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RESUMO

Este trabalho examina dois aspectos. Primeiro, a dimensao simbdlica da
politica e alguns dos elementos que formam este universo, como a encenacgao,
a representacao, o mito, o espetaculo, a midia e o marketing politico e eleitoral.
Partimos do principio de que a politica agrega um conjunto de tragos
relacionados tanto a razdo quanto a subjetividade humanas, e que ndo pode
ser resumida a apenas alguns calculos baseados na racionalidade. No caso
das elei¢des, em um processo (ritualistico, segundo Irlys Barreira) de escolha,
ha o encontro de dois sistemas de representagdes: aquele transmitido pelo ator
politico, em certo cenario, a partir de determinado contexto, baseado em uma
trajetoria de vida unica; e o outro proveniente do publico, atravessado pelas
relagbes sociais, conjunturas proprias, anseios, desejos, expectativas e
perspectivas singulares. Entre ambos aparecem os meios de comunicacédo de
massa (principalmente a televisédo), e com eles o advento da linguagem
midiatica e publicitaria aplicada a politica, alterando o esquema de visibilidade
publica e inaugurando aquilo que Rejane Accioly Carvalho vai chamar de
“estética da mostrabilidade”, o que nado necessariamente significa uma
preponderancia da midia sobre a politica em seu todo, mas apenas a
adaptacgao desta aquela no que diz respeito ao contato com o publico, a porgéo
ad extra da politica, de acordo com Wilson Gomes. Em um segundo aspecto,
tentaremos aplicar estes elementos a um estudo especifico no sentido de
verifica-los na construgcado efetiva de uma imagem publica, no caso, da atual
governadora do Rio Grande do Norte, Wilma de Faria. O conceito de imagem
publica sera retirado do livro de Wilson A transformacao da visibilidade na era
da comunicagéo de massa, e diz respeito a uma imagem conceitual no sentido
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de fixar “tragos de personalidade” por meio da trajetéria politica, da conduta
pessoal, da acdo dos image makers e da recepgao do publico. Para isso
faremos uma analise de alguns videos levados ao ar no Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral nos anos de 2002 e 2006.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing politico e eleitoral. Midia. Politica. Eleigbes.
Representacgao. Rio Grande do Norte. Wilma de Faria.



1 INTRODUGAO

Em 1960, o Rio Grande do Norte ficou conhecendo uma nova forma de
se fazer campanha, um divisor de aguas na histéria politica do Estado. Pela
primeira vez desde 1950, um candidato abandonava a formalidade do palet6 e
da gravata nos palanques e o linguajar arrevesado dos agentes politicos, com
0 objetivo de se comunicar mais facilmente com o povo. Para se locomover,
utilizava o caminhdo da esperanca, ou o trem da esperanga, fazendo a
campanha da esperanga, nao vendendo outra coisa além de esperanga. Seu
nome era Aluizio Alves, o candidato da esperanca empenhado na Cruzada da
Esperanga. Com o poder inigualavel da retorica, utilizou o radio como
instrumento privilegiado na transmissdo de suas mensagens, mas hao
dispensava o contato direto com a populacéo, fazendo caminhadas pelas ruas
das cidades, abragcando e ouvindo quem quisesse |he falar. Seu opositor,
Djalma Marinho, era do estilo tradicional. Em sua campanha, apelava para o
poder das chefias politicas municipais de mobilizar a cidade para ouvir seus
discursos. Tinha a seu favor a maquina do Estado, comandada pelo entédo
governador Dinarte Mariz, seu correligionario e lider politico de grande
influéncia. A época, o cenario politico potiguar era dividido entre aluizistas e
dinartistas.

