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Seguranca Publica e Politica: discurso eimagem como

instrumentos simbdlicos na acumulacéo de capital politico

Antonio Marcos de Sousa Silva’

Resumo:

O presente artigo se propde debater as modernas estratégias de campanhas politicas em
gue o discurso e aimagem estdo estritamente atrelados ao emblema da seguranca. Para
isso, 0 l6cus de andlise recaiu sobre um personagem politico do Ceard, conhecido
nacionamente pelo seu desempenho na Camara Federal: Moroni Torgan. A legitimacédo
de um candidato dar-se através de uma gama de fatores, dentre os quais se destacam um
bom discurso politico, uma construcdo positiva de uma imagem publica e, sobretudo, a
influéncia dos meios de comunicacdo, especificamente a televisao.

Palavras-chave: Discurso politico, Imagem e Seguranca.
Abstract:

How build up politicad personages? This paper studies actuation Ceard's political
personage: Moroni Torgan. In the political place the legitimacy’s palitician is resulted
of quality symbols. Consequently, the mass media exercises the biggest influence in
popular opinion.

K ey-wor ds: Politica discourse, Image and Security.

O discurso politico como estratégia de campanhas eletorais. 0s usos do emblema
da seguranca

O discurso palitico configurasse como um componente essenciad na legitimagcdo de um
candidato nos periodos eetorais e no cen&io brasileiro, de foi mas lagamente
difundido a patir do “fendbmeno de midiatizacdo da politica’, uma vez que sua
propagacdo no ré&dio e na televisdo conseguiu dcancar a grande maioria da populacdo
(MATOS, 2006, p. 193). Nesse contexto, construiram-se, sobremaneira, “engenharias
comunicecionals’ que dessem suporte as aividades politicas, principdmente nos
processos eeitorais.

Surge desse modo uma “cultura da midiatizacd” em campanhas eeitorais no Brasl. O
marco desse processo, segundo Fausto Neto (2004) e Nunes (2004), sdo as eeicles
presidenciais de 1989. Contudo, Carvalho (1999), em um estudo classico, afirma que a
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profissondizacd da politica aconteceu com as eeicbes diretas mgoritaias para
prefeituras das capitais e para os governos estaduais em meados dos anos 80.

Ao que tudo indica, 0 mercado de comunicagdo politica, nos Ultimos anos, sofreu um
processo de re-configuracdo, motivado pela crescente complexidade dos meios de
comunicacdo (MATOS, 2006). Ademais, percebe-se que a cada campanha eeitora, a
interferéncia da midia toma grandes proporgdes, passando a comandar a agenda do
processo politico. Nesse sentido, afirma Carvaho (2004, p. 535) que “Os paliticos
profissonais atuam cada vez menos como “sujeitos faantes’ e cada vez mais como
ujeitosfdados’.

Cada vez mais, os médias elaboram os discursos de seus clientes (os politicos) para o
Hor&io Gratuito Politico Eletord. Campanhas que ndo possuem uma equipe de
marketeiros experientes, gerdmente, ndo conseguem boa atuacdo nas disputas, pelo
motivo de que o marketing palitico, segundo Scotto (2004, p. 26), “designa um conjunto
de “vdiosas’ feramentas e “moderno” insrumental técnico que outorgam
“racionalidade’ adisputa eetord, e gporoximam da classe politica avoz dos cidadéos’.

Se o0 marketing politico goroxima-se da voz do povo, o discurso politico funciona como
uma ferramenta de acdo, cuja finaidade é se mostrar cgpaz de encantar seu destinatario
(eleitor), ou mehor, “influenciar as opinides a fim de obter adesdes, rgeigdes ou
consentimento”. O discurso politico € uma ferramenta essencid do campo politico, uma
vez que “se dedica a congtruir imagens de aores e a usar estratégias de persuasio e de
seducdo, empregando diversos procedimentos retéricos’ (CHARAUDEAU, 2006, p.
40).

