumento, pois atingia os instintos individuais que se
alastravam para a massa apo0s a recepcdo da mensagem, através de radios,
cartazes com desenhos depreciativos antissemitas, textos e discursos da
mesma natureza, implementados com forga e celeridade, repetidamente, como
se fizesse uma lavagem cerebral nas pessoas que se espalhava para 0s grupos.

Hitler aproveitou a fragmentacdo da socialdemocracia do pais e as
lacunas deixadas pelas ocasifes politicas esquerdistas, em uma época oriunda
de uma sequéncia de governos pusilanimes, que nao tiveram a capacidade de
unir os trabalhadores devido a fragilidade econdémica e a falta de comunicacéo e
de unido entre as classes.

A falta de lideranca era clara naquele periodo, pois a massa estava
abandonada e ao mesmo tempo facil de ser dominada. O Fuhrer construiu sua
participacao inicial aproveitando o vacuo politico da esquerda que deixou o povo
ausente de lideres.

Com isso, Hitler (2016) menciona que, quanto mais ele pensava na
necessidade de alterar a atitude dos governos em relacdo a socialdemocracia,
mais clara se tornava para ele a falta de um substituto Util para esta doutrina.
Que se podia oferecer as massas, caso se vencesse a socialdemocracia?

Nenhum dos movimentos existentes seria capaz de congregar em sua
esfera de influéncia as grandes massas de trabalhadores que estavam mais ou
menos sem lideranca. E insensato e estipido acreditar que os fanaticos
internacionalistas, dissidentes do partido da sua classe, se integraria num partido
burgués, portanto, numa nova organizacao de classe.

O ano de 1933 foi de perseguicdo a imprensa livre. Centenas de
profissionais adeptos a liberdade de imprensa sofreram duros golpes que
resultaram na perda de seus empregos. Com isso, a insercdo de novos

profissionais simpatizantes da ideologia nazista ajudou a formar a opinido
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publica e a cooptacdo da classe média e meédia baixa inicialmente, para
posteriormente, estas ascender a alta.

Tudo entdo ficou tenebroso e as propagandas sendo formuladas para
atacar o inimigo judeu, como pano de fundo, para a conquista do poder além de
seus limites geograficos, geopoliticos e geoecondmicos.

Os judeus viviam na Europa antes do holocausto, concentrando-se mais
nos perimetros urbanos das grandes cidades e, principalmente, nos paises do
leste europeu. E por laborarem em todas as frentes de trabalho existentes a
época, cresceram bastante no aspecto financeiro. Isso fez com que a riqueza no
seu meio expandisse.

Essa liberdade que antes de 1933 existia para os judeus foi oriunda da
emancipacao judaica emitida em 1791 pelos franceses que se espalhou para os
outros paises europeus em efeito cascata. Com o passar dos tempos, como na
Grécia em 1830, na Inglaterra em 1858, na Italia em 1870 e na Alemanha em
1871, essa liberdade foi ampliada, se tornando o povo semita e sua
descendéncia um povo trabalhador que auferiu riguezas também em terras
alemas.

Hitler e o Reich aproveitaram a sua chegada ao poder em 1933 para
tachar o judeu como inimigo por deter a riqueza do pais em suas maos, deixando
o povo alemé&o sofrer com a crise econémica, financeira e politica, transferindo
a culpa para todo semita que la residia. Nesse sentido, o Fuhrer concentrou,
estrategicamente, seus esfor¢cos propagandistas desconstruindo a imagem dos
judeus sob a pecha de serem culpados por toda a crise existente na Alemanha

da época.
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Figura 14- Imagem “A Conspiracao judaica”, de 1941, extraida do livro: Inimigo
Judeu, sob o subtitulo: Propaganda nas sombras dos campos de exterminio, p. 215.

A culpa, entéo, foi atribuida aos judeus, principalmente, com a elaboracéo
do Tratado de Versalhes, quando a Alemanha foi loteada para os paises
hegeménicos que participaram, efetivamente, da guerra. Porém, esse
sentimento antissemita, que se desenvolveu mais tarde na Alemanha, se deve a
um fato: os alemaes atribuiram a sua derrota a intervencao dos lideres judeus,
e diziam poder provar isso. Dai comecou a desconstrucdo imagética dos

semitas.
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Figura 15- Imagem “Abaixo a escravidao financeira”, de 1924, extraida do livro
Inimigo Judeu, sob o subtitulo: Propaganda nas sombras dos campos de exterminio, p.
209.

A propaganda depreciativa acima (fig. 15) tem um significado muito
preocupante para 0 povo semita, pois mostra um judeu controlando, no lago com
a mao esquerda, um representante do povo aleméo, e, com a mao direita,
acoitando o mesmo como se estivesse dominando a situacdo com violéncia.
Percebe-se, também, que o dominado se encontra acorrentado, totalmente
inerte pela situacao.

Tal propaganda pertencia ao partido nazista, antes de Adolf Hitler assumir
o poder em 1933: “Nieder mit der finanzversklavung! Wahlt National Sozialist!”.
E um péster eleitoral nazista de 1924 que tem a seguinte traduc&o: “Abaixo a
escravidao financeira! Vote Nacional-Socialista! ”, feito por Hans Schweitzer, in
Erwin Schockel, Das politische Plakat: Eine psychologische Betrachtung
(Zentralverlag der NSDAP, 1939).

Essa imagem tem o intuito de insuflar o povo alemé&o contra os judeus que
la residiam e promover o fortalecimento do Partido Nacional Socialista rumo a

subida ao poder, sob a Optica de ser o judeu o outro, o inimigo que destréi a
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Alemanha e que foi escolhido para ser combatido de qualquer forma para se
evitar um suposto colapso.

