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Resumo: Neste texto, refletimos sobre a natureza do devir-
-rosto nos processos midiaticos, especificamente em panora-
mas televisivos. A partir da invencao do conceito de rosticida-
de, propomos a discussao de uma qualidade comunicacional
virtual que se atualiza em tecnoimagens de rosto ou algo que
toma o lugar de rosto para se fazer reconhecer como auténtico
nas diversas midias. Procedemos a dissecacao de imagens
dos programas televisivos das campanhas de Dilma Rous-
seff e Aécio Neves a presidéncia do Brasil em 2014, através
da metodologia das molduras, de Kilpp (2003), procurando
disdiscretizar os elementos técnicos e estéticos que traba-
lham em favor da “maquina abstrata” rostizante postulada
por Deleuze e Guattari (1996). Nossa dissecacao aponta que
os sentidos identitarios enunciados pela produgao de certas
imagens televisivas se fazem rosto na medida que evocam
padrdes projetados de um imaginario tecnocultural assimetri-
camente compartilhado.
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Abstract: In this text, we reflect on the nature of becoming-fa-
ce in media processes, specifically in television panoramas.
From the invention of the concept of facity, we propose the
discussion of a virtual communicational quality that is updated
in technoimages of faces or something that takes the place
of a face to make itself recognized as authentic in several
media. We proceed to dissect images of television broadcast
programs during the campaigns of Dilma Rousseff and Aécio
Neves to the presidency of Brazil in 2014, using the frame-
work methodology proposed by Kilpp (2003), in an attempt to
circumspect the technical and aesthetic elements that work
in favor of the “abstract machine” postulated by Deleuze and
Guattari (1996). Our dissection points out that the identity
meanings enunciated by the production of certain television
images become face to the extent that they evoke projected
patterns of an asymmetrically shared technocultural imagi-
nary.

Keywords: Facity. Technoculture. Mediatization.

1 Rosticidade como qualidade comunicacional
na midiatizacao

Refletimos aqui sobre a natureza do devir-rosto nos
processos midiaticos contemporaneos e suas reverberagdes
sociais e culturais. A partir da explicitacao do que estamos
chamando de rosticidade, conceito em desenvolvimento em
nossa pesquisa, buscamos identificar, na ambiéncia midiatica
contemporanea, as marcas de uma qualidade comunicacio-
nal virtual que se atualiza em tecnoimagens de rosto ou algo
que toma o lugar de rosto para se fazer reconhecer dentro de
um quadro mobilizado pelo imaginario tecnocultural.

Deleuze e Guattari (1996) postulam o rosto enquanto
dispositivo complexo de significancia e subjetivacdo. Trata-
se, para eles, de uma “maquina abstrata de rostidade?” que

2. Gostariamos de esclarecer alguns termos para evitar possiveis am-
biguidades. Ao usarmos o termo “rostidade”, referimo-nos ao con-
ceito de Deleuze e Guattari (1996) produzido por uma magquinaria
que a tudo imp6e um padrao de rosto ideal e quando dizemos “ros-
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nos impde um rosto muito mais do que nos permite servir-nos
de um. O desenvolvimento desta maquina se acentuou jus-
tamente pelo desenvolvimento da civilizagao ocidental, cujo
arquétipo € o homem branco cristao. No entanto, o modelo
absoluto de rosto nao é o rosto do homem branco, € o préprio
homem branco europeu tipico, é o Cristo.

Tal maquina opera pela montagem de um duplo siste-
ma muro branco-buraco negro (grandes bochechas brancas
e buraco negro dos olhos), metafora utilizada pelos autores
para analisar dois mecanismos que atuam simultaneamente.
Enquanto o muro branco se apresenta como tela vazia pronta
para receber os significados de uma razao compartilhada, o
buraco negro se abre aos modos de subjetivacdo que abri-
gam toda sorte de paixdes e afetos. Esta maquinaria abstra-
ta, ao estabelecer o modelo do rosto dominante, esquadrinha
a todos através de operagoes distintas: a das unidades, que
constitui o rosto a partir de contradi¢gdes dicotdmicas (homem
x mulher, adulto x crianga, rico x pobre, etc) e a das escolhas,
que sao operacgdes de selegao e julgamento de aceitagao ou
rejeicao de rosto conforme o grau de adequagao ao modelo:
os inadequados sao mortos ou expulsos.

Desta forma, ndo sdo apenas sobre elementos con-
cretos que a maquina age, por isso ela € abstrata, capaz de
esquematizar qualquer parte do corpo e outras superficies
nao humanas, produzindo um processo de “rostizagao” nao
s0 dos sujeitos, mas também de suas imagens, de seus obje-
tos, de seus nichos, enfim, de todos os seus mundos. Dai sur-
ge a sensacao de encontrarmos rostos em todo lugar, mesmo
em imagens que nao sao rostos.