Para Maingueneau (2001), o discurso politico propicia uma diversdade de cenogréfias,
ou sga, um candidato pode fdar a seus detores como um jovem, um lider, um
operario, na medida em que deve ceptar e persuadir o imaginario do seu co-enunciador
por meio de uma cena que é vaorizada pdafaa

No que tange a producdo do discurso, segundo Ifiiguez (2004, p. 92), €es tém um
contexto de producdo, conhecido como formacdo discurdva “um conjunto de relagtes
gue aticulam um discurso, cuja propriedade definitoria € a de auar como
regulamentacbes da ordem do discurso aravés da organizacdo de estratégias,
permitindo a colocagcd em circulagdo de determinados enunciados em detrimento de
outros’.

O discurso politico, primeiramente, circula no interior dos grupos socias que 0S
constroem e depois € edtendido aos demais grupos com a findidade de persuadi-los,
conquigté-los. “O discurso, sga aparentemente bem pouca coisa, as interdicbes que o
atingem revelan logo, rapidamente, sua ligagdo com o desgo e com o0 poder”.
(FOUCAULT, 1996, p. 10). Na verdade, o discurso passa longe de ser um elemento
transparente ou neutro em nossa sociedade, uma vez que se configura também como
objeto do desgjo.

Em relacdo ao sujeito que discursa, este ndo é totalmente livre, de precisa tematizar ®u
discurso. Nas paavras de Charaudeau (2006, p. 188):

Ele depende, como ja foi dito, da situagdo de comunicagdo na qual se encontra quando
fala e que imp0e, a ele e a seu interlocutor, certo nimero de restri¢cBes da qual faz parte o
propdsito comunicativo. (...) O sujeito que fala, e é verdade que quer comunicar-se com
seu interlocutor ou seu auditério, deve considerar o campo tematico que € determinado
pelasituagdo na qual comunica.



Todo discurso tem um proposto, qual sga, sempre busca imprimir verdades, ou,
“imagin&ios de verdade’!. De acordo com Charaudeau (2006, p. 210) “Os discursos
politicos sdo produtores de um “efeito de verdade’. Esses efeitos de verdade dependem
eles proprios das representacbes condtituidas por cada grupo socia, portanto, dos
imaginaios que edruturam’. Nesse sentido, de tem como fungdo condituir a
representagdo de umarealidade (ORLANDI, 2001).

Nos discursos politicos exisem véios imaginarios concorrentes, sendo os periodos
eleitoras 0 momento no qua se encontram os mas variados tipos de discursos em
circulagéo, criando “efeitos de verdade’. Nesse contexto, aguns deles sdo formulados e
direcionados para determinado publico, como o caso do discurso sobre seguranga, muito
presente, em campanhas detorais locais e nacionais.

Como exemplo paradigmdtico desse tipo, a andise reca sobre um personagem
conhecido da politica cearense: Moroni Torgaf. O discurso sobre a temética da
Sseguranca gpareceu e aparece em todas as campanhas politicas redizadas por esse
personagem, como um elemento smbdlico primordid de acumulacdo de capitd
politico. Desde sua primeira campanha, a bandeira da seguranca foi uma redlidade,
como afirma Edgar Fuques.

A bandeira da seguranca é umarealidade, entdo é aque vai dizer o seguinte: € uma tébua
de salvacdo que aparece ai para o cidaddo, que esta desprotegido, que entende que aquele
gue esta nessa area especifica, quando o problema dele é de seguranca, que ele seria a
pessoa que iaresolver o problema dele, agora as coisas ndo acontecem assim, porque ndo
se pode qualquer um sem ter um passado, sem ter um trabalho na area da seguranca se
lancar como candidato (sic).

Nem todos podem se lancar na politica utilizando discursos da area da seguranca. Para
se tornar um politico, uma pessoa precisa ter uma preparacdo especia, incorporar um
habitus de politico, ou como assegura Bourdieu (2003, p. 169), o politico necessta
“toda uma egprendizagem necessia para adquirir o corpus de saberes especificos
(teorias, problemdticas, conceitos, tradicbes histéricas, dados econdmicos, €tc.)
produzidos e acumulados pelo trabaho politico dos profissonais do presente e do
passado”.

