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RESUMO

E comum que as crises politicas se tornem preocupacio quando j4 estdo instaladas, ou em vias
de serem expostas, ocasionando ac¢des reativas de limitadas conseqii€éncias. A atual crescente
ocorréncia de casos tende a tornar o processo auto-reprodutivo, como foco e atencdo da midia,
levando a redugdo da confianca social, da qual depende a legitimidade das instituicdes e
agentes politicos. Além de criar um ambiente de ceticismo na opinido publica, que acaba por

agravar o clima de debilidade da democracia representativa.

Apesar da quantidade de crises de varios tipos envolvendo agentes politicos na histéria, ha
escassez de literatura sobre o tema, especialmente em relacdo ao modo analitico e pritico que
vise atenuar e mesmo evitar tais situacdes. E neste cendrio que o presente trabalho se insere,
com a finalidade de proporcionar a sociedade, em especial aos politicos e profissionais da
comunicacdo politica, conhecimentos e informacdes a serem utilizadas em casos reais, através
de um plano de aplicagc@o, em formato de guia pratico, que colabore com a dinamica social no

ambiente emocional atipico das crises de imagem.

Com o objetivo especial de promover a atitude de prevencdo para que as crises ndo ocorram;
e, em caso de serem inevitdveis, ter o menor impacto possivel sobre a imagem do agente
politico e da instituicdo a que possa estar ligado, utiliza-se ao longo do texto exemplos

diversos para proporcionar possibilidades de aplica¢do aos varios tipos de ocorréncia.

Dentro do aspecto funcional da proposta, sdo apresentadas as fases a serem ultrapassadas em
planejamentos de gestdo de crises, em conjunto com os fatores analiticos a serem levantados,
como instrumentos de prevengdo e andlise de crises de imagem de agentes politicos na midia.
De modo a permitir a estabilidade do sistema democratico com a mudanca de comportamento
de seus atores, no que tange ao zelo pela reputacdo e, conseqiientemente, tornando pratica o
cultivo de valores sociais positivos. Caminhos que poderdo ser percorridos para auxiliar na

sustentacdo da confianca nas liderangas politicas, mandatos e governos.

Palavras-Chave: Crise; Comunicacio; Politica; Imagem; Gestdo de Crises.



ABSTRACT

It is common for political crises to concern only when they are already installed or in the
process of being exposed, causing reactive actions of limited consequences. The actual
increasing occurrence of cases tends to become a self-reproductive process, with focus and
media attention, leading to reduced social trust, in which the legitimacy of institutions and
politicians depends on. Besides creating a skepticism's environment in public opinion, it

exacerbates the weakness climate of representative democracy.

Despite the great crises amount of several kinds involving politicians in the history, there is a
shortage literature on this subject, especially with regard of analytical and practical way that
aims to mitigate and even avoid such situations. Against this backdrop, the present work is
related, in order to provide the society, especially on the political and political and
communication's professionals, knowledge and information to be used in real cases, through
an implementation plan, in practical guide format that collaborate with the social dynamics on

the atypical emotional environment of the crises's image.

With the special purpose of promoting the prevention of attitude so that crises do not occur;
and, if in case of them to be inevitable, to have the least impact as possible on the political
agent image and at the institution which can be related on, it is used throughout the text

several examples to provide various application possibilities in various possible occurrence's

types.

Within the functional aspect of the proposal, the phases are shown to be overcome in crisis
management planning, together with analytical factors to be raised, as instruments of
prevention and analysis of politicians crisis image in the media. To become able the stability
of democratic system with behavior changing of its actors, with respect to zeal for the
reputation and consequently making practice and cultivation of positive social values. Paths
that can be covered to assist in sustaining the confidence of political leadership, mandates and

governments.

Keywords: Crisis; Communication; Politics; Image; Crisis Management.
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INTRODUCAO

Desde muito jovem estive envolvido de alguma forma com a politica, por influéncia
de meu avo materno, Sebastido José Barreto, radicado em Ub4, na Zona de Mata de Minas
Gerais. Empreendedor e desenvolvimentista, buscava o bem comum através das funcdes que
exerceu em cargos publicos e associacdes classistas nos niveis municipal, estadual e também
federal. Ao seu lado, acompanhava reunides que pareciam infinddveis para discutir sobre os
problemas de determinada comunidade ou as demandas especificas dos comerciantes a serem

levadas ao chefe do Executivo local.

Apesar de nunca ter ocupado cargos eletivos, nas elei¢des seu apoio era disputado
pelos candidatos que buscavam uma lideranga representativa e aglutinadora de interesses,
especialmente no meio empresarial. Minha primeira recordacdo de uma campanha politica se
deve as eleicdes municipais de 1988, quando pela primeira vez, desde a redemocratizacdao
brasileira, todos os municipios do pais elegeram seus Prefeitos e Vereadores sem restricoes
legais. Naquele momento as disputas, com certo grau de ineditismo, e pela letra da Lei
Eleitoral ainda amplamente liberal, ocupavam as ruas das cidades com showmicios, brindes,
bandeiras e carreatas que encantavam os mais jovens e traziam um sopro de esperanga para os

de maior idade.

A disputa a Presidéncia da Republica, no ano seguinte, trouxe consigo algo
relativamente novo para o modelo de campanha eleitoral no Brasil. Um jovem candidato, ex-
governador de um pequeno Estado no Nordeste do pais, até entdo desconhecido pela maioria
da populagdo, em um partido recém-criado e sem expressdo, encarnava a imagem que
Schwartzenberg (1978) identificou como a do “her6i”. Por meio de atos e afirmacdes como a
que dizia que “com apenas um tiro iria exterminar o dragdo da inflacdo”, bem como oferecer
suporte aos ‘“descamisados” da desigual sociedade brasileira, combater os “marajas” do
servico publico, além de prometer fazer a nacdo “andar para frente”, como relatado por Silva

(2012).

A campanha de Fernando Collor de Mello proporcionou ao pais a mais pura esséncia

do marketing politico', amparado em pesquisas de opinido ptblica e planejamento estratégico,

' O marketing politico é descrito por Torquato (2014) como instrumento de satisfacio de desejos. Trata-se de um
processo que tem entre suas ferramentas a pesquisa, a comunicag@o e a propaganda, que se estabelecem entre os
dois pélos do sistema: o politico, enquanto candidato a cargo eletivo ou ocupante de cargo publico, que gera e
busca vinculos de aproximacdo e realizacdo; e o cidaddo, enquanto eleitor, que demanda, recebe, processa e
assimila os estimulos gerados.



jé bastante difundido nos Estados Unidos até entdo, conforme ressalta Negreiros (2003). Os
programas das campanhas eleitorais na televisdo eram a sensa¢do de entdo, pela capacidade
de atingirem um enorme contingente de pessoas em pouquissimo tempo, além de conseguir
explicar o mundo em imagens para aqueles que nao sabiam ler, como destacado por Avelar
(1992). Neste ponto em especial, o desenvolvimento da campanha do candidato vencedor,
levou as televisdes dos brasileiros um “show” de computacdo gréfica, estratégia e discurso
afinado com o desejo da maioria dos eleitores, sendo objeto de inimeros estudos posteriores,
em diversas dreas académicas, como a da comunicacdo, ciéncia politica, psicologia e

sociologia (AVELAR, 1992).

Uma campanha que se tornou marco de referéncia, tanto no periodo eleitoral quanto
no periodo que sucedeu a posse como Presidente do Brasil, conforme Avelar (1992).
Fernando Collor continuava encarnando a imagem do “novo”, que resolveria os problemas do
pais, até que foi atingido por um escandalo de repercussao mididtica. Naquele momento, uma
das questdes mais combatidas ao longo de sua campanha eleitoral, o uso de recursos publicos
para finalidades privadas, além de desvios financeiros diversos, fizeram com que o entdo
Presidente enfrentasse grave crise de imagem com forte impacto e divulgacdo na midia, que

culminaria em seu impeachment do cargo (SILVA, 2012).

A euforia que tomou conta das ruas durante a campanha eleitoral fora semelhante ao
processo de cassacdo do mandato do presidente, fazendo com que o Congresso Nacional
confirmasse a “demanda popular”. A a¢do politica, em suas vertentes mais divulgadas pelos

p S p . A fe 2 .
veiculos de comunicagdo: o periodo eleitoral e os escandalos politicos”, como descrito por

Lustosa (1998), estavam escancarados para todo o pais a partir de entdo.

Naquele momento, ainda estudante de primeiro grau, fui convidado a tomar partido
indo as ruas protestar por algo que somente anos mais tarde conseguiria ter maior
entendimento. Tanto sobre o processo de cassagao do mandato do presidente Fernando Collor,

quanto aos interesses ndo revelados por tras de todo o0 movimento.

Envolvido de alguma forma nas campanhas eleitorais subseqiientes, sempre atento aos
programas, debates e discursos dos candidatos da ocasido, com inicial interesse de ser um
participe em pleitos futuros, me dispunha a contribuir como militante de partidos e
candidatos. Neste interim pude vivenciar experiéncias em diversas funcoes, desde entregador

de panfletos, colador de cartazes ou agente de contra-propaganda, até pesquisador,

? O conceito, amplamente discutido por Thompson (2000), sera apresentado no préximo capitulo.
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coordenador de comité e de campanha, incluindo a do entdo presidente da Federacdao das
Industrias do Estado de Minas Gerais, José Gomes da Silva, terceiro colocado na disputa ao

Governo do Estado em 1994, e, posteriormente, eleito Senador da Reptblica em 1998.

Chegado o periodo de vestibular, morando em Juiz de Fora (MG), optei pelas Ciéncias
Econdmicas na Universidade Federal de Juiz de Fora, com objetivo de ter uma visdo macro,
necessdria para um agente politico. Neste periodo, participei ativamente da campanha
vitoriosa do candidato Luiz Indcio Lula da Silva, em 2002, a Presidéncia da Republica na

regido.

Ap0s trés derrotas consecutivas, a primeira para Fernando Collor, enquanto as demais
para Fernando Henrique Cardoso, Lula se tornou presidente tendo como Vice em sua chapa o
empresario mineiro José Alencar. Baseado na imagem identificada por Schwartzenberg
(1978) como o “homem simples”, aquele que vem das massas para comandé-la, sua campanha
virou novo caso de referéncia, nacional e internacional, conforme Oliveira e Napoledo (2008).
Por meio, especialmente, da comunicagdo estratégica e do marketing politico, o candidato
conseguiu reverter a rejei¢ao que carregava consigo até entdo, angariando os votos da maioria

dos eleitores brasileiros que naquele momento desejavam a mudanga da conjuntura nacional.

Depois de formado em Economia, levei minha monografia que discutia o “Custo
Brasil”, as maos do entdo Vice-Presidente José Alencar, quando veio o convite para fazer
parte de seu gabinete em Brasilia, o qual aceitei prontamente. Os anos em Brasilia e a
convivéncia didria com a mais alta cipula deciséria do pais trouxeram novas percepgdes €

entendimentos quanto ao processo politico, seus atores e as campanhas eleitorais.

Acompanhando de perto a rotina do poder, busquei atualizar conhecimentos por meio
de cursos diversos em marketing e comunicagdo politica, além da P6s-Graduacao em Gestao
Publica pela Escola Nacional de Administracdo Publica. No Mestrado em Politicas Publicas e
Transportes pela Universidade de Brasilia, desenvolvi dissertacdo sobre a comunicacdo de
politicas publicas, elaborando uma metodologia de anélise baseada nos fatores de contetido e
discurso que auxiliaram a implantac¢do de projetos publicos, tendo como foco a Lei n.1 1.705°,

de 19 de junho de 2008, que ficou amplamente reconhecida como “Lei Seca”.

3 Altera a Lei n® 9.503, de 23 de setembro de 1997, que ‘institui o Cédigo de Tréansito Brasileiro’, e a Lei n®
9.294, de 15 de julho de 1996, que dispde sobre as restricdes ao uso e a propaganda de produtos fumigeros,
bebidas alcodlicas, medicamentos, terapias e defensivos agricolas, nos termos do § 4° do art. 220 da Constitui¢do
Federal, para inibir o consumo de bebida alcodlica por condutor de veiculo automotor, e d4 outras providéncias.
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Paralelamente iniciei o trabalho em uma agéncia de comunicagdo e marketing, na qual
auxiliei o desenvolvimento de campanhas e planejamentos de mandatos. Na Strattegy
Comunicacdo & Marketing Politico, prestamos servico profissional em campanhas eleitorais e
mandatos eletivos, especialidade escassa em nosso pais. Novas campanhas e aprendizados,
gestdes e crises conseqiientes vivenciadas, levaram a possibilidade de desenvolver no
Programa de Pds-Graduacdo do Mestrado Profissional em Comunicacdo e Sociedade da
Universidade Federal de Uberlandia uma pesquisa que fosse capaz de suplantar temas de

interesse profissional em que ndo haviam ferramentas ou mesmo ampla literatura disponivel,

tal como a gestdo de crises publicas.

Da experiéncia profissional aliada a avaliacdo dos constantes escandalos politicos na
midia, bem como as recorrentes crises por que passam candidatos, ocupantes de cargos
eletivos e as instituicdes que ocupam, com formas de atuacdo muitas vezes equivocadas que
acabam por finalizar carreiras de bons gestores, € que surgiu o problema balizador deste
trabalho: Quais sdo as questdes praticas a serem respondidas de forma a auxiliar o

planejamento de gestdo de crises de imagem envolvendo agentes politicos na midia?

Com o objetivo de desenvolver um plano de aplicacdo de prevencgao e andlise de crises
de imagem envolvendo agentes politicos®, o estudo foi realizado por meio de método analitico
dedutivo, abrangendo o cabedal necessdrio para o desenvolvimento de um guia pratico. Na
constru¢do do referencial tedrico, bem como na proposicdo do guia, sdo utilizados casos
vivenciados através da experiéncia profissional adquirida, de modo a colaborar com a

fundamentacgdo e o entendimento da aplicagdo dos conceitos.

Assim, esta dissertacdo estd dividida em seis partes. A primeira, introdutdria,
apresenta o memorial descritivo, uma breve contextualizacido sobre o tema da pesquisa, sua
justificativa e metodologia utilizada. A segunda parte contém o referencial tedrico e trata
sobre a relacdo da midia e poder, além de conceitos de crise e imagem. Ao ter como eixo
central a opinido publica, enquanto avaliadora de gestdes e dos agentes politicos, estes, por
ultimo, dependentes da imagem projetada, especialmente pela midia, e da legitimidade, em

forma de votos de confiancga, que podem ser abalados com o impacto das crises de imagem.

Na terceira parte apresenta-se informagdes sobre o conceito e producdo do plano de

aplicacdo. Em seguida, na quarta parte, é descrito o guia pratico de prevengdo e andlise de

* Pessoas que desempenham ou pretendem desempenhar funcdes de poder dentro do campo politico por meio de
cargos eletivos.
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crises de imagem para agentes politicos na midia, que baseia-se nos modelos de gestao de
crises e comunicagdo apresentados por Rosa (2001), Viana et al. (2008), Elizalde (2011) e
Forni (2013). Na quinta parte estdo as consideragdes finais, enquanto que, na sexta e ultima,

constam as referéncias bibliograficas utilizadas nesta dissertagao.

1.1 Justificativa

A trajetéria profissional contribui para a visdo de que, do ponto de vista cultural e
histérico, € corriqueiro que as crises se tornem preocupacgao para seus atores apenas quando ja
estdo instaladas, ou em vias de serem expostas, proporcionando acdes reativas de limitadas
conseqiiéncias. Ademais, a crescente ocorréncia de casos tende a tornar o processo auto-
reprodutivo, como foco e aten¢do da midia, levando a uma gradual corrosdo das formas de
confianca social, da qual depende a legitimidade das institui¢des e agentes politicos, criando
um ambiente de ceticismo e apatia que podem agravar o clima de debilidade da representagdo,

e mesmo a paralisia de governos.

E neste contexto que a pesquisa se insere. Pois, apesar da quantidade de crises de
vdrios tipos envolvendo agentes politicos na historia, hd escassez de literatura sobre o tema,
especialmente em relagdo ao modo analitico e pratico que vise atenuar € mesmo evitar tais
situacdes. Uma vez que, apesar da bibliografia existente sobre gerenciamento e controle de
crises em comunicacdo para empresas € organizacdes privadas, poucos trabalhos dissertam
especificamente com foco nos representantes eletivos. E, enquanto empresas e organizacoes
podem se reconstruir, as pessoas, contudo, ndo contam na maioria das vezes com novas
oportunidades e tempo para refazer suas imagens arduamente construidas, depois de passar
por experiéncias de crises. O que ressalta a importancia da pesquisa para o campo da

comunicagao.

O trabalho, dessa forma, tem como finalidade proporcionar a sociedade, em especial
aos politicos e profissionais da comunicagdo politica, conhecimentos que gerem informagdes
a serem utilizadas em casos reais, através de um plano de aplica¢do, em formato de guia
pratico, que colabore com a dindmica social no ambiente emocional atipico que tende a gerar

situacOes irracionais como vivenciado durante as crises.

O objetivo do guia de prevencdo e andlise em crises de imagem de agentes politicos na

midia é auxiliar o planejamento de gestao de crises, ndo sendo, entretanto, um modelo de
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plano de gestdo. Por isso, o0 intuito ndo € entrar nos pormenores de como agir, mas demonstrar
os passos a serem pensados antes das tomadas de decisdes, com a finalidade, em especial, de
prevenir para que as crises nao ocorram; e, em caso de serem inevitaveis, ter o menor impacto

possivel sobre a imagem do agente politico e da institui¢do a que possa estar ligado.

O guia podera ser utilizado para o planejamento de qualquer evento de crise que
envolva agentes politicos, sejam ele ocupantes de cargos e funcdes publicas, sejam
postulantes a tal, desde que tenham na opinido publica fator fundamental para o cumprimento

.. . . .5
de seus objetivos, especialmente eleitorais’.

A medida que serve para as aplica¢des conforme o escopo anteriormente delimitado, o
trabalho ndo apresenta um estudo de caso como exemplo geral, uma vez que o guia de
aplicacdo apresentado € conseqiiéncia e nao andlise de caso especifico. Utiliza-se ao longo do
texto exemplos diversos para proporcionar possibilidades de aplicacdo em vdrios tipos
possiveis de ocorréncia, dentro do aspecto funcional a que se propde, conforme as fases a
serem ultrapassadas em planejamentos de gestdo de crises. Ademais, entende-se que o
publico-alvo deste guia, que serd relatado em préximo capitulo, tenha a capacidade analitica

necessdria para o entendimento e adequacao as andlises de situagdes posteriores.

Dessa forma, o trabalho poderd proporcionar aos agentes politicos e as institui¢des as
quais estejam vinculados o acesso a instrumentos de prevengdo e andlise em meio a crises de
imagem politica, de modo a permitir a estabilidade do sistema democratico com a mudanga de
comportamento de seus atores, no que tange ao zelo pela reputacdo e, conseqiientemente,
tornando pratica o cultivo de valores sociais positivos. Indiretamente, pode também ser um
servigo ndo sO para os responsaveis pelo bem comum, mas também no desenvolvimento da

educacdo politica, condi¢ao essencial para a democracia.

E, ainda que ndo vise esgotar o tema proposto, se, por fim, auxiliar de alguma forma a
responsabilidade dos agentes politicos para estimular o debate sobre padrdes de conduta, com
maior transparéncia e honradez aos votos de confianga que neles foram depositados, entio os

ganhos nio serdo despreziveis.

5 . L. . o1- . . . . ~

O guia poderd ainda ser estendido para o auxilio do planejamento em outras esferas, inclusive a privada, ndo
sendo, porém, o objetivo de contribuicdo deste trabalho, dada a diferenciag@o advinda da importancia da opinido
publica para os agentes politicos, conforme serd explicitado no préximo capitulo.
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1.2 Metodologia Utilizada

O plano de aplicagdo proposto e desenvolvido neste estudo, proveniente do curso de
mestrado, € o Guia de Prevencdo e Andlise de Crises de Imagem de Agentes Politicos na
Midia, cuja funcdo é auxiliar em procedimentos e condutas para bem prevenir e analisar crises
de imagem politica mididticas. Inicialmente optou-se pela revisao bibliografica que trata sobre
os elos entre comunicacao, opinido publica e politica, assim como os conceitos de imagem,

crise e crises de imagem.

A base tedrica, realizada através de pesquisa documental utilizando o enfoque
analitico dedutivo com pesquisa bibliografica descritiva, possibilitou embasar o estudo de
acordo com o objetivo definido. O enfoque se enquadra a medida que a partir da teoria
analisada foi deduzido o método apresentado como plano de aplicacdo. Desse modo, como
forma de melhor elucidar os conceitos utilizados, alguns exemplos de casos foram relatados
ao longo da apresentacgdo tedrica e, bem como, na descri¢do do guia, possibilitando auxilio ao

entendimento.

Dentre esses, o que relata a crise instalada em um municipio de quarenta e cinco mil
habitantes, na Zona da Mata do Estado de Minas Gerais®, que desde dezembro de 2014 teve
diversas paralisagdes do abastecimento de dgua na cidade, por conta do prolongado periodo
de estiagem de chuvas, provocando o cancelamento da tradicional festa de carnaval no local.
Este caso especifico, vivenciado recentemente pelo autor deste trabalho como consultor
politico, foi apresentado de maneira espagada ao longo do referencial tedrico, a fim de melhor
elucidar os conceitos apresentados. A coleta e andlise dos dados referentes a este caso ocorreu
desde o inicio de 2015 até o momento de escrita da dissertacao, sem que seus desdobramentos

fossem concluidos a tempo de entrarem neste trabalho.

Por meio das teorias analisadas e experiéncias vivenciadas, propde-se o plano de
aplicacdo em formato de guia, que abrange seis fases distintas de prevencao e andlise de crises
de imagem de agentes politicos na midia, sendo: i) Cenarizag¢do; ii) Prevenc¢do; iii)
Identificagdo; iv) Controle; v) Contencdo; e, vi) Avaliacdo. As fases sdo explicitadas no que
concerne ao trabalho que deve ser realizado em cada uma delas pelos profissionais de
comunicacdo e agentes politicos, os principais publicos-alvo do plano proposto. De forma

complementar, ao final de cada fase sdo elencadas questdes relativas, que deverdo ser

® Por conta de cldusula de sigilo e confidencialidade de contrato de prestagdo de servico, o municipio, bem como
seus agentes politicos, ndo serdo identificados.
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“respondidas” pela equipe de planejamento de gestdo de crises, de forma a facilitar o seu

entendimento e uso.

A revisdo bibliografica teve como proposta analisar teorias sobre os temas que
evolvam a triade midia, opinido publica e politica, além dos conceitos de crise e crise de
imagem, para identificar caracteristicas que auxiliem o entendimento para a proposi¢ao do
plano de aplicacdo, conforme apresentado no referencial tedrico. Posteriormente € feita a
descricdo das fases do guia, com o relato e uso de casos. Gerando, por fim, as conclusdes e

recomendacdes pertinentes para subsidiar pesquisas futuras.

Para finalizar, cabe destacar a reduzida bibliografia especifica relacionadas a andlise
de crises de imagens politicas como fator recorrente na revisao tedrica executada, que reduziu
o aprofundamento ou a demonstracdo de posicdes contraditérias quanto a seus elementos por
maior nimero de autores ao longo do estudo. Fato que deve ser levado em consideracao na

leitura do mesmo, mas que ndo prejudicou o seu desenvolvimento.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O conceito de "crise", que serd discutido mais adiante, possui entendimentos diversos
e usos ainda mais amplos. As crises sdo potenciais geradoras de desgastes de confianca e
credibilidade, sejam em produtos, empresas, organizagdes ou pessoas. Assim, as a¢des dos
envolvidos em meio as crises é que determinam sua conseqiiéncia que, na maioria das vezes,
pode ser negativa caso ndo seja gerenciada a contento. FendOmeno que se torna ainda mais
complexo quando o fato gerador da crise, bem como seu desenrolar, sdo tornados publicos

pela midia’.

Denominados desde o século XIX como o “quarto poder”, em alusdo a sua influéncia
perante a formacao de agendas e conseqiiéncias politicas, os meios de comunica¢do de massa
possuem na sociedade contemporanea espago privilegiado no relato dos acontecimentos, fatos
e acOes dos outros poderes. A possibilidade de produgdo, armazenamento e transmissdo de
informacdes e eventos ndo presenciados pela maioria das pessoas possibilita tornar o que seria

privado, ou reservado a um nimero restrito de individuos, em algo aberto e publico®.

A mediacio’ da realidade executada pelos meios de comunicacdo auxilia, desse modo,
na conformagdo da opinido publica'’, enquanto fator de compartilhamento e definicio de
opinides dos grupos sociais. Opinido que € relevante para os agentes politicos em ambientes
democraticos a medida que dependem do voto dos eleitores, cada vez mais numerosos e
dispersos, em pleitos regulares, refletindo a importincia que a comunicagdo passa a ter na

sociedade e no ambiente politico.