A representagao de uma fisiondmica através do rosto/
imagem talvez seja a forma mais expressiva de que as mi-
dias podem dispor para estabelecer a afeccdo, que se en-
gendra pela percepgao e constrdi a inteligibilidade no préprio
fluxo comunicacional. Como ja dissera Benjamin (1989), a
renuncia ao homem € a exigéncia mais dificil de se fazer no
que concerne as tecnoimagens. Se Benjamin ja percebera

ticidade”, apontamos para nosso conceito em construgdo, de um
devir-rosto que se atualiza em rostos da tecnocultura audiovisual.

1269



ANAIS DO | SEMINARIO INTERNACIONAL
DE PESQUISAS EM MIDIATIZAGAO E PROCESSOS SOCIAIS

em seu tempo as peculiaridades deste tipo de imagem, pro-
pomos compreender a fisionbmica dos rostos nas imagens
midiatizadas como potencializadoras, nao s6 dos discursos,
mas também de uma virtualidade, de uma qualidade que esta
para além da percepc¢cao da imagem do que precisamos para
agir no presente, mobilizada através da expressao de um
rosto. Uma sensacao de atracao e distanciamento simulta-
neos que faz da face seu “objeto de culto”, tomado ndo como
crenga religiosa, mas como forga do desejo produzido por um
trabalho da memoaria involuntaria que se nutre das imagens
(em sentido amplo) em devir que compdem o imaginario de
uma época.

Poderiamos dizer que a rosticidade esta relacionada
a uma experiéncia com aquilo que Walter Benjamin chamou
de aura. A aura, para Benjamin (1989, p. 170), seria a ex-
periéncia temporal e espacial contemplativa que nos distan-
cia, por mais préximo que o objeto da contemplacao esteja:
“Observar, em repouso, numa tarde de verdao, uma cadeia
de montanhas no horizonte, ou um galho, que projeta sua
sombra sobre nés, significa respirar a aura dessa montanha,
desse galho.” E a mobilizagdo do olhar para determinados ti-
pos de imagens-rosto, viabilizada por processos de produgao
técnica que nos (re)colocam na condicao de observadores
atentos, mesmo no regime de mediagao material.

Nesta perspectiva, nos termos de Bergson (1999),
passamos a pensar o rosto como virtualidade que se atua-
liza em certas imagens. O rosto como memoaria pura, ou de
forma inversa, memoria do rosto como virtualidade evocada
como lembrancga, pronto para rosticizar. A rosticidade nao se
restringiria como tendéncia virtual as imagens de rosto, mas
€ um conceito de imagem-sintese, de experiéncia auratica,
de comunicacao, de qualidade, de poténcia de rosto. A pre-
ponderancia do rosto na comunicagao visual é apropriada in-
clusive para confeccionar objetos que lembram o rosto, ainda
que nao sejam rostos. Trata-se de um design que da forma de
rosto ou aparéncia de rosto ao que nao é rosto. A frente dos
automoveis, a face dos produtos, a “cara” das coisas. Aquilo
que se quer apresentar como autoral, que se quer reconhecer
pelo rosto, pela sua “cara”, sua individualidade. Nossa pro-
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posicao € que, em uma sociedade midiatizada, os sentidos
(agenciados entre produtores e emissores) diferenciam-se de
si na medida que mobilizam tendéncias fisionbmicas virtuais
que se atualizam em rostos reconheciveis.

Consideramos a midiatizagcdo como uma reorgani-
zacao socio-tecno-discursiva (Ferreira, 2006) que vem alte-
rando as formas de interacdo humana (Braga, 2006), cons-
tituindo-se como “nova ambiéncia” (Gomes, 2010), na qual
os discursos sociais sO se tornam inteligiveis aos diversos
campos via processos midiaticos no espaco da circulagao e
segundo as “logicas do fluxo” da prépria rede comunicacional
(Fausto Neto, 2010). Assim, podemos propor que a rosticida-
de é uma qualidade da prépria comunicacdo midiatizada na
medida que atribui diferenciacao aos sentidos identitarios em
circulacao.

Nao consideramos, portanto, a rosticidade como fisi-
calidade, restrita a expressao de um rosto em uma circuns-
tancia particular, mas qualidade de uma comunicacao mais
genérica que desperta um conjunto de afectos e perceptos
com a potencialidade de operar no arcabougo da memdria
e fazer-nos reconhecer que imagens como icones culturais,
assim como imagens de objetos do cotidiano, para além dos
conteudos apresentados, carregam em devir toda poténcia
do rosto humano presente no imaginario tecnocultural.