Outra pecha apregoada a esse povo foi a de manipulador no campo e nas
frentes de trabalho por ser detentor da riqueza alema3, ja que esse sO conseguiu
obter o dominio financeiro pelo fato de escravizar os aleméaes. Todos sabem que
a escraviddo é o meio mais capitalista, radical e cruel de obtencédo de lucros,
sendo que o escravo € aquele que esta sendo explorado fisica e mentalmente

trabalhando forcadamente em troca de comida e de local para sobreviver.

Figura 16- Imagem “O manipulador”, de 1924, extraida do livro Inimigo judeu,
sob o subtitulo: Propaganda nas sombras dos campos de exterminio, p. 210.

A figura 16 também trata de um poster eleitoral de 1924, pertencente ao
partido social-nazista, feito por Friedrich Arnold. “Der Drahtzicher: Kopf-u.
Handarbeiter wahlt: Volkischen Bloc”, com a seguinte tradugao: “O manipulador:
trabalhadores manuais e intelectuais votam no bloco popular”.

As propagandas antissemitas foram construidas para desgastar aimagem
do povo judeu, atribuindo-lhe tudo que h& de negativo para tentar o

convencimento do povo aleméao, dando sustentaculo e legitimidade para o Reich
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poder agir na teoria e na pratica com ou sem violéncia. Nota-se que existe uma
sequéncia logica para desconstruir a imagética judaica, ou seja, na figura 9,
evocaram 0 motivo da escolha do outro como inimigo, baseando-se na
“conspiracgao judaica”.

Posteriormente, na figura 15, tacharam os judeus de donos do poder
financeiro, acorrentando os alemées e fazendo a dominacdao; e terceiro, a figura
14, em que a populagéo era manipulada pelos semitas que detinham o capital,
cercando de todas as formas emocionalmente os cidadaos alemaes.

Assim, foi possivel, por meio de todo o sistema de propaganda construtiva
e desconstrutiva alem&, demonstrar o poder de convencimento que a midia
possui na formacao da opinido publica quando estimulada por textos, cartazes,
discursos, fotografias, redes sociais e outros.

Dessa forma, quando esses meios de veiculacdo sdo sequenciados
repetidamente para a o individuo (que € atingido nos seus afetos humanos,
ficando expostos) e para a massa (quando os individuos, atingidos em seus
afetos, passam a compor grupos que possuem algo em comum e agem
instintivamente dentro do insconsciente coletivo, sentindo-se invenciveis por
estarem com outros em mondlito), é possivel realizar a cooptagdo destes para
interesses benéficos e maléficos, dependendo daquilo que lhe é ou néo

vantajoso, moral ou imoral.

4.3- O mito, o arquétipo, o l6gos e seus simbolos

Primeiramente, deve-se destacar o significado da palavra mito, para
posteriormente, descrever seu conceito e trazer suas definicbes como ponto de
partida de uma narrativa que pode ser compartilhada.

Nesse sentido, a palavra mito tem sua origem na Grécia Antiga, derivando
de dois verbos importantes que Ihe deram base para a construcado narrativa:
mytheyo, no sentido de contar ou falar algo para alguém e mytheo, com o

significado de conversar ou anunciar algo para alguém. Entretanto, trata-se o
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mito de uma narrativa que possui uma origem, pois este inicio que da o ponto de
partida sobre alguma coisa, seja ela conhecida ou desconhecida dos seres
humanos.

Na Antiguidade, o ser humano ndo conseguia externar como surgiu 0
mundo, bem como surgiu a vida e muito menos como era a realidade, com isso,
pode-se dizer que, na perspectiva da imaginagao, o narrador constréi um sentido
onde explica a origem de tudo.

Dentro dessa construgéo de sentido, o mito era visto por muitos como algo
fantasioso, fruto da imaginacéo do ser humano, que trazia uma narrativa ficticia,
gue se contrapunha a racionalidade. Nesse aspecto, o mito sempre foi relevante
para construir e ou desconstruir imagem, pois é oriundo da narragdo ficticia,
muitas vezes consideradas fabulosa por estar associada a ideia de fantasia,
muito utilizada em campanhas eleitorais para dar sentido na imagética dos atores
politicos, principalmente, dentro da Sociedade do Espetaculo, o0 homem néo
preve limites em suas agoes.

Portanto, o mito € sempre relevante para compreender o homem e seus
grupos, ou seja, € importante a compreensao de humanidade, de significacao e
de historia. Campbell (1991) define mito como as histérias de nossa busca pela
verdade, pelo sentido e pela significacdo através dos tempos. Todos nés
precisamos contar a nossa historia e compreendé-la. Precisamos compreender
a morte e enfrentid-la. Precisamos de ajuda em nossa passagem desde o
nascimento até a morte. Precisamos que a vida tenha significacao, precisamos
tocar o eterno, compreender o misterioso e descobrir o que somos.

Campbell menciona acima que o homem precisa contar a historia, e para
ser contada, é necessario fazer uso da palavra, do texto, da literatura, da
imagem, enfim, do l6gos. Assim, a manifestacdo escrita ou ndo escrita
(atualmente denominadas verbal ou néo verbal) foi e sera a forma mais eficaz
de expressar a historia, a filosofia, a sociologia e outras disciplinas, dai, a
importancia da narrativa, pois a linguagem, a expressdo de ideias, de
sentimentos, de simbolos, de codigos e de imagens sédo capazes de externa-las,

de explica-las.

