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O preladio

“O viajante reconhece o pouco que é seu descobrindo o muito que ndo teve e o que
ndo tera” (Calvino, 1990, p. 29). Como a dor gélida de um punhal sem d6, um discurso
parece sempre ser isso, a descoberta e a certeza do muito que lhe escapa, que renuncia, que
sentencia a significar pela auséncia. Dizer ¢ sempre ser parcial, ¢ sempre um olhar marcado de
existéncia-experiéncia, ¢ sempre construir uma versao calcada em saberes que se acreditam
provaveis. Assim, o pensar, o organizar, o construir, o enunciar, sempre implicam sele¢des e
combinagdes que tendem a refletir as ‘grandes verdades’ de uma época; que tendem a

contemplar os paradigmas construidos a partir de escolhas, de conveng¢des, de conhecimento.

No entanto, ndo se tém garantias de que a capacidade gnosiologica do ser humano
possa, em algum momento, chegar as verdades inquestionaveis. Antes, a sua faculdade de ser
falivel imprime o carater de falibilidade’ a todo o seu fazer. Dai a necessidade de se estar
sempre em estado de alerta, questionando e, sempre que necessdrio, reciclando o
conhecimento que parece estar acabado e cristalizado. A essa luz, ¢ tomando-se como
referéncia os processos de construcdo do conhecimento, infere-se pela necessidade de se
revisar, em determinados momentos, os conceitos que se apresentam como basais nos

processos tedrico-praticos. Mas, embrenhar-se no pantanoso ambiente dos conceitos, sempre ¢
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Comunicagdo - Semiotica (Unisinos) e doutorando em Comunicagdo (PUCRS). Docente nos cursos de Comunicagdo,
Turismo e Design no Centro Universitario Feevale e Universidade de Caxias do Sul - UCS.

2 . . - A . ~ . .
Dois dos autores que dissertam sobre a falibilidade da ciéncia e do conhecimento humano sdo Peirce com a teoria do
falibilismo e Popper com a teoria falsificacionista.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
Anual em Ciéncia da Comunicagdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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“descobrir o muito que ndo se teve e que nao se terd”. Porém, mesmo que o fio que sustenta a
lamina sobre a ‘testa’ seja débil e a experiéncia, sempre, pouca, pensa-se em dar os primeiros
passos na dire¢do de algo que podera se constituir em uma relevante revisdo conceitual de
alguns aspectos do campo da comunicacio, do turismo e da administracdo. E preciso que as
lentes sejam limpas caso se queira desfazer — mesmo que de forma fugaz — as dobras que

encobrem/recobrem os fendmenos, ou seja, € preciso ver além da superficie do senso comum.

Sob esse prisma, pretende-se refletir e dissertar sobre duas questdes que parecem ser
‘fundantes’ para o marketing politico (e a politica), para o turismo e, sobretudo, para as
relagdes publicas. Como primeiro aspecto, atenta-se para os usos mistificados do termo
imagem. Devido a grande freqiiéncia com que ¢ referido, a sua extensa distribuicdo (um
nimero muito elevado de membros da sociedade acredita domina-lo) e ao seu alto prestigio, o
conceito ‘imagem’ assume centralidade cultural para a sociedade contemporanea. No entanto,
a displicéncia com que o termo ¢ empregado em nada contempla o relevo que assume para os

atuais fazeres — particulares ou coletivos —, sejam politicos, organizacionais ou institucionais.

A segunda questdo a ser analisada consiste na relagdo significagdo-comunicagdo e suas
implicagdes nos processos de constru¢do de imagem. Tende-se a afirmar que a imagem de um
candidato politico, de um partido, de uma personalidade, de uma instituicdo, de um lider, de
uma empresa, de um poélo turistico, de um governo, enfim, de tudo o que de alguma forma
puder ser valorado pelos publicos, antes e mais do que ser resultante de processos
comunicacionais, remonta aos processos de significacdo. Dai poder-se dizer que a imagem-
conceito implica em estratégias de seleg¢do, de disputa e de construcao de sentidos; implica em
capacidade semiosica, isto €, aquela capacidade que o ser humano tem de ler o mundo.
Atenta-se, porém, para o fato de que "(...) ler é ir ao encontro de algo que estd para ser e
ninguém sabe o que sera (...)" (Calvino, 1999, p. 78) ja que os sentidos que serdao associados
aos objetos, pessoas, organizagdes, idéias, comportamentos, sonhos etc. sempre serao
incompletos. "Ler (...) é sempre isto: existe uma coisa que estd ali, uma coisa feita de escrita,
um objeto solido, material, que ndo pode ser mudado; e por meio dele nos defrontamos com
algo que ndo esta presente, algo que faz parte do mundo imaterial, invisivel, porque é apenas
concebivel, imaginavel, ou porque existiu e ndo existe mais, porque é passado, perdido,

inalcangavel, na terra dos mortos" (Ibid, p. 78).