Segundo Castoriadis (1982), Appadurai (1996) e Taylor
(2004), a analise do imaginario social se apresenta como al-
ternativa que permite explorar sentidos identitarios coletivos.
Uma vez aceito e compartilhado, tal imaginario da significado
e organiza as agoes sociais. Flichy (2001) defende a nog¢ao de
um “imaginario tecnologico”, o qual tem preponderante papel
na construcdo de um mundo comum, em que 0s atores dos
multiplos setores sociais articulam o processo de modulagao
tecnoldgica. Considerando essas duas nocdes e atrelando-
-as ao conceito de tecnocultura®, postulamos um “imaginario

3. Nao seria prudente oferecer aqui uma definicao lapidada para este
conceito, que tem sido apropriado por inumeros autores, de formas
diversas. Caro ao nosso grupo de pesquisa (Audiovisualidades e
tecnocultura: comunicagdo, memoria e design - TCAv), trabalho
com ele na perspectiva de uma nogao de cultura que compreende a
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tecnocultural”, visto ser a tecnocultura, simultaneamente, ma-
téria-prima, processo e produto dos sentidos identitarios co-
municados no contexto de uma sociedade em midiatizacao.
Podemos estudar este imaginario através dos indicios
enunciativos materializados nas midias, no caso do mundo
televisivo, nas imagens técnicas vistas na tela, que acessa-
mos como espectadores-analistas. Na busca por tais indi-
cios, procedemos a dissecagcao de imagens dos programas
eleitorais de dois dos principais candidatos a presidéncia do
Brasil exibidos pela TV aberta na véspera das eleicdes de
2014. Através da metodologia das molduras proposta por
Kilpp (2003; 2010), buscamos entender o que caracteriza a
fisionomia do “propriamente televisivo” a partir de trés eixos
conceituais: 1) o eixo das ethicidades, enquanto subjetivida-
des virtuais; 2) o eixo das molduras (unidades discretas que
delimitam um territorio passivel de significacao), molduracdes
(processualidades produzidas no interior das molduras a fim
de lhes oferecer sentido) e emolduramentos (sentidos ofer-
tados pela producéo) e; 3) o eixo dos imaginarios, os quais
permitem a comunicacao desses sentidos, permeados pela
moldura-corpo do espectador.

2 Tracos fisiondmicos da midiatizacao
televisual nas eleicoes presidenciais de 2014

Sobre a nocao de rosticidade, consideramos as propo-
sicdes de Deleuze e Guattari (1996) sugerindo que opera, na
televisdo, uma “maquina abstrata” que confere as tecnoima-
gens um modelo de significancia (muro branco), mas também
de subjetivagdo imagética (buraco negro). Neste sentido,
uma série de recursos técnicos e estéticos seriam mobiliza-
dos para autenticar a cara do que € proprio do televisivo e
que permite que se diferencie de si mesmo ao se atualizar.

Tais molduras e molduragdes acionadas pela produ-
cao televisiva confeririam as unidades discretas seus senti-

pregnancia das tecnologias convertidas em meios para a constitui-
¢éo da substancia comunicacional de nosso tempo.
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dos identitarios, construtos televisivos que, para Kilpp (2003
e 2010), sao ethicidades. Tais subjetividades virtuais sé se
parecem com as coisas de outros dominios, mas elas se
atualizam, de fato, apenas no mundo televisivo. Cada género,
cada programa e cada canal agencia seus sentidos por emol-
duramentos proprios da produgao televisiva que, embora per-
ceptiveis na tela pelo processo analitico, tornam-se opacos
aos olhos dos espectadores habituados, que se fixam ao teor
conteudistico dos programas.

A comunicacao dos sentidos, portanto, € agenciada
entre emissor e receptor a partir da moldura-corpo do es-
pectador (dotado de repertdrio individual) que compartilha do
imaginario tecnocultural de sua época (KILPP, 2010). A partir
disto, nossa proposta € que nesta comunicagao, o trabalho
da maquina abstrata atua sobre o universo televisual através
de contornos rosticizantes que lhe sao préoprios. No caso da
TV brasileira, o papel que cada rosto assume fica evidente
ao compararmos emissoras diferentes ou mesmo programas
diferentes em um mesmo canal. Experiéncia interessante se-
ria evidenciar a natureza das imagens que atualizam a cara
de programas eleitorais televisivos de candidatos diferentes.

