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Resumo

Este trabalho discute as relacdes entre
midia, politica e identidade local com base
nas campanhas televisivas de dois
candidatos que concorreram ao segundo
turno das eleicées municipais para a
prefeitura de Belém (PA) em 2004.
Objetiva-se analisar o modo como a cidade
¢ apresentada na retérica dos idearios
propostos pelos candidatos e como as
imagens do espago publico siao editadas
para justificar suas a¢des ¢ produzir a
adesao do espectador.

Abstract

This work discusses the relations among
media, politics and local identity based
on television campaigns of two
candidates who ran for Belém-PA City
Hall second turn elections in 2004. The
objective is to analyze how the city is
presented in the rhetoric of ideas
proposed by the candidates and how the
images of public space are edited in order
to justify their actions and get support
from spectators.
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O Estado do Para reflete, de forma aguda, as politicas de
desenvolvimento concebidas ou implementadas na Amazonia nas trés
ultimas décadas. Os grandes projetos agropecuarios, hidrelétricos e de
minerac¢ao, muitos localizados nesse Estado, determinaram uma politica
de infra-estrutura tecnolégica e modelos de ocupacdo e de colonizacdo
voltados somente para a exploracdo dos recursos naturais e da mao-de-
obra local.

A depredagao resulta de uma teia de multiplos interesses das
institui¢des e grandes corpora¢des financeiras internacionais, da
tecnocracia militar e civil e das elites regionais e nacionais. O fato é que
grande parte dos lucros, insumos e receitas decorrentes da expansao e do
desenvolvimento economico ¢ desigualmente distribuida, acumulando-
se prioritariamente fora da regiao. Os principais beneficiados nao arcam
com o custo social e muito menos com o custo ambiental desse
desenvolvimento, uma vez que ele é sustentado com recursos publicos.

Na regiao Norte, concentram-se as familias com a segunda menor
renda média do pafs, perdendo apenas para o Nordeste. O rendimento
mediano mensal ¢ R$ 270,00, bem abaixo do valor nacional, que é R$
350,00 (dados do IBGE). A concentracao de renda entre grupos locais
elitizados e o aumento da exclusao social das classes sociais de baixa renda
sdo retratos nacionais.

Entretanto, ha que se reivindicar para a Amazonia — que da muito
mais do que recebe — um lugar de excecdo. Sua secular condigdao de
marginalizagao e de isolamento em relacio as demais regides do pais
produz ou agudiza a realidade das queimadas, do narcotrafico, dos
conflitos de terra, da grilagem, da ecopirataria, da exploracao equivocada
do solo, da aciao desordenada das madeireiras, do assassinato de liderancas
politicas e do recente e acelerado processo de urbanizacio desordenada
(“periferizacao da cidade” seria uma expressio mais adequada?).

Mais do que temas que dominam as manchetes da midia nacional
ou ganham visibilidade quando denunciados pela imprensa internacional,
esses fatos geram inseguranca, produzem desigualdades no interior do
Estado, o que gera o fenomeno da migracao de caboclos, ribeirinhos,
lavradores, quilombados e indigenas para as capitais. Dados do censo
IBGE (2000) indicam que cerca de 70% das familias residem nas cidades,
e um peso muito grande recai sobre as duas maiores capitais (Belém e
Manaus) que, juntas, aglutinam cerca de 30% da populacio da regiao
amazonica.
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A divisao territorial em estruturas administrativas municipais,
ocorrida sobretudo nos anos 80 do século XX, teve um impacto crescente
na composi¢ao de grupos e arranjos de poder. Nos processos de mudanga,
ha certamente uma moderniza¢ao que se amplia, quer na administracao,
por meio de servicos, quer no acesso a novos mercados, potencializados
pelas redes urbanas organizadas a partir da capital.

Metrépole com 1.280.000 habitantes, Belém esta localizada no delta
do rio Amazonas, na confluéncia dos rios Para e Guama. Assentada em
terras baixas e atravessadas por pequenos rios e igarapés, a cidade tem
um desenho urbano que conforma ainda hoje as divisGes internas dos
bairros, com seus terrenos altos ou aterrados e suas areas alagadas, de
baixadas, retrato e afirmacao de hierarqluias e processos de segregacao

social (Relatorio MEGAM, 2005, p. 15) .