Produzir discursos, principdmente em determinadas éreas, pressupde que o candidato
tenha experiéncia no tema, ou melhor, sga egpecidizado na aea. Moroni gerdmente
passou a idéa de sar um profissona exemplar no que diz respeito ab campo da
seguranca, como afirma em uma fda proferida na audiéncia publica de Fernandinho
BeraMar:

! De acordo com Charaudeau (2006, p. 206-207), “trata-se de um conceito que propomos paraintegrar a
nocao de imaginario ao quadro tedrico de umaandlise do discurso. Efetivamente, para desempenhar
plenamente seu papel de espelho identitério, esses imaginarios fragmentados, instaveis e essencializados
tém necessidade de serem materializados’.
2 Moroni Bi ng Torgan é oriundo do Rio Grande do Sul, onde iniciou os caminhos de sua carreira
profissional e politica. No intersticio de suajuventude, formou-se como Técnico em Contabilidade pela
Universidade Federal do Rio Grande do Sul em 1976, e, no ano de 1982, bacharel ou-se em Direito pela
mesma I nstituic&do. No ano seguinte, formou-se delegado da Policia Federal pela Academia Nacional da
Policia Federal. No ano de 1983, €le escolheu, por opgao, o estado do Ceard para exercer afungdo de
Delegado da Policia Fazendéaria. No periodo de 1984 a 1988, assumiu o cargo de del egado-chefe do setor
de entorpecentes, em que logrou prestigio junto a sociedade com o desbaratamento de gangues e a prisao
de mais de 500 pessoas acusadas de trafico de drogas no Ceara. Suas agdes de combate ao narcotrafico
ganharam respaldo junto a midia, associando suaimagem ao combate a violéncia e ao crime organizado.
Entrevista com Edgar Fuques, ex-secretario de Seguranca Publicado Ceara e coordenador de campanha
de Moroni Torgan.



Eu cheguei prendendo bandido e muito bandido. Traficante prendi mais de 500. Lutei

contra o crime organizado a vida toda, e se alguém elegeu Moroni, elegeu porque

acreditava que a gente podia limpar o pais da corrupcdo e do crime organizado. Essa é a

razdo que, na verdade, me tornel deputado federal e me tornei com muito orgulho, com

guase 100 mil cearenses votando em mim e ndo porque tinham medo, tinham confianca

(sic).
O discurso politico pautado, no combate a violéncia suscita questfes primordiais no que
diz respeito a protecdo do cidad@o e questiona o funcionamento dos 6rgdos de seguranca
e a manutencéo da ordem e da lei na sociedade. Suas caracteridticas se revelam através
de sua €ficacia, tas como: um forte apelo emociond, a espetacularizacdo da propria
violéncia, a defesa das tradigBes, o culto a familia bem como o gpelo as penas mais
severas para 0s Criminosos.

Baseado nesse conjunto, o discurso da seguranca e do combate ao crime no Ceara e em
todo o Bradl,

Ja levou muita gente aos governos, né? VVocé veja o Fleury. Foi Secretario da Seguranca
Publica de S8o Paulo, foi governador. Michel Temer foi Secret&rio de Seguranca, foi
deputado federal sendo um dos mais votados, né? (...) um que apresentava um programa
policial na Globo, esta 14, senador eleito pelo Estado de Minas Gerais. Entao essa...essa
coisada...Né?...avioléncia, ela encanta muito a quem discute esse tema (sic)".

Encantador e a0 mesmo tempo provocador, esse discurso agpresenta-se nas disputas
eldtorais como estratégia de campanhas e transforma-se em slogans. Tudo isso deve-se
a0 fao do “efeito de midia’, “que aciona diferenciados dispostivos de producéo:
epetecularizacdo, critérios e noticigbilidade” de determinados  acontecimentos
(NUNES, 2004, p. 356).

Segundo Nunes (2004), os marketeiros politicos sintonizam o discurso e a postura do
candidato, de acordo com a demanda do deitorado. Se o discurso da seguranca esta na
“ordem do dia’, é porque, certamente, hA uma demanda cada vez maor por ea,
principdmente quando a violéncia ganha proporgbes darmantes nas grandes capitais
brasleras.
Politicos como Moroni Torgan apoderaram-se desse tema, congtruindo, dessa maneira,
uma imagem de egpecidisa na referida &ea, que legitima seu discurso. Apelos e
criticas deram e ddo o tom de vérias campanhas eetorais, cujo foco € a populacdo
“pobre’:

Quem pode e tem dinheiro compra equipamentos de seguranca: cercas el étricas, videos,

muros altos e inclusive caes ferozes... pagam vigias para ficarem cuidando da sua

residéncia. Agora quem n&o pode e, principalmente aqueles que vivem na periferia da

ci'dade,' ent'regues a propria sorte, ficam rezando para sua familia ndo sofrer com a

violéncia(sic) .
O discurso dele é legitimado na medida em que se percebe que existe uma grande
fissura socid entre pobres/ ricos, brancos’ negros e governo/ sociedade civil. Dai que,
segundo Porto (2004), a violéncia aparecer como representacdo de uma ordem socid,
cuja utilizacdo exacerbada do discurso da seguranca em campanhas politicas configura
se como redlidade no Ceara e no Brasil.

Nesse sentido, a “representagdo da sociedade brasileira como uma sociedade violenta
faz da violéncia uma categoria articuladora e organizadora de acbes’ (PORTO, 2004, p.

* Edson Silva Apresentador do Programa 190 e el eito deputado estadual pelo PFL em 2006. Entrevista
concedida para o trabalho monogréfico.

® Discurso de Moroni Torgan em propaganda eleitoral gratuitana TV, nacampanha pela prefeitura de
Fortaleza em 2004.



139). O discurso politico centrdizado nas questdes de seguranca publica apresenta-se
como uma (re) acdo, motivada por nossa “ sociedade violenta’ ?

O campo politico, em todo seu esplendor, “€, pois, 0 lugar de uma concorréncia pelo
poder que se faz por intermédio de uma concorréncia pelos profanos ou, melhor, pelo
monopdlio do direito de fdar e de agir em nome de uma parte ou de uma totalidade dos
profanos™ (BOURDIEU, 2003, p. 185). Nessa perspectiva, o discurso politico é uma
ama, ou mehor, um ingrumento de legitimacdo, ou mehor, um demento smbdlico,
cuja sua eficacia se encontra no saber-falar o que o eeitor quer ouvir.

Mas, para ser conhecido e reconhecido, 0 candidato necessta de outra ferramenta, tal
como a imagem, que o legitime, pois “a politica é o lugar, por exceléncia, da eficicia
smbdlica, acdo que se exerce por sSnais capazes de produzir coisas socias e, sobretudo,
grupos’ (BOURDIEU, 2003, p. 159).

Neste caso, outro magnifico indrumento de legitimacddo e permanéncia de um individuo
no campo politico é a construgéo de uma imagem publica, ou mehor, de uma imagem
marca, que o caracterize nos espacos politicos. “As imagens e os discursos politicos
propdem a legitimacdo de quem os veiculam, os quas, dotados de energia e ilusdo,
produziréo efeitosreais’ (WEBER, 2004, p. 270).

A construcdo de uma imagem publica: a marca da seguranca como emblema de
campanhas paliticas

O processo de construgdo de uma imagem publica, ou uma imagem marca de um
determinado candidato, qual sga, inscreve-se em um universo politico cada vez mais
associado a0 mundo do consumo. Ela tornou-se um dos “bens’ mais preciosos em
disoutas deitorais, configurando-se, desse modo, como um ingrumento simbdlico
eficaz na luta pela permanéncia desses profissionais no campo da politica.

A imagem busca firmar o candidato, sendo ele detentor ou ndo de um capitd politico
duravel, uma vez que ndo existe capitd politico permanente. Por outro lado, a exposicéo
congdante pode levd-lo a derota, a sua retirada da careira poliica mais
especificamente, sua“morte politica’.

O objetivo da producdo de imagem, segundo Carvaho (1999), é a circulacdo ou
publicizacdo, visando o0 reconhecimento de seus dedtinat&ios (consumidores). A
utilizacBo dda como recurso eetord e de legitimacdo de politicos antecede ao
marketing politico, visto que, para ser conhecido e reconhecido como poalitico, este tem
que se fazer crer diante do publico.

Ela transfere credibilidade ao politico que sabe se expressar, que cria um personagem,
ou que se utiliza de recursos cénicos para interpretar, pois “0 espectador vé toda a cena,
0 aor gpenas uma parte que, como parcela do todo, deve encenar o0 seu papd”
(ARENDT apud WEBER, 2004, p. 72). Nesse sentido afirma Maingueneau (2001, p.
96):

Produz-se assim, por meio da enunciagdo, uma confuso entre o enunciado e o mundo
representado: arapidez daqual sefalaé “incorporada’ afala do enunciador que, por sua
maneira de dizer, atesta de algum modo a legitimidade do que é dito, isto &, confere
autoridade ao dito pelo fato de encena-lo.