Tomamos, assim, como materiais de analise, os pro-
gramas televisivos dos dois candidatos que disputaram o
segundo turno da eleicao presidencial brasileira em 2014,
Tratam-se de programas produzidos pelas equipes dos pro-
prios candidatos e que foram transmitidos pelas emissoras
de TV aberta no chamado horario reservado a propaganda
eleitoral gratuita. Nossa analise, neste cenario, se deteve em
uma cartografia dos programas televisivos (do 1° e do 2° tur-
no) dos candidatos mais votados: Dilma Rousseff (PT), re-
presentante da Coligacdo Unidos Pelo Brasil e Aécio Neves
(PSDB), representante da Coligacdo Muda Brasil, curiosa-
mente as duas propostas que tiveram maior tempo de pro-
paganda televisiva no primeiro turno (11min24s e 4min35s,
respectivamente).

Os programas televisivos de propaganda eleitoral gra-
tuita da entdo candidata Dilma Rousseff foram elaborados e
produzidos sob a coordenacao de Joao Santana. Conhecido
internacionalmente pela ascensao meteodrica de sua carreira

1273



ANAIS DO | SEMINARIO INTERNACIONAL
DE PESQUISAS EM MIDIATIZAGAO E PROCESSOS SOCIAIS

como marqueteiro politico, Santana conduziu a vitoria sete
presidentes: Lula (2006) e Dilma Rousseff (2010 e 2014), no
Brasil; Hugo Chavez (2012), na Venezuela; Mauricio Funes
(2009), em EI Salvador; Danilo Medina (2012), na Republica
Dominicana; e José Eduardo Santos (2012), em Angola. Os
programas de Rousseff tiveram 11min24s no primeiro turno e
10 min no segundo turno.

Ja os programas do candidato Aécio Neves duraram
4min35s no primeiro turno e 10 min no segundo turno. Foram
produzidos e pensados dentro da estratégia da campanha
coordenada pelo marqueteiro Paulo Vasconcelos, que ja ha-
via comandado a publicidade das campanhas de Aécio de
2002 e 2006 ao governo estadual de Minas Gerais (ambas
vitoriosas), além de ser responsavel pelas campanhas que
levaram Aécio ao Senado e seu sucessor, Antdnio Anastasia
(PSDB), ao governo de Minas Gerais, em 2010.

Vejamos o caso dos programas da candidata Rousseff.
Assistimos a todos os programas da campanha de 2014 dis-
poniveis no canal Eleicoes 2014 do Youtube e destacamos
algumas molduras que agem como filtros no processo de
rosticizagao. Logo no primeiro programa, exibido em 19 de
agosto, uma sucessao de imagens de alta qualidade técnica
ilustra, reforcadas pela voz de um narrador, os avancos que
teriam sido conquistados nos ultimos anos. Tal montagem
culmina com o corte para uma jovem apresentadora negra
que fala de uma mulher que teria o papel decisivo para que
tais mudancas ocorressem.

A partir disso, molduracdes do dia-a-dia de Dilma no
Palacio do Planalto sdo mostradas. A candidata aparece co-
zinhando, trabalhando no notebook, cuidando do cachorro e
em uma simulada entrevista no patio da residéncia oficial. A
imagem da candidata (Figura 1) é concebida diferentemente
do que nos habituamos a reconhecer em outras ocasioes te-
levisivas (pronunciamentos, entrevistas e debates politicos).
Seu semblante é sereno, seu tom de voz é calmo e desta-
ca-se seu bom humor. Outras molduras perceptiveis séo o
requinte das vestimentas, dos acessorios e do penteado, sem
falar da sutileza da maquiagem. A escolha do primeiro plano
em conjunto com o uso do diafragma da lente mais fechado
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(produzindo o efeito de desfoque ao fundo) contribui para a
construcao de um clima mais intimista.

DILMA ROUSSEFF
PRESIDENTA

Figura 1: Ethicidade Dilma
Fonte: Canal Eleigdes 2014, Youtube.

Tal subjetividade virtual € complementada com a so-
breposicdo de molduras graficas com o nome de Dilma e o
titulo de presidenta, cuja adogao incomum causou polémica
durante o primeiro mandato, além de uma pequena estrela
vermelha (simbolo do PT). Semelhante conjunto de moldu-
ras também é praticado sobre a figura do ex-presidente Lula
(Figura 2), tdo importante para a campanha quanto a propria
candidata, enunciando a continuidade de um projeto, a iden-
tificacdo com uma corrente de pensamento e ndo com outra
(mesmo que a coligacao reunisse partidos com fundamen-
tos antagOnicos). A ethicidade Lula € moldurada nos mesmos
preceitos técnicos de Dilma, com a diferenga de que a emu-
lacdo adotada ndao mais remete a entrevista descontraida,
mas a um depoimento a nagao, olho no olho, enumerando
os motivos pelos quais o eleitor deveria votar novamente na
proposta.

