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Campanhas eleitorais, midias e superficies
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RESUMO

Politicos e campanhas eleitorais costumam fazer uso de diferentes formas e ferramentas
de comunicacdo para serem efetivos. Na comunicagdo eleitoral, em especial, se
articulam diferentes objetos e superficies para emissdo das mensagens. O presente
trabalho retoma essas superficies, bem como aponta novos usos e articulagdes na era
digital, buscando compreender seu funcionamento.
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INTRODUCAO

Campanhas eleitorais costumam - e precisam - fazer uso de meios de
comunicagdo para se constituirem enquanto campanhas publicas. O uso das diferentes
midias integra uma estratégia de aproximagdo com o eleitor-leitor, valendo-se dos mais
simples e variados suportes - incluindo chaveiros, canetas, bonés, camisetas, pinturas
em muros. Se antes as campanhas eram baseadas no mundo offline, o advento dos meios
digitais, internet, plataformas e redes sociais mudou por completo a nossa maneira de
comunicar. Adotando como recorte campanhas eleitorais e de seus candidatos nas
diferentes midias, o presente trabalho discute conceitos envolvendo a propaganda
eleitoral e suas relagdes com as midias, além de breves apontamentos para a relagdo das
superficies com a mesma. Seu objetivo ¢ investigar os artificios da comunicagao
eleitoral para além da légica da reputagdo e marketing, buscando a compreensdo de seus

elementos constitutivos e historicos.

AS FERRAMENTAS COMUNICACIONAIS NAS CAMPANHAS ELEITORAIS
O periodo democratico brasileiro ¢ marcado por eleigdes midiatizadas e repletas
de simbolismos. Se antes do golpe militar em 1964 existiu o borddo “varre, varre,

vassourinha” de Janio Quadros, com um jingle de refrdo facil e com forte apelo
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anticorrup¢ao, em 1989 destaca-se Fernando Collor, proclamado o "cagador de
marajas", com seu suor artificial® para se mostrar como um "cara comum", ou "um de
nés" no debate final na Rede Globo de televisdo. As elei¢des no Brasil ainda tiveram
episoddios como Fernando Henrique Cardoso posando de vencedor para fotos na cadeira
de prefeito de Sdo Paulo antes do pleito em 1985 (onde acaba derrotado)?, ou mesmo
varios artistas e celebridades® cantando “Lula L4” em 1989, o “coracdo valente” de
Dilma Rousseff em 2014, até as /ives supostamente “amadoras” de Jair Bolsonaro em
2018.

Para além dos bordoes, slogans e jingles, a propria estrutura de comunicagao das
campanhas sofreu grandes alteragdes ao longo do tempo. Como exemplo, os
showmicios se configuraram como importantes ferramentas durante um longo periodo
da democracia brasileira. Intentando promover o encontro com o(a) eleitor(a), contavam
com a participagdo de artistas renomados de varios locais do pais. Essa estratégia
comunicacional dava vantagem as campanhas mais ricas, o que levou a promulgacao da
lei 11.300/2006, que alterou as regras de propaganda politica no Brasil. Buscando
promover um maior equilibrio entre os atores e diminuindo a influéncia do dinheiro nas
campanhas, a lei determinou o fim dos showmicios e outros elementos de campanha,
fazendo com que o planejamento comunicacional para as massas se ancorasse sobretudo
em programas gratuitos de propaganda eleitoral em radio e TV, além de caminhadas —
recentemente também motociatas — e discursos publicos.

Para além do radio e do jornal impresso, o surgimento da TV nas décadas de
1950 e 1960, e posteriormente da internet nos anos 2000, tornaram as campanhas cada
vez mais midiatizadas, buscando em produtos culturais e midiaticos maneiras de
construir junto ao publico sentimentos e sensagdes de pertencimento, propiciando que
o(a) candidato(a) A ou B figurasse como alguém passivel de confianga e,

consequentemente, de voto.