Chama a atencdo o padrio espacial singular de metropolizagao,
resultante de um célere processo de periferizagao urbana, que se contrapoe,
de maneira flagrante, a apropriacio das areas centrais, cada vez mais
verticalizadas, por familias de maior poder de aquisicio e consumo. Em
razao desses vetores de expansao, assiste-se a0 estrangulamento das areas
centrais e de transicdo, bastante densificadas e congestionadas, pelas
“invasOes” (areas ocupadas pela populagio de modo ilegal, mas legitimo).

Do ponto de vista politico-partidario, passado o periodo de
dominio de expoentes do coronelismo paraoara (lembremos politicos
como Jarbas Passarinho, Hélio Gueiros e Jader Barbalho), cuja lideranca
baseava-se no tripé do populismo — forga, carisma pessoal e centralizagao
—, criou-se um vacuo recente na lideranca politica no Estado, pois os
candidatos passaram a atuar muito mais como “profissionais” dos cargos
que ocupam ou virao a ocupar, do que como mandatarios e representantes
da populagio regional.

Diante desse cenario, as campanhas na midia televisiva para as
eleicoes municipais de 2004, realizadas pelos candidatos a prefeitura de
Belém, Ana Julia Carepa (PT) e Duciomar Costa (PTB, Coliga¢ao do
Povo), reproduzem o roteiro ja consolidado de uma igualdade de classes
sempre ficticia e de um sufragio universal racionalmente duvidoso, uma

O projeto MEGAM (Estudo das Mudangas Socioambientais no Estuario Amazonico) foi
um projeto multidisciplinar e multiinstitucional, realizado pelo Nucleo de Altos Estudos
Amazonicos NAEA) da Universidade Federal do Para, que se estendeu de 1999 a 2005, sob
a coordenacio geral da professora doutora Edna Castro, contando com financiamento do
PADCT/MC&T e da Fundacio Ford.
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vez que o “votante” singularizado nos discursos dos candidatos, que
freqiientemente se dirigem a um “vocé, eleitor”, age como a maioria, em
nome de uma minima representatividade comum, selando o contrato
minimo da a¢do politica: um promete, o outro legitima.

Tomamos de empréstimo de Wolton (1990, p. 115 apud SILVA,
2005, p. 20) os “trés aspectos democraticos da televisao de massa” para
definir o formato de comunica¢ao apresentada pelos candidatos: a
polissemia da imagem, a incerteza quanto as condi¢des de recepcao e
interpretagao e o papel determinante do contexto na recep¢ao, alargando
as possibilidades de interpretacao.

Interessa-nos particularmente o contexto, a que alude Wolton, ao
qual nos referimos como espetacularizacao da cidade. O modelo de apre-
sentagdo ¢ classico: manipula-se o imaginario de uma populagao de baixa
consciéncia critica, por meio da emissao de imagens em movimento traves-
tidas em divertimento, mas, na verdade, marcadas por interesses eleitorais.

A férmula parece-nos muito semelhante a citada por Juremir Machado
Silva (2005, p. 22), quando comenta a politica na TV de fic¢ao: trata-se de
um modo de atualizar um passado comum, de assentar sua identidade e
os tracos historicos e cotidianos que constituem o rosto de um povo e,
paralelamente, de gozar do espetaculo.

Assim, as pessoas que aparecem circulando no espago publico estao
em perfeita harmonia e parecem estar muito satisfeitas com os
equipamentos urbanos, quando sabemos que, na Regido Metropolitana
de Belém, o processo de periferizacao ainda é a principal forma de
expansdao do tecido urbano, ou seja, ha forte segregacao socioespacial
das fracées populacionais de baixa renda, independentemente de sua
localizagao (proxima ou distante) em relagao ao nuicleo central da cidade.