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
Anual em Ciéncia da Comunicagdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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Primeiro ato: A imagem

Talvez, a sociedade e, mesmo, os individuos, nunca tenham se importado tanto com a
sua propria imagem, com a forma como os publicos e pessoas do grupo pudessem percebé-los
e julga-los valorativamente. As organizagdes, por exemplo, até bem pouco tempo,
preocupavam-se muito mais em produzir, em apresentar e/ou impor produtos e servi¢os a
sociedade do que em conhecer o que os publicos pensavam, bem como os seus niveis de

satisfacdo frente as proprias empresas, seus produtos e fazeres.

No campo da politica, o processo ndo parece ter sido diferente: o poder que se
impunha pela forca e pelo capital, de certo modo, diminuia significativamente a necessidade
de os candidatos a cargos eletivos construirem sua imagem de modo a refletir o que os
eleitores valorizassem e/ou desejassem de um politico e de seu comportamento. Imposigdes e
chantagens (famosos votos a cabresto), negociagdes, acordos (licitos ou ndo), compras de
votos e trocas de favores sao algumas das formas largamente empregadas nos processos
eleitorais. O poder da denuncia, da informagdo, do esclarecimento, da discussdo e da
comunicagdo politica, mesmo que ainda insipiente no caso brasileiro, t€ém elevado o nivel de
politizacdo dos eleitores, pelo menos, dos de algumas regides do Brasil. Nesses casos, o fator
imagem institui-se como um dos elementos decisivos para o avanco de um candidato rumo a

eleicao.

Importa, entdo, analisar a confusdo que ronda o termo imagem — do latim, imagine.
Freqiientemente empregado de forma mistificada, ¢ materializado em expressdes do tipo
'passar imagem' ¢ 'vender imagem'. Grosso modo, pode-se dizer que, para o leigo, ndo ha
nenhum problema nisso. No entanto, um olhar que se distancie do senso comum revela a
necessidade de se esclarecer qual tipo de imagem estd sendo referido. As expressdes 'vender
e/ou passar imagem', sdo bem utilizadas quando referenciam coisas que podem ser vistas,
olhadas (representagdes da realidade concreta — figurativa — e abstrata — nao figurativa — por
meio de gravuras, desenhos, pinturas, fotografias, esculturas, videos, filmes etc.; reflexos de
objetos e/ou seres na dgua ou espelhos), ou seja, tudo o que puder ser percebido (consciente
ou inconscientemente) pelo sentido da visdo. Da mesma forma, uma descrigdo remete,
imediatamente, a um processo de constru¢do de imagens mentais. Como exemplo e para que

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
Anual em Ciéncia da Comunicagdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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se experimente o processo, apresenta-se um fragmento da cronica 'Licdo para pentear

pensamentos matinais', de Caio Fernando Abreu:

"Pensamentos, como cabelos, também acordam despenteados. Naquela
faixa-zumbi que vai em 'slow motion' desde sair da cama, abrir janelas,
avaliar o tempo e calgar chinelos até o primeiro jato da torneira - feito
fios fora do lugar emaranham-se, encrespam-se, tomam diregdes
inesperadas. Com agua, mao, pente, vocé disciplina cabelos. E
pensamentos? Que nem sdao exatamente pensamentos, mas memorias,
farrapos de sonho, um rosto, premonigdes, fantasias, um nome. E as
vezes também ndo ha agua, mao, nem pente, gel ou xampu capazes de
doma-los. Acumulando-se cotidianas, as brutalidades nossas de cada
dia fazem pouco a pouco alguns recuar - acuados e rejeitados - para as
remotas regides de onde chegaram. Outros, como cabelos rebeldes,
renegam-se a voltar ao lugar que (com que direito?) determinamos para
eles. Feito certas criangas, ndo se deixam engambelar assim por doce
nem figurinha" (1996, p.81).