Significa narrativa e, portanto, linguagem. Trata-se de palavras
gue narram a origem dos deuses, do mundo, dos homens, das
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técnicas (o fogo, a agicultura, a caca, a pesca, o0 artesanato e a
guerra) e da vida do grupo social ou comunidade. Pronunciados
em momentos especiais —0s momentos sagrados ou de relacéo
com o sagrado— o0s mitos sdo mais do que uma simples
narrativa. Sao a maneira pela qual, através das palavras, 0s
seres humanos organizam a realidade e a interpretam. O mito
tem o poder de fazer com que as coisas sejam tais como Sao
ditas ou pronunciadas (CHAUI, 2000, pp. 137-138).

O ponto de partida mitolégico, enquanto objeto, é a natureza, pois foi nela
que os homens primitivos elaboravam seus pensamentos (na época, claramente
limitado por estarem no comeco das articulagcdes sonoras e também no inicio da
revolucao cognitiva), ou seja, ao olharem para a natureza, visualizavam imagens
e estas, ao serem absorvidas pelos sentidos humanos, criavam um liame com a
palavra, e de tal conexdo emergia o l6gos como resultado.

A subjetividade é um fator relevante de expressdo do mundo, pois cada
imagem natural, por exemplo, ao ser processada pelos sentidos humanos, fazia
e ainda faz o homem descrevé-la de forma distinta, mesmo sendo 0 mesmo
objeto, fazendo da hermenéutica uma interpretagéo individual, unipessoal.

O mito, quando compartilhado, se espalha pelas civilizacfes, confluindo
com as linguagens verbal e ndo verbal, com 0s usos, costumes e tradi¢cdes,
contados por poesias, simbolos, textos, discursos, palavras e imagens (l6gos),
resultando em representacbes que servem de poder, de enfrentamento, de
conquistas e de compreensao do proprio homem, dai a sua relevancia para o
contemporaneo, especificamente, nas campanhas eleitorais onde surgem
candidatos mitoldgicos.

Por fazer parte do imaginario do ser humano, o mito pode ser considerado
por muitos como a primeira forma de conhecimento ou o primeiro caminho rumo
ao conhecimento, ou seja, para todos os efeitos surgiu antes do l6gos, este no
sentido de razao.

Nesse aspecto, 0 ser humano passou a questionar o mundo externo e
suas peculiaridades, enfim, a tona com o questionamento, surgiu a razdo, aqui
denominada l6gos, proporcionando explica¢cdes calcadas na racionalidade, com
0 proposito de desconstruir os mitos narrados até entao.

Esses questionamentos se estenderam também para a politica, nao

apenas na Grécia Antiga, mas na contemporaneidade, através do marketing,
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utilizando-se o0 mito no sentido da construcdo e desconstrucao imagética dos
atores politicos com situagdes e narrativas fantasiosas que proporcionam
argumentos que demonstram um efetivo caminho para a vitoria no pleito.

A dialética entre 0 mito e o l6gos é importante também no sentido da
posicdo das ideias vindas do imaginario explicadas e trazidas pelo narrador, mas
também como no sentido da contraposi¢éo externada pela razéo, caracterizando
o ser humano como dual, ou seja, mito pelo compartilhamento dessa criagcédo
mental e [6gos como verbo e razao.

Na politica ndo pode haver so0 razéo, ou seja, a demonstracéo dos atores
politicos de planilhas, planejamentos, estratégias e outros requisitos técnicos
tornariam a mecanica do processo eleitoral muito inflexivel, sem espaco para a
emocao gerando desequilibrio. Por isso é muito importante a participacdo do
publico eleitor nas campanhas eleitorais justamente para gerar a flexibilidade
almejada por intermédio dos afetos humanos citados com mais detalhes nos
topicos anteriores sobre a cooptacdo do individuo e da massa.

A Sociedade do Espetéculo proporciona a aplicacdo do mito politico
através de discursos falaciosos, muitos, inclusive, com requintes de
irracionalidade como por exemplo, uma parcela da sociedade brasileira que pede
a intervencao militar, devidamente representada por candidatos que atendem
suas expectativas.

Assim, a necessidade da emotividade do publico eleitor é essencial, pois
aponta os conflitos latentes entre classes, entre ideologias, entre partidos
politicos, sendo que estes tem a possibilidade, na perspectiva do marketing
politico de construir e desconstruir imagens dos concorrentes de acordo com 0s
diagnésticos da pesquisa.

Por fim, o imaginéario social de um pais, por exemplo, o Brasil, se encontra
em conflito ideoldgico entre as camadas da populacdo, cenario propenso para
um candidato construir sua imagem, imprimindo discursos mitolégicos em
consonancia com o sentimento de cada parcela da sociedade, ou seja, discorre
através do l6gos aquilo que o individuo ou grupo deseja ou necessita ouvir.

O mito € tdo presente no imaginario social ou do narrador que chega ao
seu subconsciente, ou seja, ele existe na mente do ser humano ou do incosciente
coletivo, mas, quase sempre, nao é percebido pela consciencia, pois sao fatos e

experiencias que se encontram fora do ambiente consciente.
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Nesse aspecto, surge Jung na psicologia analitica inserindo uma nova
perspectiva tedrica para a psicologia moderna através de estudos profundos
sobre a heranca simbolica do homem, originada dos seus antecessores,
vislumbrando um elo, um nexo causal entre os homens (que resulta da teoria
evolucionista de Darwin), procurando semelhangas no decurso da passagem
cooperativa imagética e simbdlica. O objeto de seus estudos, as imagens
simbdlicas, encontra-se armazenado na psique humana, e seus tracos
demonstram a conexao entre os homens pelo arquétipo.

Nesse sentido, os simbolos sdo importantes para os seres humanos, tanto
que os mesmos encontram-se espalhados por todo o seu cotidiano, héa
simbologia por todos os lados no sentido de orientagcdo, mas também de
representacdo, emanados pelos instintos do homem, por intermédio de seus
arquétipos.