Um poder que, com o advento das novas tecnologias de comunicagdo e a
transformac¢ao oriunda de seu desenvolvimento, gera para os agentes politicos a possibilidade
de novos espacos de discussdo e divulgacdo que permitem atingir grande nimero de pessoas
em pouco tempo. O fato transforma as disputas politicas, ao reduzir a importincia dos

plendrios e discursos parlamentares, movendo-os para um novo palco, formado e composto

7 A Midia serd aqui entendida, conforme definido por Lima (2006), como o conjunto de institui¢des que utiliza
tecnologias para realizar comunicacdo humana, por meio de aparatos intermedidrios. A comunicagdo passa,
desse modo, a ser uma comunica¢do midiatizada, um dos importantes simbolos da modernidade, segundo o
autor. Assim, o termo se refere ao conjunto das emissoras de radio e de televisdo, jornais e revistas, cinema e
outras institui¢des que utilizam recursos tecnoldgicos que t€m como principal caracteristica o alcance de grande
nimero de pessoas.
8 Para este trabalho, tomaremos como publico o que estd aberto, visivel e observdvel, sendo portanto acessivel,
enquanto que o privado representa o que é feito na privacidade intima, escondido da vista geral (ROSA, 2001).

O termo "mediacao" serd entendido neste trabalho como forma de representacdo da realidade espago-temporal
distanciada, realizada pela midia para os receptores dos acontecimentos relatados.
190 conceito de Opinido Publica ndo é consensual, conforme serd discutido adiante.



17

pela grande midia. Em um movimento de via de mao-dupla, a medida que para os meios de
comunicacdo de massa interessa divulgar os fatos e acdes do ambiente politico, enquanto que
para os agentes interessa estar presente no espetaculo promovido pelos meios, como forma de

sobrevivéncia politica.

Neste contexto, a imagem pessoal dos agentes, fisica e simbdlica, se torna
preponderante na linguagem politica, com especial aten¢do no periodo eleitoral. Assim, sua
administracdo passa a se constituir um campo de estratégias e contra-estratégias do jogo
politico em que as crises de imagem tém o poder de reduzir o capital simbdlico'' dos
politicos, especialmente refletido pela sua reputacdo, com representacdo na atividade
politica'?. Inserido a este quadro, permeado pela importincia da opinido publica para os
agentes politicos, neste capitulo se busca a compreensdao das relacdes entre a midia e a
politica, além de abordar os conceitos de crise e imagem, a fim de dar suporte ao objetivo do

presente trabalho.

2.1 Bases Epistemolégicas

Partindo-se da légica empirica, a partir da teoria positivista, enquanto observacao
como base do conhecimento e pela via da experiéncia concreta, o estudo se apresenta interno
a proposta funcional, uma vez que s6 ha sentido na elaboracdo de um plano de aplicaciao por
meio de um guia se houver funcdo para tal. A teoria positivista, na qual a pesquisa se
fundamenta, € a corrente filos6fica que objetiva organizar o conhecimento humano e aplica a
andlise cientifica ao estudo da sociedade em que a observacdo é a base do conhecimento

(COMTE, 1976).

Comte (1976) apresenta o Sistema de Filosofia Positiva relatando a Lei dos Trés
Estados e suas mudancgas. No primeiro estdgio, o teoldgico, descreve que o pensamento
humano parte da recorréncia as idéias de deuses e espiritos para explicar os fendmenos

naturais. Passando, posteriormente, ao estdgio metafisico, caracterizado por fundamentar o

' Segundo Bourdieu (2001), o capital simbélico é proveniente da honra adquirida ao longo do tempo, que
permite identificar os agentes no espago social. Seus componentes serdo identificados ao longo do texto.

"2 Magalhdes (2002, p.15) considera a politica como a “arte e a ciéncia do Estado ou governo”, incluindo
algumas organizacdes ou fendmenos que se ligam ao Estado, direta ou indiretamente, tais como os partidos
politicos, o sistema eleitoral, os grupos de pressao, os circulos burocréticos civis e militares com papel decisério
e os grupos informais que atuam préximo ao Estado, exercendo ou tentando exercer influéncia. Neste trabalho
serd salientado o conceito de politica enquanto idéia de atividade publica, associada ao exercicio do poder na
relacdo entre governantes e governados, ambientado pela comunicacio que auxilia na conformacao de opinides,
de acordo com Lima (2006).
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conhecimento em abstracdes, como esséncia dos fend6menos, causas finais ou concepcoes
idealizadas da natureza. Na metafisica prevalece a argumentacdo no lugar da observacgdo,
substituindo o sobrenatural por entidades personificadas. Por fim, o estdgio metafisico é
superado pela ciéncia que se torna o estado avangado e entdo caracterizado como aspecto da

sociedade na logica positivista.

No presente trabalho, o positivismo se apropria da légica funcionalista, em que a
funcionalidade almejada € identificar, e mesmo evitar, questdes de crises de imagem na esfera
politica. Portanto, trata-se de uma base tedrica funcionalista, partindo do funcionalismo
socioldgico guiado pelo interesse nos fatores do homem publico enquanto legitimo
representante da sociedade e, também por isso, potencial comunicador social, o "quem" no ato

comunicativo, categoria denominada por Lasswell (1987) como "andlise de controle".

O agente politico, no presente caso, ocupante de cargo eletivo em uma comunidade,
encontra-se em nivel superior na hierarquia do grupo, instituido de poder, respeito e valores
sociais que, com o apoio da comunicacdo, sustenta a base institucional do sistema como um
todo. Assim, uma das func¢des da comunicacdo, conforme Lassweel (1987) € fornecer
informagdes sobre o que faz a elite, estabelecendo contato com as audiéncias de modo a
facilitar o julgamento racional da opinido publica em relacdo as instituicdes dirigentes:

Em sociedades democriticas, as opcdes racionais dependem do
esclarecimento e este, por seu turno, depende da comunicagdo; e depende

especialmente da equivaléncia de ateng@o entre os lideres, peritos e a massa
da populacdo. (LASSWELL, 1987, p.117)

Segundo Lazarsfeld e Merton (2005, p.104), ao destacar o papel social e psicoldgico
dos instrumentos de comunicacao de massa', afirmam que "aqueles que pretendem controlar
opinides e crengas de nossa sociedade utilizam-se cada vez menos da forga fisica, e cada vez
mais da persuasido de massa". Assim, dada a existéncia de controvérsias na condugdo da vida
publica, ideologias e liderancas, a "verdade partilhada" por vezes atinge os valores sociais
exigidos da classe dominante, tornando-o publico e fazendo com que o politico seja
impingido em seu grau de poder e respeito perante aos demais, significado pela imagem

representada pela reputacao pessoal que compartilha publicamente.

Ao alterar o rumo dos acontecimentos, "os mass media podem iniciar uma a¢do social

organizada, expondo condi¢des que estdo em desacordo com a moral publica"

3 .~ . . P . .
3 Televisdo, Jornais, Revistas, Radio, Cinema e Livros.
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(LAZARSFELD; MERTON, 2005, p.110). Uma vez que a divergéncia do comportamento
torna-se de conhecimento publico, pressionado entre o "tolerdvel particularmente" e o "aceito
publicamente", desencadeia o constrangimento dos individuos perante as normas socialmente
regulamentadas ou aceitas, a partir do momento que sdo veiculadas nos meios de
comunicacdo, dado seu alto potencial de repercussiao, no que se denomina "crise de imagem"
(THOMPSON, 2000).
Numa sociedade de massa, esta funcdo de desmascaramento publico estd
institucionalizada pelos mass media. Imprensa, rddio e jornal expdem
divergéncias relativamente bem conhecidas do publico e, como regra, esta
revelacdo obriga a certo grau de ag@o publica contra o que particularmente
foi tolerado. Os mass media podem, por exemplo, introduzir pressdes
severas quanto a discriminagdo ética velada, chamando a atengdo publica
para estas praticas discordantes das normas de ndo-discriminagdo. Por

vezes estes media podem organizar as atividades de desmascaramento
publico em forma de "cruzada". (LAZARSFELD; MERTON, 2005, p.111)

A "cruzada", conforme denominado por Lazarsfeld e Merton (2005), pode afetar o
publico diretamente a medida que desperta e dirige a atencdo de uma sociedade até entdo
indiferente as atividades dos representantes politicos e, portanto, servindo para os meios de
comunicacdo reafirmarem as normas sociais, ao expor os desvios ao publico, mas também
para interesses especificos de poder. Assim, os homens publicos temem as "cruzadas" pelo
efeito que esta tem sobre sua reputacdo e, conseqiientemente, seu capital politico, medido
diretamente nas sociedades democrdticas pela capacidade e potencial de se elegerem para

funcdes publicas.

Dessa forma, a base do funcionalismo sociolégico do estudo parte da premissa de
prevengdo a crise, a medida em que o trabalho pode contribuir para que o discurso da
comunicacdo, ao ser disseminado, colabore para que a sociedade tenha instrumentos
necessarios de vigilancia. Enquanto fator que altera a normalidade do sistema politico, que de
alguma forma perturba a propria sustentacao da politica, o plano de ac¢do visa a ndo ocorréncia
da anomalia e, portanto, o controle de tensdes por meio da freqiiéncia da normalidade na
perspectiva do funcionamento do sistema social em seu conjunto e a contribui¢do oferecida

pelos seus componentes (WOLF, 1999).

Esta sustentacdo de base funcional coaduna a uma epistemologia positivista, ao
trabalhar a mudanca de comportamento. O objetivo, porém, ndo € necessariamente fazer com
que os politicos tenham maior consciéncia de sua responsabilidade, nem de que os meios de

comunicacdo, mais ocupados com fragmentos do que com o todo, alterem suas funcdes. A
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discussdo é: ja que as crises sdo um problema para os politicos, uma vez que reduz status e
gera anormalidade social, para que ndo ocorram, € preciso que haja mudanca de
comportamento. E para resolver, ou minimizar a questdo, atua-se sobre o funcional
metodoldgico, com o intuito de manter um estado estdvel de equilibrio interno ao sistema

(LASWELL, 1987).

Se o desvio de conduta estabelece questdes do ponto de vista mididtico por meio da
questdo publica, que provoca perda de status ao individuo da relagdo particular que estd
inserido, uma vez que uma crise tem o potencial de se tornar escandalo quando ha
disseminagdo publica, estamos, portanto, diante da resolucdo de um problema de conduta de
comportamento, inserido na idéia behavorista. Utilizando-se do processo de contingéncias e
de relagdes funcionais como instrumentos para o estudo de interagdes organismo-ambiente
observéveis, o estimulo, segundo Todorov (1982), é a parte, ou mudanca da parte do

ambiente, enquanto a resposta € a parte, ou mudanga da parte do comportamento.

Neste sentido, compreender a relacdo entre midia e politica, os conceitos de opinido
publica, crise e imagem, assim como suas conseqiiéncias evolutivas para os agentes politicos,

sdo0 os temas e conceitos aprofundados adiante.

2.2 Comunicacao, Opiniao Piublica e Politica

Desde as antigas formas de comunicacao gestual até as mais recentes tecnologias de
comunicacdo que a producdo e a difusdo da informacdo tém sido aspectos centrais da
sociedade, ao transformar a natureza do intercambio simbdlico, segundo Thompson (1999).
De modo que "os meios de comunicagao sao rodas de fiar no mundo moderno e, ao usar estes
meios, os seres humanos fabricam teias de significagdo para si mesmos" (Id., p.20). De
acordo com o autor, os meios de comunicacdo se relacionam com a producdo, o
armazenamento e a circulacdo de materiais que sdo significativos para os individuos que os

produzem e os recebem, através da qual o publico reorganiza a vida social e suas opinioes.

Segundo Lippmann (2010), os aspectos do mundo exterior que t€ém a ver com o
comportamento de outros seres humanos, na medida em que os comportamentos se cruzam,
dependentes um dos outros, € o que se pode chamar de opinido publica. O conceito de opiniao
publica, no entanto, € controverso, havendo autores que afirmam que a mesma ndo existe, ou

que existem apenas opinides publicadas (BOURDIEU, 1982).
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Na concep¢do de Kinder (1998 apud CERVI, 2010), a opinido publica é definida
como um agregado que emerge responsivamente a posturas sociais, politicas e econOmicas,
que recebe a influéncia de elementos emocionais dos individuos para a sua concepgao.
Lippmann (2010, p.120) afirma que "a opinido publica é primariamente uma versao
moralizada e codificada dos fatos". Por isso, para Cervi (2010, p.25), “a opinido publica nio
pode ser considerada como algo estdtico, mas um fendmeno sujeito a transformacdes
constantes em diferentes contextos sociais”. Tratando-se de um sistema aberto, formado por
trés momentos distintos: 1) o da recep¢do de informagdes; ii) o da transformacdo das
informacdes recebidas em opinides; e, iii) o de compartilhamento de opinides com integrantes

e grupos sociais de diferentes dimensdes (DADER, 1990 apud CERVI, 2010) 14

Assim, os processos de mudanca ou manutengdo das opinides acontecem, de acordo
com Cervi (2010), a partir de uma complexa matriz de relagdes sociais que envolvem direc¢do,
intensidade, contexto, organizac¢do e bases informacionais, compostas por trés elementos: i)
opinido do individuo que estd sendo informado; ii) avaliacdo que este individuo faz da fonte
de influéncia; e, iii) percepcao que ele tem da posicdo da fonte de informacgdo. Dessa forma,
entende-se que as condi¢des para mudancas de opinido sdao apresentadas quando o individuo
nio demonstra posicionamento estabelecido sobre o tema, se ele confia na fonte de

informacao e se a identifica como préxima a sua.

Para exemplificar, o caso de uma crise motivada pela constante falta de dgua em
determinado municipio no interior do Estado de Minas Gerais, que provocou o cancelamento
da tradicional festa carnavalesca na cidade no ano de 2015, fez com que a opinido publica
local e regional esbogasse reagdes contrdrias a administracdo municipal, em especial a figura
de seu gestor executivo, responsavel final pela promog¢do, e o cancelamento, da festa. A
recepcao inicial das informagdes aconteceu através de boatos, vindos principalmente de
pessoas proximas que, posteriormente, compartilhavam a informagdo. A ocorréncia somente
pode ser controlada com efetiva comunicacao da Prefeitura, utilizando a midia para explicar e

relatar os fatos.

' No presente estudo a Opinido Piblica serd entendida como o conglomerado da populagio que reflete a
percepgdo geral da sociedade sobre temas determinados, sendo fator no ambiente em que o processo politico se
desdobra, seja positivamente ao ser favordvel a determinada ag¢@o ou agente, ou negativamente, a medida que se
posta de modo contrario. Um elemento fundamental para os posicionamentos politicos.
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Uma corrente de autores considera que os individuos buscam a midia para se informar
sobre temas publicos e interpretar o debate publico (McCOMBS, 2009). Segundo Lippmann
(2010), a midia, necessaria e inevitavelmente, transmite relatos indiretos da realidade social,
e, portanto, em grande ou menor medida, intensifica a organizacdo da opinido publica. Para
Cervi (2010, p.35),

Tal feito se deve ao fato de os meios de comunicacdo servirem como
ferramenta para transmissdo de informacdes a vida cotidiana, como fonte de
entretenimento e lazer e por gerar prestigio social. [Assim] O cidaddo que
busca informagdes na midia sobre temas publicos pode reformular suas

opinides a partir dos conteddos disponiveis e selecionados por ele, em
funcdo da relevancia do tema.

A partir dessa logica, as pessoas encontrariam evidéncias sobre o debate publico nos
meios de comunicac¢do quando recebessem informacdes de lideres e projetos politicos. Apesar
de reconhecer a interacdo da midia com outros fatores como causa da opinido, McCombs
(2009) ressalta a proeminéncia e centralidade dos meios de comunicacdo nas sociedades como
instrumento ndo somente na formacao da opinido publica, mas também na generalizacdo da

manifestacdo publica, em especial em temas com pouco ou nenhum envolvimento pessoal.

z

Tudo o que sei é somente o que li nos jornais. Este comentdrio é um
sumadrio sucinto sobre muito do conhecimento e informacdo que cada um de
nds possui sobre 0s assuntos publicos porque a maior parte dos assuntos e
preocupacgdes que despertam nossa atencdo ndo estdo disponiveis a nossa
experiéncia direta pessoal. (McCOMBS, 2009, p.17)

A Teoria do Agendamento, descrita por McCombs (2009), mapeia a contribui¢do da
comunicacdo massiva em relacdo as imagens dos assuntos publicos, ao relatar a evidéncia
causal de que a agenda da midia influencia a agenda do publico, em uma fungao direta entre
seus conteudos. Segundo o autor, os meios de comunicagdo sdo importantes elementos
constituintes da opinido publica, atingindo tanto o publico em geral quanto os lideres de

opinido, detentores e transmissores de informacao, dentre eles os agentes politicos.

Lippmann (2010) destaca que os eventos que ndo sdo reportados, ndo sdo noticia e
tendem a ficar circunscritos a uma pequena parcela de pessoas que tenham tomado
conhecimento do fato, direta ou indiretamente, nao sendo, portanto, tema de nenhuma agenda
publica. Assim, é através da midia que as pessoas se informam sobre os acontecimentos € o
“curso do mundo”, o que transforma a forma de experiencid-lo, como discutido por Veras e

Silva Junior (2009), que afirmam que o campo mididtico possui a caracteristica de atravessar
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os demais campos sociais, condiciond-los e adequd-los as suas formas de expressdo e
representacdo. Este processo € denominado por Rubim (2002) como “midiatizacdo”, que
especialmente apds a segunda metade do século XX, outorgou a midia um papel estratégico

na sociedade.

De acordo com Quadros (2010), além de possuir o poder em difundir mensagens, a
midia tem a capacidade de reordenar as relacdes de tempo e espaco, alterando a experiéncia
dos individuos, que ndo mais precisam compartilhar o local comum e passam a viver
experiéncias ndo vivenciadas. O que destaca a possibilidade de transmissao de mensagens que
possam provocar percepgdes e concepcdes acerca de contetdos, além da transposi¢do de
espacos privados, transformando-os em publicos, alterando a configuracdo social do modo de

estar, sentir e perceber os acontecimentos.

Cabendo a midia a func@o de mediadora da vida social, o jornalismo € visto como uma
forma de construir versdes do real, segundo Oliveira e Napoledo (2008), em que o senso
comum pode ser alterado pela disposi¢ao dos fatos e pela forma como sdo estruturados e
demonstrados pelos veiculos de comunicacio". Para Lustosa (1998), o texto isolado do fato
nao € suficiente para ser noticia, nem o fato isolado do texto, € noticia. Assim, o relato € que
transforma o acontecimento em noticia, em que o veiculo dita o modelo e o jornalista o

reproduz.

Conforme Lima (2006, p.55), “o papel mais importante que a midia desempenha
decorre do poder de longo prazo que ela tem na constru¢do da realidade através da
representacdo que faz dos diferentes aspectos da vida humana”. Briggs e Burke (2006)
relatam que a expressdo “quarto poder” foi usada como titulo de um livro a respeito da
imprensa, ainda em 1850, dada sua importincia estratégica para a conformacdo da opinido
publica em uma civilizacdo que passa a ser baseada na informagdo. Neste contexto, ndo se
pode desconsiderar a existéncia de grupos de interesse amparados no poder de penetragdo dos
meios de comunicagao, assim como o mercado e audiéncia, dentre outros fatores, que devem
ser levados em consideracdo no tratamento que a midia emprega aos fatos, a transformacao

deste em noticia e as formas de representacdo da realidade (DIAS, 1995).

' Os processos e priticas da producdo jornalistica, que podem ser analisados com profundidade em Dias (1995),
ndo serdo discutidos neste trabalho.
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Contudo, a legitimidade da midia enquanto guardid do interesse piiblico
permite uma certa independéncia, no que tange a opinido publica, quanto
ao tratamento dos fatos. Neste caso é possivel a existéncia das chamadas
programacdes alinhadas com uma determinada ideologia politica, contudo,
¢ importante observar que qualquer programacgdo da midia estd sujeita a
influéncia da audiéncia. Verdadeiramente, ndo existe uma receita a ser
seguida para uma boa interacdo entre a midia e o seu publico. O que tem
sido observado é que, de modo geral, o contetido oferecido pelos diferentes
meios de comunicacdo sofre a influéncia da prépria dindmica social, ou
seja, os meios de comunicagdo pertencem a empresirios que, certamente,
se preocupam com o percentual de audiéncia. (DIAS, 1995, p.11)

Quadros (2010) equipara o poder da midia ao da politica, fazendo a ressalva de que a
midia tem a capacidade de difusdo de informagdes relativas aos outros poderes, a medida que
ao monopolizar a producdo e transmissao das noticias, se torna detentora de um recurso para
exercé-lo e, através deste impde, sobretudo ao campo politico, o comportamento de acordo
com suas regras e interesses. Um poder simbélico'® que é exercido com a cumplicidade

daqueles que estdo sujeitos a ele, conforme destacado por Lima (2006).

. e e e . 117 o PP . .
Implica que a visibilidade social * fica sob controle da midia, com efeito direto na

politica que, para se realizar, ou efetivar-se, se torna dependente da comunica¢cdo mediada,

sendo, dessa forma, conduzida a se adaptar as regras e formata¢des do campo da midia para

producdo, transmissao e recepcao de mensagens (QUADROS, 2010).

Como espaco legitimo de veiculagdo de discursos, a posi¢do privilegiada de
reproducdo e intermediacdo de formas discursivas possibilita a midia importante papel na
constru¢do de agendas politicas, que, segundo Dias (1995, p.25), a0 mesmo tempo conforma e
€ espago da opinido publica: “Quer seja porque informa, quer seja porque opina, a posicao
adotada pela midia tem um poder relativo para as escolhas do publico”. Aspecto este ainda
mais importante quando a pauta politica remete a veiculacdo de crises com impacto na

imagem dos agentes envolvidos.

Portanto, a capacidade de interpretacdo da realidade por meio da construcdo de
versoes, além da visibilidade oferecida, possibilita a midia gerar impactos na opinido publica,
permitindo sustentar, ou alterar, a legitimidade do poder politico estabelecido. De modo a ser
o fator fundamental, dada a posi¢do que ocupa, na conformagdo das crises, que podem ser

potencializadas por meio de sua divulgacdo.

1 "0 poder simbdlico é esse poder invisivel, o qual s6 pode ser exercido com a cumplicidade daqueles que ndo
querem saber que lhe estio sujeitos ou mesmo que o exercem" (BOURDIEU, 2001, p.9).

O termo "visibilidade" sera utilizado neste trabalho pelo senso comum, como a forma de ser visto pela
sociedade no contexto mididtico.
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Essencial ressaltar, entretanto, que ndo se trata de uma producao unilateral, pois os
agentes politicos passam a utilizar da midia para divulgacdo de suas mensagens de modo a
tentar influenciar os eleitores, exercendo uma nova forma de se fazer e comunicar as acodes
politicas. Especialmente para agentes politicos investidos em cargos executivos, a
popularidade do governo, medida pela avaliacio da opinido publica, € fator essencial para
atingir objetivos, tanto na legitimidade publica de suas acdes quanto nas articulacdes com

outros poderes, como o Legislativo.

A importancia da midia, neste sentido, levou politicos a se tornarem proprietarios de
meios de comunicagcdo, enquanto na mao inversa, alguns detentores de veiculos de
comunicacdo, artistas e apresentadores freqiientes na midia, promovidos pela visibilidade
proporcionada, transformam-se em agentes politicos (LIMA, 2006). Um novo "palanque" que

facilita a intermediacdo dos agentes perante a opinido publica, como serd visto a seguir.

2.3 A Midia como Palanque

Lustosa (1998) afirma que os agentes politicos sempre possuiram papel visivel por
parte da sociedade e da midia, dada a capacidade de intervir na conjuntura institucional,
legitimada pelo poder de fala e acdo, isto é, sendo voz representativa de um sentimento
coletivo, uma vez que seus pensamentos e gestos podem impactar na vida das pessoas.
Contudo, essa visibilidade natural sofreu modificagdes que acompanharam, em parte, a

evolugdo das tecnologias de comunicacdo (BRIGGS; BURKE, 20006).

Fruto das transformacdes que a representacdo politica vem sofrendo desde as décadas
finais do século XX até o presente, conforme relatado por Manin (1995 apud Negreiros,
2003), os partidos politicos, que anteriormente cumpriam o papel de centralizadores de
massas e preferéncias do eleitorado, foram reduzidos em importancia perante o fendbmeno da
personalizacdo politica, tomada sob a figura de liderancas publicas. Uma nova realidade que
tem na midia o dispositivo técnico que possibilita a mediacao das demandas sociais, projetos
e propostas discutidas nos espagos de poder (VERAS; SILVA JUNIOR, 2009). Transferindo
a posicdo de principal féorum de debates, que anteriormente eram o partido e o parlamento,

para o intermédio da comunicacio de massa.

Oliveira e Napoledo (2008, p.89) destacam o espago dos meios de comunicagdo como

“a nova dimensdo da vida publica”, uma vez que atende aos principios da visibilidade e da



26

transparéncia, convertendo-se em ambiente principal de enfrentamento e disputa. Para
Negreiros (2003, p.69), "nesse processo, os candidatos passam a cortejar o eleitor diretamente
pela midia, estabelecendo uma nova relacdo entre politicos e eleitores por meio do uso
intensivo de técnicas que enfatizam a personalidade do candidato". Sendo este um dos fatores
na explicacdo das variagdes eleitorais, em conjunto com o aspecto do eleitor sem vinculos
partiddrios e que tende a votar de acordo com os problemas e questdes conjunturais de cada
eleicdo e ndo mais em programas ideoldgicos (CERVI, 2010). Passam a votar de modo
diferente de uma eleicdo para outra, dependendo da personalidade dos candidatos e dos temas

postos em debate.