Aluizio fez do verde o simbolo de sua campanha. Na auséncia de
bandeiras, cartazes ou materiais oficiais de propaganda, seus partidarios
carregavam ou enfeitavam as casas com galhos de arvores. Seus discursos
arrebatavam multidbes. Sabia amoldar-se mesmo as situagdes adversas
criadas por seus adversarios, revertendo a possivel perda de votos em mais
capital simbdlico. Por onde passava, o grupo da situagao deixava uma ofensa
esperando por ele. Em um lugar, foi chamado de “gentinha”. Aceitou o papel e
disse ao povo que era gentinha sim, identificava-se com os pobres, ndo era um
homem de habitos refinados, sabia o que era sofrimento, estava do lado dos
menos favorecidos, enquanto os que o xingavam apenas engordavam nos
banquetes do poder, distantes das agruras da vida, e se achavam melhores por
isso. Em outro local, Djalma Marinho havia dito que Aluizio era um homem sem

raizes, eternamente em procissao pelos municipios, chamando-o de “cigano



feiticeiro”, enquanto ele possuia uma biografia estavel, formado em advocacia,
reconhecido pelo exercicio de sua profissdo, dono de um escritério. O homem
da esperanca foi avisado do golpe mal chegou a cidade, mas revidou a altura:
em comicio, afirmou-se ser cigano e ali tinha ido para ler a mao do povo,
conhecer seus problemas e vislumbrar um futuro promissor.

Aluizio era um mestre do marketing de inspiragao popular. Mas por outro
lado, buscou cercar-se dos melhores profissionais forjados no forno da técnica
e da pratica. Contratou Roberto Jorge Albano - homem com um curriculo que
incluia um estagio nas campanhas de 1954 de Dwight Eisenhower, nos
Estados Unidos, e Adhemar de Barros no ano de 1958, em Sio Paulo — para
coordenar o processo eleitoral no Rio Grande do Norte, em 1960. Munido com
o conhecimento das mais modernas tendéncias de marketing a época,
introduziu importantes inovagdes como as pesquisas de opinido, até entdo
inexistentes. Criticou o uso do verde por sua semelhanga ao Integralismo,
movimento tupiniquim de inspiracdo nazi-fascista comandado por Plinio
Salgado, nos anos 1930. Nao gostou do polegar levantado, marca
caracteristica de Aluizio, pela alusdo aos americanos. Aluizio ignorou os
conselhos para abandonar estes simbolos e mesmo assim venceu o candidato
da situacao, apesar de os louros da vitéria, no meio politico, acabarem indo
para Albano.

Aluizio Alves deixou uma marca profunda no imaginario social do
Estado. No governo realizou uma politica que acabou sendo denominada de
modernizagdo conservadora. Pautou-se pela racionalidade administrativa,
exercendo um papel de destaque no que diz respeito ao estabelecimento de
uma infra-estrutura necessaria ao desenvolvimento, mas mantendo o
clientelismo em sua esfera de poder, distribuindo cargos e “presentes” como
forma de dominagdo. Mas sua lideranga alcangou tamanha envergadura que
dificilmente seria possivel vislumbrar que algo semelhante pudesse acontecer
no Rio Grande do Norte. Apesar de percorrer caminhos politicos contraditérios,
como revela sua adesdo a ditadura militar, arrebatou multidbes que
identificavam naquela figura o homem destinado a garantir-lhes a redencéo.
Sua vida foi objeto de varios estudos académicos, e ainda hoje alimenta
nostalgia entre os mais velhos e arregimenta simpatizantes até entre os mais

jovens.



A nossa hipdtese € a de que, nos ultimos anos, outra lideranga em nivel
local e estadual foi capaz de romper a preponderancia politica de identificagao
publica, instaurada por Aluizio Alves, e colocar-se como alguém cuja
penetracdo popular adquiriu relevo, substancia e solidez com base tanto em
sua prépria trajetoria de vida, feita de escolhas, enfrentamentos e decisdes,
quanto num elaborado esquema de marketing politico e eleitoral, do qual soube
tirar proveito para a construgdo de uma imagem publica sedimentada no
imaginario social. Wilma de Faria, mesmo brotando de uma tradicional
oligarquia estadual, na qual iniciou sua militdncia, conseguiu destacar-se como
alguém de posicionamento independente, revelando-se como uma “terceira
forga”, ndo no sentido do novo, daquilo que vem de fora para desorganizar e
reorganizar determinado contexto em outras bases, mas porque soube fazer-se
e apresentar-se como diferente quando a antiga bipolarizagdo politica
sustentada pelos grupos Alves e Maia iniciou 0 seu processo irreversivel de
eroséo.