3 Disponivel em
http://www.observatoriodaimprensa.com.br/jornal-de-debates/ed671-a-confissao-de-boni/

* Nas eleigbes de 1985, o entéo candidato Fernando Henrique Cardoso posou para um ensaio
no gabinete que seria ocupado pelo prefeito vencedor. Existia um acordo para que as fotos nao
fossem divulgadas pelo jornal responsavel, o que n&o aconteceu. Janio Quadros, apds vencer
a disputa, fez questao de posar para fotos higienizando a cadeira com o uso de inseticidas.
Dlsponlvel em:

-foi-fern

ndo- henrlque cardoso- 1013938094 html Acesso em 19 de dezembro de 2021 as 14h30m|n
® Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=kZF1f4eH3eA
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A VIRADA DIGITAL DAS CAMPANHAS ELEITORAIS

A cultura do digital tornou-se parte importante nos processos sociais da
humanidade, fato este que trouxe implicagdes para as dinadmicas eleitorais brasileiras.
Segundo dados do Centro de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da
Informacao (CETIC, 2018), 71% dos domicilios do pais - ou 74% da populacdo acima
dos 10 anos - possuem acesso a internet. Assim, campanhas com forte apelo e presenga
digital se fortaleceram na lembranga do eleitor. A Minirreforma Eleitoral® de 2015, ao
diminuir o periodo de campanha para 45 dias (ante os 90 anteriores) e o de propaganda
eleitoral em radio e TV para 35, acelerou o processo de migragdo das campanhas para
outros meios e plataformas de comunicacdo. Vitorino (2015) fala sobre como a internet
passa a ser a “tabua de salvagdo” das campanhas, sobretudo aquelas com poucos
minutos de raddio e TV. Além disso, as redes permitem uma segmentacao de publico
muito maior, o que acaba ampliando a capacidade de interlocugdo entre o candidato e
seus eleitores em potencial, a partir de uma comunicacdo mais focada na linguagem e
anseios daquele publico.

A busca por informagdes, historico dos candidatos e suas propostas foi
ganhando novos contornos. Se antes tinhamos a televisdo como meio principal para a
obtencdo de informacdes sobre os concorrentes, hoje, com o acesso facilitado e
dindmico a internet, a dindmica se remodelou. O Digital News Report, pesquisa do
Reuters Institute (2019), aponta o brasileiro como um “leitor de redes sociais”, com
64% dos usudrios de internet a utilizando como principal meio de acesso a informacao e
noticias — com o WhatsApp e o Facebook liderando entre as plataformas’. Lock e
Baldissera (2010, p. 13) contribuem para essa discussdo quando destacam que a internet
“possibilita uma informag¢do continua, ininterrupta e de fontes variadas que podem ser
acessadas de qualquer local e a qualquer hora”.

Gomes (et al, 2009) relembra que foi a campanha de Barack Obama, em 2008,
que deu inicio ao uso da internet como parte importante no processo eleitoral, apostando

na convergéncia e em novos formatos de divulgacdo. Penteado (2012) aponta a

6 Lei 13.165/2015
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ook-e-whatsapp.html Acesso em 16/06/2024, as 06h16min.
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alteracdo nas dinamicas, que incorporam gradativamente a internet em suas estratégias
comunicacionais, adaptando-se a esse novo campo. Kleina e Prudéncio (2016) lembram
que ndo se pode usar a nova possibilidade apenas como um caminho para reproducao de
contedos de outras plataformas, sendo importante também a criagdo de conteudos
especificos. Aggio e Reis (2013), ja haviam dito que as redes sociais digitais ampliam a
poténcia de alcance das campanhas, aumentando sua visibilidade e engajamento,
conectando o eleitor com as campanhas e candidatos. (Glantz, 2013 apud Sampaio et al;
2020).

Nessa perspectiva, e ciente do papel massivo da televisdo enquanto meio,
Gomes (1994) fala da necessidade do uso da comunicacdo de massa para eleicdes em
democracias também de massa, por isso a adequagdo a logica da TV expandida,
presente ndo s6 na broadcast tradicional, mas na rede social tdo popular quanto. A tela
auxiliar expande a tela principal e o conteudo veiculado em TV ndo mais termina ao fim
de sua exibi¢do, gerando novas interpretagdes, interacdes e desdobramentos no publico
para um tempo muito maior que o original da exibi¢do, multiplicando aquilo que
Flusser (2008) chama de superficies.