Cada vez mais os eleitores tendem a votar em uma pessoa, € ndo em um
partido, em decorréncia da presenga das midias no campo politico, o que
tem aumentando, conseqiientemente, a importancia dos fatores pessoais no
relacionamento entre o representante ¢ o seu eleitorado. (NEGREIROS,
2003, p.6)

Para Negreiros (2003, p.71), "observa-se o deslocamento dos partidos politicos como
sujeitos da democracia", passando em grande parte a serem balizados pela midia, inclusive na
vigilancia de governos e em casos que geram crises politicas. Como conseqiiéncia, diversos
autores identificam alteragdes nos processos politicos e eleitorais das democracias, em
especial a personalizacdo da politica, expressa pelo predominio da relacdo de confianca entre
eleitores e candidatos em detrimento dos lacos anteriores quanto a ideologias partidarias, que
perdem for¢a enquanto agregacdo simboélica e estrutura organizada, se distanciando das
demandas sociais (THOMPSON, 2000; RUBIM, 2002; IZURIETA, 2003; TORQUATO,
2014).

Por outro lado, os autores destacam a imagem pessoal, fundamentalmente construida e
divulgada através da midia, como fornecedora maior de confianca e identificacdo entre o
agente politico e a opinido publica. Enquanto que o eleitor, baseado na centralidade da midia
na sociedade, em especial quanto a televisdo'®, se torna “cidaddo espectador” do evento
politico que se deslocou das pracas e ruas publicas para a sala de sua casa. Thompson (2000)
destaca os "nao-profissionais" da politica como os alvos das mensagens dos agentes politicos

na tentativa de influenciar a opinido publica, a fim de fazé-la favoravel.

A televisdo, unindo som e imagem, facilita o entendimento das informacdes para as pessoas, constituindo-se,
por sua abrangéncia, como o veiculo capaz de dar maior visibilidade aos agentes inseridos no espetaculo politico
(LUSTOSA, 1998).
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Os nido-profissionais se tornam as testemunhas potenciais de eventos que
transpiram do subcampo politico e, as vezes, os alvos de mensagens
intencionadas a modelar seu entendimento e transformd-los em aliados
potenciais nas lutas politicas. Eles constituem em uma espécie de puiblico
espectador - isto €, individuos que, na maior parte das vezes, ndo participam
diretamente dos acontecimentos que se desenrolam no subcampo politico,
mas que podem formar uma opiniio (e muitas vezes isso acontece) sobre
esses acontecimentos com base na informag@o e imagens que recebem e
cujas opinides pode, por sua vez, influenciar as a¢des de individuos dentro
do subcampo politico. (THOMPSON, 2000, p.135)

Lima (2006) ressalta sete teses a respeito da relagdo midia e politica nos tempos atuais,
confirmando o processo relatado: 1) a midia ocupa uma posicdo de centralidade nas
sociedades contemporaneas permeando diferentes processos e esferas da atividade humana,
em particular, a politica; ii) ndo ha politica sem midia, a medida que somente ela define o que
¢ publico no mundo contemporaneo; iii) a midia esta substituindo os partidos politicos em
vérias de suas fun¢des, em especial no que tange a fiscalizar as a¢des de governos; iv) a midia
alterou as campanhas eleitorais, que passam a depender sobremaneira do desempenho do
candidato nos programas e debates; v) a midia se transformou, ela prépria, em importante ator

e 1 .. L. .. e - e . . .
politico % e, vii) as caracteristicas histricas especificas da populacdo brasileira potencializam
o poder da midia no processo politico, sobretudo eleitoral. Sobre o tltimo tépico, segundo o
autor:

Ao contrdrio de nacdes com populacdes quase totalmente alfabetizadas e
que tiveram como seu primeiro “produto” cultural de massa os livros de
bolso, a grande maioria de nossa populacdo continua sem o dominio da
leitura e da escrita mas convive com as imagens da televisdo, para
entretenimento e informacdo. Parece-nos claro, portanto, que as
caracteristicas histéricas de nossa populagdo potencializam ainda mais a
centralidade e o poder da midia, especificamente da televisdo, ndo sé em

relacdo ao processo politico mas em relacdo aos demais aspectos da vida
cotidiana. (LIMA, 2006, p.62)

Para Izurieta (2003), a midia necessita de informacdo das instituicdes e dos politicos
tanto quanto os politicos e seus governos necessitam da midia para gerar informagdes sobre o
que estdo realizando. Lustosa (1998, p.117) afirma que o agente politico atualmente vive para
a midia e que, sem ela, seu potencial de continuar a ter papel representativo relevante €
“minimo, sendo remoto”. Neste cendrio, a midia, em sua ldgica comercial “ndo estd
interessada em patrocinar atores, mas em se apropriar de astros que consigam produzir

audiéncia” (Id., p.118). Passivos ou ativos, os diferentes atores politicos participam do jogo da

' Dias (1995), Rosa (2003), Oliveira e Napoledo (2008) e Silva (2014) sdo alguns autores que discutem o tépico
em maior profundidade.
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midia a medida que esta se transforma no meio mais propicio de comunicagdo e conformagao

de opinides com seus eleitores.

Gomes (2007 apud OLIVEIRA; NAPOLEAO, 2008), no entanto, retrata a relagcdo
tensa e conflituosa vivida entre a politica e a midia, apontando a natureza distintiva dos dois
campos como uma primeira fonte de tensdo. De acordo com o autor, o campo politico é o
espaco da disputa argumentativa e racional, por isso, sendo incompativel com a esfera
mididtica, que se fundamenta no imagindrio, no emocional e no lidico. Lustosa (1998)
destaca que para a midia o que importa sdo os fatos e episddios, enquanto que para os agentes
politicos a esséncia de sua ac@o estd no processo baseado na reflex@o, na andlise e negociagao,
muito antes dos resultados finais. Refletindo, inclusive, tempos relativos diferentes entre o

fato e a acdo, midia e politica.

Ao ressaltar que a midia se baseia nas condi¢des sociais do sistema capitalista, sendo
voltada para fixar e manter a atencdo do espectador, Gomes (2004) afirma que seu contetido
tende a se transformar em entretenimento, com especial interesse na demonstracdo dramatica
dos fatos. O autor aponta trés subsistemas utilizados com objetivo de entreter e prender a
atencdo das pessoas: 1) a ruptura das regularidades, a medida que ¢é veiculado
preferencialmente o que traz aparentemente algo novo, surpreendente, que foge a rotina, como
uma crise ou escandalos; ii) a diversao, por isso hd grande acuidade com o trabalho técnico e
visual, que prevalecem sobre o verbal; e, iii) a dramaticidade espetacular, que tem funcio de
provocar efeitos emocionais no espectador. Para Lustosa (1998), a noticia é acima de tudo,

um produto a venda e, como tal, seu desempenho estd diretamente ligado a forma como é

transformada em um bom espetéculo.

Izurieta (2008) afirma que a maneira mais efetiva da midia chamar a atencao € através
de mas noticias. Uma vez que o rotineiro nao é novo, e, portanto, nao € noticia. Assim, as
noticias positivas, normalmente, somente t€m cobertura quando possuem discursos
dramdticos e emotivos. Isso se deve, principalmente, ao papel propiciado pela comunicagdo
de massa, identificada por Lasswell (1987) sob as funcdes de vigilancia informativa,

correlagdo social e heranga cultural.

Com isso, para Gomes (2004), a realizac@o da politica deixa de se restringir a retérica
e passa a recorrer a mecanismos da midia, em especial a emog¢do e o espetaculo, para garantir
que as mensagens cheguem aos eleitores que conformam a opinido publica. Em linha de

andlise diversa acerca das relagdes entre espetaculo, politica e comunicacdo, Rubim (2002)
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enfatiza que o espetdculo esteve presente na politica mesmo antes da assun¢do da midia como
palco da discussdo politica. Sobre tal fato, Burke (2009) relata amplamente a iconografia de
Luis XIV, que governou a Franca no século XVII com carater espetacular, conformando a

imagem publica do governante, “um simbolo fabricado” que ficou conhecido como o Rei Sol.

Entretanto, as piramides do Egito, os desfiles militares, os jogos olimpicos, dentre
tantos outros exemplos, podem ser elencados como espeticulos do “jogo politico”, como
destacado por Rubim (2002). Considera-se na comunicagdo politica a amplificacao dos fatos e
acoes como fontes motivadoras positivamente a opinido publica, de forma que seja favordvel
e legitime as agdes de seus governantes. O que Schwartzenberg (1978) discute amplamente e

denomina de "espetdculo politico"*’.

Rubim (2002), diferencia espetaculo, espetacularizagdo e midiatizacdo. O espetaculo,
segundo o autor, sdo os acontecimentos de cardter extraordindrio ou surpreendente que
acabam por atrair a aten¢do do publico. A espetacularizagdo € o processo em que o espetiaculo
¢ assim produzido. Enquanto que a midiatizacao € a simples transmissdo dos fatos pela midia.
A midiatizagao, dessa forma, nao significa necessariamente a espetacularizac¢ao da politica.

A contraposi¢do entre a politica anterior e a encenada “mediapolitica”,
reivindicada por Schwartzenberg [...] tem, portanto, uma premissa
insustentdvel: supor uma politica que ndo comporta encenagao (especifica).
A 4gora grega, o senado romano, a coroacio do rei, o parlamento moderno,
a posse de presidente, as manifestacdes de rua, as eleicdes, enfim toda e
qualquer manifestacdo da politica, anterior ou posterior a nova
circunstincia societdria, supde sempre encenagdo, ritos etc. A mudanga
acontecida, portanto, ndo diz respeito a dimensdo estética ou espetacular da

politica, mas a poténcia e a modalidade de seu acionamento em uma nova
formacao social. (RUBIM, 2002, p.6)

Diante disso, o poder politico na sociedade ambientada pela midia, segundo Rubim
(2002), utiliza dispositivos e recursos que remetem ao excepcional, surpreendente e
extraordindrio, com objetivo de potencializar a ateng¢do e o cardter publico do ato ou evento
espetacular. O ponto de vista do autor é referenciado no exemplo do caso apresentado
anteriormente, a medida que o fato excepcional do cancelamento de uma festa tradicional,
como o carnaval, motivado pela constante falta de 4gua constatada na cidade, teve que ser
contornado com outro ato de relativamente igual grandeza, com a marcagdo da festa popular

em data futura, com a comunicagdo através da midia para tal divulgacgao.

20 Para o autor, a politica personaliza na figura do gestor a tal ponto que se torna um “teatro” no qual a imagem
passa a ter tamanha relevincia que os agentes politicos interpretam personagens a fim de conquistar e ampliar
apoios.
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Segundo Mercier (2012), se trata de uma triangulacdo, onde as preocupacdes da
opinido publica, a agdo politica e a midia se alimentam mutuamente, necessitando dos trés
elementos para que o reconhecimento se estabeleca em sua plenitude, em que cada ponto
influi no outro, atuando em fun¢do da reagdo esperada ou observada (FIGURA 1). Para
Wolton (2012), a medida que a politica € insepardvel da comunica¢do, no entanto, nao
significa dizer que suprime a agdo politica. Pelo contrédrio, para o autor, a interacdo entre a
politica, a informag¢do e a comunicacdo torna possivel as contradicdes construtivas e

contraditérias da democracia, em que a midia se converte no estandarte de sua legitimidade

mediante a sociedade.

FIGURA 1 - Triangulacio dos elementos da acao politica midiatizada

OPINIAO
PUBLICA

AGENTES
POLITICOS

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de Mercier (2012)

A prética na drea permite-nos afirmar que a visibilidade midiética passou a ser para os
agentes politicos, tdo importante quanto a gestdo das acodes legislativas e executivas. Um
mandato que faz e ndo comunica o que fez tende a ser mal avaliado perante a opinido publica,
da mesma forma que um gestor que nada tenha feito em seu mandato a favor do seu
eleitorado. Nesse contexto, a midia, como amplificadora dos fatos, se torna fundamental na
estratégia e planejamento politico. Em que noticias negativas, em especial as crises, geraram

potenciais efeitos de forma contraria ao objetivo de continuidade de projetos politicos.
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Portanto, fundamentada na personaliza¢do dos agentes, a midia se coloca, dessa forma,
como objeto de interlocucdo rdpida e massificada de mensagens que auxiliam nas
conformagdes de opinides, em que a imagem pessoal dos politicos, baseada na reputacdo e
credibilidade, passa a ser a principal fonte de apoios ou dissenso, conforme serd descrito no

préoximo topico.

2.4 A relevancia da Imagem

Ao incorporar a comunicagdo como componente da politica contemporanea, segundo
Negreiros (2003), considera-se que a politica passou a se adequar a comunica¢do mididtica,
resignando-se as suas regras e formatagdes. Fato que, conforme o autor, ndo sé facilita a
realizagdo da politica, como a torna possivel a medida que possibilita legitimar os agentes e

suas acOes perante seus eleitores.

Ao ter a midia como "mobilizadora de sentido", de acordo com Thompson (2000), os
meios de comunicacdo de massa modificaram a natureza da "publicidade", adequada ao
consumo no espago privado. Para Vogel (2003, p.109), "essa visibilidade envolve a
constru¢do de figuras publicas, entre elas, os politicos, que passam a ter poucas opcdes fora
do espago propiciado pelos meios de comunicagcdo, em especial no caso de elei¢cdes com
grande numero de eleitores", em um contexto de interacdo mediada, cuja visibilidade ¢é
gerenciada pela propria midia. A questdo fundamental passa a ser a travessia do anonimato

para o reconhecimento amplo possibilitado pela visibilidade midiatica (LUSTOSA, 1998).

Fendmeno que tem como uma das principais caracteristicas, segundo Oliveira e
Napoledao (2008), a apresentacdo de figuras simplificadas, que acionam mecanismos de
identificacdo nos espectadores, projetados como her6is ou vildos. Imagens que na percep¢ao
dos receptores, o publico, projetam personagens que desempenham um papel, como num

espetaculo, segundo relatam Schwartzenberg (1978) e Lustosa (1998).

Atualmente, o poder tem uma fisionomia: a do dirigente que o exerce. De
abstrata, a arte politica se fez figurativa. O poder, entdo, se humaniza, se
anima e adquire vida. Personaliza-se. [...] Um homem - ou uma mulher -
personifica o poder por personificar o grupo no qual se exerce esse poder.
Ele se identifica com esse grupo, que nele se reconhece. Impde-se por seu
prestigio, por sua ascendéncia, por sua popularidade. Como expressdo
auténtica da nagdo, do povo e do partido. Como seu simbolo. Esse dirigente
figura o poder: ele o representa sob uma forma visivel. O dirigente encarna
o poder: reveste-o de um corpo carnal, atribui a essa abstragdo uma forma
humana, material e sensivel. (SCHWARTZENBERG, 1978, p.2)
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Acompanhado pela expansdo e evolu¢cdo dos meios de comunicacdo, a visibilidade
possibilitada pela midia a tornou uma ferramenta de poder pelo qual é possivel trabalhar o
prestigio, a reputagdo e o respeito, as trés formas de capital simbdlico, segundo Bourdieu
(2001). Conforme ressaltado por Vogel (2003, p.31), o fato "dd margem, por meio de técnicas
como as relagdes publicas e a propaganda, a construcdo social da visibilidade estatal,
inclusive a dos seus dirigentes eleitos", em que os instrumentos materiais € cognitivos para a
producdo das representacdes sobre o mundo social assumem papel central, modificando ndo
s6 os conteddos dos discursos, mas também a forma de comunica-los. Como frisa Bourdieu
(2001, p.226),

a luta politica € uma luta cognitiva (pratica e tedrica) pelo poder de impor a
visdo legitima do mundo social, ou melhor, pelo reconhecimento,
acumulado sob a forma de um capital simbdlico de notoriedade e
respeitabilidade, que confere autoridade para impor o conhecimento

legitimo do sentido do mundo social, de sua significag@o atual e da diregdo
na qual ele vai e deve ir.

Acabando por gerar as condi¢des para uma €nfase crescente da politica personalizada
na figura do lider, especialmente no sentimento de confianca, baseada no capital simbdlico,
que consiga transparecer perante seu eleitorado. “No campo da politica, boa reputacdo &

importante porque ela € fonte vital de poder simbdlico” (THOMPSON, 2000, p.300).

Thompson (2000) distingue dois tipos de reputacdo: a especifica da competéncia e a
reputacdo de cardter. A primeira € o tipo de reputacdo que, através da demonstracdo de
competéncias especificas, a pessoa pode alcancar o reconhecimento de sua atuagdo devido ter
atingido, aos olhos dos demais, alto nivel de conhecimento e aptidao para determinada fun¢ao
ou atividade. O autor exemplifica o caso de um violoncelista, reconhecido pela alta
proficiéncia em lidar com esse instrumento. No meio politico, um Deputado com habilidades
juridicas e militancia na causa dos direitos do consumidor, por exemplo, pode receber boa

reputagcdo em relacdo ao reconhecimento desta especialidade.

Ja a reputacdo de cariter, segundo Thompson (2000, p.297), é, em contrapartida,
aquela que se consegue por ser “uma pessoa fidedigna e confidvel, de probidade e
integridade”. Nao sendo necessdrio demonstrar uma competéncia especifica a fim de alcancar
a boa reputacdo, mas sim, por meio da demonstracao de um padrdo de comportamento através

do tempo que outros possam julgar ser digno de estima. Assim, ambos os tipos de reputagcao
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constituem em recurso do qual os individuos se apdiam e utilizam com objetivo de atingir

interesses diversos.

Thompson (2000) também descreve quatro -caracteristicas que influenciam a
reputacdo. A primeira se refere ao tempo, uma vez que, na maioria das vezes, é preciso um
longo periodo para se conseguir boa e estavel reputacdo, devendo ser investido esforcos para
sua construcdo. A segunda caracteristica € que a reputacdo € perceptiva e, dessa forma,
intrinsecamente contestavel, especialmente em casos de crises. Isto se deve ao fato de que a
reputacdo depende da apreciacdo e opinido de outras pessoas, sendo aberta, portanto, a
desacordos e disputas, em especial a reputacdo de carater. Dado que ndo se baseia em critérios
definidos e, por isso, pode haver avaliagdes que divirjam com respeito aos tracos de cardter de
alguém. Mesmo a reputagdo de competéncia, conforme o autor, abre espago para contestacoes

fundamentadas na percepcdo sobre as habilidades e atributos em que a reputacio € baseada.

A terceira caracteristica da reputacdo, de acordo com Thompson (2000), é que ela é
infinita. Ou seja, a reputacdo € um recurso que nao se esgota com O usO, uma vez que ao
empregar a reputacao para atingir objetivos e interesses, a pessoa nao necessariamente reduz o
seu recurso. Até pelo contriario, podendo mesmo aumentar a reputacdo ao chamar atencao
para o atributo pessoal. Contudo, apesar de ndo necessariamente se esgotar pelo uso, o autor
ressalta que a reputagdo, por ser um recurso vulneravel, pode ser rdpida e definitivamente

esgotada no caso de mau uso.

Denominando de “esvaziadores de reputacdo”, Thompson (2000, p.298) destaca que
“ . o, . ~ ~ 9
a rede de juizos e apreciacdes que forma a base de uma reputacdo” pode ser totalmente
destruida no caso de comprovacdo, ou mesmo apenas a suspei¢ao, contraria ao que baseava
determinada reputacdo. O que leva a quarta caracteristica da reputacdo, que, segundo o autor,
¢ a de ndo ser renovavel, uma vez que seja “séria e substancialmente perdida, poderd ser

muito dificil restaurar” (Id., passim).

Uma reputacdo que tenha levado anos para ser construida pode ser rapida e
permanentemente destruida. A esse respeito, lutas pelas fontes de poder
simbdlico podem ser mais importantes para os individuos (e as
organizagdes das quais eles fazem parte) do que lutas pelas fontes do poder
econdmico: a perda de uma grande quantia de dinheiro pode muitas vezes
ser recuperada, mas uma reputacdo manchada pode permanecer assim para
sempre. (THOMPSON, 2000, p.298)
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No exemplo do cancelamento da festa devido a falta de dgua, descrito anteriormente, a
reputacio do gestor municipal foi colocada 2 prova. A medida que o trabalho de planejamento
do abastecimento de &4gua na cidade apresentava condi¢des adversas, assim como o
cancelamento conseqiiente da festa carnavalesca, com seus impactos sociais e econdmicos, a
crise de imagem poderia ser prejudicial a reputacao de cardter do lider politico. Sob a rede de
juizos e apreciagdes, base da reputagdo, refletiria, também, negativamente na avaliacdo da
administracao local. Fato preocupante para ocupantes de cargos publicos que visam a disputa

de novas eleicdes, caso do gestor em questao, eleito para o mandato em 2012.

Lasswell (1982, p.10), ao analisar o histérico da linguagem politica, remete a um
mundo simbdlico através de “mitos politicos” quando o objetivo consiste em influenciar o
poder, entrelacando a magia e a arte da politica. De modo que a imagem do homem publico,
enquanto caracteristicas fisicas e morais percebidas pela opinido publica, equivale a sua marca

relacionada ao histérico pessoal, que o distingue e soma valor a seu poder simbdlico.

Para Rosa (2001), a imagem transmitida por meio dos valores assumidos ou
associados a uma pessoa ou organizacdo tem o poder de influenciar o modo como essas sao
compreendidas pela sociedade. Le Bon (2008) relata que as pessoas pensam através das
imagens, sendo a imagem um dos fatores imediatos da opinido. No que Lippmann (2010,
p-40) reafirma que a opinido publica € como “imagens que sao feitas por grupos de pessoas”

em relacdo aos assuntos e personalidades publicas.

Desse modo, os atributos referentes aos agentes politicos aparecem sempre em
associacdo a duas caracteristicas consideradas fundamentais para os eleitores, a integridade e

a competéncia, como ressaltado por Dias (1995, p.21):

Assim sendo, caracteristicas fisicas, convic¢des politicas, filiacdo
partiddria, capacidade de lideranca, competéncia, confianga, programa de
governo, modelo administrativo etc., ou seja, os atributos pessoais e
politicos se confundem e passam a conformar a imagem do candidato, ou a
imagem da politica no momento eleitoral. Todavia, para além do conteddo
pratico, estas questdes partilham um conteddo simbdlico, cujo sentido pode
ser reconhecido de modo diverso no ambito do eleitorado. Esse contetdo
imagético encerra elementos que impdem uma gama de significados
variados. As interpretagdes, contudo, podem apresentar valores distintos
porque dependem, em ultima instincia, do conteddo significativo daqueles
que interpretam.
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De acordo com Rosa (2003), as imagens sdo abstracdes que se sustentam sobre dois
fatores que as tornam perceptiveis como algo positivo ou negativo: valores e conjuntura. Os
valores positivos associados a uma imagem fazem com que as pessoas a admirem e, inclusive,
muitas vezes lhe atribuam virtudes que eventualmente nem tenham, enquanto lhes atenuam
eventuais defeitos. Ja valores negativos transformam-se em repulsa. Conforme o autor, “para
ser consistente, coerente e estivel, uma imagem precisa manter-se associada aos mesmos
tipos de valores por um tempo amplo. Os valores ndo apenas definem uma imagem mas dao a

ela um significado" (p.185).

O fator conjuntural, segundo Rosa (2003, p.183), se refere a que “uma imagem nao
estd condenada a ser positiva ou negativa para sempre”. Assim, a revelagao de novos valores,
positivos ou negativos, da sociedade ou do agente politico, podem mudar velhas imagens,
positivas ou negativas. Por esse motivo o trabalho de imagem passa a ser fundamental para o
campo politico, em especial nos seguintes fundamentos pontuados pelo autor: i) consisténcia;

i) coeréncia; iii) capacidade de adaptacdo; iv) estabilidade; e, v) significancia.

Ao discutir a imagem do poder, Schwartzenberg (1978, p.4) afirma que a imagem
permite a identificagdo do agente politico em meio aos demais através da identidade
conferida, real ou suposta, estereotipada pela transmissdo simbdlica de acdes e atos distintos,
exponencialmente amplificados pela midia. Segundo Lustosa (1998), a realizacdo da imagem
do agente politico, por meio da visualizagdo de seus atributos, deve partir do papel exercido
na coletividade e, dai, agir para ampliar adesdes, de maneira que possa alcancar €xito nos

projetos que dependam da empatia popular.

A importancia da imagem na escolha do eleitor é destacada por Dias (1995), que
define seu entendimento como a acumulacdo de um conjunto de caracteristicas e atributos
associados ao candidato e as suas proposi¢des, além da aparéncia fisica. Para o autor, a
imagem de um agente politico é fruto da cristalizacdo construida em épocas diversas,
sistematicamente veiculada num determinado conteido discursivo verbal e ndo-verbal, de
significados simbdlicos que harmonizam a mensagem a partir do propdsito a ser alcangado,

ou seja, a confianga do eleitor. Segundo Lustosa (1998, p.62):

z

Para o ator politico, é essencial que construa a imagem de que podera
promover o atendimento das aspiracdes, sonhos e utopias da sociedade, ou
que seja capaz de defendé-la. [...] a mensagem do ator se resumiria sempre
a episddios diversos na demonstracdo de que “conheco seu problema, sei
como resolvé-lo e tenho os meios para solucioné-lo.
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Neste contexto, em que a midia se constitui o espagco por exceléncia da representacao
politica, configurando-se, em grande medida, a politica no seu modo de existir para o cidadao,
conforme Lippmann (2010), dadas as limitagdes do contato social e a relativa falta de tempo
disponivel para prestar atengdo nos diversos assuntos publicos, é através dela que os
individuos passam a receber os elementos para formacdo da opinido publica, compondo as

. e 21
imagens dos agentes politicos™ .