O nosso objetivo, neste trabalho, é tentar conhecer os métodos usados
por Wilma de Faria para a construgdo de sua imagem publica, conceito que
vamos tomar emprestado de Wilson Gomes em seu livro Transformagdes da
politica na era da comunicagdo de massa. Na verdade, as duas perguntas
principais do nosso texto sdo: 1) como se apresenta e qual a importancia da
dimensdo simbdlica da politica no contexto historico e suas implicagdes na
pratica politica moderna?; 2) como, sendo uma ramificagdo de uma antiga
tradicdo conservadora, cujo tronco principal era Dinarte Mariz, sustentaculo da
ditadura militar no Estado, Wilma de Faria conseguiu forjar uma imagem de
quase completa identidade com o povo, aglutinar seus anseios, agregar seus
desejos e colocar-se como alguém capaz de realiza-los, agindo sobre seu
imaginario de forma que aparentemente apenas Aluizio Alves havia
conseguido? Em outras palavras, pretendemos discutir os aspectos subjetivos
da politica e estuda-los tendo como exemplo a atual governadora do Rio
Grande do Norte, no sentido de uma representacgao.

Para chegar a este ponto, precisamos partir de algo mais abrangente.
Nesta dissertagao, tentaremos saber de qual matéria se forma uma imagem
publica, principalmente quando se pretende que ela seja positiva. Nesse

sentido, podemos adiantar que ela ndo nasce de puro voluntarismo, desejo



desprovido de realidade objetiva para ser concretizado, vontade desconectada
de base material. Pelo contrario. A constru¢do de uma imagem publica, como
veremos, depende de diversos fatores muitos deles relacionados a propria
histéria do individuo politico. Pode-se até erguer uma representacéo de si
préprio carente de sentido concreto, mas argumentamos que esta sera a
menos solida e, mais dia menos dia, podera ruir como castelos de cartas.

Por isso, partiremos do principio de que a imagem publica € baseada em
pelo menos trés elementos. Primeiro, como acabamos de ver, parte-se de uma
trajetéria politica pessoal enredada em aliangas, articulagdes, tomada de
posicdes, embates e outros fatores estritamente politicos capazes de
preencher um determinado ator com uma carga simbdlica passivel de coloca-lo
no cerne da disputa pelos significados, porque a luta politica € uma luta pela
imposigao de visbes de mundo.

Em segundo lugar, ha a luta pela visibilidade. Se antes os atores
politicos disputavam a hegemonia de suas idéias em uma agora publica
restrita, no caso da Grécia da antiga, onde se reuniam aqueles considerados
cidadaos - com excec¢ao de mulheres, escravos e estrangeiros — para debater
as idéias abertamente, com direito a isegoria, ou seja, a liberdade de qualquer
cidadao a expor seus juizos e interesses, hoje, com a complexificacdo da
sociedade de massas, a pluralidade de idéias, a incorporagcéo de mais pessoas
no processo politico, o advento das tecnologias da informacdo trazendo
também a interacdo que ndo exige a presenca fisica no mesmo local entre
emissores e receptores, a disputa pela visibilidade se da por outros meios,
mais precisamente através dos veiculos de comunicacdo de massa, com
énfase na televisdo. Desta forma, os atores politicos buscam adaptar-se a
linguagem multimidiatica dominante, sob pena de ndo ter sua mensagem
compreendida por aqueles que nasceram sob o signo da imagem.

Nesse contexto, observa-se ainda o advento do marketing politico e
eleitoral, responsavel por adaptar a imagem moderna do politico para fazer
com que ela passe pelos filtros da midia e seja compreendida por uma nova
cognigao televisiva. Essa situagdo pode ou ndo levar a despolitizagcdo da
politica, como veremos no texto. Nessa fase, a diversidade de atores politicos
(ou ndo necessariamente politico, mas de pretensdes politicas) dispostos na
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outros, pois € esta justamente a regra do jogo. Aqui, boa parte do controle da
imagem deixa o campo do agente politico individual para abrigar-se em outras
maos, por exemplo, dos agentes midiaticos. Por isso, ndo podemos afirmar que
uma imagem publica se realiza apenas com o desejo, pois do outro lado ha o
adversario pronto para acusar a incongruéncia. Esta mais para um processo
agonistico, de idas e vindas. Além disso, o homem publico ndo pode fiar-se
apenas nos processos de marketing, pois as imagens por ele exaladas s&o
prenhes de significado em todo o momento, e muitas vezes sdo compreendidas
independentemente do sentido pretendido.