Jung (2011) descreveu sobre os principios basicos dos archetypoi, que o
inconsciente é indiscritivel em virtude de sua riqgueza de referéncia, muito embora
cognoscivel em si mesmo. O intelecto discriminador, naturalmente, prossegue
tentando estabelecer-lhes significados Unicos e, assim, perde o ponto essencial;
pois aquilo que, antes de tudo, podemos estabelecer como compativel com a
sua natureza € seu significado mdltiplo, sua quase ilimitada riqueza de
referéncia, que torna impossivel qualquer formulacéo unilateral.

Nesse sentido, contido nos arquétipos estdo os simbolos que sé&o
importantes para os seres humanos, tanto que o homem é obrigado a lidar com
0os mesmos todos os dias a fim de lhe dar orientacbes, também sobre as

representacfes, emanadas pelos seus instintos e presentes na sua psique.

Chamamos de instinto os impulsos fisioldgicos percebidos pelos
sentidos. Mas, ao mesmo tempo, esses instintos podem também
manifestar-se como fantasias e revelar, muitas vezes, a sua
presenca apenas por meio de imagens simbolicas. Sdo essas
manifestacdes que chamo de arquétipos (JUNG, 2016, p. 83).

E necessario ressaltar que os simbolos surgem através do inconsciente,
por intermédio da revelacdo, muito em razdo dos sonhos, dai a busca de Jung
pela psicologia analitica dos arquétipos, sendo importante destacar que apenas

os simbolos ndo tém a capacidade de explicar o que esta acontecendo, mas
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direciona para explicacdes plausiveis do que pode estar acontecendo. Jung
(1984) expressa que um simbolo nado traz explicagbes, impulsiona para além de
si mesmo na direcdo de um sentido ainda distante, inapreensivel, obscurante,
pressentido, e que nenhuma palavra de lingua falada poderia exprimir seu
significado de maneira satisfatoria.

Nesse aspecto, o légos, embora ndo traga a luz necesséaria para a
interpretacdo simbdlica, ajuda a descrever o que a analise arquetipica traz como
conteudo da psique humana, pois os simbolos oniricos ndo surgem de forma
consciente, mas inconscientemente, requerendo técnicas de aprofundamento
para tentar resolvé-los.

Os junguianos demonstram a teoria de seu mestre de formas variadas,
alguns tratam do simbolo dando énfase a conexdo com a palavra, conforme
Penna (1991), quando descreve a palavra simbolo que se origina do grego
symbolon, sendo um sinal de reconhecimento. Neste sentido, quando a mente
explora o simbolo, € conduzida a ideia de que estdo fora do seu alcance e
portanto, fora da razao.

Lembrando que, o termo arquétipo vem da Antiga Grécia, pois, surge das
palavras archein que significa (original ou velho) e typos que significa (padréo,
modelo ou tipo), enfim, todas as outras pessoas similares, objetos ou conceitos
sao derivados, copiados, modelados, ou seja, padronizados.

Nesse sentido, 0 arquétipo ajuda a consolidar a imagem do politico, bem
como, por consequéncia, fortalece a sua marca ou sigla partidaria ao qual
pertenca. Para que isso aconteca, basta adequéa-las para que se crie uma
identidade com o eleitor.

Assim, o profissional do marketing politico aplicard as ferramentas
necessarias para a construcao ou desconstrucdo da imagem do candidato de
acordo com a realidade do seu publico eleitor, baseando-se em suas
ansiedades, devidamente demonstradas pelos diagnosticos de pesquisa.

A construcdo imagética do candidato se da por meio das definicbes de
Jung que sédo: o inocente, 0 homem comum, o heréi, o cuidador, o explorador, o
rebelde, o amante, o criador, o tolo, o sabio, 0 magico, o governante, que sao
subdivididos em quatro grupos e dentro de cada um deles, especifica trés tipos
gue sédo denominados de Ego, Alma e Eu, que ficam melhor representados

através da ilustracao abaixo:

124



LIBERDADE

g
gy P

>
< o
% ;
(#)

Cp o) <<
/4 P pi
“op et
EGO4 HEROI CUIDADOR »SOCIAL

Y
0 Oy
N (3
W % U
[¢)
> %,
5§ ®

< coverNANTE

O
o
o
m
=

Figura 17 — As quatro orientacfes cardeais definidas por Carl Gustav

Jung na formacéao dos arquétipos. Fonte: Portal: A Luz é invencivel.

A roleta acima demonstra um parametro para a fusdo das caracteristicas
de cada arquétipo, de acordo com as necessidades e interesses do concorrente,
como por exemplo, pode-se alaborar a imagem de um candidato ao pleito
desejado, descrevendo o arquétipo do herdi, fortalecendo a imagem de que sera
um grande governante, proporcionando ordem com uma Seguranca Publica
forte, cuidando do social com politicas publicas sociais, criando empregos para

a populacdo necessitada.
4.4- O logos e os simbolos
A necessidade de se definir a palavra [6gos vem, é claro, da complexidade

do seu real significado. Por ter varias tradu¢cdes como a fala, o discurso, o

pensamento, o conceito, a definicdo entre outras, enseja uma pléiade de valores,
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de importancia e significancia, que sédo aplicados de acordo com o ambiente em
gue o homem vive e se relaciona.

Primeiramente, na visao histérica, a palavra l06gos surgiu na antiga Grécia,
especificamente, com o filésofo grego Heraclito (535 a.C.) aplicando tal termo
para explicitar que ele significa razdo, ou seja, o discurso sobre o ser, é a
mudanca e contradicdo, ensejando que a verdade é dialética, em que as
palavras dizem as coisas em sua eterna transformacéao, e esta, que predomina
no homem, faz com que este a direcione rumo ao conhecimento desejado.