O croénico problema do “inchaco” das periferias é agravado
sobretudo nas 4reas das baixadas (partes da 4rea urbana situadas no nivel
da planicie, constantemente alagadas e sujeitas a inundag¢des durante
determinadas épocas do ano), cuja ocupagiao representa nao apenas uma
solu¢do de emergéncia para moradia, como também uma estratégia de
sobrevivéncia na grande cidade. Essa realidade provoca o colapso dos ja
deficitarios servicos e equipamentos urbanos, com o prejuizo dos direitos
sociais basicos e da qualidade de atencao a populagao.

Porém, o que se da a ver nas campanhas ¢ um povo em convivéncia
e didlogo com a cidade. Para isso, recorre-se a presenca de artistas locais
(cantores de brega ou de ritmos regionais, atores consolidados de
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comerciais televisivos, poetas, escritores, folcloristas, radialistas,
esportistas) em locagoes privilegiadas que tém como pano de fundo
patrimonios histéricos ou turisticos da cidade (Teatro da Paz, Catedral
da S¢, Feliz Luzitania e Esta¢ao das Docas) e ao depoimento de pessoas
que gozam de prestigio profissional junto a popula¢io (médicos do
Pronto-Socorro Municipal, comandantes da Policia Militar ou do Corpo
de Bombeiros, liderangas comunitarias) e geralmente “falam” em seus
respectivos locais de trabalho.

Evidentemente, joga-se também com a retorica da beleza dos
patrimonios publicos apresentados em harmonia com a populagao. Ao
contrario das imagens de ruas asfaltadas da periferia ou de obras mais
recentes, como pontes, escolas, viadutos etc., nao se trata de uma obra
associada aos gestores de partido A ou B, mas do patriménio historico
da cidade, o qual figura nos programas de ambos os candidatos como
legitima testemunha da riqueza cultural da cidade.

O que nos interessa colocar em pauta é exatamente o “estranho
fenébmeno” que, segundo Maria Rita Kehl e Eugénio Bucci (2004, p. 67),
faz pessoas, despojadas ou empobrecidas em sua subjetividade, dedicar-
se a cultuar a imagem de outras, destacadas pelas campanhas, o que
demonstra claramente o consumo de imagens espetacularizadas de atores,
cantores, esportistas e alguns (raros) politicos. Busca-se o que se perdeu:
a dimensao humana e singular da histéria de vida de cada um.

Isso explica também, em parte, o efeito de adesdao as imagens em
panorama de criangas sorrindo, barcos deslizando no horizonte, donas
de casa satisfeitas, artesdos em olarias e operarios bragais carregando
sorridentes sua carga. Tais imagens sao reprisadas diariamente no Horario
Eleitoral Gratuito, na TV ligada: um fluxo continuo de imagens sobre as
quais niao ¢ necessario pensar. Nesse caso, a visio de pessoas “simples”
ou de “celebridades” locais escolhidas no que Belém “tem de melhor”
no espago publico evita qualquer “esforco” de analise e de interpretacao
das propostas dos candidatos. Para que refletir ou decidir sobre o voto?
O eleitor certamente vota em quem apresenta uma “miragem” mais bem
acabada e mais proxima do modo como v¢ a si proprio: “esse é o ato da
superficialidade, esse é o ato da irreflexao” (KEHL; BUCCI, 2004, p.
159).

ido, ¢ ualqu Ht agandistico, a

Nesse sentido, como em qualquer estere6tipo pro ndistico, as
pessoas sao “ilustradas”, mas nao efetivamente “representadas”. Por isso,
acreditamos ter sido a for¢a da “esperanca de visibilidade” (do eleitor,
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de seu bairro, do seu time de futebol) — e menos a possibilidade de as
promessas se transformarem em realidade — que acabou por definir a
eleicao em favor de Duciomar Costa. Vejamos o texto de abertura da
campanha, no qual a cidade ¢ enfatizada em um cenario paradisiaco,
iconico e com o qual, a0 mesmo tempo, pretende-se tocar na “alma” do
povo e em seus legitimos anseios por “mudangas”:

Existem duas Belém na vida da gente. Uma ¢ aquela que a
gente leva com a gente dentro do peito aonde quer que a gente
va. E a Belém mais linda, mais amiga. Que recebe a gente cedinho
com sortiso e com fartura. F a Belém que se despede com um
abraco todos os dias, refletindo o seu calor e o seu amor nas
aguas do rio Guajara. Belém da gente que trabalha com vontade,
que constroi o seu futuro, mas preserva as conquistas do passado
e se espelha em sua proépria historia.