Para McCombs (2009), a propaganda politica, mesclada com elementos das noticias,
modela as imagens dos eleitores sobre os politicos, influenciando na decisao de voto. Como
aspecto central da sociedade, a midia €, portanto, o espaco onde o candidato obtém o
reconhecimento publico de sua existéncia e imagem, “transmitindo por meio de gestos ou
falas, as imagens mais apropriadas para o quadro de referencial simbdlico do eleitor"

(CERVI, 2010, p.133).

Como ressaltado por Dias (1995, p.30):

[...] o modo mais apropriado para a veiculacdo dessas mensagens
objetivando influenciar a escolha do eleitor € a veiculagdo de imagens
através dos meios de comunica¢do. Estes meios ndo s6 alcancam uma
quantidade mais significativa de individuos, como sdo legitimas fontes de

informacao.

Assim, a0 mesmo tempo em que a imprensa promove a personalizacdo do poder, os
politicos cortejam a imprensa como espaco de visibilidade, entusiasticamente, devido a

publicidade em larga escala que ela os permite, de modo a valorizar sua personalidade e lhe

2! Exemplificando a abordagem, Perez (1988 apud DIAS, 1995) relata a veiculagio de um projeto politico e a
questdo da produgdo de imagens aquela feita pela revista semandria Veja e a eleicdo indireta pelo colégio de
lideres do Congresso Nacional a Presidéncia da Republica, em 1985, vencida por Tancredo Neves, no p6s-
“Diretas J4”. O autor mostra como a revista buscava marcar determinadas caracteristicas de cada candidato,
fazendo uma relacdo de negatividade ou positividade dentro do imagindrio politico da campanha. Os agentes
politicos centrais, Tancredo Neves e Paulo Maluf, apareciam associados em referéncia aos vetores mudanga ou
conservagdo, respectivamente. De acordo com a andlise, a imagem de Tancredo Neves aparecia explicitamente
positiva, relacionada a mudanca e consolidacdio de um projeto politico moderno. Ao contrdrio, o contetido
imagético da candidatura de Paulo Maluf era absolutamente negativo. Quanto a trama politica de bastidores,
enquanto Maluf fazia “negociatas”, Tancredo organizava “costuras politicas”. Definicdes veiculadas de forma
diferenciada para atitudes semelhantes que, conforme destacado por McCombs (2009), refletem a saliéncia de
atributos especificos para a formagdo de imagens agendadas. Para Lustosa (1998), ao eleger os atores da cena,
neste caso especifico, a culpa nacional pelos males da ditadura militar foi atribuida a Paulo Maluf, enquanto
Tancredo Neves obteve a simpatia das elites e de grande parte da sociedade. Imagens que se relacionam com os
dois politicos citados, ainda hoje, destacando a importdncia da midia na sua transmissdo, enquanto espaco
privilegiado de intermediacdo e veiculagdo de discursos informativos que auxiliam na conformacgdo da opinido
publica (LIPPMANN, 2010).
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garantir o status necessario para elevacdo de poder simbdlico. Por conseqii€éncia acentua-se o

carater personalista das disputas politicas, de interesse dos veiculos e também dos agentes.

Virtualmente tudo o que um presidente faz, desde a promog¢do de encontros
internacionais até uma parada qualquer em uma lanchonete durante seus
exercicios de caminhada a tarde, € considerado como dotado de valor de
noticiabilidade. O fato de estar no centro da atencdo da midia oferece
oportunidades significativas para o presidente definir a agenda dos veiculos
de comunicagdo. (McCOMBS, 2009, p.155)

Dessa forma, a midia estabelece uma relacdo entre visibilidade e poder que leva ao
"paradoxo da visibilidade" que mistura o publico e o privado, como destacado por Thompson
(2000). E, a0 mesmo tempo em que os agentes politicos se projetam como personagens
publicos, também se colocam em situagdo de riscos, ao se tornarem mais propensos a gafes,

vazamentos de informagdes e escandalos, de alguma forma atraente a sociedade.

Justamente por serem figuras publicas reconhecidas e com relativa credibilidade pelos
cargos eletivos que ocupam, esses passam a possuir o apelo e respaldo de significancia
necessarios para garantir o valor-noticia®® que satisfaca a audiéncia dos veiculos de
comunicacdo de massa por noticias que despertem o interesse, na logica comercial a qual
estdo inseridos, estruturada e ambientada pela midia, que incita os agentes a transparecerem

suas intimidades (LIMA, 2006; LIPPMANN, 2010; MERCIER, 2012).

E apesar das eleicOoes serem a entrada para posicdes de poder politico, elas nao
asseguram as condi¢des de governabilidade (TORQUATO, 2014). Dessa forma, a
preocupacio com a gestdo da imagem publica dos gestores e agentes politicos passa a ser uma
constante, para além do periodo eleitoral. Em que as decisdes politicas com base na avaliagdao
dos efeitos que causam, fundamenta-se no espag¢o midiatizado que traduz ao eleitorado o

significado politico e social decorrente da decisdo, como destacado por Gomes (2004, p.114):

** Traquina (2005) identifica o conceito de "valor-noticia" como auxiliar no reconhecimento da importancia dos
acontecimentos e na consideracdo de escolha dentre alternativas conforme a percep¢do pela midia e a imagem
que deles se constroem na producdo da noticia em relagdo a sua proximidade, relevancia e interesse no tempo e
no espago, como fatores essenciais na concepcdo do que €, ou ndo, noticidvel. Assim, os critérios de
noticiabilidade, de acordo com o autor, sdo o conjunto de valores-noticia que determinam se um acontecimento,
ou assunto, € suscetivel de se tornar noticia, ou seja, de ser julgado como merecedor de ser transformado em
matéria noticidvel. Galtung e Ruge (1993 apud TRAQUINA, 2005), enumeram doze critérios de valores-noticia:
i) a freqiiéncia; ii) a amplitude; iii) a clareza; iv) a significincia; v) a consonancia; vi) o inesperado; vii) a
continuidade; viii) a composi¢do; ix) a referéncia a nagdes de elite; x) a referéncia a pessoas de elite; xi) a
personalizacdo; e, xii) a negatividade.
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Os mandatérios, entdo, passam a cortejar a esfera civil e a buscar
reconhecer os seus humores e as suas tendéncias e a satisfazer os seus
desejos. Passam a se assessorar de individuos com competéncia no controle
dos fluxos comunicativos, para descobrir o que pensa e sente o publico e
para produzir discursos e fatos conforme a opinido que se quer que o
publico tenha. Neste sentido, a campanha agora se confunde com o
mandato, solicitando da esfera politica um dispéndio subsididrio e constante
de energia. Os mandatarios ndo apenas governam ou legislam, mas o fazem
como se estivessem o tempo todo em campanha. A campanha agora é
permanente, a elei¢do € intermindvel.

A afirmativa do autor € confirmada na prética, a medida que a imagem de um governo,
bem como de seu gestor, se tornam essenciais no desenvolvimento dos mandatos. Para isso,
as pesquisas de opinido publica, que almejam capturar sentimentos e avaliacdes quanto a
percepgdes dos eleitores, € ferramenta constantemente utilizada, mesmo fora do periodo
eleitoral, periodo no qual ganham maior notoriedade pela divulgacdo na midia. Assim, a
conjuntura de uma eleicio depende, sobremaneira, da imagem que o agente politico
conformou ao longo do mandato, e mesmo antes. Um trabalho com efeitos no longo prazo,
como ressalta Forni (2013, p.43): “reputacdo tem a ver com expectativas da sociedade em
relacdo a pessoas ou organizagdes. Por principio, ndo deveria se esperar de alguém, no

exercicio de cargo publico, utiliza-lo para comportamento inadequado”.

Para Lustosa (1998), o desempenho do agente politico estd personalizado por sua
visibilidade, o que implicard prejuizo para sua imagem caso incorra em erros como o de
alterar seu desempenho em fungdo do espetaculo proporcionado pela midia, considerando que
o publico reconhece o seu papel e tem expectativas quanto a seu desempenho, que ndo devem
ser frustradas. Além disso, a forma como o agente politico vai aparecer deve ser uma
preocupacio constante, pois sua performance € fundamental. Para o autor, “a midia trabalha
com aparéncias: ninguém com ar fragil, mal-vestido e sem demonstrar coragem para grandes
gestos poderd mudar o mundo e realizar aspiracdes, sonhos e utopias do coletivo” (p.64). O

exercicio é, dessa forma, mostrar-se mais e melhor.

A medida que deixa de existir perspectiva de éxito do agente politico sem o uso da
midia e sua instrumentalizacdo com eficiéncia para atingir seus objetivos perante a opinido
publica, a administracdo da visibilidade, assim como a repercussao de discursos e versdes do
proprio interesse nos meios de comunicagdo de massa, constitui-se num campo de estratégias

e contra-estratégias do jogo politico.
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Configurada em redes sociais midiatizadas, em constante estado de acompanhamento
e fiscalizacdo crescente dos politicos e suas acdes, além de empreender esfor¢os para a
transmiss@do da imagem adequada a seus propdsitos, a utilizacio como forma de
desqualificacdo de adversarios também passa a ser utilizada pelos agentes, muitas vezes por

meio de escandalos que podem vir a se tornar crises de imagem.

Uma vez que “tudo pode ser relativizado, desqualificado, desnorteado, quando ha
cumplicidade de interesses entre a midia e os politicos”, segundo Weber (2000, p. 23), as
crises se transformam em narrativa mididtica preferencial. Privilegiando a tensdo da
informacdo, com o aparente entretenimento, molda-se um quadro propicio para a emocao e
dramaticidade, estilos preferenciais da midia, como anteriormente citado por Rosa (2003) e

Gomes (2004).

Por meio da irrup¢do de escandalos politicos como modelo de narrativa politica na
midia, a dimensdo espetacularizada tende a transformar o noticidrio em formato de trama,
com papel central na transmissao dos temas politicos. Na qual os agentes sdao apresentados em
forma de personagens, por meio de esquema narrativo dramdtico, em que o opositor se

transforma em vildo e o autor, ou ator da peca, tenta se enquadrar no lado do heréi

(LUSTOSA, 1998).

Forcados a lidar com mais espagos de mediacdo do que antes, cria-se uma atmosfera
tensa onde a confrontacdo € a norma e a agenda politica se torna mais reativa do que proativa.
Assim, as crises se consolidam como modelo principal da narrativa na midia, conformando

uma endemia na cultura politica, descrita por Lustosa (1998, p.100) como ‘“crise permanente”.

Dada a importancia do capital simbdlico para o agente politico, em especial no que
tange a reputacdo de cardter, uma vez ser recurso vulneravel e que pode ser esgotado em caso
de mau uso, destaca a fundamental atencdo na administracio da imagem publica que possa
nio somente ampliar adesdes para alcangar objetivos, mas, especialmente, estar consciente e
minimamente preparado para potenciais crises. Suas formas, causas, tipos e caracteristicas

serdo analisadas a seguir.
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2.5 Concepcao de Crises

O termo “crise” indica certo grau de desordem, um desequilibrio do sistema, como
descreve Torquato (2012, p.273), ao relatar que "na acep¢do grega da palavra o termo
comporta identificagdes tais como: conjuntura perigosa, momento decisivo, sentenca, escolha,
justica, castigo, pena". Tratando de concepg¢ao recorrente para o significado de que “as coisas
estdo fora do prumo”, que implicam em situacdes de incerteza, em que a normalidade ¢é
afetada. Indicando, nesse contexto, atitude de escolha, em que além de apontar para o perigo,
também o faz no sentido de oportunidade, como o autor relata sobre o ideograma japonés que
identifica a palavra crise naquela lingua, em que num sistema em crise pode haver situagdes

para expandir, evoluir, inovar, melhorar, gerar alternativas e se aperfeicoar.

Forni (2013, p.05) relata que ““crise nao tem um conceito preciso [e que] muitas vezes
o entendimento € até vago”, uma vez que um acontecimento negativo por si s6 nao significa,
necessariamente, uma crise. Segundo o autor, a forma de acdo das pessoas envolvidas na

resolucao do evento é que podem levar a um estigio de crise, inclusive de imagem.

Um desastre natural, por exemplo, pode ndo ser uma crise. Tem potencial
para isso, mas, num segundo estdgio, caso nao fosse bem administrado,
principalmente em relacdo ao publico afetado pelo evento. A forma como
as conseqiiéncias desse desastre serdo administradas determinard se ele ird
se transformar numa crise ou ndo. E até em que dimensdes ele afetard a
imagem das autoridades envolvidas no desastre. (FORNI, 2013, p.05)

Bernstein (2009 apud Forni, 2013, p.07), define crise como ‘“‘situacdo que ameaga ou
pode ameacar a integridade de pessoas ou propriedades, seriamente interromper um negocio,
arranhar reputagcdes ou impactar negativamente o valor de mercado”. Apesar da definicao do
autor ser voltada a empresas, no ambiente publico de agentes politicos, escopo deste trabalho,
a importancia do termo se revela especialmente quanto a possibilidade de alteracdes de poder

relativo perante a opinido publica, em especial no que tange ao capital simbdlico e a imagem.

Segundo Elizalde (2011), tratando especificamente do ambiente ptblico, as crises
afetam o poder relativo daqueles que se encontram implicados por ela, e, dessa forma, uma
situacdo em que hd mudanca de posicdo de poder. Sendo assim uma experiéncia de
inseguranca, atual ou potencial, sobre o poder ou posicio de uma pessoa, de um grupo de
pessoas, um campo formal, uma organizacao, corporacio ou de toda a sociedade. Para o autor,
quanto mais debilita e pde em perigo o poder relativo, mais profunda € a crise, ou seja, sua

gravidade em relacdo as possiveis conseqii€ncias € resultado daquilo que estd em jogo, que se
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relaciona com duas caracteristicas principais. Primeiro a possibilidade de perda de poder e,
em segundo, com mudangas quanto ao plano individual ou coletivo que sejam consideradas
prejudiciais, uma vez que se transforma em algo que nao estava planejado para que ocorresse

em determinado momento ou situagao.

Conforme Torquato (2012), a crise provém de situacdo ou acontecimento

extraordindrio que altere a rotina, podendo ocorrer com pessoas € nas mais diferentes
. ~ 23 . N . L . . . .

organizacdes™”. Classificando-as em trés tipos: 1) tempestivas: crises inesperadas,
imprevisiveis, decorrentes de fendmenos naturais e acidentes, tais como terremotos ou queda
de avido; ii) cronicas: distor¢cdes que se acumulam por longos periodos, gerando desvios cujas
conseqiiéncias impactam na credibilidade, como a que afeta a esfera politica-partidaria no
Brasil; e, iii) ciclotimica: crises que vao e voltam de maneira ciclica e com repeti¢do

previsivel de fluxo, tal como as originadas por acidentes nas estradas em periodos de feriados.

Forni (2013) relata que apesar do grau de surpresa das crises, mesmo as mais
complexas podem ser previstas a medida que a maioria se origina de causas provocadas pelo
homem por meio de acdo imprdpria, erros, inacdo ou desleixo que provocam acidentes,
destruicao, morte e outros prejuizos humanos, materiais e de reputacdo. De forma detalhada, o
autor relaciona dezesseis classificacdes de crises com potencial de afetar a reputagcdo: Direitos
do consumidor; Etica empresarial; Meio ambiente; Relacdes trabalhistas ou de pessoal;
Catastrofes naturais; Seguranga publica; Poder publico; Danos patrimoniais; Contencioso
juridico; Imagem; Tecnologia; Servicos publicos; Crises regulatérias; Crises de gestao; e,

Crises politicas.

Elizalde (2011) diferencia as situacdes de crise com as de conflito, ao destacar que os
conflitos sdo relacdes sociais que ndo pdem em perigo o poder relativo dos agentes ou
organizacdes envolvidas. Sendo os conflitos relacdes negociadas, mais ou menos hostis, em
que as partes estdo em disputa de interesses proveniente de diferencgas, que percebem dever
conseguir para si. A relacdo pode ser conflitiva mas ndo ser vital ou grave para as partes,
gerando a perda de algo, ou sua ndo conquista, sem envolver posicdo de poder ou impactos de
imagem. Se a “recompensa’ envolver mudanca de posi¢des, pessoais ou profissionais, de uma
pessoa ou instituicdo, a medida que o recurso em jogo ndo seja definido pelos agentes mais

como interesse, € sim, como necessidade, entdo o conflito passa a ser uma crise.

3 . PRI . - . . . - . . ~
2 Privadas, publicas, governamentais, ndo governamentais, partidos, associacdes, sindicatos, federacdes, clubes,
movimentos sociais, etc.
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Uma negociagcdo sindical por elevacdo de saldrios de determinada categoria, por
exemplo, pode ser entendida como um conflito entre o sindicato e o agente patronal a medida
que nao haja perigo de demissdo coletiva e conseqiiente perda de recebimentos vitais aos
empregados, que em caso de negativa do aumento apenas deixariam de receber a mais. Assim
como, caso ndao haja perigo de manifestacdes publicas ou paralisacdo das atividades de
servicos essenciais, que neste caso prejudicaria o ente patronal uma vez que poderia atingir a
necessidade de produgdo social, sua imagem e mesmo seu poder global, conseqiientemente se

tornando uma crise em ambos 0s casos.

Ponto fundamental para Elizalde (2011), na distin¢ao entre crise e conflito estd no
tempo, dado que as crises se encontram mais condicionadas por estados afetivos do que os
conflitos. De maneira que, além da gravidade e importancia, o pouco tempo para atuar sobre o
processo gera aumento das possibilidades de conseqiiéncias negativas, sendo determinante nas
situagdes de crise, mas ndo nas de conflito. Em conflitos, as negociacdes podem ser reflexivas
e até mesmo programadas, enquanto que em crise os processos de decisdo e resolu¢do sao

dificeis de serem controlados.

Os recursos envolvidos, se apenas interesses no caso dos conflitos, ou vitais e
necessarios nas crises, assim como a relacdo social, se um enfrentamento individualizado, no
conflito, ou se um dissenso global, na crise, além dos métodos de resolucdo, se por meio de
consentimento restringido nos conflitos, ou se por consenso expandido e amplo, como nas
crises, sdao outros fatores que distinguem as situacdes de conflitos e crises, conforme Elizalde
(2011). Em resumo, o conflito se resolve quando as partes acordam qual € o interesse de cada
uma e o compromisso de fazé-lo, enquanto a crise somente se soluciona quando deixa de
existir o perigo da perda de algo estrutural, como alteragao na posicao de poder, ou de que nao

serd recebido o recurso que necessita, como pode ser observado no resumo do Quadro 1.

QUADRO 1 - Diferencas analiticas para resoluciao de conflitos e crises

CONFLITOS CRISES

Necessidades vitais, posi¢coes

Recursos em jogo Interesses, desejos e metas .
de imagem e poder

Dissenso expandido
envolvendo parte ou toda
sociedade

Desacordo restrito com a

Relaciio entre partes outra parte

Consenso restrito com a

Consenso expandido
outra parte

Método de resolucao

Fonte: Elizalde (2011, p.52)
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Elizalde (2011) identifica que um processo de crise se produz por meio de fatos, acdes
e situagcdes geradas antes que a crise tenha se manifestado como tal. Esse momento
denominado pelo autor como a "origem", pode compreender uma catdstrofe, um erro humano,
falha mecanica, processos coletivos ou individuais, entre outros fatos geradores de possiveis
crises. O segundo, chamado de “ativagdo”, ocorre por meio da manifestacdo do fato gerador
de modo a ser divulgado e difundido, especialmente pela midia. O terceiro momento, as
"conseqiiéncias", engloba o conjunto de danos, sangdes, custos, prejudicados e outros

impactos negativos que podem ser gerados com a manifestacao publica da crise.

Para Elizalde (2011), as crises reinem elementos objetivos, tal como mudancas de
contexto para pessoas, coisas materiais, naturais ou na sociedade, e subjetivos, como
percepcoes, sentimentos, idéias novas, etc. O autor destaca quatro elementos estruturais de
manifestacdo e ativacdo de crises, sejam elas pessoais, corporativas, politicas, familiares ou
empresariais: 1) poder; ii) tempo; iii) emocdes; e, iv) comportamento nao controlado. Os
quatro fatores sdo os responsdveis pelas conseqiiéncias mais ou menos negativas, como

resultado da desordem e da incerteza provenientes dos momentos de crise.

A gravidade da experiéncia de crise € diretamente proporcional ao grau de importancia
que é concedido a relacdo ou recurso de poder que desta relacdo provém. Assim, conforme
Elizalde (2011), do fato gerador provém sempre a possibilidade, objetiva ou subjetiva, de
perda de poder relativo. Sobre o elemento tempo, o autor destaca que este ndo € independente,
pois estd relacionado ao tempo social de outros agentes que sdo diferenciados e devem ser
considerados, em especial o tempo da justica e da midia. Quanto as emogdes, ressaltam-se
como mecanismos que confundem aos implicados a medida que a crise proporciona situagoes
de baixo controle emocional, dada a gravidade e wurgéncia, desestabilizando os
comportamentos que possam manter o consenso necessario e suficiente, o ultimo elemento

estrutural.

A experiéncia de um processo de crise pode ser descrita da seguinte forma: i) um
acontecimento qualquer (presenciar uma conversacdo, ler uma noticia, receber um
telefonema, participar de um didlogo, etc.) provoca uma percep¢do ou sensacdao de que pode
ser gerada uma mudancga negativa de posicao de poder pessoal, de pessoa proxima, do grupo a
que pertenca ou da organizagdo que faca parte; ii) ao avaliar como grave a mudanga que pode
ocorrer, considera-se que ndo hd muito tempo para resolver o problema para que a mudanga

ndo ocorra; iii) a pressao social e a auto-pressao para resolver o problema e para ndo haver a
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mudanca negativa de posicdo de poder impacta sobre uma série de emocdes, por vezes
incontroldveis, como medo, ansiedade, estresse, desespero e vergonha, motivadas pelas
possiveis conseqiiéncias do processo; e, iv) 0 pouco tempo para resolver o problema, em meio
ao estado emocional abalado, faz com que gere menor grau de controle das condutas e agdes

selecionadas para resolver a questdo central (ELIZALDE, 2011).

Assim, os elementos de crise se ativam a medida que o fato gerador impacte em
posicdes de poder, a0 motivar sentimentos de pouco tempo para agdes, que por sua vez sao
conduzidas sob emog¢des indesejadas que levam a comportamentos de atuagdo

desproporcional, como pode ser observado pelo ciclo da Figura 2.

FIGURA 2 - Atuacio dos elementos de crise

PODER

Posicées desejadas
ou adquiridas

COMPORTAMENTOS \
Desconirole ou
paralisagdo total

EMOCOES

Alteracdes indesejadas

EXPERIENCIA

TEMPO

Insuficiente para
solucéo do problema

DE CRISE

Fonte: Adapatado de Elizalde (2011)

Dessa forma, a crise € vivenciada por alguém que estd implicado por perceber ou

sentir que o que sucede levard a uma situacdo, pessoal ou profissional, de alteracdo de poder,
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na qual ndo quer se encontrar. Sem importar, a principio, se essa percepcdo € realista ou
exagerada, faz com que a desorganizacdo e o caos pessoal, individual ou coletivo, a medida
que ao estar em meio ao ambiente emocional conturbado, gerem decisdes que ao invés de
solucionar a crise, poderdo, ao contrario, aprofundd-la por meio de comportamentos

descontrolados.

Especificamente as crises que envolvam agentes e instituicdes politicas, Galicia (2014)
divide em seis possibilidades de origem: 1) catdstrofes: desastres naturais, acidentes,etc; ii)
falhas funcionais: epidemias, adulteragcdes, defeitos em produtos ou servigos que ocasione
riscos para a seguranca e saude das pessoas; iii) honorabilidade: escandalos e casos de
corrup¢do, uso de poder, suborno, achaque, chantagem, seqiiestro, etc; iv) econdmico-
financeiras: fracasso regulatério ou institucional frente a mercados, politicas fiscais com
resultados negativos, fraudes e crises econdOmicas, etc; v) internas: conflitos laborais,
mudancas traumdticas, greve de servidores, etc; e, vi) sdcio-politicas: terrorismo,
delingiiéncia, violéncia, guerras, assassinatos, etc. Sendo que serdo sempre relativizadas ao
entendimento e crivo da opinido publica, diferenca fundamental para crises sem viés politico.
De modo que, algo que seja restrito ou de menor importincia em relacdo a imagem, pode ser

entendido como um conflito e ndo uma crise.

Para Torquato (2012), os efeitos de uma crise obedecem uma escala de cinco graus, na
seguinte posi¢ao crescente: muito suave; suave; intensidade média; grave/relevante; e muito
grave/relevante. Sendo que os impactos podem incorrer sobre dois patrimonios. Primeiro o
tangivel, composto pela estrutura fisica e tecnoldgica, e segundo o intangivel, composto pela
identidade, imagem e marca do agente, da institui¢do, seus produtos e servicos. O autor
destaca que o segundo patrimdnio retne aspectos da histéria de uma pessoa ou institui¢ao,
seus processos, condutas, agdes, conhecimentos, prdticas, fama, prestigio, reputacdo,
respeitabilidade e outros valores conquistados ao longo dos anos de formacdo e
investimentos, que por vezes o transformam em um valor superior ao do patrimonio tangivel,

tal como sdo avaliadas as marcas de grandes organizacdes mundiais.

No caso apresentado, a falta d’dgua na cidade evidenciava uma crise relevante sobre o
patrimdnio intangivel da administracdo publica municipal, assim como ao seu gestor.
Contudo, a medida que a questdo da dgua comprometeu também a festa carnavalesca
programada por terceiros, que produzem eventos comerciais com impacto na economia local

sobre ocupacdo de hotéis, restaurantes, aluguéis de casas e afins, passou entdo a atingir
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também o patrimOnio material tangivel, dado o retorno econdmico a cidade com o movimento

que deixaria de ser proporcionado, elevando seu grau de efeito e relevancia.