Em um terceiro ponto, veremos que a recepgao de uma mensagem,
apds passar pelas etapas acima mencionadas, percorre ainda um complexo
processo de ressignificacdo. Os agentes sociais responsaveis por captar as
imagens e dar-lhes significado ndo s&o seres apaticos, desprovidos de
consciéncia, esvaziados de desejos, suspensos de um contexto historico e
ausentes de relagdes pessoais, como pretendeu certa teoria da comunicacgao.
Distante disto, eles captam uma mensagem a partir de uma rede complexa de
sentidos, levando em conta diversos aspectos para a apreensao e possivel
reformulacéo de um conjunto de idéias langadas ao seu encontro. Desta forma,
evitaremos superestimar a questdo da publicidade midiatica ou do marketing
politico e eleitoral, embora reconhegamos que hoje sdo pecgas indispensaveis
na disputa pela visibilidade de uma idéia, de um projeto de governo e mesmo
de uma visdo de mundo. Alias, no sentido gramsciano, como veremos, sdo um
elemento importante na conquista da hegemonia politica a partir da sociedade
civil, o que também pode levar a construcdo de uma contra-hegemonia a partir
de dentro do sistema.

No primeiro capitulo, estudaremos a questao estrita do marketing politico
e eleitoral como uma continuagao em outras bases do processo de persuasao
e seducgao politicas, que acompanhou os desdobramentos relativos a
sociedade capitalista e seus mecanismos de reproducdo do capital. Neste
ponto estudaremos autores como, Philip Kotler, Gabriela Scotto, Rejane
Carvalho, Irlys Barreira, Jorge Aimeida e demais.

No segundo capitulo, faremos algumas consideracdes sobre a questao
da propaganda politica, suas origens no sentido de divulgagao de idéias, a sua
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dispares como o bolchevismo, o nazi-fascimo, o getulismo ou o americanismo.
Veremos as implicagbes da injuncdo entre midia e politica, as consequéncias
dessa alianga (aliangca apenas em certos aspectos), as teorias sobre
espetacularizacao e midiatizagao da politica, a relagao intrinseca entre o mito e
a politica, pois essa néo se faz apenas com base na racionalidade dos atores
politicos, mas trabalha ainda com os aspectos subjetivos de um individuo ou
coletividade, ou seja, possui uma larga dimensao simbdlica. Aqui utilizaremos
autores como Tchakhotine, Gramsci, Bourdieu, Weber, J. B Thompson, Wilson
Gomes, Luis Felipe Miguel, Antonio Rubim entre outros.

Apos discutir a dimensao simbdlica da luta politica, no terceiro capitulo
faremos uma exposicao mais detalhada da parte tedrica e metodologica de
nosso trabalho, principalmente do conceito de imagem publica, extraido de
Wilson Gomes. Antes disso, trataremos ainda um pouco mais os temas da
encenagado do poder (Balandier), da representagdo da politica no imaginario
social (Maquiavel, Burke), até aportarmos definitivamente no modelo que
servira de norte ao nosso projeto, quando analisarmos o conteudo dos
capitulos anteriores aplicados a efetiva construgdo de uma imagem publica.

Ja no quarto e ultimo capitulo, procuraremos demonstrar de que forma
os aspectos simbadlicos como representagcdo, midiatizagao, e mitologizagao do
poder, associados aos modernos métodos de comunicacao (principalmente a
televiséo) e - porque ndo? - a uma histérica politica de grandes enfrentamentos
e decisbes importantes resultou na construcdo de uma imagem publica até o
momento solida e de forte apelo popular. Mas quais sao os principais tragos
dessa imagem? Eles de fato se coadunam com uma trajetoria politica que lhe
serve de esteio? Ela se sustenta sem os aparatos midiaticos? Para tentar
responder a essas perguntas atuaremos em duas frentes. Primeiro,
investigando a histéria politica da hoje governadora Wilma de Faria desde o
seu inicio, buscando detectar quais tragcos foram agregados, destacados e se
mantiveram ao longo de sua vida e ajudaram a formar a sua imagem publica.
Neste ponto faremos uma revisdo bibliografica dos trabalhos académicos
dedicados ao assunto, entre eles José Anténio Spinelli, Jodo Evangelista,
Emanoel Barreto e Lindijane Almeida. Em segundo lugar, recorreremos a
alguns videos levados ao ar no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral nos