O regime cultural das imagens invadiu o campo da comunicagdo eleitoral. As
redes sociais digitais, tdo comuns ao uso do brasileiro médio, estruturam seu consumo
baseados em imagens. Antes textuais em maioria, hoje tornam-se valvulas de escape
para o consumo e producdo de videos e fotografias, amplificando sua potencialidade

comunicacional.

CAMINHOS PARA AS SUPERFICIES DA COMUNICACAO ELEITORAL
Buscando entender melhor esse contexto, recorremos a Flusser (2008), ao
apresentar o modelo de comunicag¢do em superficie. Para o autor, o ser humano faz uso
de meios artificiais de comunicagdo, fugindo dos processos naturais - como o canto dos
passaros - para outros absorvidos como aprendizado, a exemplo da propria fala, idiomas
e a capacidade de leitura. Nesta perspectiva, estas superficies se multiplicam em nosso
dia-a-dia. Telas de televisdo, cinema, computadores, celulares, fotografias, revistas,
jornais, outdoors. Diversas sdo as plataformas que permeiam a vida dos agentes dos

processos de comunicagao.
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O processo “superficial” contrapde ao original, dado por linhas. O
“pensamento-em-linha”, organizado de maneira sequencial, baseada no processo de
escrita, entrega seus codigos de maneira alinhada e disposta de um jeito mais fluido para
a interpretacdo. A superficie, a sua maneira, rompe com esse esquema, nao entregando
ao leitor, em um primeiro momento, uma sequéncia basilar de leitura, jogando para o
usuario o papel de total organizador da interpretagdo. Nela, o olhar do intérprete ¢é
guiado sem esquema pré-definido, podendo buscar a decodificacdo dos diferentes
elementos presentes em ordem tnica e particular, como quando se observa um quadro
ou fotografia com diferentes planos e elementos. Desta maneira, vemos dentro dos
processos eleitorais, um forte avanco da cultura das superficies, levando as campanhas a
abandonarem os jornais impressos de porta de fabrica, os trocando por perfis em redes
sociais imagéticas, como TikTok ou Instagram, recorrendo a cultura das imagens para
propagacao de seus ideais e propostas, como Jodo Campos, prefeito de Recife (PE), que
tinge seus cabelos e explora o potencial comunicacional da a¢do®, visto os significados e
valor cultural do mesmo para parte da populacdo da cidade, tendo momentos de
aproximac¢do com elementos dessa cultura’. Muito mais do que compreender as
mensagens, o processo de comunicagdo politica busca criar lagos entre os objetos
presentes em tela e os leitores. A relagdo precisa ser estabelecida ali, por meio da
superficie e suas imagens, em processo que resultard na conversiao do simbolo em
significado e do significado em interpretagdo, aceitagdo e voto.

A comunicacdo em superficie, para o campo politico, ainda atua em um outro
aspecto: sua leitura ndo demanda conhecimento prévio. Neste modelo, qualquer que seja
o conhecimento prévio do leitor, o processo mediado pelas imagens na superficie o
levard a uma interpretagio particular e suficiente. E neste “espago interpretativo”
(Flusser, p. 8) que o olhar do intérprete vagueia em busca da interpretagdo, ndo
respeitando ordens ou esquemas, buscando o que o autor chama de “elementos
preferenciais” para a construgdo de significado.

Deste modo, um préximo passo possivel para a presente pesquisa se dara na

busca pela compreensdo do processo de leitura das imagens e superficies, seguindo

8 E comum, durante o carnaval, que garotos venham a descolorir os cabelos em virtude das
festividades. Popularmente chamada de “nevar”, o ato possui um forte valor e apelo cultural,
em especial nas comunidades periféricas.

% Jodo danga como personalidade da cidade. Disponivel em

https://www.instagram.com/p/C3G1EAuxxSS/, Acesso em 27 de jun. 2024.
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pelas maos de Flusser, com objetivo de elucidar este lado da comunicagao eleitoral. De
antemdo, ¢ possivel concluir a poténcia comunicacional, bem como a infinidade de
superficies possiveis para o desenvolvimento comunicacional. Partindo da premissa da

capacidade signica das coisas e da interpretagdo de seus usudrios.
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