Em principio, os estdicos (301 a.C) absorveram a teoria de Heréclito e
aceitaram o l6gos como uma realidade para a conducdo ao conhecimento,
Inclusive, chegaram a comparé-lo com o divino, ou o meio pelo qual o divino
dominava a natureza e 0 universo.

Segundo, na visao religiosa, da-se importancia a palavra l6gos vinda dos
gregos, mas na biblia, especialmente, no Novo Testamento, € descrita por Jodo
e nota-se, que o0 apostolo traz a palavra l6gos em si, mas com o significado
personificada em Cristo e descrita em duas passagens biblicas. Em Joao 1:1 diz:

“No principio era o Verbo, e o Verbo estava com Deus, e 0 Verbo era Deus”, em

Jodo 6:60: “Muitos, pois, dos meus discipulos, ouvindo isto, disseram: Duro é
este discurso; quem o pode ouvia’?

Assim, inUmeras outras passagens biblicas descrevem o légos com o
significado de palavra como em Mateus (MT 5:37) “Seja, porém, o Vosso falar:
Sim, sim; N&o, ndo; porque 0 que passa disto € de procedéncia maligna”,
portanto, a palavra encontra-se no verbo falar. Em Lucas (Lc 4:36), mais duas
passagens: “E veio o espanto sobre todos, e falavam uns com os outros,
dizendo: Que palavra é esta, que até aos espiritos imundos ele manda com
autoridade e poder, e eles saem?”, e Lucas (Lc 8:11) “Esta é, pois, a parabola:
A semente ¢é a palavra de Deus”;

Posteriormente, outra passagem em Atos dos Apoéstolos (AT 19:20)
“‘Assim, a palavra do Senhor crescia poderosamente e prevalecia’.
Independentemente da visdo adotada pelo homem, este trabalho utilizard a
palavra l6gos no ambito histérico e néo religioso, pois aqui se trata de ciéncia e
isto ndo seria possivel se ndo soubermos a linha limitrofe entre ambas. Ja que
ndo podera, de forma alguma, haver contaminacdo da pesquisa com a religido e

seus dogmas, pois dificultaria a utilizacdo da racionalidade.
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A verificagdo do l6gos se inicia com o homem primitivo e suas tentativas
de comunicacéo entre si. Sendo a principal fase dos primitivos a dos homo
sapiens, pois estes ja possuiam (devido ao evolucionismo) uma inteligéncia
capaz de desenvolver habilidades intelectuais, nomeando elementos da
natureza como forma de direcionamento e para guiarem-se.

N&o bastaria apenas a inteligéncia para desenvolver habilidades, nomear
elementos da natureza para direcionar-se, se ndo tivesse o homo sapiens a
capacidade de ser social. A sociabilidade entre si foi e € um elemento essencial
de sobrevivéncia e de aglutinagdo da linguagem para comunicacao.

A linguagem tem como uma de suas caracteristicas a versatilidade. A
quantidade de sons para que o homem articule palavras € limitada, mas, e esses
sons se transformam em manacial quase ilimitado por meio de sinais e frases,
que resultam em uma série de ideias e significagdes quando filtrados pelo
pensamento.

A cooperagdo entre as pessoas é a caracteristica elementar para a
transmissdo da comunicacdo entre si, bem como para outras geracodes. Isso
ocorria através da capacidade de massificacdo de informacdes que sequer
muitos desses homens viram, sentiram, provaram ou comprovaram, ou Seja,
simplesmente, essa comunicacgéo foi transmitida por lendas, mitos, deuses e,
posteriormente, por religibes quando se agrupavam para exercé-la em nome de
algo superior vindo da propria natureza.

Todo esse turbilhdo proporcionado imbricou sons, e suas articulagées em
uma forma de linguagem, resultando em expressdes de dados, como os pintados
em figuras rupestres, depois em palavras, quando se chegou a revolucéo
cognitiva, fazendo com que, efetivamente, o homem fosse capaz de externar
palavras, o que 0s levou ao convivio que ndo tinha a caracteristica de contato,
tornando-os exclusivos na convivéncia.

Tal massificacdo de informacdes foi cooperada entre as geracodes
levando-os para a revolucao cognitiva juntamente com situagdes concomitantes,
mas, principalmente ou por terem a capacidade de compartilhamento de usos,
costumes, tradicdes de pai para filho, e deste para grupos que absorveram tais
tradicdes, transmitindo-as sem questionamentos, tornando possivel seu
desenvolvimento cultural devido a versatilidade da linguagem partilhada como

trunfo perante 0s outros seres.
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Mas, a ficgdo nos permitiu ndo s6 imaginar coisas como também
fazer isso coletivamente. Podemos tecer mitos compartilhados,
tais como a historia biblica da criacdo, os mitos do Tempo do
Sonho dos aborigenes autralianos e os mitos nacionalistas dos
Estados modernos. Tais mitos ddo aos sapiens a capacidade
sem precedentes de cooperar de modo versatii em grande
numero (HARARI, 1976, p. 33) (grifo nosso).

A ficcdo passou a ser um fator preponderante ndo so para a efetivacédo da
linguagem, com a concretizacdo da comunicacdo entre os homens, como
também para a criagdo de uma série de coisas importantes que serviram de
suporte para sua propria sobrevivéncia do préprio homem. Além disso, a fic¢ao
serviu para imaginar a elaboracdo de ambientes, de situacdes e até do mundo
de acordo com as visdes subjetivas, sempre transmitidas entre as geracoes.

