Identidade, imagem e ética
na comunicacao politica

RESUMO: Este trabalho pretende refle-
tir sobre o papel da comunicacao politica
na sociedade pds-contemporanea, na
qual os politicos e os meios de comuni-
cacio obedecem a ordem do espetaculo
politico. Entretanto, os cidadaos nao sao
meros espectadores, podem interagir e
exercer seus direitos de cidadania. Tem-
-se como objetivo refletir sobre a ética
jornalistica, questionando as estratégicas
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e vicios dos meios de comunicagao. A
linha percorrida pelo trabalho sera refle-
xiva, com apontamentos tedricos sobre
as questoes de identidade e imagem
politica e as proximidades entre a ética
da comunicacao politica e os direitos dos
cidadaos. Pretende-se contribuir com
reflexdes sobre a construgao da imagem
politica e a interacao dos cidadaos com a
l6gica da midia.
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I. INTRODUCAO

A promocao da politica espetaculo na midia nos faz refletir sobre o papel
ético dos meios de comunicagio e sobre a cidadania politica. O dever social de
informar parece ter sido substituido pela obrigagdo em contar uma histéria que se
fixe na meméria do publico.

Partimos da seguinte problematica de estudo: Como se desenvolve o pro-
cesso de construcao da realidade politica nos meios de comunicacao? Sabe-se que os
meios de comunicagao influenciam na construcao da realidade social, e questiona-se
se a midia constréi essa realidade em funcao dos seus indices de audiéncia. Nossa
hipétese acredita que o cidadao nao é passivo perante os meios de comunicagao,
ele interage com a realidade que lhe é atribuida e define suas préprias concepcoes.

Para aprofundar este tema de pesquisa e trazer contribuicdes sobre o
exercicio da cidadania politica, pretende-se comecgar por expor as questoes de
identidade politica na midia e representacoes e imagens politicas. Cabe uma expo-
sicao tedrica acerca de espetaculo politico e, por fim, pretende-se refletir sobre as
questdes da ética na comunicagao politica.

Se ainformacao é um direito do cidadao, e o “furo jornalistico” é um fator
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que contribui para a sobrevivéncia da midia, onde se inserem os deveres éticos da
comunicagao politica? Varios 6rgaos nacionais e internacionais, como, por exemplo,
a Organizacao das Nacdes Unidas (ONU), publicaram cédigos de conduta para os
jornalistas e os veiculos de comunicagiao. No entanto, a nao obrigatoriedade de regras
e a falta de punicao para os abusos fazem com que os limites entre a objetividade
jornalistica e a promocao do espetaculo politico sejam ténues.

2. QUESTOES DE IDENTIDADE POLITICA

A identidade politica geralmente esta associada a integridade pessoal do
politico e aos principios e valores que norteiam suas atitudes. Ja a imagem politica
esta associada a atitudes de personagem e a construcao de mascaras politicas junto
aos cidadaos. Assim, a imagem é relacionada a gestao das impressdes, ao que o
cidaddo vé pelos meios de comunicacio. Os termos identidade e imagem podem
se confundir pois os limites entre a vida publica e privada de um ator politico nao
sdo bem delimitados, e por vezes nem os cidadaos, nem os politicos conseguem
delimitar onde comeca a vida privada e termina a atuacdo publica. Nesta perspectiva,
a imagem politica é sempre e simultaneamente uma construcao e uma represen-
tacdo em que os atores politicos desempenham um papel face aos seus potenciais
eleitores e demais politicos.

Os conceitos de atores publicos e privados estdo diretamente relacio-
nados com a concepcao de esfera publica e privada. Para McNair (1999), os atores
publicos sdo os agentes que circulam no espaco politico, enquanto os atores privados
sdo, por exemplo, os empresarios, os trabalhadores e os agentes internacionais. A
prépria midia pode se constituir em ator privado politico, na medida em que atua
no espaco politico e influencia opinides e agoes.

Segundo Mesquita (2003, p. 92), ha quatro grupos principais que atuam
na comunicacao politica, entre outros que existem na atual sociedade: os homens
politicos (candidatos eleitos), os jornalistas (que intervém no espaco publico politico),
os atores sociais e profissionais (através de grupos de interesse) e os intelectuais
(por meio de escolas, universidades, instituicdes culturais).

Para McNair (1999), algumas formas de comunicacao politica envolvem
dois ou mais atores politicos e se ddo e em cenarios especificos, como, por exemplo,
em reunides e encontros governamentais. Outras formas de comunicagio politica
podem acontecer de um ator politico para atores nao-politicos, como os eleitores,
jornalistas e outros segmentos especificos da populacdo. Os veiculos de comunicacao
podem ser as tribunas dos comicios, os encontros de militantes, as visitas a locais
publicos, mas também a midia. A interagdo da midia na comunicacdo politica com
o cidadao é esquematizada, pelo autor, como pode ser observado no Quadro I.