anos de 2002 e 2006 (nosso foco principal) que contribuem para fixar algumas



caracteristicas da imagem publica de Wilma de Faria pretendida por ela.
Entrevistas com pessoas que de alguma forma participaram e cooperaram

neste processo também serao utilizadas.

2 CONCLUSAO

Ao longo de cinco mandatos, sem dispor de radio'"", jornal ou emissora
de televisdo, Wilma de Faria, apesar de resisténcias iniciais que sofreu,
conseguiu dispor dos meios de comunicagao de forma que Ihe favorecessem,
utilizando ora uma, ora outra estrutura de informagéo dependendo do grupo ao
qual estivesse aliada. Alcancou a unidade da imprensa, tirando o melhor de
cada um dos veiculos por meio do marketing sobre sua gestdo no executivo.
Trabalhando sua imagem em duas frentes, tanto nas escolhas e
enfrentamentos politicos quanto na dimensédo do marketing, mantendo ha mais
de 20 anos uma equipe com a qual possui afinidade e entrosamento, criou um
icone sintetizado na figura de “guerreira”, consagrando-se seu nome nas trés
administragdes enquanto prefeita e outras duas como governadora, ajudando
ainda a eleger dois prefeitos amparados pelo seu capital simbdlico. Sua
propaganda politica de tal forma esta associada a seu nome, que a vista de um
remete automaticamente a lembrangca do outro. Suas pecas publicitarias
adquiriam uma caracteristica marcante, auxiliadas pelas imagens inspiradas
em artistas multimidaticos, pela repeticdo do mote “Trabalha, trabalha,
trabalha”, ou “Aqui se trabalha melhor”. Uma explosao retérica que se traduz
por Wilma.

Um dos méritos de sua equipe de marketing, além do dela propria, foi
conseguir fazer uma iconizacdo permanente de Wilma, usando de varios
artificios. Entre eles, a propaganda institucional veiculada como “TV Trabalha”.
Vé-se o rosto de um desconhecido a debulhar um rosario de obras do governo,
enquanto imagens sobrepdem-se numa cascata interminavel e fragmentada de

sentido, quase impossivel de se acompanhar com os olhos, mas as quais esta
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perfeitamente adaptada a nova geragcdo do video. E por mais que a
protagonista esteja ausente, é impossivel n&do nota-la em meio aquele circuito
informacional.

Maquiavel (2000) apontava duas caracteristicas importantes para se
alcancar o sucesso na vida politica: a fortuna, que podemos compreender
como a sorte, e a virtu, ou seja, a habilidade politica de saber se locomover no
campo de batalha, de reconhecer os momentos propicios de ataque e defesa,
vislumbrar mudangas conjunturais que forcam a outro tipo de agao, saber
manter perto os amigos e mais perto ainda os inimigos. O que significa que
para além da énfase na questdo imagética, € preciso erguer um terreno na
realidade cuja configuracdo favoreca a construcdo de determinada
representacdo. Quase 25 anos depois de ter sido eleita pela primeira a uma
vaga no Congresso Constituinte, Wilma soube cultivar a terra onde plantaria as
sementes de sua afirmagdo como agente politico. Aliou-se aos “poderosos”
quando foi necessario, e fez o contrario quando o momento exigiu. Procurou
manter posicdes firmes, posicionando também a opinido publica. Ao par da
iconizagao midiatica, houve um processo de articulacao politica sé dela. Se nao
0 soubesse fazer, provavelmente dificultaria bastante a cristalizacdo de sua
imagem publica, o que provavelmente o marketing politico apenas nao
resolveria.