A imaginagédo, na perspectiva da fantasia, da invencéo, da criacio e da
inovacdo fez o homem viajar em suas proprias ideias para além do fisico,
elaborando e formulando coisas pouco comuns para a época da revolucdo
cognitiva, confluindo na chegada do mito e do sonho, quando o homem olhava
para a natureza a sua volta e cultuava o sol, a lua, o mar, o solo, as plantas, 0os
animais, as estrelas e os outros elementos, fervilhando a ficcdo, contagiando e
aumentando sua capacidade mental de representacao.

Esse dominio imaginario do real e do irreal fez do homem um ser capaz
de fixar mitos e sonhos na perspectiva fantasiosa da simbiose com o divino (o
lider € sempre um representante daquilo que é superior), bem como na interacdo
entre a espécie humana e a natureza, vivendo em carater de cartase, podendo
pela sua imaginacao se considerar um ledo, uma aguia ou até um astro, em uma
espécie de fusdo metafisica.

A expansdo comunicacional entre os seres humanos foi tdo intensa que
as cooperacbes massivas de usos, de costumes e de tradicdes por mitos e
fantasias proporcionaram-lhe a certeza de que ele era superior a tudo e a todos,
se firmando, entdo, como povo e espécie.

Sendo assim, cultivou plantagdes, criou animais domesticados (para se
alimentar mais facilmente), utilizava sua pele e gordura, e com 0S 0SS0S montou

instrumentos e ferramentas para sua sobrevivéncia. Também construiu cidades
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bem povoadas, ja que um de seus propoésitos fundamentais era a reproducao.
Criou governos, estados e até impérios, elaborados através de linguagens que
se fortaleceram por intermédio de compartilhamentos, por mito.

Para Harari (1976), toda cooperacdo humana em grande escala, seja um
Estado moderno, uma igreja medieval, uma cidade antiga ou uma tribo arcaica
se baseia em mitos partilhados que s6 existem na imaginagdo coletiva das
pessoas. As igrejas se baseiam em mitos religiosos partilhados, como por
exemplo, dois catolicos que nunca se conheceram podem, no entanto, lutar
juntos em uma cruzada e levantar fundos para construir um hospital porque
ambos acreditam que Deus encarnou em um corpo humano e foi crucificado para
redimir nossos pecados.

Harari, continua explicando que também os Estados se baseiam em mitos
nacionais partilhados, como por exemplo, dois sérvios que nunca se conheceram
podem arriscar a vida para salvar um ao outro porque ambos acreditam na
existéncia da nacéo, da terra natal e da bandeira sérvia. Ja em relacdo aos
sistemas judiciais, também se baseiam em mitos juridicos partilhados, como por
exemplo, dois advogados que nunca se conheceram podem unir esfor¢os para
defender um completo estranho porque acreditam na existéncia de leis, justica e
direitos humanos, e no dinheiro dos honorérios.

Nessa linha de raciocinio, a poesia também serviu de base para descrever
uma visdo de mundo, na qual o homem buscava, exclusivamente, a criacdo. O
mito foi estabelecido pela poesia, principalmente, na Grécia antiga, em que 0s
aedos (poetas da época) emanavam poesias em lugares publicos e privados, ou
em eventos como festas, e aquilo se espalhava pelos grupos como se fosse real.

A poesia foi tdo importante para a criacdo dos mitos que se tornou motivo
e objeto de estudos. Um exemplo disso é quando Aristételes, em seu Liceu,
ensinava sobre o tema. Além disso, o filésofo lancou uma obra, denominada Arte
poética, que causou impacto na literatura mundial, como uma das formas de
expressao linguistica.

Cabe ao poeta tentar ordenar esse caos via l0gos, dai a néo linearidade
gue a poesia pode assumir. Portanto, o l16gos também € representado pela
poesia como expressdo linguistica. Conforme Brand&o (2006), poderiamos
inferir que a poesia é o reflexo especular da lingua —o fénico e 0 seméantico—,

como também pode refletir os anseios mais intimos do homem, expondo-os.
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Como esses nao se dao de forma consciente, mas a semelhanca de lampejos
da memoria e da consciéncia.

Quando comparamos a poesia a prosa, vemos nesta um predominio da
ratio, o signo da racionalidade, cujo reflexo € o préprio 16gos; enquanto naquela
ha a extrapolacdo do emotivo, numa tentativa de reordenar o seu caos incipiente.
Ha, em ambas, a extrapolacdo de um continuo, afinal as imagens da memoria
apresentam-se em relances, num ritmo frenético, que serd largamente
empregado pela poesia, enquanto procura ser refreado pela prosa.

A partir desse momento, utiliza-se a palavra escrita ou falada para se
expressar e transmitir os desejos. Mas, a linguagem é rodeada de simbolos, bem
como cheia de sinais e imagens que muitas vezes nao estdo descritas. Algumas
sdo abreviacbes e outras sdo marcas ou sinais para indicar um conhecido,
nomes, remeédios, divisas e insignias. O simbolo é a designacdo de um fato
relativamente desconhecido.

Nessa linha, cabe debrucar-se sobre a relevancia do l16gos e do simbolo
como algo imprescindivel na contemporaneidade, seja como viés propagandista
ou como viés politico. A utilizacdo do I6gos e do simbolo € muito comum, mas
em muitas ocasioes ensejam interpretacdes diversas dependendo de aspectos
como a familiaridade ou a falta de familiaridade, bem como com a estilizagcéo que
sofre com as alterac6es quando convertida em logotipo.