Fonte: Canal Elei¢cdes 2014, Youtube.

A adocao de tais molduracdes, que visam reconstituir
midiaticamente a realidade, deixam explicito que o modelo
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de rosto dominante a ser seguido € o documentarismo. Tais
caracteristicas se repetem em molduras de inumeros pro-
gramas (Figura 3). A constituicdo da ethicidade Dilma como
‘maezona” aparece nos momentos em que a candidata cai
nos bragos do povo, abraga pessoas comuns em eventos, &
fotografada junto aos eleitores, ou recebe representantes de
grupos de jovens no Palacio do Planalto.

Evidentemente, as molduragdes ai praticadas buscam
construir sentidos identitarios que remetem a proximidade do
Partido dos Trabalhadores com os mais pobres, com o prole-
tariado, com as minorias (parte importante de seus eleitores)
além de reforcar os valores da esquerda politica. Tais cons-
trutos imagéticos buscam mostrar o desprendimento da can-
didata em seu envolvimento com as “pessoas reais”, mesmo
que tais imagens também evidenciem que este publico seja
composto pela militancia do préprio partido. Tao importante
€ a aposta nestas molduras que sua equipe criou uma fer-
ramenta para capitanear as selfies que as proprias pessoas
produziram com Dilma, as quais poderiam ser enviadas para
o site oficial da campanha (Figura 3).

¥

MANDE
PRA GENTE

& WWW.

DILMA
COMBR

Figura 3: Conjunto de frames que molduraram o “corpo
a corpo” nos programas de Dilma na TV.
Fonte: Canal Elei¢coes 2014, Youtube.

Algumas das molduragcdes nos chamam a atencao
neste cenario de enunciacao da “vida real”. A perspicacia da
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equipe de marketing politico conseguiu reunir molduras que,
montadas de determinada forma, contam a vida de pessoas
que foram beneficiadas por programas do Governo Federal
durante os anos de gestao petista. Escolhidas a dedo, tais
narrativas se valem do depoimento, enunciado como espon-
taneo, de eleitores que se mostraram muito satisfeitos com
as ultimas trés administracoes, dispostos, inclusive, a gravar,
junto a suas familias, relatos de por que suas vidas melhora-
ram durante este periodo (Figura 4).

. SABE
\ POR QUE
\ '\ MUDOU"~

Figura 4: Conjunto de frames que molduraram nos programas televisivos
pessoas que teriam sido beneficiadas pelos programas sociais. Da
esquerda para direita: o filho que volta ao campo,o0 menino que arruma
um bom emprego e o jovem negro e pobre que tornou-se médico.
Fonte: Canal Eleicbes 2014, Youtube.

De todas as molduras, contudo, as que mais conso-
lidam os tracos rosticizantes do programa eleitoral de Dilma
Rousseff de 2014 talvez sejam aquelas que sao praticadas
sobre as fotografias de sua juventude, quando esteve envolvi-
da com o Comando de Libertagao Nacional (COLINA) e, pos-
teriormente, na Vanguarda Armada Revolucionaria Palmares
(VAR-Palmares) — organizagdes que defendiam a luta arma-
da contra o regime militar. A Dilma guerreira, como dizem
seus correligionarios, ou a Dilma guerrilheira, como afirmam
opositores, foi melhor sintetizada em torno de uma ilustracéo
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criada pelo artista Sattu Rodrigues, a partir de uma fotografia
do tempo em que fora presa e torturada pelos militares.

Tal imagem foi modificada e inserida sem autorizacéo
(o que motivou um pedido de indenizagao por parte do autor)
pelo marketing da campanha nos programas televisivos do
segundo turno e em outros materiais. A molduracao de tal
rosto (Figura 5) teve o poder de reunir em uma unica superfi-
cie muitos dos conceitos trabalhados pelo marqueteiro.

Figura 5: Ethicidade Dilma “coragao valente”.
Fonte: Canal Eleigdes 2014, Youtube.

A Dilma combatente das atrocidades da ditadura, a
Dilma resiliente diante das adversidades, a Dilma sensivel
com o semblante de uma menina que, quando interrogada,
mantém a serenidade diante de militares que escondem o
rosto, a Dilma do povo representada nas manifestacées con-
tra o regime militar, a Dilma militante de lutas de esquerda
simbolizadas pelo fundo vermelho da figura, a Dilma vitima
das injusticas de seus algozes mostrada através da indig-
nacao altiva da estudante presa pelo DOPS aos 23 anos, a
Dilma patriota adornada pelo sutil verde amarelo que colore
parte de sua face sao alguns dos sentidos enunciados a partir
desta ethicidade televisiva.