O Quadro | mostra alguns agrupamentos de atores politicos nas “orga-
nizagoes politicas”, descrevendo os elementos que integram a comunicacao politica
e a influéncia destes atores no espaco publico. O esquema representa ainda como
a midia, no sistema politico democratico atual, transmite decis6es politicas toma-
das pelos érgaos e autoridades politicas. No sentido inverso, mostra como faz a
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mediacao acerca das opinides dos cidadaos sobre a politica, o que pode acontecer
por meio de cartas e opinides (conforme o quadro), ou das vozes de jornalistas.

Organizagoes

Politicas
Reportagem
Editorial Partidos
Comentario Organizagdes Publicas
Analise Grupos de Presséo
/ Organizagbes Terroristas
/ Governos
g Recursos
Midia Programas
Publicidade Opinides
Relagdes Publicas Cartas
Reportagem \
Editorial .
Comentario Cidadaos
Analise

Quadro | - Elementos da comunicagdo politica (MCNAIR, 1999, p. 5)

No entanto, a cidadania participativa politica nao se da apenas com
a opinidao do publico sobre o que a midia publica. Os cidaddos podem e devem
interagir com as noticias, aceitando ou criticando o que é exposto. E mais do que
isso, os cidadaos devem interagir com a realidade politica local, exigindo posturas
e atitudes sociais dos governantes. O fato de que os meios de comunicagdo podem
ser o instrumento que da a voz ao povo torna este processo ciclico.

As mensagens veiculadas pela midia ajudam a construir realidades sobre
a politica para os cidadaos. Como refere McNair (1991), podem ser identificadas
trés categorias: a realidade politica objetiva do evento existente, a realidade subjetiva
a partir de como os eventos sio percebidos pelos cidadaos e a realidade construida
pelos meios de comunicacao.

Os meios de comunicacao também podem agir como atores politicos,
pois a partir da transmissao de informagdes sao capazes de intervir no cotidiano
politico, influenciar as decisdes do governo ou incentivar o cidaddo a uma certa
direcao. Por exemplo, a forma como os meios de comunicacao noticiam um es-
candalo de corrupgao influencia a imagem dos politicos envolvidos e influencia na
percepgao do caso pelos cidadaos. McNair (1999, p. 75) afirma que a noticia pode
“humanizar” ou “desumanizar” o inimigo, caso que aconteceu, por exemplo, nos
conflitos no Norte da Irlanda e na Guerra do Golfo. Outro exemplo é o que narra
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Boaventura de Sousa Santos sobre os livros de Scott McClellan (ex-secretario de
imprensa do Presidente Bush) O que aconteceu: dentro da Casa Branca de Bush e a
Cultura do ludibrio em Washington, que afirmam que a midia se posicionou favoravel
a guerra do Iraque e influenciou a opiniao publica a favor do conflito, nao sé nos
Estados Unidos como em muitos paises da Europa:

Os grandes meios de comunicagiao foram cimplices ativos, nao sé
porque nao questionaram as fontes governamentais, como porque
incendiaram o fervor patridtico e censuraram as posiges céticas ou
contrarias a guerra (SANTOS, 2008, p. 36).

Tendo em vista que a perspectiva de realidade construida pelos meios
de comunicacdo ou pelos atores politicos pode influenciar os cidadaos, torna-se
importante clarificar os mecanismos que ambos utilizam para chamar a atencao
da sociedade.

3. REPRESENTACOES E IMAGEM POLITICA

Para Brants (2005, p. 41), “muitos paises democraticos, para efeitos
praticos e politicos, encontraram formas de democracia representativa, nas quais o
povo delega a autoridade politica noutros que o representam”. Estes representantes
que os cidadaos escolhem para administrar espacos e instituicoes se agregam em
partidos politicos para unir forcas e defender ideologias em comum. Além disso,
em torno dos partidos politicos, os atores politicos obtém representacao no poder
politico do local a que pertencem.

Muitos dos partidos politicos atuais surgiram da aglutinacao de interesses
e de opcoes ideoldgicas. A partir do momento em que os partidos deixaram de
se definir pelo conjunto de ideologias e a constituir apenas grupos de interesses,
perderam militantes e se cristalizaram em faccoes, muitas vezes rivais, apesar de
pertencerem ao mesmo bloco partidario. A partir das ideias defendidas pelo partido,
ou teoricamente inscritas no quadrante politico do partido, o ator politico constroi
a sua identidade politica.