Em uma linguagem mais atual, a unificagdo do l6gos e do simbolo formam
os logotipos ou logomarcas. Com isso, a palavra logotipo ou logomarca significa
“simbolo grafico visual de uma marca”, conforme o Dicionario da lingua
portuguesa.

A marca € um desenho que vai simbolizar, efetivamente, a pessoa (seja
fisica ou juridica) ou uma instituicdo (publica ou privada), fazendo levar a sua
identificacdo aoo mercado através de sua representacao formal, a ponto de, ao
ser lancada, ser reconhecida por ter o seu nome imiscuido a ela.

Ha varias formas de logotipos ou logomarcas, sendo que um deles
consegue estabelecer uma comunicagdo mais instantanea e clara da companhia
que representa, que € a utilizacdo do proprio nome da empresa, de uma forma
estilizada. Algumas empresas utilizam esta estratégia com bastante sucesso,
como a Coca-Cola ou o Google, com o intuito de facilitar a percepcao de seu

nome, de seu produto, de sua marca, fundidos em um unico logo.
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Figura 18- Coca-Cola.Extraida da EVEF (Agéncia Web Desingrafico).

(Google

Figura 19- Google. Extraida do site Tecnoblog.

Ha também a utilizacdo da técnica de estilizacdo da marca usando as
letras iniciais da instituicdo, geralmente, criadas dessa forma por terem nomes
extensos e as vezes com muitas dificuldades de pronunciame

nto como, por exemplo, a JBS (José Batista Sobrinho) e a CNN (Cable
News Network).
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(JBS)

Figura 20- Logotipo extraido do site oficial da JBS.

Figura 21- Logotipo extraido do site oficial da CNN.

O légos e os simbolos podem também ser utilizados para expressar
ideias, formas, imagens, representando efetivamente aquilo que o publico
deseja. Além disso, pode-se também associa-los e a textos ja trazidos e
cooperados nas perspectivas do mito, do fato social e do arquétipo. A empresa
Unibanco utilizava esta técnica, usando o simbolo celta que se chama triquetra,
que tem o significado baseado na triade da Deusa-mée e em suas faces de

donzela, mae e ancia, bem como em outros: céu, terra, mar, corpo, mente e
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espirito, isto é, todas estas representacdes que formalizam o equilibrio para a

cultura celta.

5 UNIBANCO

Figura 22- Logotipo extraido do site Itat/Unibanco.

O légos, os simbolos, as imagens, os textos, os discursos, entre outros,
sdo aplicados neste capitulo como logotipo, atrelando a pessoa do politico ao
que de fato ela representa formalmente para o seu eleitorado. Assim, todo
homem politico que pretende concorrer ao pleito eleitoral, necessariamente, tem
de estar filiado a um partido politico como regra. Os partidos sdo considerados
ndcleos essenciais para o cotidiano politico e ideologico dentro dos paises cujo
regime seja democratico.

Dants e Ribeiral (2007) descrevem que o eleitor que deseja votar num
candidato deve memorizar esse nucleo para que consiga confirmar sua escolha.
Independentemente do cargo em disputa, os primeiros dois algarismos do
namero de um candidato sempre representam seu partido, cabendo ao eleitor
saber o niumero dos seus partidos preferidos assim como dos seus candidatos.

Dessa forma, é claro que a imagem de um partido politico esta conexo a
imagem do seu candidato ou de seu respectivo lider, sendo muitas vezes dificil
dissociar um do outro, como € o caso de Luiz Inacio Lula da Silva, que esta para
o Partido dos Trabalhadores assim como este esta para aquele. A identidade

partidaria também é relevante no aspecto eleitoral, pois o elemento central

identitario se da pelo simbolo que o representa formalmente no campo politico
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ideologico. Um exemplo disso € o Partido dos Trabalhadores que se identifica
pelo nimero que representa a sua origem espectral, ou seja, 13.

Além disso, existe a simbologia que se fixa na estampa partidaria das
siglas do Partido da Social Democracia, que possui uma ave azul denominada
tucano ( ave tipica do Brasil) e do Partido dos Trabalhadores, que possui uma
estrela de cinco pontas que representa o internacionalismo operario.

As cores também trazem significados entre os partidos politicos como, por
exemplos, a cor vermelha do Partido dos Trabalhadores esta ligada ao
movimento comunista e socialista soviéticos, ja o Partido da Social Democracia
Brasileira tem suas cores azul e amarelo como estampa que estdo ligadas a

bandeira do Brasil (considerada esta como o maior simbolo da nacgéo).

Figura 23- Extraida do site oficial do Partido dos Trabalhadores. Simbolo

tradicional doPT .

O nuamero do PT € 13 e suas principais cores sao vermelho e branco. O
simbolo caracteristico € uma estrela que significa a ideologia da esperancga, pois
guando o partido nasceu, a liberdade de expressao estava tolhida pela ditadura,
entdo o simbolo buscava trazer o significado de um projeto de pais com liberdade

e democracia para todo o povo brasileiro.
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4
PARTIDO DA SOCIAL DEMOCRACIA BRASILEIRA

Figura 24- Extraida do site oficial do PSDB. A ave tucano como simbolo
tradicional do Partido da Social Democracia Brasileira.

O numero da sigla do Partido da Social Democracia Brasileira € 45 e suas
principais cores sdo o azul e 0 amarelo. O simbolo caracteristico é de um tucano,
uma ave considerada tipica do Brasil, ensejando a defesa ao meio ambiente e o
movimento ecolégico. Especificamente, foi escolhido o tucano de peito amarelo
para fazer mencado as cores do movimento das Diretas Ja. Também representa
a preocupacao com a terra e 0 povo brasileiros.