Forni (2013) e Viana et al. (2008) ressaltam que a gestdo de crises deve envolver acdes
diferenciadas aos patrimoOnios tangiveis e intangiveis®*. No que se refere ao intangivel, a
comunicacdo € essencial, uma vez que uma das maiores preocupagdes dos afetados por crises
¢ a repercussdo. No ambiente politico este fator € ainda mais relevante, dada a possibilidade
de impacto na imagem e suas conseqiiéncias perante a opinido publica, uma vez serem as
crises uma narrativa preferencial da midia que, “pela capacidade de tornar publico evento
muitas vezes restrito [...] a exposi¢do negativa na midia acaba por agrava-la” (FORNI, 2013,
p.22). Fato que demonstra a importancia da avaliacdo correta de crises de imagem, com

fatores subjetivos que influenciam sua a¢do, como analisado a seguir.

2.6 As Crises de Imagem

Classificada como cronica, ao afetar parametros publicos e institucionais, as crises de
imagem envolvem elementos subjetivos, por meio de percepgdes e sentimentos, com impacto
no patrimonio intangivel de pessoas ou organizacdes, sendo seu entendimento fundamental

para a proposi¢ao do guia de aplicacdo proposto neste trabalho.

De acordo com Elizalde (2011), em crises hd sempre um componente objetivo, no qual
os problemas nido podem ser controlados ou sdo dificeis de controlar, e outro no qual os
problemas ou suas conseqiiéncias dependem diretamente do que outros pensam ou digam
acerca do problema. Nesta segunda zona é que os esforcos para comunicar e informar de
modo eficaz tem a capacidade de obter consensos que possam amenizar oS impactos a
respeito do fato gerador. O autor identifica a resolucdo do problema, na zona objetiva, como
crise administrativa, ligada a questdes comerciais, humanas, juridicas, tecnoldégicas e
operacionais. Enquanto que, na zona subjetiva, que se busca o consenso mediante a opinido

publica, denomina de crise de imagem.

Dessa forma, ainda que por vezes o problema do fato gerador que provocou a crise

administrativa possa ter sido ou ndo resolvido, a imagem pessoal ou institucional pode ser

* Forni (2013) conceitua gestdo de crise como conjunto de fatores designados para combater crises e reduzir os
danos infringidos a organizag@o ou pessoa, em uma tentativa de prevenir a crise ou administrar o que ja ocorreu.
Os aspectos tangiveis e intangiveis das crises serdo discutidos no préximo tépico.
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afetada de modo diverso. No caso do exemplo da disputa salarial, descrito anteriormente,
ainda que a negociac¢do tenha alcancado o equilibrio entre instituicdo e sindicato, no caso do
ente patronal ter sofrido ao longo do processo movimentos publicos de paralisacdo e
protestos, a depender da forma e meios utilizados, pode gerar abalos na imagem da institui¢ao
e do seu agente politico responsdvel, com efeitos mais duradouros que a crise administrativa
proveniente da negociagdo salarial. Assim, hé certo grau de independéncia das zonas, objetiva

e subjetiva, em uma crise. Do mesmo modo, nas possibilidades de suas resolugdes.

Mitroff (1996 apud ROSA, 2001, p.21) diferencia crises de imagem das demais,
“essencialmente, tendo em vista seu agente provocador ter origem humana”, o que “torna a
questdo potencialmente muito mais chamativa e perigosa”. Em principio, ao contrdrio dos
desastres naturais, as falhas humanas podem ser previstas, e, por isso, o publico se sente
escandalizado quando ocorrem. Na gestdo publica, a acdo ou influéncia do agente politico na
ocorréncia do fato e seus desdobramentos, sdo os pontos de avaliacdo principais levados em
conta pela opinido publica. Um prefeito que nao tenha realizado a necessdria limpeza
periddica das margens do rio que corta a cidade, por exemplo, serd responsabilizado quando
chuvas ciclotimicas atingirem o local alagando comércios e residéncias.

[...] constitui um conjunto de eventos que pode atingir o patrimOmio mais
importante de qualquer entidade ou personalidade que mantenha lagos
estreitos com o publico: a credibilidade, a confiabilidade, a reputacdo. Se
caracterizam por um clima de comocdo e por uma ampla difusdo de
informacgdes, através dos veiculos de comunica¢do. Transcorrem num ritmo
e numa evolugdo acelerada, criando pesadas dificuldades para aqueles que
porventura estejam situados em seu epicentro. E, grosso modo, envolvem

vérias instdncias e suscitam acdes por vezes dos trés poderes federais.
(ROSA, 2001, p.22)

Para Rosa (2003), crise de imagem se resume em crise de confianca. Torquato (2012)
divide as dimensdes de confianca que podem ser impactadas por crises de imagem nas
seguintes: 1) Dimensdo conceitual: percepcdes de valores e principios da pessoa ou
institui¢do; ii) Dimensao funcional: percep¢des acerca da funcionalidade dos produtos ou
servicos oferecidos; e, iii) Dimensdo emocional: composto emotivo que é formado nos
sistemas cognitivos em fun¢do de fatores como confianca, histérico, proximidade, habitos,

experiéncias, reputacdo, credibilidade, comunicacao, publicidade, etc.

Elizalde (2011) reforca que a crise de imagem deve ser gerida com objetivo de
alcancar o consenso necessdrio para o implicado ndo entrar em um “espiral de dissenso”,

conforme denomina a manifestacdo publica contrdria as conseqii€ncias geradas pela crise,
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seguida da adesdo de outros grupos (com boa ou mé fé¢), a cobertura da midia e potenciais
impactos negativos com amplitude perante a opinido publica, tal como a organizacdo de
manifestacoes, etc. Por isso a importancia da identificagdo dos atores envolvidos na crise,
suas necessidades e papéis desempenhados sdao de importancia fundamental para o

planejamento da gestao de crises, como serd demonstrado no guia de aplicacao.

Conforme Elizalde (2011), o que decide a gravidade da crise de imagem € a
sensibilidade em que a sociedade, ou grupos, consideram relevante, arriscado ou tabu frente a
determinada situacdo por meio da opinido publica formada a respeito. Para o autor, tais
percep¢des possuem graus diferentes de aceitacdo e conseqiiéncia conforme a cultura, a
sociedade e os valores em questdo. O enforcamento de criminosos promovido por governos
em épocas passadas ndo seria jamais tolerado pela sociedade brasileira atual. Da mesma
forma que, hoje, em determinados paises existe a pena de morte para pessoas que cometam
determinados crimes, enquanto no Brasil, por exemplo, esta acdo ndo € aceita legalmente
como punicdo. Valores, normas, culturas e conjunturas sociais distintas que determinam a

aceitacdo, ou ndo, de certos atos.

Para Rosa (2001), a midia tem nas crises uma arena preferencial de enredo enquanto
atrativo para a opinido publica. O autor argumenta que o comportamento da midia, de acirrada
competi¢do, tende a precipitar equivocos em meio as crises de imagem, com uma crise
desencadeando na outra, em um “espetdculo desconcertante da vida real” (p.25). Neste
contexto a midia possui especial interesse, uma vez que as crises permitem a transmissao do
fato dramatizado, em que o viés, muitas vezes, € de um duelo entre os envolvidos, e também

entre os veiculos.

As grandes crises de imagem oferecem a oportunidade para os veiculos de
informacgdo travarem uma batalha num campo comum (a crise), utilizando
armas semelhantes (a capacidade de investigacdo, de aprofundamento do
tema), para que, ao final do desafio, o melhor acabe vencendo. (ROSA,
2001, p.25)

De acordo com Rosa (2003), a transmissao das informagdes de uma crise de imagem
pela midia, quase sempre, € relatada como por intermédio do modelo “mocinho” e “vilao”,
dada a espetacularizacdo das noticias e o simplismo da percep¢ao publica a respeito dos fatos.
Assim, constituem um tipo particular de crise, sendo potencialmente mais desgastantes por
terem a capacidade de destruir o maior patrimdnio de um agente politico, que € sua

credibilidade. Le Bon (2008) afirma que a credibilidade, como forma de reputacdo, ¢é
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apresentada pelo prestigio individual, e que, caso uma circunstancia qualquer prive um lider
de seu prestigio, este acaba por perder a sua influéncia originada pelo poder simbdlico. Assim,

quando ha perda da credibilidade, a confianca depositada anteriormente deixa de existir.

Crises de imagem, ademais, sao sempre simbdlicas, como destacado por Rosa (2001),
uma vez que o simbolismo extrapola a origem do fato em si e o coloca como um fator
proximo aos espectadores: “o fato pode ser até distante, mas a preocupacdo que ele enseja é
proxima, faz parte de nosso mundo imediato” (p.27). O autor exemplifica uma crise gerada
por vantagens indevidas obtidas por um agente politico, no qual este passa a encarnar a
suspeita das pessoas de que o seu dinheiro, recolhido sob a forma de impostos, estd mal
gerido e sendo objeto de negociatas jamais descobertas. O desvio noticiado, dessa forma,
serve para confirmar a suposi¢ao, em que o agente do fato gerador € seu simbolo, atendendo a

demanda de que a exposicao do fato sirva para coibir sua repeticao.

As crises de imagem possuem, desse modo, um cardter simbolico intrinseco, que faz
com que extrapolem muitas vezes o seu contexto local, e que mesmo fora da realidade
objetiva, o fato gerador diz respeito diretamente a vida da sociedade. Nao sendo prerrogativa
apenas das grandes instituicdes ou de personalidades publicas poderosas. Ha cada vez mais
novos meios tecnolégicos e de comunicacdo que permitem a exposicdo de situacdes
embaragosas com capacidade de representar riscos para instituicdes e profissionais das mais

diversas areas (ROSA, 2001).
Sob a perspectiva simbélica, um laboratério farmacéutico, por exemplo,
nio vende remédios. Ele produz remédios, mas o que vende mesmo é
confianca. Em maior ou menor grau, o que todos nds vendemos ¢é a
confianga que conseguimos despertar nos outros. E essa confianca € tanto
maior quanto for nossa reputacdo. Por isso, quando a reputagdo estd em

jogo, o que automaticamente entra em discussdo € se vamos ou ndo
sobreviver. (ROSA, 2001, p.35)

Dessa forma, uma reputacdo que possa ter demorado muitos anos para ser construida,
em pouco tempo pode ser destruida. Tomando como base a atual politica de confianca relativa
da condicao politico e eleitor, fundamentada especialmente pelos meios de comunicagdo de
massa, que tém a capacidade de amplificar a transmiss@o de julgamentos e percepcoes, faz
com que a imagem do agente politico seja baseada em sua credibilidade, ou na falta dela. O
que torna as crises de imagem um importante momento para definir o futuro de gestdes e

carreiras politicas.
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Segundo Rosa (2001, p.35), “reputacdes, como cristais, demoram muito para ser
lapidadas. Mas um simples arranhdo pode ser definitivo”. Neste sentido, Forni (2013, p.47)
afirma que noticias negativas adquirem maior visibilidade, uma vez terem “impacto quatro
vezes maior na constru¢cdo da imagem do que o percebido pelas informagdes positivas”.

Significando que as crises com a cobertura da midia sdo deletérias para a reputacao.

Forni (2013, p.29) relata, ainda, que ha “um consenso entre os estudiosos de gestdo de
crises de que a forma como as crises afetam a marca teria a ver com o sentimento do publico
em relacdo a organizacdo ou a prépria marca”. Especificamente quanto aos agentes politicos,
€ notdria a insatisfacdo social quanto a atual representatividade politica em diversos paises
provenientes da ma reputacdo advinda da repeticio de crises (THOMPSON, 2000). Um
contexto em que, na maior parte das vezes, “j4 se sabe quem a midia elege por vilao”

(FORNT, 2013, p.97).

Esvaziador de reputacdo constantemente gerador de crises de imagem no ambito
politico é o escindalo, que Thompson (2000, p.296) conceitua como “luta pelo poder
simbdlico em que a reputacdo e a confianga estdo em jogo”. Nestes casos, a base da relacao
agente politico e opinido publica, segundo o autor, é esvaziada pela quebra de confianca
quando o eleitor descobre que determinadas presungdes foram traidas. Portanto, como frisado

pelo autor,

z

se a confianca € radicalmente esvaziada e substituida por profunda
desconfianca, essa dltima pode ser muito dificil de ser superada. Do mesmo
modo que a confianca tende ser cumulativa e auto-reforcadora, assim
também a profunda desconfianga tende a ser auto-reforcadora e pode ser
impenetrdvel a evidéncia e experiéncia que poderiam mostrar que tal
desconfianca nio tinha fundamento. (THOMPSON, 2000, p.304)

Thompson (2000) diferencia os escindalos politicos em trés tipos: 1) sexuais: que
envolvem transgressdo de cddigos sexuais; ii) financeiros: que envolvem o mau emprego de
recursos econdmicos; e, iii) de poder: que envolvem abusos do poder politico. O autor relata
que cada tipo possui tragos distintivos, envolvendo poder e recursos, € o que os torna politicos

é o fato de

envolverem pessoas que desempenham ou pretendem desempenhar funcdes
de poder dentro do campo politico e de terem conseqiiéncias dentro do
mesmo, tanto em termos das atividades e oportunidades dos politicos
diretamente envolvidos nos escindalos, como em termos das agdes e
repostas de outros. (THOMPSON, 2000, p.157)



51

Com fatores caracteristicos das crises de imagem, os escandalos politicos “ndo
necessariamente destroem a reputacdo e enfraquecem a confianca, mas eles tém a capacidade
de fazer isso” (THOMPSON, 2000, p.296). Por conta desse potencial de prejudicar a
reputagdo, que os escandalos tém tamanha importancia como potencial de crise de imagem no
meio politico.

Nos regimes de democracia liberal, a relacdo entre representantes politicos
e cidaddos comuns é, em principio, uma relacdo de confianga em que,
através do processo eleitoral, é assegurado aos representantes o poder e a
liberdade de acdo para agir e legislar em favor das pessoas que os elegeram.
Na prética, é evidente que a relacdo entre governantes e governados foi
comumente influenciada por diferentes graus de suspeita e desconfianca, na
medida que os cidaddos comuns se tornaram propensos a acreditar que
muitos politicos profissionais seriam tentados a colocar seus préprios
interesses acima dos do povo que supostamente eles representam. Algum
grau de suspeita e desconfianga ndo € necessariamente contraproducente em
um regime de democracia liberal: pelo contrario, pode ajudar a garantir que
as atividades dos representantes politicos sejam regularmente fiscalizadas e
tornadas mais responsdveis. Mas hd circunstdncias em que uma
desconfianca generalizada e profunda pode ter conseqii€ncias
contraproducentes. (THOMPSON, 2000, p.305)

Outros potenciais geradores de crises de imagem para agentes politicos, enquanto
ocupantes de cargos eletivos ou aspirantes a tal, conforme a classificacdo proposta por Forni
(2013, p.37), que exemplifica os itens em cada categoria, se enquadram conforme a seguir: 1)
Poder publico: morosidade, impunidade, acusacdes contra parlamentares, envolvimento de
autoridades em dentncias de corrup¢do, uso da maquina publica para interesses privados,
nepotismo, saldrios acima do teto constitucional, contratacdo de mao de obra irregular,
epidemias ou surtos incontroldveis de doengas, uso de bens publicos para interesses privados
ou eleitorais; i1) Imagem: uso indevido de marcas ou produtos, adulteragdes, difamacdes,
calinias e boatos ndo comprovados; iii) Servigos publicos: apagdo elétrico ou
desabastecimento de dgua, falha na coleta de lixo, falta de controle do transito ou da
seguranca, catdstrofes naturais, falta de obras de saneamento que acarretem em dano a
populacdo, caos na saude publica, falhas ou fraudes em concursos e selecoes publicas, falta de
planos, planejamentos e alternativas de solucdes, e greves; e, iv) Politicas: disputas eleitorais,
disputas por cargos, uso da maquina publica em proveito proprio ou de terceiros, conflitos

internos ou externos, denuncias contra a familia.

No exemplo do caso da crise desencadeada pelo cancelamento da festa de carnaval no
municipio, proveniente da falta de dgua recorrente na cidade, a imagem do agente politico
estava ameacada a medida que representava falta de planejamento, estando na classificagdao

indicada por Forni (2013) como de “servicos publicos”. Dado que o abastecimento de agua,
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apesar de ser de obrigagdo legal da empresa concessiondria do servico, a populagdo esperava
que a administragdo municipal propusesse solucdes para resolucdo da questdo e que o gestor
publico, mantivesse a imagem de “resolvedor de problemas”, construida ao longo de seu

histérico politico e eleitoral (SCHWARTZENBERG, 1978).

Especialmente no ambito politico, como destacado Rosa (2006), ndo € somente através
de um fato ou uma acusagdo que pode causar danos a imagem de um agente ou a institui¢ao
na qual esteja diretamente ligado. E nem mesmo aqueles que ndo tenham cometido qualquer
equivoco ao longo da vida estdo imunes. Pois, mais do que nunca, na sociedade interligada
em rede e com tecnologias capazes de produzir e transmitir informacdes para a opiniao
publica em questdo de segundos, basta a simples suspei¢do, divulgada pela midia, para que
um agente politico seja aplacado por uma crise de conseqiiéncias negativas para sua carreira.
Portanto, saber como e quando agir se torna fundamental para a normalidade de mandatos e
governos em meio a tais periodos. O plano de aplica¢do descrito neste trabalho poderd ser ttil
para que crises de imagem sejam contornadas, e mesmo evitadas, tendo como principio

fundamental a atitude da prevencao.
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3 DESCRICAO DO PLANO DE APLICACAO

A proposta deste trabalho, baseada nos conhecimentos tedricos e na experiéncia
profissional apresentados, € a formulacdo de um plano de aplicacdo, em formato de guia
pratico, para auxiliar o planejamento de gestao de crises de imagem de agentes politicos na
midia. A proposta desenvolvida no ambiente académico deste mestrado, sem fins comerciais,

foi custeada em sua integralidade pelo préprio autor.

Tonus et al. (2014) apresentam o plano de aplicacio como componente da producao
intelectual, intermedidria entre a dissertacdo e o produto, que pode ser proporcionado sob a
forma de produgcdo técnico-profissional, publicacdo tecnoldgica, material didatico,

educomunicativo ou comunicacional.

O produto ou plano de aplicacdo pode, ainda, ser disponibilizado em
diversas midias, seja escrita, seja visual estdtica, sonora, audiovisual,
multimidia ou transmidia, e em diversos suportes, seja impresso, seja digital
ou virtual. Por ser diretamente relacionado a proposta individual, deve
respeitar a estrutura planejada pelo autor do trabalho, seguindo-se as
normas ortograficas/gramaticais vigentes. (TONUS et al., 2014, p.6)

Segundo Tonus et al. (2014), o plano de aplicacdo tem a potencialidade para se
efetivar em um produto tangivel ou intangivel. "Um projeto arquitetdnico, ao ser executado,
transforma-se em um produto tangivel; [...] um projeto de um jornal ou revista impressa torna-

se um produto tangivel" (Id, p.7).

Uma vez que o guia de aplicacdo proposto se baseia sob a logica funcionalista,
enquanto plano de acdo, faz sentido sob a luz de determinado contexto no qual se utiliza o
conhecimento de meios julgados como relevantes para atingir o objetivo que configure maior
satisfacdo. Assim, o plano € criado e revisado em meio a passagem do tempo, até ser

executado.

3.1 Descricao Técnica

O guia intitulado “Crises de Imagem na Midia: guia de prevencdo e andlise para
agentes politicos”, € apresentado de forma impressa no capitulo quatro desta dissertagao de

mestrado, com mesma formatacdo, em vinte e nove paginas, € conta com uma introdugao e



54

seis sub-itens distintos, contemplando as seguintes fases: 1) Cenarizagdo; ii) Prevencao; iii)

Identificacdo; iv) Controle; v) Contengdo; e, vi) Avaliagdo.

Em cada sub-item sdo explicados e apresentados os fatores que deverdo fazer parte da
andlise, situacdes de exemplo e o quadro correspondente a ser preenchido no planejamento da
gestdo de crises. Cada um dos vinte e quatro fatores sdo identificados por letras distintas ao
longo do texto e nos quadros correspondentes (de "a" a "z"). Ao final do texto explicativo de
cada fase, s@o elencadas questdes relativas, que deverdo ser “respondidas” pelo usudrio do

guia, ou pela equipe de gestdo de crises, de forma a facilitar o seu entendimento e utilizagao.

3.2 Exeqiiibilidade
3.2.1 Cronograma

A escrita do plano de aplicacdo teve inicio em dezembro de 2014 e sua conclusdo
ocorreu em abril de 2015. Apds apresentado, podera ser utilizado e aplicado por interessados

conforme seu publico-alvo.

3.3.3 Publico-alvo

Constitue publico-alvo do plano de aplicagdo os politicos eleitos, pretendentes a
cargos eletivos, dirigentes de 6rgaos publicos, assessores politicos e de imprensa assim como
os estudantes e profissionais, graduandos e graduados em comunicagdo, publicidade e

propaganda, relacdes publicas e sociologia, com faixa etdria superior a 18 anos.

3.3.4 Perspectiva

Fora da esfera académica, o guia de prevencdo e andlise de crises de imagem de
agentes politicos na midia tem a possibilidade de ser expandido ao ser colocado em prética no
meio profissional apds o fim do mestrado, contribuindo para o desenvolvimento da cultura de
prevencdo e controle de crises politicas, inclusive pode vir a ser conteido de publicagcao

através da producao de um livro.
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4 GUIA DE PREVENCAO E ANALISE EM CRISES DE IMAGEM DE AGENTES
POLITICOS NA MIDIA

O guia de aplicacdo para prevencdo e andlise em crises de imagem que envolvam
agentes politicos serd baseado nos métodos de gestdo de crises e comunica¢do apresentados
por Rosa (2001), Viana et al. (2008), Elizalde (2011) e Forni (2013). Com exce¢do de
Elizalde (2011), que trata especificamente de crises publicas, os demais autores trabalham de
forma mais abrangente, em especial questdes que envolvem empresas e organizacdes

privadas.

Este guia préitico objetiva auxiliar o planejamento do gerenciamento de crises de
imagem na midia. Mesmo ndo sendo um modelo de plano de gestdo®, suas fases e fatores
servirdo para elucidar passos a serem tomados de maneira a guiar as acoes, antes, durante e
depois de uma crise, em especial no tocante a comunicagdo, tendo a opinido publica como
fator central para o agente politico. Por isso, os procedimentos adotados poderdo auxiliar no
planejamento, que ndo serd detalhado neste trabalho, a medida que caberd a equipe gestora
definir as praticas de atuacdo adequadas conforme os casos vivenciados e o plano a ser

seguido.

Cabe esclarecer, ainda, que a comunicac¢do € um componente da gestdo de crises que,
em conjunto com a parte administrativa, enquanto fator de resolu¢do do problema gerador
tangivel, € aspecto essencial para a solugcdo das crises. As mensagens comunicadas durante
uma crise ttm o papel de controle e contencdo perante a opinido publica. Ao reduzir
incertezas, a comunicagdo contribui para restringir prejuizos intangiveis ou sustentar a

imagem, complementando o trabalho operacional.

Como visto nos capitulos anteriores, crises sdo momentos em que o tempo &
primordial para evitar perdas, ou mesmo a retomada da situacdo de normalidade e comando
das a¢des. O que demanda planejamento, mesmo antes da ocorréncia do fato gerador de uma

crise. Um trabalho que deve ser, portanto, pré-ativo e nao reativo.

O foco deste guia sdo as crises expostas publicamente pela midia, ao contrdrio de
outras que sejam restritas a circulos internos de poder, social ou outras formas de menor

impacto. De modo a tratar fundamentalmente de garantir que crises ndo atinjam o capital mais

» Manual que contenha os passos e protocolos necessérios para administrar as crises previstas em determinada
organizagdo, servindo como um roteiro para a gestao de crises (FORNI, 2013).
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importante dos agentes politicos, na atualidade, que € a reputacdo de cardter, baseada na

credibilidade transparecida pela imagem percebida pela opinido publica.

Contudo, os sinais de uma crise ndo ocorrem apds a veiculagdo na midia, sendo esta
somente uma de suas etapas - ainda mais na época da “hipervisibilidade” proveniente das
midias sociais, internet e difusdo das tecnologias de comunica¢do, amplamente discutida por
Rosa (2006). Neste cendrio, as crises de imagem podem surgir antes mesmo de virarem
noticia. E verdade, porém, que sua gravidade potencial aumenta com a veiculacio mididtica,
por se tornar mais complexa de ser controlada a medida que o problema passa a ser de
conhecimento de um ndmero maior de pessoas. Assim, se é possivel preveni-la antes que

chegue aos veiculos de comunicagdo, poderd ocasionar duas situacdes: nao se manifestara

para a opinido publica em geral, ou, ainda que ocorra, poderd ser gerida com maior eficicia.

Como destacado por Forni (2013), governos e autoridades publicas, em especial no
Brasil, ndo t€ém a cultura de planejamento e prevencdo. Para Viana et al. (2008, p.23), "o
politico acredita que seu tempo € amplo [...] aposta no esquecimento da opinido publica. Uma

visao movida de sonho e ilusdo". Contudo, "a opinido publica € um tribunal. Julga sem

permitir recursos ou apelagdes, tendo como parametro central a verdade dos fatos" (1d., p.79).