Desse modo, a posicao do politico dentro do partido, ou dentro de uma
formacao ideoldgica, é fundamental para definir sua lideranca e area de influéncia. Em
meio a tantas informacgoes sobre ideologias partidarias nos meios de comunicagio,
os politicos disputam espaco para se sobressair e mostrar seu poder de lideranca.
Rubim (2003, p. 7) afirma que a imagem do ator politico é o resultado da atuacao
do protagonista, dos aliados e dos adversarios no jogo politico, e defende que “a
imagem publica emerge como um passaporte que possibilita a existéncia visivel do
ator politico na contemporaneidade”. Este jogo politico € uma competicao que
tem como objetivo ganhar popularidade ou marcar presenca no espaco publico.

O jogo politico é cada vez mais acirrado, ja que na sociedade contem-
poranea a comunicacio politica estd dominada pela “légica da midia” (MEYER &
HITCHMAN, 2002, p. 73). A competicio da-se entdo num terreno onde o politico
tera que jogar em conformidade com as regras dos meios de comunicagao mais in-
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fluentes. Tal “légica da midia” compreende a instantaneidade e quase simultaneidade
das noticias, em que se privilegiam as informagdes curtas, a ponto de o receptor
apreender a mensagem de maneira rapida e incisiva, o sound bit. Desse modo, os
sistemas politicos e os atores politicos moldam-se as regras do discurso mediatico.
Neste sentido, Mesquita (2003) esclarece:

A agenda dos meios de comunicagdo organiza-se em fungiao de
acontecimentos, enquanto a agenda politica se estrutura a volta de
tematicas, de orientacdes programaticas ou linhas de acio. A fim de
influenciarem a agenda midiatica, os atores de comunicacdo neces-
sitam produzir acontecimentos adequados a légica fragmentaria da
comunicacio social (MESQUITA, 2003, p. 96).

Na busca por esta producao de acontecimentos que gerem bons comen-
tarios, os atores politicos conduzem suas atividades administrativas. Para Goffman
(1993, p. 13), o modo como um individuo age na sociedade (intencionalmente ou
nao) impressiona outras pessoas. Desse modo, as expressoes dos atores “assumem
um carater de promessa”. A partir disso, apontamos que todas atitudes de um ator
politico vendem uma ideia a seu respeito. Como o politico sabe disso, boa parte de
seus atos ja estao condicionados, ele sabe que nao deve ser mal-educado, responder
grosserias e insinuagoes e deve se mostrar atencioso e responsavel. Enfatiza-se que
o personagem nao s6 encena ou simula conscientemente, mas também pode acre-
ditar no que esta fazendo. Ou seja, sabe tdo bem que é certo agir daquela maneira,
que nao reflete se quer agir assim, opta por vivenciar a encenacao da realidade.

Schwartzenberg (1978), na classica obra O Estado do Espectdculo, conduz
a uma tipologia para a atuacao dos atores politicos segundo o método que utilizam
para manter suas imagens perante a opinidao publica. Os papéis representados pelos
lideres politicos podem ser os mais variados, entretanto os quatro frisados pelo
autor sio (1978, pp. 11-92):

Heréi: para criar a imagem de herdi, o ator politico encarna um idolo,
uma pessoa com bondade excepcional e triunfante, fadada a vitéria e a facanhas,
alguém que impode respeito e recebe admiragio;

Tipo igual a todo mundo: o personagem de homem comum é frequente-
mente utilizado para criar proximidade com o cidadao, principalmente em comu-
nidades humildes. O ator politico age com normalidade, humildade e enaltece os
pontos em que se compara a situagdo em que vivem os demais;

Lider charmoso: o lider charmoso tem ar de autoridade e superioridade,
mas algumas vezes se aproxima do povo com sua simpatia; e

Nosso Pai: é o defensor dos fracos, o “pai do povo”, lider populista a
quem o povo pede ajuda. Ha o pai-herdéi, também chamado de “pai da patria”
ou “pai da revolugao”, o sujeito sabio a quem devemos respeitar e ouvir pela sua
experiéncia de vida.

E importante que alongo prazo aimagem do ator politico tenha coeréncia,
caso contrario nao sera criada uma imagem forte, e o cidadao nao se identificara
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com o que V&. Para Schwartzenberg (1978, pp. 4-5), “muitos dirigentes sio prisio-
neiros da sua prépria imagem. (...) O homem politico deve, portanto, concordar
em desempenhar de uma maneira duradoura o personagem em cuja pele se meteu”.

O esforco do ator politico em construir uma imagem se da por dois motivos:
para ser consolidado um “simbolo visivel e tangivel” que atraia a atencao do cidadao e
para que aimagem seja usada como rétulo do “produto ou marca politicos, de modo
que n3o é exagerado falar em imagem da marca” (SCHWARTZENBERG, 1978, p. 4).
O:s slogans e logotipos de candidatos politicos em campanhas eleitorais sao exemplos
de como ajudar os cidadaos a identifica-los como produtos. A analogia com espeta-
culo teatral estd presente na obra de Schwartzenberg (1978, pp. 14-15), “o ‘palco
politico’, que é realmente um palco para estabelecer uma relacao face a face teatral
com o publico. (...) Este fazedor de espetaculo é igualmente um provador de sonhos”.