A outra Belém ¢ aquela que a gente ta vendo todos os dias nas
ruas, nas esquinas, de dia e de noite. E aBelém que entristece a
alma da gente, que faz nosso coracao ficar apertado. Essa Belém
faz promessa e nio perde a fé, mesmo que a fé 70 que vird
[referéncia a assinatura da campanha do prefeito de Edmilson
Rodrigues, do PT] nunca tenha vindo.

Ab! Que bom vai ser guando a Belém que a gente traz dentro
do peito for a mesma Belém que a gente vai encontrar nas
ruas também. E isso ndo demora para acontecer. Porque Belém
quer mudar. Belém vai mudar (grifos nossos).

Note-se que a propaganda politica ¢é realizada por profissionais,
geralmente oriundos das areas de jornalismo e publicidade, cujo saber
especializado, fora do periodo eleitoral, é remunerado por empresas e
veiculos comerciais. A légica do mercado determina a formacao e a
atuacao desses profissionais que, ao aplicar sua experiéncia a produgao
de uma campanha politica (a dedicacdo integral e o desgaste fazem com
que os valores dessa prestacao de servico alcancem, por vezes, cifras
milionarias), levam consigo os mecanismos intrinsecos da sua experiéncia
profissional. Ao contrario das afirmagoes apressadas, que véem nesse
trabalho a ocasido propicia para se “vender” politicos como se fossem
sabonetes, ainda mais no caso de campanhas televisivas, o que se constata
¢ um complexo acionamento de saberes interdisciplinares para, a depender
do tipo de elei¢ao, da area geografica e do publico a ser atingido, poder
explorar ao maximo os recursos da midia audiovisual. O publico
telespectador, embora destinatario dos conteidos televisivos, nunca ¢é
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convocado a participar da sua producao. Mas esse ¢ um paradigma da
producio televisual como um todo, qualquer que seja, com excecao das
raras experiéncias de TV regionais, como o modelo de Pauta Cidadd da
TVE-R] (SOUSA, 2000, p. 105) .

A propaganda, do ponto de vista processual, envolve um mecanismo
complexo de construcao ideolégica. O “emissor”, grupo que promove
a difusdo das idéias do candidato, realiza a “elabora¢ao” da sua ideologia
para que as idéias nela contidas parecam corresponder aqueles interesses.
Em seguida, ha uma processo de “codificacao”, pelo qual transformam-
se as idéias em mensagens que atraiam a atenc¢do e sejam facilmente
compreensiveis e memorizaveis por um grupo de receptores, que, por
nao terem acesso ao modo de produc¢io, ficam impossibilitados de
construir outra ideologia que os oriente em sentido contrario ao do
emissor. A partir dai, as mensagens sdo emitidas através da “difusio”
que, no caso da televisao, é uma difusio audiovisual e instantanea

(GARCIA, 1985, p. 28-29).

No que concerne a ponta da recepgao, segundo Sarlo (2004, p. 121),
os setores populares ndo tém mais obrigacbes do que os letrados: nao é
licito que sejam mais espertos, nem mais rebeldes, nem mais persistentes,
nem que vejam com mais clareza, nem que representem outra coisa senao
eles mesmos. Mas, em contraste com as elites economicas e intelectuais,
eles dispoem de uma quantidade menor de bens materiais e simbdlicos,
estdao em condi¢des de usufruto cultural piores e tém menores possibi-
lidades de praticar escolhas nao condicionadas pela pobreza da oferta ou
pela escassez de recursos materiais e instrumentos intelectuais; em geral,
demonstram mais preconceitos racionais, sexuais e nacionais do que os
intelectuais, que aprenderam a ocultia-los ou mesmo a elimina-los.