E os proprios desafios se encarregaram de dar a ela um relevo. Vence
Garibaldi, conhecido por sua invencibilidade, derrota Henrique Alves duas
vezes, elege-se governadora sem apoio politico ou econémico, leva seu
candidato a prefeito em 2004 a vencer o seu adversario dentro da propria casa,
a Zona Norte de Luiz Almir, e em 2006 conquista a reeleicdo. Sao desafios que
unem capacidade de articulagcado e ousadia, além de um marketing afinado com
sua proposta, atuando em todas as suas gestdes com uma forte identificagéo
entre ambos.

Wilma cresce também na medida em que os criticos e estrategistas que
lutaram contra ela foram extremamente emocionais, tocados pela antipatia a
ela, em detrimento de uma andlise fria e tatica da conjuntura politica. Conta o
fato de também ter tido uma oposicao fragil, baseada na maioria das vezes em
PMDB e PFL.



Em 1988, Wilma decidiu que seria “guerreira”, e resolveu atuar como tal.
Seu jingle a época anunciava: Wilma é nossa bandeira, na hora de votar vote
na Guerreira. Em 1996, novamente recorria ao tema: Ela vai fazer Natal melhor
de novo, é a guerreira de volta, € a Guerreira do povo. Em outro, Wilma faz o
que promete, €& Guerreira e independente. Desde entdo, busca
incessantemente reafirmar sua “marca” principal, em torno da qual circulam
algumas representagbes complementares, como a mulher trabalhadora e
aliada do povo na luta contra os “poderosos”.

A nossa conclusédo € que Wilma fez politica dentro dos moldes
tradicionais, aqueles afeitos a tragcos como personalismo e ao clientelismo. Mas
deu a metodologia politica uma pintura de modernidade. Proveniente de uma
familia politica conservadora, cujo nome principal, Dinarte Mariz, nutria ligagdes
umbilicais com a ditadura militar, Wilma inclinou-se a esquerda em um
momento no qual o Brasil saia de um periodo de 21 anos de ditadura militar, e
0 pais comegava a discutir as demandas sociais reprimidas durante duas
décadas de regime. A lufada de oxigénio da redemocratizagao trouxe consigo a
esperangca de um mundo novo, a expectativa de uma politica renovada e
perspectiva de liderangas mais afinadas com os anseios populares. Wilma
capitalizou este clima a seu favor, assim como faria em 2002 com a iminente
vitéria de Lula no plano nacional.

De 1960 a 2002, o Rio Grande do Norte observou repetir-se ano apos
outro a disputa politica bipolarizada em apenas dois termos, dois grupos
politicos tradicionais que se eternizaram no poder. No inicio, Dinarte Mariz e
Aluizio Alves dividiram o Estado entre verdes e vermelhos, aluisistas e
dinartistas. A dindamica seguiu a mesma tbnica durante os anos seguintes,
mudando apenas os atores. Apesar de emergir do cla dos Maia, Wilma adquire
apoio popular baseado na formulagdo de uma imagem de independéncia,
coragem e arrojo construida em duas frentes: suas escolhas politicas e um
marketing politico e eleitoral voltado para dar visibilidade as caracteristicas ja
existentes no sujeito politico, mas que precisavam apenas ser midiatizadas.

Dessa forma, o transcorrer de uma carreira politica sélida, construida no
municipio de Natal, € coroado com uma eleicdo em nivel estadual saudada
pela imprensa como o surgimento da “terceira forgca”, aquela que veio

desbaratar o esquema histérico de alternancia de poder dividido em apenas



dois polos. A partir de entdo, a politica estadual passa a comportar um maior
grau de incerteza, pois 0s novos atores se colocam em posigdes impossiveis
de ignorar. No caso de Wilma, ndo ha como contorna-la. O jogo politico
necessariamente passa por ela. Arriscamos dizer que, assim como 1960, o Rio
Grande do Norte hoje se divide em wilmistas e ndo-wilmistas. Ha campedes de
votos, como Garibaldi, mas quantos séo lideres com a estatura de Wilma? O
cigano feiticeiro, como era conhecido Aluizio Alves, marcou época. Hoje,
destaca-se a “guerreira” do povo. O primeiro morreu e deixou sua marca. A

outra, s6 o tempo dira...
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