Atualmente, as artimanhas para persuadir o cidadao — seja para atingir
algum objetivo especifico como a vitéria em uma eleicao ou para manutencao
da sua imagem publica - sdo criadas através de estratégias de marketing politico,
sendo a midia o principal palco do show. Os apelos dos politicos aos cidadaos sao
taticas, evocando ora a proximidade (por exemplo, com o personagem do homem
comum), ora o distanciamento (construindo uma imagem de estrela mediatica e
lider charmoso). Como sugeriu Magalhaes:

Esta presente a relacdo cultura dominante x cultura popular: se o
popular é valorizado, a preocupacao do candidato politico sera formar
uma imagem o mais préxima do que julga ser o gosto popular. Se,
pelo contrario, o popular é tido como algo grosseiro, de mau gosto,
a imagem sera construida o mais distante possivel desse modelo
(MAGALHAES, 1998, p. 71).

Em outras palavras, num contexto politico e social em que os cidadaos
reivindicam direitos e unem forcas, pode ser providencial que o politico se aproxime
e se mostre auxiliador. Em outros momentos, a realidade pode exigir a construcao
de uma imagem de autoridade politica que se imponha e esteja afastada dos movi-
mentos sociais. Se voltassemos aos conceitos de marketing, seria uma questio de
posicionamento de mercado.

Muitas vezes, sao os meios de comunicagio que constroem ou reforcam
determinadas imagens estereotipadas para os atores politicos. Os esteredtipos
sao modelos de representacao, ideias preconcebidas que reforcam convicgoes de
objetos, grupos ou instituicdes. Como exemplo, citamos o Jornal Expresso, de | |
de abril de 2008, de Portugal, que traz como titulo “Lula, o pai dos pobres”. Se
fossemos caracterizar a partir da tipologia de Schwartzenberg (1978), na imprensa
europeia o Presidente do Brasil seria o “nosso Pai”. Em outros momentos da sua
trajetéria politica, Lula ja foi enquadrado como o “tipo igual a todo mundo”, con-
forme afirma Rubim (2003):

Ajafamosa e iluminada expressao “a esperanga vence o medo” con-
densa de modo perspicaz a mudanca em processo. Ela aponta para
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um povo que, apesar de todas as dificuldades e preconceitos, passou
a acreditar em si mesmo, através da eleicdo de um lider que, em
termos da tipologia construida por Roger-Gérard Schwartzenberg no
livro L Etat Spectacle, pode ser classificado como “homem comum”,
como lideranca que se conforma através da empatia e da identificacao
popular com seus tracos de gente do povo. Mas, e isto € essencial,
um homem do povo que, tendo enfrentado todas as dificuldades
da pobreza, venceu na vida. Tal raciocinio pode, guardado o devido
cuidado e distancia, contemplar o vice José Alencar, um homem do
povo também vencedor, sé que na esfera econdmica da vida e nao
na politica, como € o caso de Lula (RUBIM, 2003, p. 15).

A caracterizacdo do ator politico pelos meios de comunicagao ajuda a
fixar sua imagem perante ao cidadao. Canclini (1999, p. 65) afirma que ja se passou
a época em que os politicos eram herdis, mas é preciso adicionar ao pensamento
do autor que embora o heroismo politico romantizado esteja desatualizado, entrou
em vigor uma nova imagem: o heréi midiatico, com caracteristicas de celebridade
dos meios de comunicagio.

Cabe ressaltar que a informagao aliada a uma boa imagem visual torna
a mensagem mais relevante e credivel, entretanto, as imagens nao conduzem
diretamente a opinido publica. As imagens e textos que os cidadaos recebem in-
teragem com seus conceitos pessoais predefinidos (DOMKE et al., 2002). Sob o
mesmo raciocinio de interacdo entre mensagem e cidadao, se quisermos afirmar
que “politico é uma identidade construida coletivamente” (MAGALHAES, 1998.
p.- 71), estaremos admitindo que a construgao politica é feita socialmente por
cidadaos e politicos. Além disso, a adesao a uma imagem politica depende do nivel
cultural, da escolaridade e dos valores pessoais do cidadao receptor das noticias.
Os politicos sabem disso e recorrem a pesquisas de mercado para conhecer melhor
as expectativas do seu publico.

4. O ESPETACULO POLITICO

O espetaculo é uma analogia em que se pode relacionar uma encenagao
e um publico interessado. Conforme escreve Rubim (2003), é uma caracteristica
pertencente as sociedades humanas desde os primérdios das relages sociais e em
varios ambitos como cultural, religioso e politico. Através da producao de espetaculos
e da tentativa de seducdo do espectador, o poder politico firmou-se ao longo dos
séculos. Além disso, o préprio conceito de espetaculo estabelece uma relagcao de
poder, em que o espectador é seduzido e dominado pelo que contempla.