® Para o autor apalavra “profano” se refere as pessoas que néo fazem parte do campo da politica e, dessa
forma, ndo possuem capital politico. Os profanos sdo os consumidores, que cada vez mais, sdo exigentes
Nno que tange aos produtos, no caso os politicos profissionais (BOURDIEU, 2006).



A condituicdo de uma imagem publica forte requer um desempenho extraordinario por
pate do candidato. Este segue um ritual que, sobremaneira, percorre todo 0 espago
politico se estendendo aos outros campos sociais. Existe toda uma transformac@o do
corpo, da fda, dos gestos em publico, pois, “ser visto condtitui 0 cotidiano de suas vidas
nesse momento de construcdo de imagens e tentativas de pactos publicos de
reconhecimento” (BARREIRA, 2006, p. 04).

Cria-se um ethos (trago caracteristico de um orador), que é vdido para qualquer
discurso que “compreende ndo SO a dimensdo propriamente vocal, mas também o
conjunto das determinagdes fisicas e psiquicas ligadas pelas representacies coletivas a
personagem do enunciador” (MAINGUENEAU, 2001, p. 98).

Nessa perspectiva, na politica, um candidato que produz uma imagem para S, tem que,
de certa forma, incorporéla como, por exemplo, a de um perito em determinada area.
Este deve passar para 0 publico (eleitor) que € uma pessoa capaz de melhorar e de
administrar melhor o setor do qual sediz “especidida’.

A criagdo de uma imagem requer todo um conjunto de técnicas que |he posshbilite uma
aceitacdo pelo publico. Trabdhar aimagem,
N&o significa apenas melhorar os aspectos visiveis de um candidato, ou seja, sua
imagem fisica, mas “adaptar” a presenca do candidato ao “imaginério e aos anseios’ do
eleitorado. No discurso dos que atuam, no campo do marketing politico, sobre aimagem,
caracteristicas como “histérico de vida’, “honestidade”, “seriedade”, “experiéncia’,
“responsabilidade”’, “sensibilidade”, “iniciativa’, “criatividade”, “dedicacdo”,
“competéncia’, “coragem”, “autoridade’, “carisma’, “simpatia’ etc., na atualidade sdo
os atributos que devem ser agregados a “personalidade” do candidato para atrair a
simpatia e ganhar a adesdo dos cidaddos (SCOTTO, 2004, p. 30).

Um dos meios mais importante para a construcdo de uma imagem publica, todavia, € a
televisio, viso que “a arbitragem da midia se torna cada vez mais importante, na
medida em que a obtencdo de créditos pode depender de uma notoriedade”’
(BOURDIEU, 1997, p. 86-87). Os personagens sao elaborados de acordo com o padréo
mididtico corrente, sobretudo, porque a TV passou a s&r 0 nas eficdente meo de
comunicagd de massa da sociedade contemporénea. “Na televisio vocé € visto e
ouvido, smultaneamente. A gestudidade € capaz de reforcar o discurso, carregando de
verdade o que vocé esta dizendo” (MENDONCA apud SCOTTO, 2004, p. 50-51).

Segundo Scotto (2004), a TV modificou a natureza do capita politico necessario para
ter sucesso na politica, devido a obrigacdo que o palitico tem de aparecer na TV. A
eXposicd0 da imagem nos melos de comunicacd € uma busca de vishilidade que
“ordena 0 modo de viver de indituicbes e de politicos, numa tensdo crescente’
(WEBER, 2004, p. 175).

O novo padréo mididtico brasileiro de se fazer campanhas politicas adotou o marketing
como um laboratério de recursos cénicos, em que as edratégias de campanhas sd0
fabricadas e langadas para o publico (eleitor). A raciondizacdo dos processos eletoras
tornou-se 0 lema dos profissonais da politica Nesse sentido, Scotto (2004, p. 35) diz
gue “a campanha [eéeitord] precisa ser “raciondizadd’ mediante guda profissona
externa e mediante a introducéo de técnicas e métodos de organizacdo e plangamento
néo politicos’.