Trata-se de um construto midiatico tao importante para
composicao da cara dos programas que se tornou, em deter-
minado momento, a vinheta principal da campanha, servin-
do inclusive como pano de fundo para o discurso da vitéria.
Pensada inicialmente pelo ilustrador como uma estilizacao de
antigas propagandas soviéticas encomendada para acompa-
nhar uma reportagem da revista Epoca, sofreu uma interven-
cao da equipe técnica da campanha. Um reenquadramento
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mais aproximado, a inser¢édo da moldura “Coragao Valente”
e das diversas molduras semitransparentes sobrepostas le-
varam a mititdncia a reconhecer imediatamente, na insignia,
um tipo de mito iconografico que poderia levar a reelei¢éo. Ou
seja, o rosto Dilma Coragao Valente.

Os programas do candidato Aécio Neves seguem um
rosto diferente, padronizado pelo modelo de televisao aberta.
Claro que ha peculiaridades, mas de forma geral, o rosto-mo-
delo a ser copiado aqui € o conservadorismo asséptico do
padrao Rede Globo. As molduras-filtros na tela do primeiro
programa da campanha, na ansia por mostrar credibilidade,
produzem um rosto sisudo, no qual nem mesmo a logomarca
do partido se sobrepde as outras molduras. Somente as mol-
duras legendas de acessibilidade aparecem todo o tempo. Em
um fundo de estudio degradé cinza, Aécio aparece (Figura 6)
em primeiro plano, olhando diretamente para a camera, ves-
tindo um terno escuro, camisa branca e gravata azul marinho,
nada mais cliché para um politico de carteirinha.

Figura 6 - Tom melancdlico.
Fonte: Canal Eleicdes 2014, Youtube.

O tom melancolico da primeira aparicao do candidato
se completa com o discurso de lamento sobre a morte tragica
do candidato Eduardo Campos. Percebendo o efeito inbcuo
de tal molduragao, a producdo dos programas mudou pelo
menos duas vezes a forma com a qual Neves se dirige ao
eleitor. Uma delas foi exibida no programa noturno do dia 21
de agosto, em forma de simulacao de entrevista ping-pong,
na qual as molduras praticadas — luzes de estudio a mostra,
entrevistadora (mesma personagem que apresenta o pro-
grama) atuando no papel de repoérter, candidato olhando na
diagonal da camera para a falsa jornalista que estaria no ex-
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traquadro — parece nao convencer pelo abuso de recursos de
tevé e falta de espontaneidade.

Ja no programa da tarde do dia 04 de setembro, a pro-
ducado parece ter acertado a méao, exibindo uma molduragao
em forma de pronunciamento aberto e franco, olho no olho
dos eleitores (Figura 7). As molduras praticadas sdo comple-
tamente ressignificadas. As molduras do cenario agora repro-
duzem um ambiente caseiro com plantas e estante de livros
atras que, embora desfocadas pelo uso do diafragma mais
fechado, criam um clima de aconchego para o telespectador.
As vestimentas do candidato o apresentam com uma estética
despojada e amigavel. O abandono da gravata, o uso da ca-
misa branca com o primeiro botao aberto constituem a preo-
cupacao em construir uma estética mais informal.

Figura 7: Estética amigavel.
Fonte: Canal Eleicées 2014, Youtube.

Certamente que os sentidos desta economia visual
asseptica, principalmente nos primeiros programas, estao li-
gados a ideia de sobriedade e confiabilidade que o marque-
teiro procura passar, de uma alternativa de mudanca segura,
para botar ordem na “bandalheira causada pelos abusos do
PT”. No entanto, esta estratégia do marketing politico parece
nao ter um foco definido para moldurar esta perspectiva de
renovacao. Tal constatacao nos pareceu evidente pela quan-
tidade de discurso enunciado sobre os problemas atuais do
Brasil sem que as molduracdes visuais exibidas na tela mos-
trassem correspondéncia com indicios de tais argumentos.
No lugar disto, sdo mostrados dois conjuntos de molduragdes
que constituem sentidos identitarios de um candidato que nao
demostra contato com o povo (Figura 8).
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O conjunto de molduras mostra Neves discursando
em aparelhos de TV inseridos em diversos contextos: na bar-
bearia, na oficina, na sala de casa, no bar, etc. No entanto,
fica evidente para o telespectador que se trata de figurantes
simulando tal situacdo, denunciada pela sincronia das fa-
las, pela abundancia dos enquadramentos, pelos movimen-
tos elaborados das cameras e pelo tratamento homogéneo
das imagens. E pior ainda, muitos destes personagens nem
mesmo estdo prestando atengao ao discurso proferido. Com
as mesmas caracteristicas ficticias, sdo molduradas duran-
te boa parte do primeiro turno um quadro no qual pessoas
de diversas classes sociais e etnhias abrem suas portas para
dar boas-vindas aos potenciais eleitores que assistem. Um
tempo de televisao precioso que nao parece ter o objetivo de
convencer ninguém sobre as propostas do candidato.