Para fundamentar conceitos sobre espetaculos politicos, Weber (2000)
estipula quatro modelos orientados pelo modo de interacdo com a midia. Sao eles:
modelo editorial (fatos que a midia traca como espetaculos politicos por meio de
discursos e narrativas que seguem um padrao), modelo articulado (eventos que a
midia tem de veicular por serem excepcionais como as elei¢des), modelo autbnomo
(ocorre quando acontece um fato imprevisivel que faz com que a midia mude seus
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padroes de cobertura) e modelo arbitrario (em que o campo politico controla o
espaco midiatico, como na propaganda politica brasileira).

Neste contexto, é importante esclarecer como é a atuagao do ator politico
no espetaculo. Ele pode exercer o papel de protagonista — recebendo atencao principal
- ou coadjuvante do evento —funcao secundaria. O «quadro» com o cenario é comple-
tado pela «fachada pessoal» do ator: sexo, idade, vestimentas, expressoes, entre outros
aspectos que englobam a aparéncia, o modo e as maneiras do individuo (GOFFMAN,
1993, p. 36). A «fachada» do ator na «informacao-espetaculo» (CANAVILHAS, 2008,
p. 6) € uma caracteristica influenciadora na clareza e na manipulagao da informacao,
pois da fachada pessoal do ator deriva o conjunto que inspira confianga no publico.

Cabe dizer que espetaculo e espetacularizagdo nio sao sinénimos.
Quando o espetaculo esta montado, pode haver espetacularizacdo do evento com
o objetivo de chamar a atencao do cidadao, muitas vezes através do curioso, do
extraordinario e do apelativo. Para Canavilhas (2008, p. 5), os elementos a que se
recorrem para espetacularizar sao:

— «selecao de dramas humanos» com destaque para os descontentamen-
tos das necessidades basicas de Maslow?;

— «reportagem/direta» evidenciando o aqui e agora que trazem mais
veracidade e com a emocao do testemunho ao vivo;

— «dramatizagao» com exageros, exacerbacdes emocionais e de expressao
verbal e gestual como brigas e violéncia; e

— «efeitos visuais» que englobam a execucao de montagens manipuladoras
que podem mudar o entendimento da mensagem, principalmente com cortes e
edicoes que acontecem na televisao.

Muitas destas caracteristicas estao presentes na programacao de televi-
sdo, radio, jornais, revistas e Internet, no ambito da comunicacao politica, com as
quais o cidadao interage cotidianamente. No entanto, e conforme ressalva Rubin
(2003), o espetaculo politico nao tem necessariamente uma construcao negativa
de encenacgao e deslumbramento supérfluo. Para explicar esta enunciacao, parte-
-se do principio que midiatizacdo® e espetacularizacio sio processos diferentes,
em que a primeira apenas veicula uma noticia, e a segunda constréi o carater
sensacional do fato a fim de chamar a atencao e sensibilizar o cidadao. Assim, a
midiatizacdo compreende dois cursos - a veiculacdo e a espetacularizacdo. “Na
primeira, a midia porta-se apenas como suporte e meio de difusao; na segunda,
emprega técnicas e estratégias (de informacao, convencimento e seducao) que

2 Segundo a Hierarquia de Necessidades de Maslow, de Abraham Maslow, o ser humano segue uma
ordem de necessidades no seu desenvolvimento psicolégico. Desse modo, os consumidores satisfazem
suas necessidades fisioldgicas (agua, comida, sexo) para depois atender as necessidades relacionadas a
seguranca (proteccao), em seguida ligadas a factores sociais (amizade, filiacao), para depois surgirem
necessidades de ego (status) e por fim, de autorrealizagao.

Midiagdo e midiatizagdo sao conceitos dispares, o primeiro compreende transmitir ideias por um meio,
enquanto o segundo «estende sua influéncia sobre as condicées em que se exerce a argumentacao
politica e sobre as modalidades de formagao das ideias politicas” (SALGADO, 2007: 26).

w
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visam a uma reconstrucao encenada da realidade” (WEBER, 2006, p. | ).

Ter um carater espetacular é um indicio para que o acontecimento seja
noticiado para o cidadao, pois o que tem carater de inédito, acidental ou dificil de
acontecer causa uma ruptura no cotidiano e gera curiosidade. Ao espetacularizar uma
noticia, ela pode tornar-se mais atrativa, cria-se a analogia entre a matéria divulgada
e os espetaculos de teatro, onde ha personagens de um lado, o publico de outro e
uma narrativa envolvente. Nao se trata de inventar um acontecimento com base
em atores e um roteiro, e sim de transmitir a noticia de modo que as pessoas reais
parecam personagens envolvidas em uma trama, prendendo a atencao do cidadao
leitor, ouvinte ou telespectador.