Nesse sentido, um grande difusor de imagens é o Horario Gratuito Politico Eletord na
TV. Candidatos t&o pouco conhecidos criam personagens que conseguem <e identificar
com os anselos dos eeitores, isto € criam uma “marca do candidato” que € “a forma



edética publicitiria paa “materidiza” imagem do candidato de modo a aingir
diferentes segmentos do mercado politico detord” (CARVALHO, 1999, p. 190).

O apelo por determinados “tipos’ é suscitado e fabricado, por exemplo, a imagem de
um egpecialista, como é 0 caso de Moroni Torgan. A bandeira da seguranca € sua
marca’. “ O Moroni tem uma bandeira, ninguém tira dele. Essa bandeira da seguranca,
essa bandeira de luta contra o crime organizado, essa bandeira de luta contra a
corrupcao ninguémtira do Moroni” (Edgar Fuques)®.

Em suas campanhas, e congruiu um personagem de “xerifédo”, de expert na area da
seguranca. Essaimagem continug,

Porque hoje € publico e notério. Ai sim a propria divulgagdo da midia em todos os fatos
importantes no combate ao crime organizado, nas investigacdes que foram realizadas e
na pratica. O Moroni € o homem da seguranca publica, é o especialista. Tenho certeza
que qualquer governo tanto brasileiro como também no exterior gostaria de ter o Moroni
como consultor nadrea de seguranca (sic) (Edgar Fuques).

Essa imagem criada por €le para atuar no campo politico é fruto de uma longa carreira
auando no campo da seguranca. Seus atributos profissonals se congituem como
elementos smbadlicos eficazes na obtencdo e acumulacéo de capital politico.  Segundo
Edgar Fuques, ee transformou-se num referencid na &ea da seguranca. Seus deitores
Ihe creditam votos pela eficéacia de suas propostas no combate a violéncia

Nesse sentido, € notéavel que “o papel da imprensa como veiculo difusor de imagens dos
candidatos e lugar de registro das ocorréncias de campanhas nesse periodo faz pensar
sobre a expressdo das emogBes no espaco publico” (BARREIRA, 2004, p. 81-82). E
Moroni encarna, com todas as emogdes, 0 papel de um herdi, de um “sdvador” que veio
para “acabar com o ma que reina na Terrd’. E 0s meios de comunicagdo tornaram-se
um diado, principdmente, quando espetaculariza a violéncia em seus programaes
policias

A mitificacdo desse personagem ganha mais um diado: 0 medo e a inseguranca, que,
particularmente nas grandes capitas brasleiras aumentam em ritmos acdlerados. A
tendéncia é a utilizagd de programas eetoras que acionem na populacdo a
necessdade de mas protecdo, dai surgem personagens que Sse  auto-intitulam
capacitados para resolver os problemas dessa &ea. 1ss0 se torna uma “ama’ que ee faz
questdo de mostrar em suas campanhas eeitorals, criando desse modo, no deitor certa
confianca em termos de melhoramento da seguranca

Segundo Weber (2004, p. 264), “0 edauto da imagem determina e qudifica o
estabelecimento de relagcbes e negociacOes de todas as ordens, como afirmacao,
montagem, insinuacd e como registros parciais de adguma redidade atravessada pelas
midias’. Nessa perspectiva, sera que a imagem condtruida por ele, ao longo de sua vida
profissona e politica, condizia com a redidade expressa no aumento da violéncia e da
cimindidade nos grandes centros urbanos, como Fortaleza?

As representagbes sociais, segundo Bourdieu (2003), sfo fabricadas de acordo com a
demanda do mundo socid. Se a imagem politica de Moroni Torgan ganhou visbilidade,
foi porque o terreno politico estava fértil para 0 uso da seguranca com emblema de
campanhas deitoras.

"« A marca é mais que um produto, ela existe como entidade perceptual namente do consumidor e tem
uma dimensdo psiquica’ (RANDAZZO apud CARVALHO, 2001, p. 196).