A forma mais utilizada na elaboracdo das ideologias ¢ a
universalizagao. As idéias que se referem, na realidade, aos interesses
particulares das elites sio apresentadas como propostas universais que
visam atender a todos e satisfazer as necessidades da maiotria. No Para,
isso vem atrelado ao ufanismo caracteristico cantado em jingles que
assumem os titmos e as cores locais. A musica aciona diferentes ritmos,
dos mais tradicionais, como o carimbd, aos mais macicamente difundidos,
como a lambada e o calypso.

A propaganda dissemina, de forma persuasiva, para toda a
sociedade, as idéias de um determinado grupo. Depois de emitidas, ou
veiculadas, elas passam a ser retransmitidas, direta ou indiretamente, no
seio das diversas instituicbes sociais, ampliando e reforcando o processo
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de difusao. Nesse sentido, as mensagens propagandisticas interagem com
os produtos audiovisuais (jornais, novelas, programas) que compoem a
programacao da TV, interferindo na configuracao e no ritmo do fluxo a
que assistimos (RAMOS, 1995, p. 69).

Os produtores da campanha do PT esforcam-se para apresentar
uma versao mais pedagdgica, educativa, que demonstre os “feitos” de
oito anos de mandato do até entdo prefeito Edmilson Rodrigues,
entretanto, o povo quer sempre se divertir, poder identificar-se com os
personagens (depoimentos, cenas de alegria) e obter também um pouco
de informacao. O real pode ser mostrado, desde que esteja atrelado ao
“descaso” do PSDB no comando do governo do Estado.

Esse quadro faz sentido quando pensamos que, tal como formula
Baudrillard (1990, p. 21), uma escolha niao ¢ mais determinada pela sua
utilidade, no caso, pela competéncia do candidato. Reconhece-se o valor
do Iudico. A sociedade da utilidade estd em vias de tornar-se obsoleta. A
imagem do homem sentado e contemplativo, em um dia de greve, sua
tela de televisdo vazia, valera um dia como uma das mais belas imagens
da antropologia do século XX.

Nada temos contra o divertimento e estamos de acordo com
Juremir Machado quando afirma que o prazer funda as estratégias
populares de rea¢ao a dominagao que as asfixia. O problema existe quando
essa necessidade de divertimento é espetacularizada como a forma
predominante de representacdo, o que, no caso de Belém, chega a ser
levado ao limite maximo de internaliza¢do e de identificagao da populacio,
que se deixa cegar pelas repetidas imagens de manifesta¢oes locais do
“ser paraense”, do pertencer a uma cultura regional. O encantamento
também faz parte de outra tradi¢do, que liga o mistério e o sortilégio dos
relatos miticos, enigmas e encantos para nomear os hermetismos culturais
da “metrépole da Amazonia”.

Em outro pélo, na campanha de Duciomar Costa (PTB), candidato
que teve o apoio do governador do Estado Simao Jatene (PSDB), o povo
paraense movimenta-se freneticamente. Seu discurso desqualifica as
“utopias” dos pseudo-intelectuais e mostra uma populacao que tenta
sobreviver com seus préprios meios, mesmo ilicitos, tracando um perfil
esquematico de um “tipo ideal urbano”, sobre o qual se desdobra uma
série de tipos intermediarios. Assim, camel6s, ambulantes e feirantes, por
exemplo, entram como se pertencessem a uma mesma categoria e,
logicamente, com o mesmo valor, amparados na retoérica de que todos
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sao trabalhadores, sem que se discuta o tema do mercado informal. Alias,
a retorica imagética apela para o resultado das linhagens miscigenadas
que se inscreve num modo de habitar a cidade.

O Cirio de Nazaré, a maior festa religiosa do Brasil é presenca
obrigatéria em todos os comerciais do horario eleitoral gratuito, alegoriza
o elogio cristio do sofrimento emancipador. Ou seja, 0 mesmo povo
que ¢é capaz dos maiores sacrificios religiosos (pagar promessas, segurar
na corda, suportar o calor e a compressao humana dos devotos) da duro,
reivindica “saude, transporte, lazer, respeito, educagao e habitacao”, mas
fundamentalmente é movido pelo “amor” a Belém.