A normalidade ndo é corriqueiramente valorizada pelos agentes politicos, até que seja
perdida. Tendendo a minimizarem ou mesmo esconderem eventuais irregularidades e
problemas, sob o argumento de ndo oferecer subsidios para a acdo de opositores. E comum
observar que, na maioria das vezes, as respostas dos agentes se realizam quando ja ndo tém
alternativas. Nesta situa¢do, comumente, a pressdo emocional ndo colabora para um
desempenho eficaz. De modo que reagem as crises quando estas ja estdo instaladas, com seus
nomes envolvidos, e quando os outros elementos de crise, além do fator tempo, se fazem
presentes: emogdes indesejadas, comportamentos descontrolados e perspectiva de alteracio

imprevisivel de posicao de poder. Fatores que levam a processos erraticos e desgastantes.

Cabe ressaltar, entretanto, que ndo ha férmula exata ou receitas prontas para o
processo de planejamento de gestdo de crises, nem € este o objetivo da presente proposta.
Como afirma Viana et al. (2008, p.183), “gerir crise com sucesso €, antes de tudo, evita-la”.
Enquanto a comunicagdo € o instrumento mais visivel de gestdo, deve ser somado aos
esfor¢os de resolucao, ou medidas de amenizagdo, do problema ocasionado pelo fato gerador
da crise. Neste contexto, de acordo com Elizalde (2011), em crises que envolvam agentes

politicos e recursos publicos, ha de um lado um problema a se resolver ou “contornar”, e de
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outro a opinido publica, que depende das conseqiiéncias da crise, seja para continuar
recebendo um bem ou servico, seja na manutencdo de poder do representante eleito, ou seja

na expectativa da conservagao da estabilidade de um mandato ou governo.

Para Rosa (2001), a percep¢cao da opinido publica sobre a forma como um agente ou
organizacdo gerencia uma crise conta mais que os fatos da prépria crise. Neste cendrio “a
possibilidade de equivocos aumenta, e pequenos erros se tornam enormes, porque ocorrem
sob concentrada aten¢@o da opinido publica” (p.140). Assim, como destaca o autor, a atitude

de prevencdo € essencial.

Por vezes a identificacdo de crises € de certo modo tdo subjetiva, subestimando ou
superestimando seu potencial, que prejudica a interpretacao e conseqiientemente o trabalho de
prevencdo e atuagdo, transformando-os em processos erriticos. Portanto, o guia proposto
deverd permitir ao agente politico, e sua equipe, ter um material que possa auxiliar no
planejamento de gestdo para saber o que fazer para que potenciais crises ndo ocorram. E, caso
sejam inevitdveis, quais as atitudes principais a serem tomadas de forma a reduzir a

possibilidade de danos a imagem.

Desse modo, o guia contempla seis fases, que deverdo ser pensadas e organizadas em
conjunto pela equipe do agente politico. A primeira, de cenarizacdo, elucidard meios de
construcdo de cendrios e auditoria de vulnerabilidades. A segunda, de prevengdo, ird
demonstrar meios e atitudes de prevencdo as crises. As duas primeiras fases devem auxiliar o

planejamento de gestdo antes mesmo do momento de origem da crise.

A terceira fase, de identificacdo, contemplard formas de avalia¢do da crise na midia, ja
no momento de ativagdo. A quarta, de controle, demonstrard acdes para auxilio do
gerenciamento de crises perante a opinido publica. Enquanto a quinta, de contengdo,
abrangera mensagens para reducdo de impactos na imagem no momento de conseqiiéncia da
crise. E, por ultimo, a fase de avaliacdo, propde formas de andlise pds-crise e acdes de

melhorias que retomem a primeira fase para um trabalho de preven¢ao continua.

Como destacado por Rosa (2001), em crise deve se ter em mente que o "ruim" nao é
necessariamente o "pior" e, portanto, a cada fase o objetivo principal € evitar que o pior
aconteca. Havendo a consciéncia de que, em meio a crise estd se jogando no campo do

adversario, ndo deve ser esperada torcida nem simpatia espontanea a favor. Perseguir o

respeito demonstrado nas palavras, posicionamento, a¢des e, bem como, na forma de agir é o
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melhor caminho. Tendo em vista que, simbolicamente, as vitimas vao além dos atores
diretamente atingidos, sendo todos aqueles que poderiam ter sido, representados pela opinidao

publica, que por vezes julga sumariamente sem dar vez para apelagdes.

4.1 Cenarizaciao

E certo que as crises tém o fator da imprevisibilidade, porém, por ser um fendmeno
estruturado e reconhecido, é possivel antecipar-se em varios aspectos a sua ocorréncia. De
modo que a avaliagdo de vulnerabilidades e constru¢do de cendrios é a primeira fase a ser
desenvolvida em um processo de planejamento da gestdo de crises, por ser estratégica para

definicOes quanto as fases subseqiientes.

Contudo, para a efetividade do planejamento e uso deste guia, primeiramente é
necessario que o agente politico tenha uma equipe de trabalho em formato de comité, com
objetivo de responder as fases do guia, bem como pensar em conjunto, € continuamente, na
prevencdo e meios para que as vulnerabilidades ndo se tornem crises efetivas. O comité serd,
desse modo, o grupo de trabalho e coordenacdo, de confianca do agente politico, para que as
crises potenciais ndo ocorram, ou, caso venham a ocorrer, ter os meios efetivos para
solucioné-las. Sendo ciente de suas funcdes, deve manter sigilo da atuagdo e estar preparado

para atuar a qualquer momento.

Forni (2013) afirma que a equipe deve ser reduzida a um grupo de no maximo dez
pessoas de competéncias variadas, mas abrangentes. O autor destaca que a justificativa da
existéncia do comité, que serd permanente mesmo em momento sem crises, € que O
gerenciamento de um momento tao delicado para a confian¢a em um agente politico, como as
crises de imagem, nao deve ser atividade para ser conduzida isoladamente. Assim, o Comité
de Crise serd o forum adequado para planejar que as crises ndo ocorram, ou para que sejam

solucionadas o mais rapidamente com minimas perdas ao envolvido.

Baseado nas recomendacdes de Forni (2013) para a formatagdo de um Comité de Crise
para organizacdes diversas, identifica-se como fundamental que um agente politico tenha em
sua equipe profissionais qualificados, pelo menos, nas seguintes dreas que irdo compor o
férum, além do préprio politico: i) chefe-de-gabinete, coordenador de campanha ou secretéario
principal da instituicdo a qual € dirigente, que devera também ser o coordenador do Comité de

Crise; i) representante das dreas operacionais relativas a execu¢do das atividades ligadas ao
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agente politico; 1ii) assessor de comunicagdo e relacdes publicas; iv) assessor juridico; e, v)

representante de drea de seguranca e inteligéncia, quando houver.

A depender do tamanho e estrutura operacional da instituicdo do agente politico,
outras funcdes podem ser incorporadas ao Comité a fim de suprir dados técnicos, como as
areas de recursos humanos, controladoria, assessoria parlamentar e consultoria externa
especializada. Por outro lado, determinadas circunstancias podem exigir que as informacdes
tenham maior grau de confidencialidade, o que determinard a restricio de participantes e
atuacdo do Comité conforme a prudéncia das informagdes. Esses casos deverdo ser analisados

de acordo com suas particularidades®®.

O Comité de Crise deve ser formalizado em documento que contenha a indicaciao do
local adequado para o encontro de seus participantes, meios disponiveis para andlise e
disseminagdo de informacao, assim como todos os contatos dos membros, que deverdo estar
cientes da necessidade de disponibilidade, bem como os contatos de midias, O6rgaos,
organizacdes, fornecedores e todos os demais possiveis publicos relativos a cada

vulnerabilidade a ser levantada nesta primeira fase”’.

Ap6s a montagem do Comité de Crises, a cenarizagdo, que é o diagndstico de
hipéteses com fins praticos, deverd levantar riscos de possiveis ocorréncias com potencial de
crise em conformidade com as atribui¢des e servigos executados por um agente politico e a
instituicao a qual esteja vinculado. Ou seja, as vulnerabilidades que possam se transformar em

crises que gerem perda de confianga da opinido publica para com o agente politico (a).

Desse modo, a cenariza¢do deve ser sistematizada para pensar 0 momento da origem
dos fatos com potencial de desencadear crises de imagem, identificando as proprias
vulnerabilidades, o mais detalhado possivel, para fundamentar o processo de gestdo de crise.
A vulnerabilidade deve ser identificada com relacdo a determinado fato que, em caso de ser
noticiado, promova possivel perda de credibilidade ao agente politico diretamente envolvido

ou relacionado ao fato, perante a opiniao publica.

*® Para Elizalde (2011), a questo ndo estd em dar ou ndo toda a informacio dentre do Comité, mas sim em saber
quem deve maneji-la em cada momento, uma vez que em caso de ser mal administrada, suas conseqii€éncias
podem ser ainda mais negativas para a imagem do agente politico. Por isso, é necessdrio, segundo o autor,
avaliar o momento correto da informacdo se tornar publica, seja internamente a institui¢do vinculada ou
externamente a opinido publica.

*7 Mais informagdes para a formacdo, funcdes e outros pontos sobre o Comité de Crise estdo em Elizalde (2011)

e Forni (2013).
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Elizalde (2011) identifica esta vulnerabilidade como de “reputacdo”, que depende de
consenso social. O autor também divide as vulnerabilidades em dois grupos: i) a sistémica,
que provém das relacdes sociais nas quais se desenvolvem as atividades; e, ii) as individuais,
que decorrem de falhas ou negligéncias cometidas por um agente especifico. As
vulnerabilidades também podem ser classificadas como tempestivas, cronicas ou ciclotimicas,

como descrito no item 2.5 deste trabalho’®,

Assim, primeiramente, devem ser elencados 0s acontecimentos mais provaveis de
ocorrerem, que possam produzir ou ativar crises de imagem, seja por ji terem sido
vivenciados anteriormente pelo proprio agente, seja por ter ocorrido com semelhanca de
cargo, pleito ou fun¢do publica exercida. A possibilidade de greve de servidores, catdstrofes
naturais, epidemias, cancelamento de eventos, escindalos, acidentes, falecimentos, votos e
posi¢cdes contrdrias, obras que coloquem em risco a populacdo e todas as demais
vulnerabilidades, sist€micas ou individuais, que impactem na reputacdo pessoal do agente
politico, a depender do cargo e instituicao a que estiver ligado, devem ser enumeradas na fase

de cenarizacdo.

Em alguns casos, € possivel saber que uma crise pode ocorrer porque determinado fato
certeiro tem grande potencialidade de crid-la, por exemplo, com programas de demissdao
voluntdria de funciondrios, reducdo de beneficios trabalhistas ou implantagdo de outras
medidas que afetem diretamente interesses de parte da populagdo. Tais vulnerabilidades
também devem fazer parte da cenarizacdo, para que possam ser trabalhadas com acdes

especificas antes mesmo de se tornarem crises, como serd visto mais a frente.

Ainda que a depender da func¢do do agente politico, as vulnerabilidades possam ser
inimeras, como as de um Presidente da Republica, que tem sob sua responsabilidade direta
diversos 6rgaos e departamentos, a maior quantidade possivel deve ser levantada a fim de se
ter um mapa de possiveis crises para auxiliar na prevenc¢ao ou contengdo. Algumas solucdes
para casos extensos seriam dividir as vulnerabilidades por dreas especificas, conforme a
atuacdo do agente, ou elencar quantitativo limite de vulnerabilidades conforme classificagdao

entendida como mais provaveis de ocorrerem.

B As classificag¢des elencadas, incluindo a de Galicia (2014) também descrita no item 2.5, ndo serdo descritas no
guia, porém devem servir de embasamento para o levantamento de vulnerabilidades pela equipe responsével.
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Em seguida, devem ser levantadas, para cada potencial vulnerabilidade, as relacdes
existentes com os atores que podem ser atingidos pelas conseqiiéncias da ocorréncia do fato
gerador (b). Os atores devem ser identificados conforme o grau de relevancia e amplitude do
fato gerador possivel. A relevancia deve ser auferida conforme a dependéncia de determinado
ator em relacdo a resolu¢do do fato. Quanto maior a dependéncia, maior serd seu grau de
relevancia. A andlise deve levar em conta o tipo de participagdo no desenvolvimento,
organizacdo e conseqiiéncia da resolugdo do problema pelo ator, que pode colaborar ou
obstruir. Por exemplo, uma greve de professores de uma rede municipal de ensino, que €
diretamente vinculada a determinada Prefeitura, afetaria ndo somente a gestdo, atendida
principalmente pela Secretaria Municipal responsdvel, mas também os servidores municipais
de educacdo, incluso professores e funciondrios, sindicatos, associacdes, alunos e pais de

alunos.

Todos os atores que mantenham algum lago de necessidade quanto ao fato devem ser
identificados, assim como a necessidade em relacdo ao problema elencado como possivel
vulnerabilidade, que dependem dos recursos disponiveis ao ator, assim como sua capacidade
de influir sobre o regramento legal que por ventura tenha peso sobre a resolu¢cdo do problema

(¢). O ndmero de atores aumenta proporcionalmente a amplitude do fato.

Por exemplo, o caso do esgoto de um hospital puiblico estar sendo escoado no mesmo
rio que serve para o abastecimento dos moradores de uma regido, envolve atores muito além
dos servidores do hospital e pacientes, mas também os 6rgdos estaduais e federais de meio
ambiente e satide. Estes deverdo ser elencados entre os possiveis atores envolvidos e que, de

alguma forma, serdo impactados com a repercussao da possivel crise.

Outro fator a ser levantado nesta fase sdo as regras, leis, regulamentos e aspectos
legais que devem ser levados em conta na resolucao do problema relativo a vulnerabilidade
apontada (d). No exemplo anterior, as leis ambientais, tanto federal quanto estadual e
municipal, devem ser elencadas para que estejam disponiveis no caso de necessidade
imediata. No caso de uma campanha eleitoral, em que a vulnerabilidade apontada seja a
probabilidade de um problema quanto a propaganda eleitoral irregular, as leis e decretos que

regulem tal elei¢do devem ser identificados, para facilitar o processo da gestdo de crise.

Cabe ressaltar que o foco e a importancia deste guia ndo € a via operacional da gestao
da crise. Isto por que cada vulnerabilidade a ser apresentada deverd ser contida, ou tratada,

como caso especifico, conforme serd analisado mais adiante. Porém, mesmo para respostas
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quanto a crises possiveis, o agente politico, ou seu porta-voz, deverdo ter ciéncia do

regramento legal para saber responder possiveis questionamentos que possam Surgir.

Outro fator a ser preenchido na fase de cenarizacao é o nome do responsavel direto na
estrutura interna pela resolug@o pratica operacional da vulnerabilidade (e). Por exemplo, um
possivel problema de catdstrofe ambiental em um municipio deve ter como responsavel o
chefe do 6rgdo local de Defesa Civil, meio ambiente ou relativo. Por outro lado, um escandalo
de poder envolvendo o agente politico teria este como seu responsdvel direto, uma vez que

teria que vir do préprio a versao do fato de sua vida particular.

Posteriormente, € necessdrio classificar as situacdes conforme varidveis de relevancia
e probabilidade. A relevancia deve ser medida pelas situacdes que tenham conseqiiéncias mais
prejudiciais para a imagem do agente politico, caso o fato seja repercutido na midia (f). Em
graus que variem de um a cinco, sendo 5 altissima relevancia, 4 alta, 3 média, 2 baixa e 1

baixissima relevancia.

Para a reputacdo e confianga do agente transparecida em sua imagem, um escandalo
financeiro que envolva vultosas transa¢des fruto de corrup¢do com envolvimento de um
parlamentar, teria grau 5 de relevancia. Enquanto que a noticia do aumento do nimero de
acidentes em determinada via apds a instalagdo de um quebra-molas irregular em uma cidade,
teria grau 1 ou 2 de relevancia para um prefeito. Contudo, se os acidentes tiverem ocasionado
vitimas fatais, o grau se elevaria para 3 ou 4, a depender da andlise relativa que o Comité de

Crises proporcionara.

Do mesmo modo, para o grau de probabilidade, também relativo, é importante ter em
conta as identificidveis como mais provaveis, em periodo determinado e delimitado conforme
o planejamento de acdes estipuladas, permitindo prever quais as crises mais vidveis de
ocorrerem e quais as mais remotas (g). Em graus que variem de um a cinco, sendo 5 altissima
probabilidade e 1 baixissima probabilidade, classificacdo equivalente ao grau de relevancia.
Nos exemplos acima, um agente politico com amplo histérico de honestidade, o grau de
probabilidade de ocorréncia do escandalo financeiro poderia ser de 1. J4 no segundo caso, o
alto nimero de acidentes na determinada via, indica que o grau de probabilidade da

vulnerabilidade se tornar em crise para o agente responsavel poderia ser 4 ou 5.

Tomados os indicadores de relevancia e probabilidade identificados pela equipe

responsavel do planejamento de gestdo de crises, a soma deve ser realizada para que seja
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facilmente identificada as vulnerabilidades de maior complexidade e que, portanto, merecem
maior atenc¢ao na fase seguinte, de prevencao (h). Quanto mais préximo a dez for a soma dos
graus, maior € a vulnerabilidade de crise e proporcional deve ser a aten¢do sobre esta,

estabelecendo a hierarquia de crises potencialmente mais graves e imediatas (QUADRO 2).

Esta fase, em especial, deve ser realizada de maneira periddica para determinar
potenciais esvaziadores de reputacdo causadores de crises, assim como atualizar seus fatores.
As fases seguintes consistem em analisar agdes que cubram as principais atividades que
deverdo ser desenvolvidas para que a crise proveniente das vulnerabilidade apontadas ndo
ocorram de fato, ou para que, caso surjam, tenham o menor impacto possivel. E ainda, para
saber o que avaliar ao longo da crise com objetivo de melhor gerencid-la. Cada hipétese

particular demanda respostas diferentes, como serd apresentado.



QUADRO 2 - Fase de cenarizacao de crises de imagem

REGRAS | RESPONSAVEL GRAUS DE
VULNERABILIDADE | ATORES | NECESSIDADES / LEIS DIRETO Relevancia | Probabilidade SOMA
® ®) © @ © 0 ® ")

Fonte: Elaboracao prépria
Para descrever de forma correta a fase de cenarizacdo, a equipe responsdvel deve responder as seguintes questdes, respectivamente
conforme as colunas do Quadro 2:

a) Vulnerabilidade: Que fato pode colocar em perigo a credibilidade do agente politico perante a opinido publica, relacionado as atividades que

esteja ligado?

b) Atores: Quem pode ser afetado por este fato, além do préprio agente politico?

¢) Necessidades: Quais as necessidades dos atores que o fato afetaria?

d) Regras: Quais as leis ou regramentos que influenciam na resolucao da vulnerabilidade geradora do fato?

e) Responsavel: Quem seria internamente a organizacio do agente politico, o responsavel direto pela tomada de frente na resolug¢io do fato?
f) Grau de Relevancia: Qual o grau de relevancia deste fato para a imagem do agente politico, em grau de um a cinco?

g) Grau de Probabilidade: Qual o grau de probabilidade de que o fato possa acontecer em um futuro préximo determinado, de um a cinco?

h) Soma: Qual a soma dos graus de relevancia e probabilidade?



4.2 Prevencao

Passada a fase de cenarizagdo, a segunda fase, de prevencdo, ¢ o momento de pensar
antecipadamente em agOes para que vulnerabilidades ndo se tornem crises. Para seu
desenvolvimento, o trabalho conjunto do Comité de Crise € essencial. Relacionadas as
vulnerabilidades, dados especificos devem ser levantados a fim de que possam ser controlados
por meio de indicadores provenientes de informes peridédicos das situagdes de risco. Assim, o
responsavel direto relacionado a area da vulnerabilidade em questdo deverd apresentar ao
Comité a situacdo do momento e as acdes desenvolvidas para que a vulnerabilidade ndo se

torne um fato, com potencial de transformar-se em crise.

A funcdo pode ser delegada a um Grupo de Identificacdo e Controle de Riscos,
conforme a 4rea técnica especifica, que terd o papel de gerar as informacdes sobre as
vulnerabilidades relacionadas, sob orientacdo do responsdvel direto apontado na fase de
cenarizacdo (i). O Grupo, com no maximo trés pessoas, deve ser elencado no guia para dar
apoio e assessoramento as decisdes do Comité sobre o gerenciamento das situacdes de crise.
Seus participantes, entretanto, ndo necessariamente fardo parte do Comité pelas razdes

apresentadas anteriormente.

Por exemplo, o aterro sanitdrio de um municipio que esteja em condicdes de saturacao
por acimulo de residuos e a conseqiiente falta de espaco necessdrio para o estoque e
tratamento, deverd ser acompanhado por pessoal das dreas ambiental, saide e planejamento
urbano. Cada drea técnica devera ter um representante no Grupo para o acompanhamento da

vulnerabilidade e sua potencial resolucdo operacional, antes e durante uma crise”.

Dessa forma, o guia devera ser utilizado para gerar indicadores de prevencao que serao
subsidiados pelo Grupo ao Comité, sob coordenacdo do responsavel direto (j). O indicador de
estado critico deve ser relacionado por probabilidade que varie em escala de um a cinco,
representado por cores de bandeiras: i) branca para baixissima probabilidade critica; ii) bege
para baixa; iii) amarela para média; iv) laranja para alta; e, v) vermelha para altissima
probabilidade critica de que a vulnerabilidade apontada se torne um fato passivel de gerar a

crise, conforme Quadro 3.

* A resolugdo administrativa e operacional deve ser o objetivo do trabalho do Grupo, a partir do apontamento da
vulnerabilidade pelo Comité, antes que esta possa se tornar em fato gerador de crise. Por outro lado, caso a crise
ocorra, caberd também ao Grupo tomar frente do trabalho operacional para sua resolu¢do ou, a0 menos, a
contengdo do problema gerador.
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A identificacdo das bandeiras possibilitard maior atencdo para os casos com maior
possibilidade de ocorréncia critica, evidenciando a necessidade de atualiza¢des continuas das
informacdes, com os respectivos informes de situacdo, que deverdo ocorrer com periodicidade
ndo superior a sessenta dias. A bandeira identificada pelo Grupo deverd também subsidiar a
atualizacdo do Grau de Probabilidade da fase de cenarizacdo e a conseqiiente soma em relagdao

ao Grau de Releviancia, a fim de orientar as decisdes do Comité de Crise.

Os dados especificos devem ser gerados a fim de que possam ser controlados por meio
de indicadores provenientes de informes periddicos das situacdes de risco. Assim, o
responsavel direto relacionado a drea da vulnerabilidade em questdao deverd apresentar ao
Comité a situacdo do momento e as acdes desenvolvidas para que a vulnerabilidade ndo se

torne um fato gerador de crise.

QUADRO 3 - Fase de prevencao de crises de imagem

GRUPO DE IDENTIFICACAO E

CONTROLE DE RISCOS INDICAD%I){ CRITICO
()

Fonte: Elaboracgdo prépria

Para descrever de forma correta a fase de prevencdo, o Comité de Crise devera

responder a questdo referente a primeira coluna do Quadro 3. Cabendo ao Grupo de

Identificagcdo e Controle de Riscos a resposta a questao que preencha a segunda coluna.

i) Grupo de Identificacdo: Quais areas da organizacdo t€m atuacdo sob a vulnerabilidade

apontada? Dentre as dreas, quem € o responsavel direto para participar do Grupo?

j) Indicador Critico: Qual a escala de probabilidade de que a vulnerabilidade possa

acontecer em um futuro préximo determinado (bandeira)?
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4.3 Identificacao

Enquanto a prevencdo ocorre fundamentalmente no campo operacional da
vulnerabilidade, anterior ao momento de origem da crise, a terceira fase, de identificagao,
volta-se especificamente a midia como promotora da ativagdo e visibilidade do fato, que
acaba por ampliar sua complexidade. A comunicagdo de crise, neste caso, se torna mecanismo
fundamental para a resolucdo de crises de imagem, com objetivo de ndo permitir que uma

atitude negativa da opinido publica se dé sobre a reputacdo e confianca do agente politico.

Neste quesito, torna importante o entendimento da comunicagdo como ferramenta de
longo prazo, no qual a atividade ndo deve se restringir a momentos de crise, mas sim durante
toda a vida publica do agente para a formacdo de imagem positiva que lhe dé suporte em
momentos de desgastes por meio de reservas de capital simbdlico de imagem30. O trabalho
continuo para a formacao deste capital ocorre por meio da melhora de expectativas em relagdao

as suas agoes, falas e atuagdo na vida politica.

Algumas crises podem terminar com a carreira de agentes politicos por nao haver o
devido cuidado com a construcdo de um capital de imagem sélido o suficiente para suplantar
crises que poderiam ter sido evitadas, ou pelo menos minimizadas, caso a imagem do agente

. . .. . . . ., ~ 31
fosse suficientemente positiva para impedir maiores prejuizos de reputagio™ .

Cabe ressaltar que a comunica¢do do agente politico deve ocorrer tanto através de
meios proprios para contato com o publico, interno e externo, quanto por intermédio da midia,
dada sua relevancia ja apontada anteriormente neste trabalho. Uma comunicacio pela midia
que depende em grande medida do relacionamento construido no longo prazo, que demonstra
a necessdria relacdo especial e constante para que em casos de crise esta possa ser, pelo

PR )
menos, am1gavel3 .