Ao seguir a linha de reflexao do francés Guy Debord e do conceito de
sociedade de espetaculo (1967)%, afirma-se que a vida em sociedade é por si s6
um espetaculo, uma representacao da e sobre a realidade. As criticas debordianas
eram ao sistema capitalista, que incentivaria a sociedade a “ter” e “aparecer” e nao
a apenas “ser”, criando ambientes de encenacdo. Os espetaculos que atualmente
os cidadaos assistem pelos meios de comunicagao transpéem para televisao, radio
e imprensa os dramas da sociedade real, reconstruindo as informacdes de maneira
que sejam interessantes, criando também uma encenacio®.

Muitos estudos sobre a espetacularizacao de noticias no jornalismo
focam os eventos televisionados e nao citam o papel da imprensa como incitadora
do espetaculo das noticias. De fato, a televisdo proporciona um cenario com mais
atrativos espetaculares pelo uso e edicao de imagens e sons. Nos telejornais é co-
mum que os apresentadores vistam roupas formais e narrem os acontecimentos com
entonacdes diferentes, mostrando imagens reais e repérteres locais. A aplicacao de
trilhas sonoras e o recurso da edicao de imagens também sao aliados para montar
uma histéria que entretenha e comova o cidadao.

Todavia, as noticias transmitidas pela televisao tém carater de instantanei-
dade e imediatismo, ao contrario dos meios impressos, que nao tém a limitagao de
tempo e relinem maiores informacdes em um texto por precisar explicar a situagao®.
Mesmo com a corriqueira gravacao de imagens da televisao para disponibiliza-las
na Internet — principalmente no website youtube’ — os telejornais ainda nio so tio
facilmente arquivaveis como jornais e revistas, que podem ser lidos em qualquer
lugar, levados junto aos bens pessoais e guardados para futuras pesquisas.

Ao refletir sobre transformacdes na comunicagao politica e apontar
algumas tendéncias sobre o funcionamento dos meios de comunicagao, Mesquita
(2003, pp. 95-100) enuncia para além da “subordinacao ao acontecimento” outros

* Consta nas Referéncias Bibliogréficas a edicao de «A Sociedade do Espectaculo» de 2005.

5 Se seguirmos a linha de pensamento de Debord, a construcio da realidade que os media noticiam, é
entdo, uma versao da representacado da realidade que a sociedade cria.

¢ H4 a limitacdo de espaco fisico, mas a depender do interesse que se da a noticia sdo dedicadas mais
folhas ao fato.

7 Disponivel em «www.youtube.com».
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apontamentos que nos levam de volta ao conceito de espetaculo politico como:

— “hiperpersonalizacao da vida politica”, com a preferéncia pela identi-
ficacao do politico;

— “valorizagao das dimensées nao-verbais” tomada pela importancia da
presenca, postura, gestos e retérica;

— “regradaredundancia” em que as frases curtas e repetidas substituem
as explicacoes longas e detalhadas;

— “confusao dos tempos verbais” que abrange o “anunciado, comentado,
proferido”;

— “figuras de retérica” que correspondem as formas conotativas das pala-
vras que ampliam a expressividade da mensagem, com destaque para a metafora; e

— por ultimo, a “confusao da politica e do entretenimento” que abrange
a encenacao e o show para divertir o cidadao.

Desse modo, questiona-se até onde a comunicagao politica informa
ou entretém. O cidadao tem consciéncia de que a midia usa dramatizagdes, mas
também é por meio desta midia que o cidadao recebe suas principais informagoes.
Devido a isso, cabe incentivar que a sociedade cobre uma postura mais ética dos
meios de comunicacao.

5. ETICA: LIMITES NA COMUNICACAO POLITICA

Tem-se defendido aqui que, por meio da publicacao de noticias, o jornalismo
tem grande responsabilidade dentro da sociedade, pois os fatos sociais, econémicos,
politicos e culturais recebidos pelo cidadao pelos meios de comunicacdo sao impor-
tantes para contribuir para a sua formacao. As teorias jornalisticas sempre conferiram
grande importancia a ética no exercicio da profissao. O tamanho desta responsabilidade
social levou a organizacao de cédigos deontolégicos dentro dos meios de comunicagao.

Muitos paises criaram os seus préprios cddigos, e cada meio de comu-
nicacao também pode estipular as suas regras éticas de funcionamento. No Brasil,
por exemplo, registram-se variados cédigos, como o Cédigo de Etica da Federacao
Nacional dos Jornalistas, o Cédigo da Associagao Nacional dos Jornais, o Cédigo
da Radiodifusao Brasileira e ainda o Cédigo de Etica da Associacao Nacional de
Editores de Revistas.