8 Entrevista com Edgar Fuques, ex-secretério de Seguranca Publica do Ceard e coordenador de campanha
de Moroni Torgan.



Se o produto foi bem divulgado e “caiu nas gracas do povo’, a edratégia funcionou, no
entanto, quando a recepcdo € negativa, 0 sucesso daguela imagem ndo durard muito
tempo, porque, de acordo com Weber (2004, p. 290), “o lado da recepcéo € o lado da
formacdo da imagem, o lado-de-l4, controlado apenas em parte a medida em que os
mecanismos de afericéo de opinido vao sendo ativados’.

Quando encantado, o eeitor transforma-se numa espécie de porta voz do politico, ele
“difundird a informacéo e a defendera Sua acdo estard no voto, na participacdo em
eventos ou no uso do seu corpo como espaco publicitario” (WEBER, 2004, p. 290). A
imagem € um diferenciador, pois €a tem o0 poder de encantar, mas, para isso funcionar
bem, o palitico precisa enfrentar uma maratona durante e depois das campanhas.

Para ser vido, o politico eéabora atos de campanhas cuja findidade é legitimar sua
imagem. Tendo em vista iso, comicios, passedtas e careatas fazem pate de uma
“morfologia politica que implica a vaorizacdo de espagos populares, a dinamizacdo de
eventos e modos de sociabilidade intermediados pelo cenaio das opgbes eeitoras’
(BARREIRA, 2006, p. 12). E o lugar de ser conhecido e conhecer seus eeitores para
dai firmar-se.

Moroni valorizou esses “espagos populares’ em suas campanhas como forma de
investimento e obtencdo de votos. Alids, sempre foi no “meio popula” que suas
propostas de Moroni adquirem maior eficécia. E também nesse meio que a imagem de
especidista em seguranca congtruida por ele se consolidou e se firmou. Nas pdavras de
Erivelton Sousa:

Eu diria que ela esté firmada... Ela est4 firmada até porque a propria necessidade, a
prépria situacdo social lembra muito isso, né? (...) Hoje a maior campanha que se possa
fazer do Moroni é a violéncia que aparece na TV. Toda vez que aparece: “olha ai, se 0
Moroni tivesse” ... Eu acho que aimagem dele é bem consolidada (sic)°’.

Segundo Barreira (2006, p. 13), “as campanhas eeitorais intaam uma ocasdo de
discussio e construcdo de atores, discursos e imagens’, que sdo indispensavels a
(re)dimentacdo do desempenho positivo dos candidatos. Elas personificam o poalitico, e
os eetores votam “antes de mais nada na “pessod’ do candidato, justificado pelos
gpelos emocionais da sua imagem de palitico, trabahada na campanha mididica’
(NUNES, 2004, p. 355).

A imagem, contudo, ndo funciona em todas as campanhas detoras de forma
homogénea. De acordo com Cavaho (2001, p. 196), uma das fontes de
imponderabilidade “reside na mutabilidade dos cenarios de representacdo da politica: os
acontecimentos agendados pela midia nos momentos de disputa eetora podem
viabilizar ouinviabilizar o sucesso de imagens marcas cuidadosamente plangadas’.

Algumas consider agbes

As transformagdes ocorridas na producdo de campanhas eeitorais, nas Ultimas décadas,
colocaram o marketing politico no topo de todo processo politico. As sofisticagBes de
campanhas politicas, as edtratégias tracadas pelas equipes de marketeiros, a construcéo
de um discurso homogéneo direcionado a determinada érea de atuacdo do candidato e a
personificacdo de uma imagem marca, que finque nos eetores um traco postivo do
candidato, configuramse como as melhores opcBes para lancar um personagem comum
na politica

° Erivelton Sousafoi publicitério das campanhas el eitorais de Moroni Torgan.



O discurso e a imagem, todavia, se gpresentam como um dos instrumentos mais forte no
processo de legitimacdo de um candidato. No caso agui andisado, esses indrumentos
serviram para criar, quica uma identidade para Moroni Torgan, no que tange sua
atuacdo na politica.

A marca da seguranca faz parte de sua imagem. Seu discurso monotemético garantiu
Sua atuacdo e permanéncia no espaco politico loca e nacional. De fato, “os usos’ de um
discurso e de uma imagem associados a0 emblema da seguranca se tornaram uma
ferramenta smbolica de grande capacidade na acumulacdo de capita politico para
Moroni Torgan.
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