A leitura do texto, de seus signos, instantaneamente, da inicio a um processo
semiodsico que faz com que varias imagens povoem/circulem na mente do leitor (aqui, ¢ como
se um pequeno filme estivesse sendo projetado para que a mente o assistisse), em processos
de construgdo/transformagdo/desconstru¢ao de sentidos, dependendo de sua capacidade
semiosica (capacidade de ler o mundo). Tais imagens sdo contetidos que tendem a atualizar
uma existéncia de qualidade real, abstrata ou onirica, a partir, nesse caso, de sua expressao
verbal escrita. O fragmento de texto literario que segue vem corroborar o que se afirma: "4
descri¢do do narrador - palavras, nada mais do que isso - transformava sons em imagens
perfeitas que me entravam pelos ouvidos e saiam pela epiderme. Imagens de alta definigdo,

cristalinas, emolduradas, sinteses de emogdo e de deslumbramento” (Silva, 1999, p.225-6).

Importa dizer que, devido aos valores sdcio-psico-culturais, ¢ provavel que cada leitor
estabelega diferentes niveis de importancia para os elementos especificos, conotadores das
imagens. Assim, pequenos detalhes imagéticos que sdo relevantes para um leitor podem
passar desapercebidos para outro leitor. Na mesma perspectiva, ¢ provavel que alguns leitores,
devido a sua trajetdria historica, seu saber prévio (ou a sua auséncia, em determinado sentido)
nem sequer associem imagens a determinados signos verbais. Vale pontuar que o signo nao ¢
algo pronto e cristalizado, mas que a partir de cada nova experiéncia - independente de sua

qualidade - novas porcdes de conteudo podem vir a ser associadas ou dissociadas de uma

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
Anual em Ciéncia da Comunicagdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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mesma expressao.

Mesmo assim, ¢ possivel afirmar que, no caso do exemplo apresentado, por mais que
essas imagens sejam porcdes de conteudo associadas a signos verbais, sdo imagens que
operam no nivel do denotado, do descritivo, do ndo julgado e ndo valorado. De certo modo, ¢
como se fossem vistas (sentido da visao) com 'os olhos da mente' sem que sobre elas incidisse
qualquer apreciacdo de valor. Trata-se do nivel fisico das imagens. Aqui, os sentidos
procuram estar libertos dos filtros socioculturais. Portanto, as descricdes tendem a ser
puramente fisicas. As imagens que se formam na mente dos leitores, independente da
qualidade ou existéncia de referentes materiais, procuram reter apenas a informagdo
veiculada, ignorando persuasdes, intencdes e manipulagdes. Dai poder-se dizer que as
imagens sdo passadas pelo meio televisdo, cinema, fotografia, livro, revista, jornal, video ou,
mesmo, vendidas, como € o caso de obras de arte, fotografias, producdes cinematograficas,
esculturas etc. Entdo, sob esse viés apresentado, as expressoes "vender imagem" e "passar

imagem" constituem-se em usos adequados do termo imagem.

No entanto, deve-se observar que esse ¢ apenas um dos sentidos assumidos pelo termo
imagem que, também, pode ser empregado para significar o conceito (idéia, opinido, juizo de
valor) que se estabeleceu sobre algo ou alguém. Como exemplos pode-se pensar: na idéia e/ou
opinido que uma pessoa ou publico tem sobre um determinado politico ou candidato a um
cargo publico eletivo; as percepcdes valorativas, as idéias e opinides que o0s

publicos/sociedade tém a respeito de uma determinada empresa, institui¢do, personalidade etc.

Nessa perspectiva, a imagem ¢ resultante de todas as experiéncias, impressoes,
posi¢des e sentimentos que as pessoas apresentam em relacdo a uma empresa, a um produto, a
uma personalidade. Assim, pode-se falar em imagem positiva, quando ocorrem processos que
atualizam altos niveis de empatia/simpatia entre as pessoas/publicos e o politico, a
personalidade, a empresa ou a instituicdo (as pessoas e publicos conseguem colocar-se no
lugar de 'x' ou se reconhecem em 'x' € em suas agdes, como se 'X' representasse suas proprias

3 . . . . .
crencas e valores’), e em imagem negativa, quando tais processos relacionais revelam

3 Pode-se pensar, também, com base na psicologia, no "mecanismo de identificagio”. Esse mecanismo pode apresentar-se
como "introje¢ao" - consiste na assimilagio das caracteristicas dos outros - e como "projegdo" - implica na atribuicdo aos
outros de suas proprias caracteristicas.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
Anual em Ciéncia da Comunicagdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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elevados graus de apatia/antipatia.