Portanto, para adquirir visibilidade e conquistar o eleitor, o homem politico
e seu partido trabalham a imagem, os textos, os discursos, a linguagem e outras,
no intuito de abarcar o voto, na perspectiva de uma aparicdo simples na midia
em geral, compacta e de facil assimiliacdo para o publico.

Neste aspecto, o marketing politico e eleitoral € importantissimo na
construcdo e desconstrucdo imagética do politico e do seu partido ao qual se
encontra filiado. E a partir daqui que se criam e se sustentam as logomarcas,
unificando a imagem visual e o I6gos do candidato, bem como os simbolos que
0 representam, preparando para o jogo da campanha.

Atualmente, o homem politico se equipara, teoricamente, a qualquer
produto, pois a sua imagem passou a ser processada pelo marketing politico,
utilizando técnicas apuradas para a seducdo do eleitor da mesma forma como
quando um produto € lancado no mercado de consumo. Assim,, despertando
desejos no consumidor e expectativas ao eleitor, dai a importancia da
publicidade ser aplicada nas duas frentes, ou seja, a do mercado de consumo e
a mercado politico-eleitoral.

Assim sendo, , ficou clara, neste capitulo, a importancia do mito, do fato

social e do arquétipo no sentido de ajudarem a criar expectativas nos mercados
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de consumo e politico devido ao despejo de linguagens que podem seduzir o
consumidor, no caso, o eleitor. trazidas e compartilhadas entre geracdes.

Carvalho (2004) descreve isso com base em trés vias: a da psicologia,
revelando a efetividade da publicidade, consistindo no erético do jogo de
palavras (no aspecto psicanalitico); a via antropologica, partindo-se do
pressuposto da irracionalidade do receptor, pois 0 jogo simbdlico dos signos
reaviva arquétipos coletivos ocultos fundamentais que escamoteiam a barreira
da consciéncia; e, por ultimo, a via sociologica, também partindo do pressuposto
de nao direcionar a publicidade a cada um em particular, mas despertar um
sentimento de coletividade, de acordo com os frageis lacos das sociedades
industriais.

Enfim, no jogo politico, fica claro que o texto, o discurso, o simbolo e a
imagem do homem politico —quando envolvidos pela propaganda no mercado
também politico— traz a tona também o préprio eleitor como ator politico, ligados
pelo nicho emocional através dos logotipos que facilitam a aceitacdo do publico,
principalmente, quando lancados pela midia em geral.

Isso tudo cria expectativa na massa e mexe com a emogao, com 0S
estimulos e instintos coletivos, que sao capturados por uma espécie de
espetaculo pirotécnico do qual muitos sentem prazer em participar. A vista disso
discutiremos sobre a Sociedade do Espetaculo, de Guy Debord,
especificamente, o Capitulo Il, “A mercadoria como espetaculo”, no capitulo que

se segue.
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Considerac0es finais

Perceber o homem como animal politico € um fator preponderante no
interior de uma sociedade. Conhecer a disputa desse ator através da sua
construcdo e desconstru¢cdo imagética dentro das campanhas politicas €
importante para entender como funciona a concorréncia dentro do periodo
eleitoral.

A despeito do conjunto de regras a serem seguidas na disputa do pleito,
o planejamento, as taticas, as estratégias e outros elementos técnicos sao
instrumentos considerados essenciais para a aplicacéo tedrica e préatica pelo
marketing politico na perspectiva dos profissionais utilizados.

No bojo da construcéo e desconstrugdo da imagem desse politico esta a
linguagem como nexo causal, ou seja, o discurso, o texto, as palavras, aimagem
visual, o logotipo, a marca, os simbolos e outros meios fazem parte,
frequentemente, da constituicdo e desconstituicdo do homem e de sua imagética
lancadas pela midia geral (jornais, revistas, radios e televisées), bem como pelas

Redes Sociais, como expositoras dos respectivos concorrentes a elei¢ao.
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No jogo eleitoral corrente no campo politico, os candidatos travam
batalhas para adquirir o voto do eleitor como se estivessem em uma busca
frenética por troféus, em que s6 o vencedor serd agraciado com o cargo
desejado, sendo este instante interessante para se preocupar com a forma de
cooptacédo individual do eleitor a seu favor, concomitantemente, com a sua
apresentacao imagética para a massa publica da qual integra o votante.

Para tal captacgéo eleitoral, os afetos humanos sé&o importantes para gerar
emocao politica na deflagracdo do voto, seja a favor ou contra 0s seus
concorrentes e, para tanto, vale estudar que tipo de sociedade pode impor
técnicas que constroem e desconstroem a imagem do candidato, como a
Sociedade do Espetaculo citada neste estudo e 0 jogo pirotécnico aceito como
termbémetro pelos seus membros.

Dentro desse xadrez politico, este trabalho trouxe uma forma de
estratégia comunicacional utilizada como ferramenta de marketing politico e
eleitoral, denominada de astroturfing, muito aplicado nos Estados Unidos em
campanhas eleitorais (principalmente na campanha presidencial de 2008 e pela
equipe de marketing politico de Barack Obama), mas no Brasil, dificil a
percepcdo dos meios de comunicacdo em identifica-lo, por isto ser4 motivo de
dedicacdo académica através de um curso stricto sensu de Doutorado em um
futuro préximo.

Para a cooptacdo do publico eleitor, importante destacar os afetos dos
individuos e como sao importantes para a construcao e desconstrucdo da
imagem do candidato nas campanhas eleitorais muito bem detalhados no
trabalho, bem como a utilizacdo do mito, do arquétipo, do l6gos e seus simbolos
no bojo dos discursos politicos imprimidos, fantasiados nas figuras do Pai, do
Herdi, do Salvador da Patria dentre outros almejados por uma sociedade
claudicante.
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