Figura 8: Frames que molduraram a perspectiva
de renovagao do candidato Aécio.
Fonte: Canal Elei¢cdes 2014, Youtube.

As molduras praticadas em relagao ao chamado corpo
a corpo com o0 povo, no caso da campanha de Aécio, pa-
recem seguir uma formula diferente do marketing de Dilma
(Figura 9). Nao obstante algumas poucas molduras demos-
trarem o candidato abracando pessoas da periferia, a maioria
das interacdes se passa em comicios, carreatas, € encontros
com outras liderancgas regionais do PSDB e seus aliados. Os
sentidos identitarios construidos nao valorizam tanto o to-
que corporal com o0 povo como a campanha da oponente. As
montagens privilegiam as cenas que mostram os acenos, 0s
punhos erguidos no palanque, de cima do caminhao, a bordo
do barco. Como cliché, se observa inumeros lideres politicos
sendo abracados, cumprimentados e manifestando apoio a
Neves.
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Figura 9: Conjunto de frames que molduraram o
“corpo a corpo” nos programas de Aécio.
Fonte: Canal Elei¢cdes 2014, Youtube.

O construto midiatico sobre a biografia de Aécio € outro
ponto que merece destaque. A producao soO se preocupou em
fazé-la no quinto programa. Quando o fez, apresentou uma
enxurrada de imagens produzidas por computagao grafica
(Figura 10) que, apesar de bem finalizadas do ponto de vista
técnico, esteticamente remetem ao pastiche. Podem suscitar
sentidos identitarios de falsidade, de truque de computador.
Onde esta a indicialidade do depoimento da mae e da espo-
sa, a fala do amigo de infancia, daquele apoiador politico com
altos indices de popularidade?
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Figura 10: Biografia ilustrada por computacgao grafica.
Fonte: Canal Eleicées 2014, Youtube.

As molduragdes mais bem realizadas neste sentido
foram as que construiram as ethicidades da familia de Aécio.
As molduras praticadas no programa que foi ao ar na noite
de 02 de outubro finalmente conseguiram um efeito credibi-
lidade. A cena comeca com um enquadramento em primeiro
plano do candidato, agradecendo o apoio dos eleitores, com
um belo cenario da cidade de Sao Joao Del Rei, terra natal
de Neves, ao fundo, em desfoque. Em seguida, ha um corte
para um plano aberto onde aparecem esposa, filhos e irmas
de Aécio em um sofa a frente (mobiliario e construgao ao es-
tilo colonial). Atentas a suas palavras, ouvem do candidato os
agradecimentos pela compreensao que tiveram no periodo
da campanha (Figura 11).
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Figura 11: Ethicidades Familiares.
Fonte: Canal Eleicées 2014, Youtube.

Dentre todas as imagens dos programas de Aécio,
uma delas parece concentrar os elementos rosticizantes mais
expressivos. Trata-se de montagem produzida por computa-
cao grafica que evidencia o rosto que a campanha de Neves
atualizou. Na tela, se observa a ethicidade Aécio Neves ao
lado de Antdénio Anastasia e outra figura que nao identifica-
mos. Eles vestem capacetes de obra (prontos para o traba-
lho) e vislumbram um projeto, o sonho do PSDB de reassumir
a presidéncia, autenticado pela moldura titulo sobreposta:
“Pronto para ser Presidente” em caixa alta. Todavia, ao fun-
do, a moldura se esvanece, o rosto € um pastiche (Figura 12).
Fantasmatica, a proposta de mudanc¢a nao se concretiza em
moldura inteligivel. O marketing politico nao consegue mos-
trar, nas molduras televisivas, de que forma se viabilizaria
racional e afetivamente o plano de governo. Nao estamos fa-
lando do teor do plano, mas da cara dos programas, de como
se enunciam como agenciadores de sentidos.

ER PRESIDENTE:.

Aécio esta pronto para se

Figura 12: Rosto “Aécio pastiche”.
Fonte: Canal Eleicoes 2014. Youtube
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3 Proposicoes finais

Nossa intencao aqui nao foi demonstrar as desseme-
lhangas entre visdes politicas antagdnicas e, de nenhuma
forma, apontar de que modo o conteudo de cada programa
remete a filiagdes politicas mais ou menos coerentes com a
situacao atual ou pregressa do pais. Nosso intuito, com este
pequeno experimento, foi evidenciar como estes sentidos séao
consubstanciados a partir de elementos imagéticos discretos,
técnicos e estéticos, e como esses sentidos sdo emoldurados
pela producao.