Muitos apontamentos dos cédigos nacionais estao alicercados no Cédigo
Internacional de Eticajornall'stica da Unesco, desenvolvido pela Organizacao das Na-
co6es Unidas para a Educacao, Ciéncia e Cultura. Este cédigo foi desenvolvido em 1983,
depois de cinco anos de discussoes e centenas de debates em comunidades mundiais
acerca das dificuldades em definir principios que deveriam ser respeitados em todo o
mundo com relacao a comunicacdo. Os pontos principais do Cédigo da Unesco sao
os dez principios que seguem e deveriam orientar a conduta na rea de jornalismo®:

— Principio I: Direito dos povos a uma informacao veridica

8 Declaracio da Unesco sobre os media. In: Cornu, Daniel (1999). Jornalismo e Verdade, pp. 441-444.
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— Principio II: O respeito do jornalista pela realidade objetiva

— Principio Ill: A responsabilidade social do jornalista

— Principio IV: A integridade profissional do jornalista

— Principio V: Participagao e acesso publico

— Principio VI: Respeito pela privacidade e dignidade humana

— Principio VII: Respeito pelo interesse publico

— Principio VIII: Respeito por valores universais e diversidade de culturas

— Principio IX: Eliminagdo de guerra e outros grandes males confrontados
pela humanidade

— Principio X: Promocgao de uma nova ordem de informagao e comuni-
cacao mundial

Estes dez pontos constituem a base para o exercicio de um jornalismo
ético. Como em toda profissao, principalmente as que interagem com o cidadao,
cobra-se uma postura que respeite as comunidades e contribua para o bem-estar
social. Este modelo da Declaracao da Unesco é apenas ilustrativo para se discutir
a dificuldade em delimitar os limites entre o que é publicado e o que deveria ser
publicado, sob o ponto de vista ético. O segundo principio da Declaracao da Unesco,
por exemplo, ja entra em conflito com a dificuldade em definir o que é a “realidade”.
O que é um jornalismo objetivo? Como se pode transmitir uma informacao exata
e compreensiva?

As razbes para esquematizar um quadro complexo sao extensas: para ser
um espelho do fato real, o jornalista deveria estar no momento do acontecimento
captando todos os detalhes reais. Como nem sempre isso acontece, muitas noticias
sao escritas a partir de relatos de terceiros. Por sua vez, cada relato (e mesmo que o
jornalista esteja presente no acontecimento, vale para seu préprio relato) é contado
da maneira que o observador percebe o que aconteceu.

Além disso, a recepcao da noticia por parte do cidadao que I€, ouve ou
assiste a uma reportagem também influencia na tomada do que pode ser verdade.
O modo como o receptor da noticia entendera o fato dependera do seu pré-
-entendimento sobre o assunto e da sua atencdo no momento. Sobre isso, Alvarez
(1978, p. 54) defende que a percepcao de realidade é parcial pois “quando estamos
na presenga de um fato aparentemente simples, estamos apenas a ser vitimas de
uma ilusdo porque nao percebemos toda a gama de relacdes que esse fato tem”.

O discurso jornalistico pode dar margem a distintas interpretacées de
realidade. A selegcao de determinado vocabulario, ou a utilizagdo da oracao na for-
ma passiva ou ativa, pode transmitir diferentes enquadramentos de contexto. Da
mesma forma, a ambiguidade também aparece na midia e proporciona aos cidadaos
interpretacoes diferentes para o mesmo fato.

Outro elemento importante na imprensa e que condiciona a informagao
¢é acerca de constrangimentos de espaco: nem sempre o campo destinado a uma
determinada noticia é suficiente para desenvolver a informacao disponivel. Uma
das consequéncias da falta de espaco é o jornalista ter que omitir alguns trechos,
e ja dizia Claude-Jean Bertrand (1988, p. | 12) que “a omissao é o pecado capital
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de todos os meios de comunicacdo”, pois da margem para que o cidaddo tenha
interpretagoes diferentes do fato.

Cornu (1999, p. 91) questiona se “no ato de responsabilidade inerente
a toda a decisao de publicar uma noticia, nao deve o jornalista ter em conta tao sé
o interesse do publico a ser infformado?”. Questdes como esta ndo tém respostas
formuladas. Se tratarmos, por exemplo, de invasao de privacidade, cabe discutir até
que ponto a publicacao de uma noticia seria invasao da vida da pessoa publica ou seria
de interesse para a informacao do cidadao. Por isso, decidir onde comega o direito
de informar o cidaddo e o dever de respeitar a privacidade dos agentes publicos
pode ser uma tarefa subjetiva e referencial, em que os interesses profissionais do
jornalista se confundem com valores éticos. O que Cornu (1999) defende é que o
limite deve ser o respeito pela dignidade humana e a responsabilidade do jornalista
perante si mesmo e aos outros.