** O conceito pode ser entendido como um "reservatério de boa vontade", que se baseia no patrimonio intangivel
do nivel de confian¢a da reputacdo de cariter de dimensdo emocional, assumido com padrdo de comportamento.
Para Rosa (2003) esse "acervo publico de realiza¢Ges positivas" influi positivamente a qualificacdo da imagem
do agente, tornando-o menos vulnerdvel a crises. De acordo com Marconi (2000) isso facilita a forma com que
pessoas e organizagdes lidam com crises perante a opinifio publica. Assim, o capital de imagem deve ser visto
como patrimonio para, quando necessdrio, ser utilizado como ativo.

3! No Brasil, o ex-Senador pelo estado do Rio Grande do Sul, Pedro Simon, pode ser apontado como um agente
politico de grande capital de imagem positiva, que fez com que mesmo apds 65 anos de vida publica e em meio a
disputas politicas constantes, dentincias contrarias néo refletissem de forma tdo penosa sobre sua reputagdo.

O necessério trabalho continuo de relacionamento do agente politico com atores da midia pode ser
aprofundado em Marconi (2000), Torquato (2012) e Forni (2013).
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Assim, nesta fase, quando a crise estiver ativa, deve-se identificar etapas evolutivas
que na maioria das vezes se mostram como roteiros que sao ultrapassados na midia. Em
diferentes niveis, desde o surgimento até o esfriamento, ou finaliza¢do da crise, identifica-se a
etapa atual do processo de crise que poderd influir no trabalho posterior de controle e

contengdo de seus efeitos (k).

7z

A primeira etapa € a “emergéncia”, a medida que indicios do fato comecam a ser
anunciados, representando dissenso de opinido, seja por meio dos atores possivelmente
envolvidos e identificados na fase de cenarizagdo, seja por meio da propria midia. Apontadas
por contradi¢des, queixas, chamadas de atencdo, criticas ou conflitos, ainda que ndo haja
descontrole momentaneo da situacdo, mas que se identifique com potencialidade de ativagdo.
Esta fase caracteriza a possibilidade de tempo para o agente politico deter a crise por meio da

resolucao antes que a vulnerabilidade se torne altamente critica.

s .

A segunda, a de “crescimento”, é identificada por noticias do fato em diversos
veiculos de comunica¢@o, chamando a aten¢ao de maior nimero de pessoas. Na terceira etapa,
de "consolidacdo", o fato € noticiado pela maioria dos veiculos de maior audiéncia em relagdao
ao foco regionalizado do evento. Nesta etapa, o fato noticioso desencadeia processo de
incerteza com efeitos sobre as relacdes de poder, com aumento de impacto na opiniao publica.
Por exemplo, um acidente com servidores, que produzam agdo posterior do sindicato
representativo da categoria, tem real capacidade de gerar conseqiiéncias negativas na imagem
do agente politico responsdvel. A medida que a divulgacdo de possivel negligéncia, falta de
cooperacdo ou atividade compativel que pudesse ter evitado o fato gerador proveniente da
vulnerabilidade tende a gerar na opinido publica perdas de capital imagem quanto a reputagao
e confianca do agente. Desta etapa em diante, apés ampla divulgacdo pela midia, o grau de

controle da crise reduz sobremaneira em relagdo as etapas anteriores.

A quarta etapa, o "climax", ocorre quando a crise chega no dpice com noticidrio
freqliente na maioria dos veiculos da midia, com a busca incessante de novas informacdes
entre os atores envolvidos, muito comum em casas de escandalos. Por dltimo, a etapa de
"declinio", se desenvolve quando o fato perde visibilidade na midia e a comunicag@o passa a

ser mais pelo aspecto de aceitacdo de condi¢des e conseqiiéncias.

Esta etapa pode também representar desinteresse, momentaneo ou permanente, da

midia pelo caso. Apesar da etapa de declinio ter o potencial de refletir o fim da crise, ao
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menos no ambito subjetivo, para os agentes que se sentirem injusticados, o fim do assunto na
midia pode significar a impossibilidade da retratacio dos meios. Devendo também ser
analisado sob este prisma, a depender do caso, uma vez que ao perder o interesse no fato, a
midia conseqiientemente ndo dard o espaco adequado para novas explicacdes ou atos que
forem praticados a respeito. Desse modo, a etapa deve ser estabelecida no guia para que a

forma de processamento das fases seguintes sejam facilitadas conforme sua identificagao.

Posteriormente, deve-se identificar a escala de importancia momentanea da crise na
midia, conforme os pesos relativos das mensagens no formato e veiculo em que € noticiada
(I). A escala deve considerar a natureza da audiéncia dos meios de comunicacdo e a forga de
cada veiculo, que geram variagdes de graus de um a dez, por meio do critério demonstrado no
Quadro 4*. Os pesos devem ser levados em conta e relativizados pela importancia, formato e

impacto que o tema ocupa, a fim de definir agdes pelo Comité no gerenciamento da crise.

A narrativa da midia com carater de dentncia e o meio televisivo representam maior
importancia relativa devido a abrangéncia que assumem perante a opinido publica. Da mesma
forma que quando esta € noticiada em todos os meios de comunicacdo, tem a capacidade de
promover ainda maior impacto relativo. Ademais, o agendamento entre veiculos, quando uma
informacdo em uma revista pode gerar uma reportagem em outro jornal, sendo posteriormente
também repercutido na TV, por exemplo, tende a gerar "cruzadas" que ampliam sobremaneira

o efeito e o peso relativo.

Outro fator que deve ser identificado sdo as funcdes assumidas pelos atores,
apresentados na fase de cenarizacdo, em relacdo ao desenrolar e possiveis conseqiiéncias da
crise (m). Elizalde (2011) identifica seis fun¢des que podem assumir os atores de uma crise,
por meio das seguintes figuras simplificadas: i) respaldos, que podem colaborar, ou
colaboram, para a solu¢do do problema, mitigando efeitos negativos dando certeza em
contextos de desconfianca; ii) garantidores, que sdo os aplicadores ou mantenedores das
regras, formais ou nao; iii) vitimas, aqueles que foram ou podem ser prejudicadas pela crise;
iv) herdis, os que atuam sem a obrigacao de fazé-lo, fungao especialmente caracterizada pela
midia; v) culpdveis, os causadores do problema que se identifica como fato gerador da crise; e
vi) neutros, aqueles que ndo tém implicacdo direta na origem ou solu¢do da crise, mas que

podem emitir opinides e dos quais o consenso € necessdrio para a resolugao.

33 . . . . . . ~
A diferenciacdo de espacos dados ao tema nos diferentes meios e veiculos de comunicagdo pode ser
posteriormente acrescida na graduag@o do critério para o preenchimento do guia.
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QUADRO 4 - Pesos relativos conforme importancia do meio e veiculo de comunicac¢io

FORMATO E VEICULO RE‘;iST(I’VO
Dentincia em TVs, rddios e imprensa escrita (a0 mesmo tempo) 8,0a10,0
Dentincia em TV 7,5a9,5
Informacdo em reportagem de TV 7,0a9,0
Deniincia em blogs, midias sociais ou sites de grande audiéncia 6,5a 8,5
Deniincia em jornal ou revista de grande circulagao 6,0 a 8,0
Dentincia em radio 55a7,5
Informagdo em reportagem de jornal ou revista 5,0a7,0
Informagdo em blogs, midias sociais ou sites de grande audiéncia 50a7,0
Entrevista em jornal ou revista 50a7,0
Informacao em radio 4,5a6,5
Artigo de jornal ou revista 4,026,0
Editorial de jornal ou revista 3,0a5,0
Informacdo em jornal ou revista especializada 2,0a4,0
Informag¢do em midia prépria 1,0a3,0

Fonte: Elaboracdo propria a partir de dados de Torquato (2012)

O preenchimento da andlise de fun¢des no guia deve ser elencado no planejamento
para identificar especialmente atores que se enquadrem nas condi¢des de respaldo,
garantidores e neutros (QUADRO 5). A medida que sejam identificados, poderdo auxiliar na
resolucdo da crise sendo contatados para melhor entendimento da versdo do fato e, até,
possivel defesa do agente politico na midia. Tais fun¢des devem ser atualizadas conforme as
etapas da crise na midia, em especial quanto as de vitimas, herdis e culpdveis, o que
possibilita acdes especificas de conten¢do e controle, de maneira que a comunicacdo seja
adequada para que as funcdes sejam trabalhadas, como refor¢co ou de forma a esclarecer,

perante a opinido publica, conforme serd relatado no préximo tépico.
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QUADRO 5 - Fase de identificaciao de crises de imagem

ETAPA DA CRISE ) i
NAMIDIA | ESCALA DE IMPORTANCIA | FUNCOES DOS ATORES
(k) M (m)

Fonte: Elaboracgdo prépria

Para preenchimento das colunas da fase de identificagdo, o Comité de Crise deve

responder as seguintes questoes, respectivamente conforme as colunas do Quadro 5:

k) Etapa da Crise: Dentre as etapas identificdveis, qual € a tratada na midia, relacionada ao

fato gerado pela vulnerabilidade especifica?

1) Escala de Importancia: Qual o grau de importancia da repercussdo da crise na midia,

conforme os meios e veiculos de comunica¢@o que a noticiam?

m) Funcoes dos Atores: Dentre os atores identificados, qual é a fungdo respectiva

correspondente que pode ser/estd sendo veiculada pela midia?

4.4 Controle

Passada a fase de identifica¢do da crise na midia, a préxima € a de controle, momento
no qual o agente deve ter meios necessarios para gerir a crise, de modo que as conseqiiéncias
sobre sua imagem sejam as menores possiveis. As emogdes € 0os comportamentos alterados
muitas vezes impedem que esta fase seja realizada com efici€ncia, por isso a importancia de
seu planejamento que deverd ser realizado pelo Comité de Crise, mesmo antes do

aparecimento da crise na midia.

Nesta fase devem ser elaboradas acdes instrumentais e comunicativas orientadas para
controlar os impactos do fato gerador da crise perante a opinido publica. Por exemplo, se o
fato gerador da crise foi proveniente de uma declaracdo do agente politico, ou mesmo de outra
pessoa ligada a este, a comunicacao que responda aos questionamentos da midia, e da opinido
publica, poderd solucionar o fato de modo a nao prejudicar sua imagem. Por outro lado, caso

o fato gerador seja proveniente de zona objetiva, como descrito no capitulo anterior, a solu¢ao
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passard também pela comunicagdo, a2 medida que quando a parte operacional for colocada em
pratica para resolu¢do do problema, a comunicacdo deve ser estratégica para o controle das

atitudes frente a imagem do agente.

Na zona subjetiva, deve ser analisada, conforme o fato gerador, a maneira mais
adequada e o momento correto de comunicar reconhecimento, assumir responsabilidades, dar
explicacdes e persuadir, de modo a nido permitir maiores desgastes de imagem. Para tanto,
primeiramente devem ser analisados os custos a serem assumidos como "preco da crise",
conforme o nivel de implicacdo do agente e o grau de relevancia da vulnerabilidade, divididos

em trés possibilidades: i) custos aceitdveis; ii) custos maximos; e, iii) custos proibidos.

Os custos aceitdveis sdo recursos que devem ser disponibilizados, sejam de
responsabilidade, humanos, juridicos, financeiros, assistenciais e materiais, desde que ndo
superem os custos mdximos (n). S@o custos compensatérios identificados pela opinido publica
como legitimos, convenientes, necessarios ou justos a serem assumidos conforme o fato
gerador da crise. Em um acidente com um Onibus escolar, por exemplo, que vitimize alunos
de escola publica estadual, a disponibilizacdo de assisténcia médica, funeral e psicoldgica
para as vitimas e seus familiares, representam custos aceitdveis para um Governador. Esses
custos podem ser planejados antes do surgimento da crise na midia, a fim estar presente nas

primeiras comunicacdes a respeito da mesma.

Nos custos maximos devem ser levantados recursos que representam inversdes e
atitudes que poderdo ser requeridas pelos atores afetados pelo fato gerador, além da opinido
publica, como conseqiiéncia limite da responsabilidade pela crise, amparados juridicamente
pelas leis enumeradas na fase de cenarizacdo do guia (0). No caso do exemplo anterior,
fundos que representem reparo moral e material devem ser elencados como possiveis, em
especial em tragédias com vitima. Por outro lado, em caso de escandalo politico, entre os
custos méximos, poderd constar a abertura e disponibilizagdo de sigilos, a dispensa de
secretdrios ou ministros, ou mesmo a renuncia da vaga ocupada pelo agente que pode
representar legalmente a manutencdo em outro cargo que lhe permita a defesa de sua versao

amparada em beneficio juridico vdlido™, ou a ndo suspensio de direitos politicos™.

# Caso de ocupantes de cargos publicos, anteriormente eleitos ao Congresso Nacional e que, portanto, possuam
acesso a "imunidade parlamentar”, prerrogativa legal que assegura a membros do parlamento o livre exercicio de
suas fungdes, protegendo-os contra processos judicidrios tendenciosos ou prisdo arbitraria, conforme estipula a
Constituicdo Federal Brasileira.

¥ Possivel em casos de cassacio, incapacidade civil e condenacdes transitadas em julgado.
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Cabe destacar que, no geral, o regramento do direito pode definir responsabilidades,
especialmente em situagdes contratuais e em nivel de sancdes legais que devem sempre ser
levadas em conta. Contudo, em crises, mesmo essas podem ser pouco reparadoras para os
atores afetados. Dado que o tempo da justica, muitas vezes, excede o tempo da midia e das
respostas exigidas pela opinido publica, o que requer condutas que podem ir além de réplicas
meramente judiciais. Vitdrias juridicas nem sempre significam ganhos de imagem para o
agente politico, por isso, em crises, as acdes ndo devem ser pensadas eminentemente na

racionalidade legal, mas também em sua forma simbdlica e comunicativa.

Enquanto que os custos proibidos sdo os que ndo podem ser assumidos, uma vez que
represente perda total de poder (p). Por exemplo, em caso de escandalo envolvendo agente
politico, a cassagdo de cargo ou suspensdo de direitos politicos representam dano a imagem e
a ndo possibilidade de concorrer novamente em elei¢des por periodo determinado. Fatos

esvaziadores de reputacdo que geram grande perda de capital de imagem™®.

Caso nao tenha claramente quais os custos aceitdveis e maximos, dificilmente o agente
politico saberd identificar quais sdo os proibidos de uma crise. O pensamento de que nada
pode ser perdido, a falta de planejamento e a crenca de que todos os recursos sdo graves ou
fundamentais, incapacita a anélise correta dos fatores em meio as crises. Portanto, € essencial
ter claro tais custos para melhor atuar na conten¢dao do desgaste de imagem. Os custos, de
aceitdveis até proibidos, irdo variar conforme a relacdo, cargo e estrutura de poder do agente
politico, de modo a perceber o que pode ou ndo ser incluso em uma das trés classificagoes,

conforme a disponibilidade de custo e capital de imagem que possua.

Posteriormente a identificagdo dos custos, deve-se passar a andlise das acdes primdrias
gerais de controle de crise, ou seja, as atitudes a serem tomadas logo ap6s o conhecimento do
fato gerador (q). A atuacdo deve se dar, primeiramente, sobre os atores diretamente
implicados negativamente na crise, com acdes de auxilio, apoio e comunicacdo. Neste
momento, os custos relacionados como aceitdveis anteriormente podem ser colocados em

pratica, além da comunicacao primadria e direta por meio de reunides e didlogo, demonstrando

3% Fernando Collor, eleito presidente do Brasil em 1989, como citado na introducdo deste trabalho, apds ter
sofrido impeachment em 1992, ficou inelegivel e inapto ao exercicio de cargos e funcdes publicas por oito anos.
Concorrendo dez anos depois, em 2002, ao Governo do Estado de Alagoas, cargo que ja havia ocupado
anteriormente e pelo qual havia se projetado nacionalmente, foi derrotado no primeiro turno por Ronaldo Lessa.
Somente em 2006 foi eleito Senador pelo mesmo Estado. Por outro lado, sdo varios os casos na histdria
brasileira recente de politicos que renunciaram ao mandato para ndo sofrerem processos de cassacdo, tendo
concorrido e vencido as eleicdes imediatamente seguintes.
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o reconhecimento e responsabilidade sobre a existéncia do problema, de forma a amenizar a

situacdo para aqueles direta ou indiretamente envolvidos.

Dentre as agdes primdrias, também deve constar a designagdo de funcdes e
responsabilidades internas a equipe do agente para resolucdo do problema, especialmente
entre o responsavel direto e o Grupo de Identificacdo e Controle de Riscos. A comunicagao,
do que estd sendo feito para solucdo do problema, também deve ocorrer de forma prioritaria
com os identificados como "garantidores" e o publico interno, a fim de que tenham maior
entendimento e possibilite a colaboragdo para que nao realizem agdes que possam ser
contraproducentes para a resolucdo posterior da crise’ . Funciondrios, assessores, secretrios e
outras pessoas ligadas ao agente politico podem dar declaracdes desencontradas com a que o
Comite de Crise identificar como mensagem essencial, prejudicando a solugdo da crise, ndo
s60 em fatores subjetivos, mas até mesmo com implicacdes juridicas a depender do fato

gerador. Por esse motivo a defini¢do de coordenagdo de fungdes deve ser acio primaria.

O passo seguinte € elencar as mensagens-chaves a serem transmitidas para a opinido
publica o mais breve possivel (r). Uma vez que a crise chegue a midia, deve-se fazer o que for
necessdrio para que dela desapareca, sob pena de ampliar as perdas de reputacdo e confianga,
que impactam diretamente sobre a imagem do agente. Portanto, tendo claro quais os valores
de noticiabilidade do fato gerador e a etapa da crise na midia, serdo necessarias declaracdes
oficiais que objetivem controlar a comunicac¢ido de crise, oferecendo argumentos a opinido

publica por meio de versdo oficial, tendo a ética e a verdade como condicdes centrais.

A comunicacdo de crise deve ser realizada com a finalidade de dar a vers@o do fato,
proporcionando a interpretacio do problema causador. Demonstrar pré-atividade,
compromisso, transparéncia e responsabilidade sobre a vulnerabilidade, além do que esta
sendo - ou devera ser - feito para resolu¢do ou amenizacdo da questdo e volta a estabilidade.
A iniciativa de explicar o fato, desde que baseado em realidade inconteste e irrefutavel, sem

especular, permite que a narrativa seja construida sob argumentos préprios, influindo no

37 , . . . . s . , .
O piblico interno, enquanto pessoal de apoio, funciondrios, assessores e etc, deverd ser comunicado sobre o
fato e as acdes primdrias tomadas, tdo logo ocorram.
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processo de significacdo ao definir o posicionamento em relagdo ao problema, e assim limitar

e desativar rumores, especulacdes e versdes inveridicas™.

Uma vez que durante as crises a credibilidade é matéria escassa, esta ndo pode ser
desperdicada. A producao de informagdes deve ser regular e freqiiente, com a maior rapidez
possivel, em especial na etapa de climax. A inércia proveniente da falta de agdo e
comunicacdo tende a gerar percep¢des negativas na opinido publica e pode prejudicar ainda
mais a imagem do agente politico. Portanto, as mensagens devem conter a versao que abranja
explicacdes, tratamento de emogdes correspondentes as expectativas dos atores envolvidos,
além de elementos que identifiquem a identidade e intengdes do agente, refletida pelas
palavras e acdes realizadas para a busca de solugdes. Assim, desde o inicio é fundamental
admitir responsabilidades, preocupacdo com os atores envolvidos e agdes de controle e

resposta a crise.

A constru¢do da mensagem deve avaliar o melhor tom, se surpreso, ofendido,
responsavel, preocupado, arrependido, pesaroso, solidario, consternado, positivo, aliviado,
etc, abrangendo especialmente trés pontos fundamentais: i) definicdo e informagdes sobre o
fato gerador; ii) definicdo sobre responsabilidades; e, iii) definicdo e esclarecimento sobre

acoes de resolucdo, ou mitigag¢do, do problema.

Embora a redagdo final das mensagens deva aguardar a aparicdo da crise real,
comunicados com mensagens prévias para uso imediatamente apds o desencadear de uma
etapa de crise podem ser construidas com antecedéncia, para serem usados em cendrios
semelhantes de vulnerabilidade, com base na avaliacdo da fase de cenarizacdo. Exemplo de
mensagens para vulnerabilidades relativas a desastres naturais, antes mesmo que o fato da
vulnerabilidade tenha sido gerado ou que a instituicao ligada ao agente politico tenha sofrido

a informagao negativa, pode ser construida da seguinte forma:

"Por volta de dez horas da manha desta quarta-feira (29), um deslizamento de terra
proveniente das fortes chuvas que cairam sobre nossa cidade, atingiu cerca de 100 casas no
bairro Alvorada. Em conjunto com os 6rgidos de Defesa Civil estadual e municipal, a

Prefeitura colocou em prética o plano de resposta a crise, enfatizada na prioridade sobre a

% Em meio a crise, desmentidos funcionam como alimento ao referencial negativo do fato gerador,
desmoralizando a defesa e potencializando a crise com efeitos mais adversos que o fato original, levando a
opinido publica a confirmar que a revelacdo que motivou a crise ndo era apenas verdadeira, mas apenas parte da
verdade (ROSA, 2001).
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saude e a seguranca da populacdo direta e indiretamente atingida. Nossos coracdes € mentes
estdo com aqueles que ainda se encontram em perigo, e ndo serdo poupados esforcos para que
sejam resgatados com vida. Ressaltando que informagdes adicionais assim que forem

disponiveis, serdo publicadas no site da Prefeitura."

A partir da andlise das necessidades e interesses dos atores, € possivel identificar que
tipo de informacdo deve ser comunicada. Com mensagens principais que deverdo ser
encaminhadas para todos os atores e, quando necessario, mensagens especificas para grupos
individuais. A versdo oficial deve dar explicacdes, assumir responsabilidades, demonstrar
sentimento emocional com os atores afetados, apontar as inten¢des para solucdes tomadas ou
a serem colocadas em prética o mais brevemente, assim como informar como e quando novos
comunicados serdo disponibilizados, em caso de necessidade. O Comité de Crise deve rever
regularmente as mensagens-chave e os comunicados prévios para determinar se necessitam de

revisao ou novos desenvolvimentos.

Como ultimo passo da fase de Controle, a ser preenchido no Quadro 6, importante
também identificar e treinar um porta-voz que poderd representar a posi¢do oficial da
organizacdo ligada ao agente politico, ou o proprio, a depender do cargo e funcdo ocupada (s).
O porta-voz devera ter ligacdo direta ao tema do fato gerador da crise, sendo ele o tnico
responsavel para dar declaragdes oficiais relativas. Por isso, serd escolhido dentre aqueles

com credibilidade publica, capacidade, boa imagem e anterior treinamento™ .

O porta-voz deverd ser o proprio agente politico em caso de crises de grau de
relevancia maior que trés, enquanto que nas com menor grau, o agente deve ser preservado
com uso de outro porta-voz. E aconselhdvel evitar que advogados sejam nomeados como
porta-voz, uma vez que passam a prévia concepg¢do de culpa, além de terem pouca nog¢do da

percepcao comunicativa dos atos engendrados na "defesa do cliente".

% Cf. Forni, 2013.



QUADRO 6 - Fase de controle de crises de imagem

VR LUl A SSUMIDOS e A(;OES PRIMARIAS | MENSAGEM-CHAVE | PORTA-VOZ
Aceitaveis Maximos Proibidos
(n) (0) ) (qQ) (r) (s)

Fonte: Elaboracao prépria

O Comité de Crise deve responder as seguintes questdes, respectivamente conforme as colunas do Quadro 6:
n) Custos Aceitaveis: Quais recursos podem ser disponibilizados para os atores atingidos pela crise?
0) Custos Maximos: Quais recursos e atitudes podem ser acionadas para controlar os efeitos da crise?
p) Custos Proibidos: Quais recursos e atitudes ndo podem ser assumidos sob pena de perda total do poder?
q) Acoes Primarias: Quais as acdes devem ser priorizadas para amenizar a situagdo negativa dos atores envolvidos?

r) Mensagem: Qual a mensagem fundamental a ser passada para a opiniao publica nos comunicados oficiais que responda as seguintes questoes:

O que e como aconteceu? Quem foi afetado? Qual o sentimento perante o fato? O que foi ou sera feito para resolucao?

s) Porta-Voz: Quem € a pessoa mais adequada, com médximo grau de conhecimento sobre o tema relativo a vulnerabilidade geradora do fato de

crise, treinada e preparada, para ser o comunicador do que estd sendo feito para resolu¢ido do problema?



4.5 Contencao

A quinta fase ¢ 0 momento de pensar acdes para que a crise, ja instalada e divulgada
pela midia, seja suavizada e contida, de modo a ndo se expandir para outros temas, a0 mesmo
tempo em que se busca reduzir seu impacto sobre a imagem do agente politico envolvido. A
primeira acdo deve ser a busca de aliancas de consenso, por meio da identificacdo de atores
que possam ser utilizados para repercutir posi¢des favordveis a versio e mensagens
oficialmente comunicadas (t). O objetivo principal é se contrapor ao dissenso de opinido
formado contrariamente ao agente. Se mais atores anunciem compromisso com o ponto de
vista defendido, tornando as opinides em publicas, podera ter pareceres favoraveis que darao

espaco para reduzir os impactos negativos de imagem.

Para tanto, deve se buscar entre os atores reconhecidos, inclusive entre os
anteriormente identificados com as funcdes de respaldos, garantidores, vitimas, herdis e
neutros, aqueles que possam anunciar de forma publica a concordancia, ou defesa, da versao
oficialmente comunicada. Entre esses, aqueles que tenham reputacdo, credibilidade e
confianca da opinido publica podem ser importantes aliados de modo a emitirem opiniao
favoravel as acdes de controle e contencao desenvolvidas. Caso essa opinido seja oriunda de
"vitimas" ou "herdis", contardo com ainda maior credibilidade na opinido publica, uma vez

serem atores fundamentais na crise.