Através do processo de dissecacao de suas molduras
(técnicas e estéticas) buscamos apontar os elementos que
geralmente permanecem opacos no fluxo comunicacional no
qual se realiza o consumo de televisao. Todavia, as moldu-
ras autenticadas fazem parte de um sistema maior de mon-
tagem e oferta de sentidos (moldurag¢des e emolduramentos)
— agenciados pela instancia produtora e percebidos assime-
tricamente pelos espectadores — 0s quais encontram nas
imagens as atualizacdes daquilo que denominamos tracos
de rosticidade. Poderiamos considerar que estes tracos sao
atualizagbes de ethicidades, uma vez que existem enquanto
tais apenas como construcoes televisivas.

Fica patente que opera, nos programas analisados,
a maquina abstrata de rostidade, haja vista a poténcia dos
meios na constituicao politica de rostos e na manutencao de
modelos rostizantes. O conjunto de molduras destacadas de
sua opacidade habitual dao a ver o trabalho das engrenagens
de significancia, ao enquadrar os programas em sistemas bi-
narios de clichés bem definidos (progressista x conservador,
proletario x elite, petralha x coxinha) e de subjetivacdo que
furam o buraco negro procurando estabelecer somente sen-
tidos que se conformam ao padrao considerado adequado
para comunicar. No entanto, se nos outros dominios o ho-
mem so tera uma possibilidade de vida se buscar escapar do
rosto e desarmar a maquina, como propde Deleuze e Guattari
(1996), no mundo televisivo esta légica parece se inverter:
nao ter rosto talvez signifique o “fora do ar”.
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Desta forma, apesar de compartilhar da ideia de um
dispositivo que torna rosto aquilo que nao € rosto, com o con-
ceito de rosticidade tentamos demonstrar que ha um devir-
-rosto, uma qualidade comunicacional, uma poténcia pronta
para se atualizar, sempre diferindo de si, nas materialidades
televisuais analisadas. Por outras palavras, a rosticidade da
televisdo se atualiza como o rosto da Dilma ou o rosto do
Aécio através das ethicidades discutidas, quando concretiza
sua fisionomia em conjuntos de materialidades que, produzi-
das e mediadas tecnicamente, sdo capazes de nos despertar
perceptos e afectos compartilhados, produzindo fisionémicas
midiatizadas.

Referéncias

APPADURAI, A. Modernity at large: cultural dimensions of
globalization. Minneapolis: University of Minnesota
Press, 1996.

BENJAMIN, W. Magia e técnica, arte e politica: ensaios sobre
literatura e historia da cultura. Sao Paulo: Brasiliense,
1989.

BERGSON, H. Matéria e memoria. 2. ed. Sao Paulo: Martins
Fontes, 1999.

BRAGA, J. L. Midiatizacdo como processo interacional de
referéncia. Artigo apresentado no GT Comunicacéao e
Sociabilidade. XV Encontro Anual da Compés. Bauru,
Jun. 2006.

CASTORIADIS, C. A instituicdo imaginaria da sociedade. Rio
de Janeiro: Paz e Terra, 1982.

DELEUZE, G; GUATTARI, F. Mil Platés: Capitalismo e esqui-
zofrenia. Vol. 3. Rio de Janeiro: Ed. 34, 1996.

FAUSTO NETO, A. A circulagcdo além das bordas. In:
Mediatizacion, sociedad y sentido: Dialogos Brasil -
Argentina. Rosario: UNR, p 2 - 17, 2010.

1286



12 A 15 DE DEZEMBRO DE 2016
UNISINOS — SAO LEOPOLDO/RS

FERREIRA, J. Uma abordagem triadica dos dispositivos mi-
diaticos. In: Libero, FACASPER, v. 1, p. 1-15, 2006.

FLICHY, P. La place de I'imaginaire dans I'action technique:
Le cas de l'internet. Réseaux, v.5, n. 109, p. 52-73,
2001.

GOMES, P. G. Sociedade em midiatiza¢ao: saudade ou es-
peranca? Paper: Programa de PoOs-Graduagdo em
Ciéncias da Comunicag¢ao. Unisinos, Sao Leopoldo, 7
p., 2010.

KILPP, S. Ethicidades televisivas. Sentidos identitarios na
TV: molduragées homoldgicas e tensionamentos. Sao
Leopoldo: Editora Unisinos, 2003.

. A traicdo das imagens. Porto Alegre: Entremeios,
2010.

TAYLOR, C. Modern social imaginaries. London e Durhan:
Duke University Press, 2004.

1287