E pertinente questionar se a expansao dos meios de comunicagao con-
tribui para uma sociedade mais livre e democratica, na qual o ator publico e os
consumidores de noticia podem exercer suas cidadanias. No caso dos cidadaos, o
fato de existirem cada vez periddicos alternativos e sites criados na web faz com
que haja mais possibilidades de fontes e informacao, contribuindo para que exer¢am
seus direitos de escolha.

No caso das pessoas publicas da atualidade, seus direitos de privacidade
podem ser restringidos, visto que a sua vida intima tende a ser explorada pela midia.
Nao pode ser esquecido que as personalidades exercem uma funcao publica, e é
neste espaco que se cruzam o direito de intimidade e a obrigacdo de informar. No
caso dos politicos com cargos vigentes, o fato de serem eleitos pelos cidadaos com
afinalidade de representa-los, faz com que os meios confundam a legitimidade em
escrutinar a vida politica com a de vasculhar a vida intima. Por sua vez, o politico
também conhece a curiosidade dos eleitores e oscila entre a visibilidade que quer
conferir a imagem de um bom governante e a discricao que almeja para a sua vida
privada. Neste contexto, em que medida o jornalismo politico deve cobrir a vida
publica do politico ou respeitar a vida particular do cidadao que é um politico?

Nao se tem a intencdo de construir respostas, mas sim de refletir so-
bre o processo de comunicagao politica. A busca por uma noticia que desperte o
interesse do cidadao pode acarretar a intromissao na vida particular de qualquer
ator midiatico. Segundo Cornu (1999), os meios de comunicagiao recorrem cada
vez mais a fabricagdo de acontecimentos, e é desse modo que os acontecimentos
passam de banais a notaveis, e depois, de notaveis a espetaculares.

6. COMENTARIOS FINAIS

Neste trabalho foram discutidas questdes relacionadas a identidade e
imagem politica que o cidadao recebe por meio da midia. Sabe-se que as identidades
politicas hoje nao sao mais territoriais e tendem a adquirir uma dimensao global,
sendo, portanto, “transterritoriais e multilinguisticas” (CANCLINI, 1999, p. 59). Na
verdade, os politicos tém de gerir uma imagem simultaneamente local, regional e
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global, pois os Estados-Nac¢bes passaram, nas Ultimas décadas, a integrar grandes
unidades de interesses.

O modo como o cidadao recebe a imagem politica influencia nas suas
atividades politicas. Ao transformar os fatos reais em noticias, os jornalistas aplicam
um processo de manipulacao cujo resultado é uma tentativa de representacao da
realidade. O acontecimento existe para o cidadao depois que é noticiado, mas a
noticia é criada a partir de técnicas de discursos sobre o acontecimento. Assim, a
compreensao sobre a nocao de realidade e a noticia sao entrecruzadas.

Ha recentes estudos que questionam a passividade do cidadao perante
as noticias divulgadas pelos meios de comunicagao, como Silva (2007), que intro-
duz o conceito de contra-agendamento, uma proposta de atualizacao ao conceito
de agenda-setting’. Esta nova proposta teoriza que ha poder na sociedade em
influenciar no campo em que os meios de comunicagao seriam responsaveis
pela pauta de debates sociais e discussdes cotidianas. A progressiva interacao
entre a sociedade e os meios de comunicacao faz com que os papéis de atores
sejam cruzados, e o produto divulgado pelos veiculos seja de responsabilidade
de ambas as partes.

Se por um lado o espetaculo midiatico contribui para que as encenagdes
sejam mais préximas do real, por outro os préprios avancos tecnolégicos contribuem
para que as farsas sejam descobertas mais rapidamente. Ha estudos que defendem
que “o mercado se regula por si préprio” (CANAVILHAS, 2008, p. 10), que “o
publico ¢ inteligente” (DOMINIQUE WOLTON, 1990) e que “o povo sabe votar”
(livro de Nara Maria Emanuelli Magalhies, 1998). E preciso levar em conta que o
cidadao conhece as estratégias de persuasao politica que envolvem cenérios, atores,
plasticidade visual e sonora, como gestos, expressoes, roupas e todos os apetrechos
que possam conferir dramatizacao aos objetivos das encenacdes.

Os avancos tecnoldgicos tém aumentado os fluxos de comunicagio e
o volume de dados disponiveis ao cidadao, provocando nao sé a veiculagao quase
instantanea das noticias, como o excesso de informagao. Este fato ndo torna, ne-
cessariamente, a sociedade mais informada, mas tende a substituir a qualidade pela
quantidade de informacdo, o que nem sempre inclui mais possibilidades de tomada
de decisées por parte dos cidadaos.

Com estas elucidacoes sobre as estratégias de construcao de imagem
politica e producdes de noticia de espetaculo politico, pretende-se que os cidadaos
cobrem uma postura mais ética da midia e dos politicos que os representam. A
sociedade pode fazer essa cobranga, uma vez que tanto os meios de comunicagiao
quanto os politico precisam dos cidadios para permanecerem no poder.
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