P .

Outro modo possivel para a busca de consenso é a identificacdo de acdes para
repercussdo das mensagens para melhor compreensdo da opinido publica e fixacdo de
posicdes (u). Sdo possiveis acdes como notas, entrevistas, coletivas de imprensa, o uso de
meios proprios ou de veiculos de comunicagdo para antncios institucionais publicitérios,
assim como cartas, boletins e outras formas para informar atividades que sejam tomadas para
resolucdo do problema gerador da crise. Como exemplo, um agente politico pode comprar
espaco publicitidrio no veiculo de comunicacdo que traga diariamente informacdes sobre a
crise por que passa, para explicar sua versdo dos fatos a fim de atingir a audiéncia que o
mesmo abrange. Importante destacar que caberd primeiramente ao agente informar quais sdo
as alteracdes do cendrio de crise provenientes de atitudes tomadas por estes, sem depender da

midia para fazé-lo.

Entre as acdes possiveis, gestos e atos que contenham certa espetacularidade ou
dramatismo, de forma a gerar maior aten¢@o por parte da midia e da opinido publica do que a

propria crise, podem resultar no entendimento de colaboragdo para com as vitimas. Uma vez
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que em crises de imagem o simbolismo € fundamental, exposi¢des publicas com conteidos
que simbolizem o contrario da suspeita ou da responsabilidade imputada ao ator identificado

como "culpavel", podem auxiliar na sua contencao.

Por exemplo, o prefeito que tenha vivenciado em sua cidade o deslizamento de
encostas em locais de risco pode, além de vistoriar as acdes de resgate, auxiliar pessoalmente
no mesmo, de modo que sua imagem seja atrelada ndo a tragédia, que por ventura tenha
ocorrido pela ndo prevengdo com a necessdria desapropriagdo de imdveis naquele local, mas
sim pela sua atitude de ajudar as vitimas no lugar do ocorrido. Independente, mesmo que
momentaneamente, de sua responsabilidade final, a ac@o realizada contribuiria para a

contencdo na crise de imagem do agente politico em questao.

Outras agdes e atitudes de transparéncia perante a opinido publica, tais como pedir
perdao, solicitar permissdo, responsabilizar-se, reconhecer equivocos, demonstrar
arrependimento, ordenar medidas imediatas, tomar compromissos, desfazer-se do uso da
imunidade, dentre outras que estejam em acordo com 0s custos possiveis de serem assumidos,
devem ser pensadas conforme o contexto especifico. Para que tenham o sentido necessario da
boa fé, conforme o objetivo a ser atingido, devem estar ligadas a retomada de reputacdo e

confianca, bases da imagem positiva de um agente politico (QUADRO 7).

Unindo os dois fatores anteriores, tanto a busca de aliados quanto agdes de
repercussdo, um vereador, por exemplo, que tenha sido contrdrio a votacdo de um projeto de
constru¢do de casas populares em uma cidade por determinado entendimento pessoal, mas
que ainda assim a administragdo municipal tenha realizado as obras e, com isso, tal agente
politico tenha sofrido desgaste de imagem perante o eleitorado interessado naquele tema,
poderd, posteriormente, realizar acdes que beneficiem os novos moradores das casas
construidas. Ao se aliar a um representante da regido, para falar a seu favor perante os demais,
baseado na versdo dos fatos do vereador e das agdes simboélicas posteriores, cumprindo
funcdo de vitima e a0 mesmo tempo garantidor, o aliado possibilitaria a redu¢do do impacto

negativo na imagem do agente politico.

Assim, pensar solucdes para conter crises de imagem, por meio da realizacdo de acdes
simbdlicas de repercussdo social e mesmo propagandas que inclusive possam citar a crise
como referéncia a uma "etapa superada”, sdo formas de repercussdo e possivel retomada do
capital de imagem. Porém, € importante ter a ciéncia de quando e como fazé-las para que ndo

gerem novos desgastes ou que suscite indevidamente o assunto proveniente do fato gerador.
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QUADRO 7 - Fase de contencao de crises de imagem

ALIADOS DE CONSENSO ACOES DE REPERCUSSAO
® (u)

Fonte: Elaboracgdo prépria

O Comité de Crise devera responder as seguintes questdes, para o levantamento de
hipéteses de contencdo de crise de imagem, respectivamente conforme as colunas do Quadro

7:

t) Aliados: Quais atores podem ser aliados na busca e divulgacdo de consenso favordvel a

versdao oficial?

u) Acoes: Que agdes e meios podem ser utilizados para repercutir a versao e atitudes tomadas

com a finalidade de impactar positivamente a opinido publica?

4.6 Avaliacao

Finalmente, terminada a crise, tanto na parte objetiva, operacional, quanto na
subjetiva, da comunicagdo, ¢ comum que os envolvidos pela experiéncia desgastante queiram
simplesmente esquecé-la e seguir em frente. Contudo, tdo importante quanto prevenir ou
controlar crises, realizar a avaliacdo do que funcionou, ou nao, para aprender com o problema
enfrentado, é essencial para ndo permitir o cometimento dos mesmos equivocos. Experiéncias

de crise devem sempre levar a melhorias.

Assim, na fase de pds-crise, deve ser investido momento de avaliacdo do caso com
objetivo de aprendizagem pelos pontos positivos (v) e negativos (x) da gestdo da crise, com a
retomada da estabilidade por meio de novas a¢des (z). Entender o que sucedeu, como ocorreu,
quais fatores foram positivos para o término da crise, quais nao foram, e quais mudangas
relativas a crise promoveram na estrutura de poder, sdo importantes pontos que devem ser

objeto de reflex@o para que novos casos ndo acontecam (QUADRO 8).
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A reconstrucdo da crise pelo Comité de Crise, por meio de entrevistas com pessoas
envolvidas no processo, relacionamento com imprensa, além do estudo das noticias
veiculadas pela midia referente ao caso, sao fontes fundamentais para a avaliacdo. Bem como
a andlise do planejamento pré-crise e suas atualizagdes ao longo do evento, devem servir de

inspiragdo para a correcdo de falhas e a adicao de novos fatores.

Ter a nogdo do que foi planejado e realizado, e, por motivos diversos, o que teve curso
contrdrio ao planejamento e suas conseqii€éncias, sdo licdes que devem servir de
recomendacdes a serem colocadas em prética de modo a melhor planejar e gerir crises futuras.
Corrigir fases, etapas, classificacdes e protocolos que nao foram claros, geraram problemas
adicionais ou ndo tiveram serventia, sdo atitudes que também deverdo guiar proximos

planejamentos.

Ademais, acdes para o estudo da opinido publica, por meio de pesquisas para medir o
qudo a imagem e a reputacdo foram afetadas para a retomada da construcdo do capital de
imagem, posicionando-se com atitudes e agdes antes de novas crises, também devem ser
realizadas, assim como treinamentos com a equipe de gestdo para simulagdes e melhoria de
atitudes. Com o subsidio da experiéncia de crise, definir novos cendrios para o suporte do
planejamento que tenha finalidade prevenir, identificar, controlar e conter novas crises

possiveis.

QUADRO 8 - Fase de avaliacao de crises de imagem

NOVAS ACOES DE
PONTOS III‘];;GATIVOS PONTOS g{())smvos PLANEJAMENTO
(z)

Fonte: Elaboracgdo prépria

Finalizada a crise, o Comité de Crise deverd responder as seguintes questdes para a
andlise de fatores de avaliagdio do planejamento da gestdo de crise de imagem,

respectivamente conforme colunas do Quadro 8:

v) Pontos Negativos: Quais fatores, acdes ou ocorréncias prejudicaram a gestdo adequada da

crise?
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x) Pontos Positivos: Quais fatores, agdes ou ocorréncias favoreceram a gestdo adequada da

crise?

z) Novas Acoes: Baseado na avaliacdo pds-crise, quais agdes devem ser tomadas em novos

planejamentos?

O guia de prevencdo e andlise de crises de imagem de agente politicos na midia passa,
desse modo, por seis fases, cada uma delas com os fatores de avaliagdo que devem ser
elencados pelo Comité de Crise, a fim de subsidiar o planejamento da gestdo, conforme
demonstrado na Figura 3. Com excec¢do das fases de identificacdo, que se baseia nos fatores
de visibilidade da crise na midia, e de avaliacdo, que deve ocorrer no pds-crise, todas as

demais devem ser pensadas com profundidade anteriormente ao possivel fato gerador do caso.

Além disso, podem ser colocadas em prética antes mesmo da ativacdo da crise na
midia. Por exemplo, uma reducdo em beneficios trabalhistas de determinada categoria pode
ser comunicada com mensagens-chave por um Governo para a classe, assim como para a
opinido publica, antes da medida ser tomada, reduzindo o impacto caso a classe venha a
promover movimentos como greves e paralisacdes que gerem crises. Da mesma forma que a
vulnerabilidade vinda da possibilidade de crise proveniente de racionamento de energia deve
ser trabalhada com aliados de consenso, acdes primdrias e custos aceitdveis, anteriormente a

consumacao do fato.

Portanto, o investimento em planejamento serd util a medida que atitudes pro-ativas
impecam o surgimento de possiveis crises, a medida que muitas vulnerabilidades podem ser
evitaveis pela simples modificacdo de costumes existentes ou pela acdo antecipada. Pensadas
anteriormente a ocorréncia dos fatos, podem ser melhor trabalhadas do que sob a pressao de
uma crise real. Uma vez que a prevencdo € condicdo essencial para a manutencdo do

patrimonio politico e de imagem.

Cabe ressaltar que a confianca na imagem ndo se consegue pedindo, ela deve ser
conquistada. Afinal, a tranqiiilidade proveniente da estabilidade ndo pode ser valorada até ser
perdida. E, se ndo ter explicacdo para um problema € ruim para a reputagcdo, nio ter um plano
para caso o problema ocorra € ainda pior. Concluindo-se que a melhor palavra quando o

assunto € crise de imagem € prevengdo. Acreditar na improvisagdo €, pois, uma aposta

equivocada.
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FIGURA 3 - Fases do guia de prevencao e analise de crises de imagem

- Vulnerabilidade - Responsavel
- Atores - Grau de relevancia

’v,o - Necessidades - Grau de probabilidade
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- Custos aceitaveis - AcOes primarias
- Custos maximos - Mensagem-chave
- Custos proibidos - Porta-voz

- Aliados
- Acles

- Pontos negativos
- Pontos positivos
- Novas ac¢oes

Fonte: Elaboragdo prépria
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Crises atingem quem tem poder e muito a perder. O sucesso, portanto, ndo € garantia
de imunidade, por maior que seja a honestidade, ética e seriedade do agente envolvido. Cada
crise € Unica, assim, investir na preparacdo da melhor forma para enfrentar o pior e fazer tudo
para que o pior ndo acontega, ¢ a finalidade deste guia de andlise e prevencao de crises de

imagem de agentes politicos na midia.

, .

A melhor maneira de gerenciar crises € evitando-as ou bem estar preparado para
enfrentd-las, com recursos e técnicas disponiveis e necessdrias. Para isso, objetivou-se
oferecer uma ferramenta prética de auxilio ao planejamento de andlise e preven¢do as crises
de imagem politica que, em ndmeros crescentes, abalam a confiangca na democracia

representativa.

Especialmente no atual ambiente de transformagdes tecnoldgicas rapidas e constantes,
os agentes politicos devem estar conscientes de que suas falas e agdes, passadas e presentes,
serdo cada vez mais objeto de escrutinio publico. Embora tenham direito a certo grau de
privacidade pessoal, como qualquer outra pessoa, o agente politico devera admitir que, dada a
elasticidade dos limites entre o publico e o privado, aliado ao legitimo interesse publico, junto
a liberdade de imprensa e as condi¢des eleitorais de énfase nas questdes de cardter e confianca

pessoal, suas atitudes serdo aproveitadas, seja contra, seja a favor.

O que antes poderia ser restrito, hoje estd disponivel para todos. Essa mudanca permite
que fagam parte da arena uma multiplicidade de atores que num passado, provavelmente, ndo
teriam nenhum tipo de papel, muito menos voz. E assim como empresas privadas tém
obrigacdo de dar satisfagdo aos clientes, os agentes politicos e suas institui¢des t€m o dever de
fazé-lo em situacdes negativas que afetem o contribuinte, seus eleitores e a sociedade. Fato
que deixa de ser op¢cdo a medida que motivada pela conjuntura de descrédito da opinido
publica frente a classe politica, muitas vezes ndo precisa ser culpado, basta a acusacdo para
abalar a imagem de uma pessoa que nao saiba lidar eficientemente com a pressao do tempo,
emog¢des e comportamentos que acabam por colocar em xeque a posi¢ao de poder, desejada

ou adquirida.

O cendrio fundamental para a comunicagdo de mensagens, assim como a divulgacao
de acdes, antes, durante e apds as crises, ocorre principalmente pela midia. Os meios de

comunicacdo se tornaram espaco essencial de visibilidade e assumiram o antigo posto dos
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discursos e plendrios, reconfigurando a narrativa. A internet, em particular, traz novos meios
de transmitir informacao de uma forma rdpida e se converte em instrumento para mobiliza¢dao
social que, de uma maneira atrativa e potencialmente democrética, permite exercer maior

controle dos poderes publicos e dos politicos.

Neste contexto, em que a informacgdo flui em alta velocidade, ¢ fundamental estar
preparado para reagir rapidamente. E tdo grave quanto ndo dar respostas adequadas € agir de
maneira equivocada. Portanto, o guia apresentado contribui para ampliar as formas de
antecipacao e diagndstico de crises de imagem e permite que os agentes politicos tenham em
maos um meio pratico de orientagdo ao processo de planejamento de gestdo de crises. Por
meio da exposicdo de exemplos, buscou-se auxiliar a construgdo tedrica, a medida que o

plano de aplicacdo € conseqiiéncia e ndo andlise de caso especifico.

A funcionalidade do guia admite que qualquer evento de crise seja tratado por ele,
desde que a opinido publica seja o fator de maior relevancia para aqueles que a gerenciam.
Outrossim, cabe destacar que o plano ndo é fechado e que pode ser reformulado e melhorado,
conforme for colocado em uso. Bem como, futuras pesquisas podem ampliar ou reduzir suas
fases e fatores, além de verificar o que possa ampliar o espoco de atuagdo para auxilio ao

planejamento eficiente de crises de imagem de agentes politicos na midia.

A experiéncia na constru¢do do plano condiz com as perspectivas para seu uso, de
modo a permitir que a pratica da prevengdo e da ética se tornem formas eficazes de
proporcionar maior normalidade ao ambiente politico e democrético, fundamental para o
funcionamento correto das institui¢des e servicos publicos. Enquanto que os meios de anédlise
vislumbram caminhos que poderdo ser percorridos para auxiliar na sustentacdo da confianca

nas liderangas politicas, mandatos e governos.



87

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AVELAR, Lucia. As eleicoes na era da televisdo. Rev. adm. empres., Out. 1992, vol.32,
no.4, p.42-57. ISSN 0034-7590. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/pdf/rae/v32n4/a05v32n4.pdf>. Acesso em 12/01/2014.

BOURDIEU, Pierre. A opinido publica nao existe. In: Critica metodoldgica, investigagao
social e enquete operdria. (Org.) Michel Thiollent. Sdo Paulo: Polis, 1982. Disponivel em:
<http://www fesppr.br/~daiane/Sociologia%20Jur%EDdica/A_Opini%E30_P%FAblica_N%
E3o_Existe_%?28Pierre_Bourdieu%?29.pdf>. Acesso em 27/01/2015.

. O poder simbdlico. Rio de Janeiro, Ed. Bertrand Brasil, 2001. Disponivel em:
<http://minhateca.com.br/atilamunizpa/Documentos/BOURDIEU*2c+Pierre.+O+poder+simb
*c3*b3lic0,2876944.pdf>. Acesso em: 27/05/2014.

BRIGGS, Asa; BURKE, Peter. Convergéncia. In: Uma histéria social da midia. 2 ed. Rio de
Janeiro, Zahar Ed., 2006.

BURKE, Peter. A fabricacao do Rei: a construcao da imagem publica de Luis XIV. 2. ed.
Rio de Janeiro, Jorge Zahar Ed., 2009.

CERVI, Emerson Urizzi. Opinido publica e comportamento politico. Curitiba, PR: Ed.
Ibpex, 2010.

COMTE, Augusto. Primeira Parte (O que € positivismo). In: . Discurso sobre o
espirito positivo.Trad. Antonio Geraldo da Silva. 7.ed. Porto Alegre: Ed. Scala, 1976, p.15-
51.

DIAS, Heloisa. Midia e Politica: A Cobertura de O Globo e a Eleicio Municipal do Rio
em 1992. Rio de Janeiro, [UPERJ, 1995 (dissertacio de mestrado, 71p.). Disponivel em:
<http://doxa.iesp.uerj.br/artigos/TeseMestradoHeloisaDias.pdf>. Acesso em: 19/11/2014.

ELIZALDE, Luciano. Estrategias em las crisis publicas. La funcién de la comunicacion.
Buenos Aires (Argentina). Ed. La Crujia, 2011.

FORNI, Jodo José. Gestao de crises e comunicacao. 1. ed. Sao Paulo: Ed. Atlas, 2013.

GALICIA, Javier Sdnchez. Comunicaciéon de crisis. Série de Comunicacion Politica.
Apresentacdo  publicada em 21 de Jul. 2014. Disponivel em: <
http://pt.slideshare.net/sanchezgalicia/comunicacin-de-crisis-
37205435%7utm_source=slideshow&utm_medium=ssemail&utm_campaign=download_notific
ation>. Acesso em: 27/03/2015.

GOMES, Wilson. As transformacoes da politica na era da comunicacao. Sao Paulo: Ed.
Paulus, 2004.



88

IZURIETA, Roberto. La comunicacion politica em la era del entretenimiento. In:
Estrategias de Comunicacion Politica. (Org.) Roberto Izurieta.Washington, DC: The George
Washington University, 2008, p.57-114.

LASSWELL, Harold. A linguagem da politica. 2. ed. Brasilia: Ed. UnB, 1982.

. A estrutura e a fun¢@o da comunicacdo na sociedade. In: COHN, G. Comunicacao e
Industria Cultural. Sao Paulo: T. A. Queiroz, 1987, p.105-117.

LAZARSFELD, Paul; MERTON, Robert. Comunicacio de massa, gosto popular e a
organizacdo da acdo social. In LIMA, Luiz Costa. Teoria da Cultura de Massa. Ed. Paz e
Terra, 2005, p. 103-128.

LE BON, Gustave. Psicologia das Multidoes. Sao Paulo, Ed. WMF Martins Fontes, 2008.

LIMA, Venicio A. de. Midia. Crise politica e poder no Brasil. Sio Paulo: Ed. Fundagao
Perseu Abramo, 2006.

LIPPMANN, Walter. Opiniao Puablica. 2. ed. Petrépolis, RJ: Ed. Vozes, 2010.
LUSTOSA, Elcias. O teatro politico. Rio de Janeiro: Ed. Ampersand, 1998.
MAGALHAES, José Antonio. Ciéncia Politica. 2. ed. Brasilia: Ed. Vestcon, 2002.
MARCONI, Joe. Marketing em momentos de crise. Sao Paulo: Makron Books, 2000.

McCOMBS, Maxwell. A teoria da Agenda: a midia e a opinido publica. Petrépolis, RJ: Ed.
Vozes, 2009.

MERCIER, Arnaud. Identificaciéon de la comunicacién politica. In: La comunicaciéon
politica. (Org.) Arnaud Mercier. 1 ed. Buenos Aires: Ed. La Crujia. 2012, p.7-26.

NEGREIROS, Davys Sleman. Midia e Politica: a metamorfose do poder. Revista de
Economia Politica de las Tecnologias de La Informaciéon y Comunicacion. Vol. V, n.1,

Abr. 2003. Disponivel em: <http://www.periodicos.ufrn.br/mneme/article/view/165>. Acesso
em: 20/11/2014.

OLIVEIRA, Luiz Ademir de; NAPOLEAO, Poliana Monteiro. A desconstrucao da imagem
do presidente Lula nas capas da revista Veja a partir de uma abordagem semiotica.

Intercom — Revista Brasileira de Ciéncias da Comunicacdo. Sdo Paulo, v.31, n.1, p. 79-103,
jan./jun. 2008.

QUADROS, Doacir. Midia, poder e politica: um panorama sobre estudos em
comunicacao politica no Brasil. [us Gentium (Facinter), v. 7, p. 71-84, 2010. Disponivel em:
<http://www.grupouninter.com.br/iusgentium/index.php/iusgentium/article/view/26>. Acesso
em: 20/11/2014.

ROSA, Mairio. A sindrome de Aquiles. Como lidar com as crises de imagem. Sdo Paulo:
Editora Gente, 2001.



89

. A era do Escandalo. Sao Paulo: Geragao Editorial, 2003.
. A reputacao na velocidade do pensamento. Sio Paulo: Geracao Editorial, 2006.

RUBIM, Antdnio. Espetaculo, politica e midia. Trabalho apresentado no XI Encontro Anual
da Associagdo Nacional dos Programas de Pés-Graduacio em Comunicagio (COMPOS), Rio
de Janeiro, RJ, 04 a 07 de junho de 2002. Disponivel em: <http://bocc.ufp.pt/pag/rubim-
antonio-espetaculo-politica.pdf>. Acesso em 15/12/2014.

SCHWARTZENBERG, Roger-Gérard. O estado espetaculo. Siao Paulo, Ed. Difel, 1978.

SILVA, Josimar Gongalves da. A midia na construcio e destruicio da imagem: o caso
Collor de Melo. Revista Senso Comum, n° 2, 2012, p.88-106. Disponivel em:
<http://sensocomum.xanta.org/index.php/revista/article/viewFile/22/34>. Acesso em:
20/11/2014.

THOMPSON, John B. A midia e a modernidade — Uma teoria social da midia. Trad.
Wagner de Oliveira Brandao. 2.ed. Petrépolis, RJ. Ed. Vozes, 1999, p.19-46.

. O Escandalo Politico: Poder e Visibilidade na era da Midia. Petrépolis, RJ. Ed.
Vozes, 2000.

TODOROV, Joao Claudio. Behavorismo e andlise experimental do comportamento. In:
Cadernos de Analise do Comportamento, 1982, n.3, p.10-23. Disponivel em:
<http://professor.ucg.br/SiteDocente/admin/arquivosUpload/15372/material/Behaviorismo%?2
0e%202%20An%C3% A11%20Exp%20Cpto.pdf>. Acesso em: 14 dez. 2013.

TONUS, Mirna. et. all. Diretrizes para elaboracao do relatério de qualificacio e relatorio
final (Dissertagdo, Plano de Aplicacdo ou Produto). Faculdade de Educacdo, Programa de
P6s-GRaduagao em Tecnologias, Comunicacdo e Educacdo. Uberlandia, MG, UFU, 2014.
Disponivel em:
<http://www.ppgce.faced.ufu.br/sites/ppgce.faced.ufu.br/files/ Anexos/Bookpage/DIRETRIZE
S_QUALIFICACAO_DEFESA_PPGCE_0.pdf>. Acesso em: 19/12/2014.

TORQUATO, Gaudéncio. Cultura, Poder, Comunicacio, Crise e Imagem. 2 ed. Sao
Paulo: Ed. Cengage Learning, 2012.

. Novo Manual de Marketing Politico. 1 ed. Sdo Paulo: Ed. Summus, 2014.

TRAQUINA, Nelson. Teorias do jornalismo. A tribo jornalistica — uma comunidade
interpretativa transnacional. Vol. I e 1. Editora Insular, Florianépolis, SC: 2005.

VERAS, Acécio Salvador; SILVA JUNIOR. A cobertura cotidiana da politica: Uma
andlise das noticias sobre politica do Jornal Nacional e do Jornal da Globo — da Rede Globo
de Televisdo. IV Semindrio Intermestrandos em comunicagdo. ESPM: Sao Paulo, SP, 24 e 25
de setembro de 20009. Disponivel em:

<http://www.salaum.com.br/clientes/intermestrandos/GT1/GT1_artO4.pdf>.  Acesso  em:
22/02/2015.



90

VIANA, Francisco; Bacellar, Jose; Mancini, Leonardo; Furlanetto, Mateus. A surdez das
empresas: como ouvir a sociedade e evitar crises. Sdo Paulo: Ed. Companhia Editora
Nacional, 2008.

VOGEL, Luiz Henrique. Midia e democracia: o pluralismo regulado como arranjo
institucional. Estudos Historicos (CPDOC/FGYV), Rio de Janeiro: n° 31, 2003. Disponivel em:
<http://bibliotecadigital.fgv.br/ojs/index.php/reh/article/view/2187/1326>. Acesso em:
22/11/2014.

WEBER, Maria Helena. Comunicacdo e espetiaculos na midia. Porto Alegre, Ed.
Universidade UFRGS, 2000.

WOLF, Mauro. Teorias da Comunicacao. Lisboa (Portugal). Ed. Presenca, 1999. Disponivel
em:<http://www.jornalismoufma.xpg.com.br/arquivos/mauro_wolf_teorias_da_comunicacao.
pdf>. Acesso em: 15 nov. 2013

WOLTON, Domenique. Las contradiciones de la comunicacién politica. In: La
comunicacion politica. (Org.) Arnaud Mercier. 1 ed. Buenos Aires: Ed. La Crujia. 2012,
p.83-97.