Contando com o apoio dos movimentos sociais organizados, a
campanha de Ana Judlia (PT) enaltece, por meio de imagens hiper-realistas,
o progresso infra-estrutural das ruas e equipamentos populares de lazer
(Aldeia Cabana, Espaco Ver-o-Rio, entre outros), produtores de bem-
estar para a populagio mais empobrecida. Esse é o lado feérico, festivo,
da alteracio da imagem publica, mas também se procura maquiar as
mazelas e os detritos que o decantar do mandato de oito anos do prefeito
petista Edmilson Rodrigues nido consegue escondet.

Duciomar, apoiado na promessa de ter e de ser “sempre mais”,
tornou-se um vitorioso apds o segundo turno. A enorme massa de sem-
teto e sem-emprego acreditou que a Coligacao do Povo poderia oferecer-
lhe as chances de ter mais bens e de ser mais respeitada. Dentre as
“estratégias de atracdo”, ou seja, as estratégias destinadas a criar a demanda
do candidato por meio da propaganda, destaca-se a letra do “hino” inicial
da campanha de Duciomar, que enfatiza o enraizamento e a devogao do
povo a Belém:

Um sonho bom em Belém do Pari é essa vontade de mudar, é
a certeza de ir em frente que esta no coracao dessa gente.

A paixdo por esse lugar espelha a honra de lutar.

E a histéria de um povo que acredita no trabalho que se vé
com a vontade de vencer pelo futuro do nosso chio

Sou Belém, sou Para, sou Duciomatr.

Se Duciomar explora o cliché de estar no “coracao”, Ana Julia
b
contra-ataca representando a “beleza de uma flor” (candidata mulher,
feminina, encarnando a figura maternal daquela que cuida, zela):

Belém, vou te amar pra sempre assim, quero ver vocé crescer
sempre tao linda.
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Contemplar o sol do Ver-o-Rio e ver o teu luar.

Na beleza de uma flor, Minha cidade cuidada, tratada com
carinho por alguém que confio

Por isso fiz minha op¢ao: sou Ana julia, o melhor para Belém.

Nos dois casos, a cidade como representacao fisica e social esta
associada a uma abertura, ao cenario pelo qual circula a palavra, oferecendo
uma série de perspectivas. Sem duvida, como enfatizam Martin-Barbero
e Rey (2001, p. 91), a comunicacao permite a visibilidade, na medida em
que abre o espaco da deliberacao publica, expde os temas controversos e
suas diferentes interpretagoes e aumenta a quantidade e, sobretudo, a
qualidade das formas de acesso ao debate social.

Nem sempre ¢é assim, certamente. A auto-referencialidade
exacerbada nao apenas distorce as informagoes, mas também consolida
um “nos” que é, a0 NOssO ver, segregacionista e até mesmo autoritario.
Nao se trata de formas mais hibridas de etnias, mas de atitudes
exclusivistas, de reafirmacdo das raizes culturais, sem que se configure
uma atitude de resisténcia ao processo de homogeneizagao global (HALL,
2003, p. 95). A tensao entre o visivel e o ocultado da cidade, com realidades
construidas em versoes, ¢ evitada justamente para afastar os eleitores do
mundo das decisdes. A identidade do belenense/paraense (nao ha aqui
uma separa¢iao de pertencimento) é construida ou reforcada nas
campanhas por meio de generalizagdes afetadamente negligentes, como
uma ilusao cenografica (exibi¢do de sorrisos, da culinaria, das dangas
folcloricas), que alimenta um bairrismo intransigente e desnecessario.

O sentido mais vivo de identidade é perdido, deixa-se de participar
da criacao de agendas publicas em que circulem os temas caros a populagao
e em que se transmitam perspectivas de interpreta¢ao nao tradicionais do
“ser” paraense, como sujeito num universo de diferencas materiais e
simbolicas, que assume a responsabilidade e o prazer de habitar Belém,
opcao que a retorica politico-partidaria escravocrata ainda é incapaz de
formular.
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