Sob esse prisma, a imagem-conceito® sempre ¢ uma construcio mental, realizada pelos
sujeitos em relagdo com o entorno e consigo mesmos, tendo como base a comparacdo € a
valoracdo (juizo de valor). Nao se trata, portanto, de referenciar o que pode ser visto, mas de
julgar as pessoas, os comportamentos, os desempenhos, as idéias, as administragdes (publicas
e privadas) e as empresas, dentre outras coisas. Para isso, a pessoa/publico associa, compara,
sobrepde, hierarquiza as informagdes que recebe/acessa, oficiais ou ndo, com os seus saberes
prévios, isto ¢, com as condi¢des de producdo a partir do lugar que cada individuo/publico
assume no sistema sociocultural — portanto seu lugar politico, psiquico, econdmico, religioso

etc. Atualizam-se as apreciagdes coletivas.

Pode-se dizer que as imagens-conceito construidas sob esse nivel estdo acordadas as
doutrinas e opinides que sdo tradicional e usualmente adotadas pela sociedade a ser
considerada, ou seja, aquela sociedade que contém e influencia os agentes construtores da
imagem. A imagem-conceito, assim construida, ¢ de natureza absolutamente apreciativa,
suportada por metaforas, convengdes, ideologias — conjunto de valores culturais — e usos
sociais. Trata-se de uma espécie de ‘aura publica’ (boa ou ma fama), caracterizada por ser

ténue, provisodria e fugaz, imbricadas em permanente semiose.

A imagem também pode ser tomada como estratégia de significagdo/comunicagao.
Nessa perspectiva, com base nas convencdes sociais, portanto nos padrdes socioculturais de
uma dada sociedade, as imagens — em seu sentido fisico — sdo empregadas como mensagens
ou partes de mensagens para que os significados, ai ofertados, levem o leitor a realizar
determinadas interpretagdes. Nesse sentido, a partir das condi¢des socio-biolodgicas e dos
mecanismos psico-fisioldgicos, € permitido aos usudrios (que dominam), pertencentes a uma
determinada comunidade lingliistica, criarem, reproduzirem, evocarem e combinarem
diferentemente (varias formas) os elementos de apreciacdo, neste caso, por se tratar da

linguagem visual, diferentes elementos imagéticos. Trata-se da definicdo e articulagao das

* A partir deste ponto, o termo 'imagem' sera utilizado, apenas, para referir imagens no seu sentido mais denotado, as imagens
que podem ser vistas (incluam-se as imagens mentais), ou seja, quando remeter ao nivel fisico; a expressdo 'imagem-
conceito', por sua vez, sera empregada para referir a idéia, a percepcao, a opinido e/ou o valor sobre algo ou alguém, portando
o segundo sentido sobre o qual se esta dissertando.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
Anual em Ciéncia da Comunicagdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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estratégias de significagdo/comunicagdo. E aqui que as imagens (fisicas) sdo arranjadas em
enunciados que contemplam a cultura na qual estdo inseridas e da qual sdo produto. Assim,
mediante astucias, tenta-se superar as resisténcias dos publicos, dos leitores, ou seja, da outra

for¢a em relagdo quando das disputas de sentidos”.

Schwartzenberg corrobora o que esta sendo dito quando, ao longo do livro “O estado
espetaculo”™, em referéncia aos processos politicos eleitorais, afirma a tese de que a politica
ndo ¢ mais as idéias, mas pessoas ou — o que considera mais adequado — personagens. Como
num espetaculo, escolhe-se e desempenha-se um papel. Assim, um homem/mulher personifica
o poder por personificar o grupo no qual se exerce o poder, isto €, o exercicio do poder exige
que o grupo se reconhega na personagem do lider; a estratégia da representagao sempre deve
atualizar personagens adequados com as caréncias, as necessidades, os medos e os desejos do

povo.

Antes de prosseguir, importa que se discorra sobre as relagdes entre comunicacao e

significacdo devido a sua relevancia para a analise dos processos de construcao de imagem.

Segundo ato: Comunicacio x Significacio

Para Eco, "um sistema de significagdo é [...] um 'construto semiotico autonomo', com
modalidades de existéncia de todo abstratas, independentes de qualquer ato de comunica¢do
possivel que as atualize”. Por outro lado, referindo-se aos processos de comunicagdo entre
humanos - excecao feita aos processos de estimulacdo simples - ou entre quaisquer aparelhos
inteligentes (mecanicos ou bioldgicos), afirma que exigem "/...] um sistema de significacdo
como condig¢do necessaria" (Eco, 1991, p. 6). Assim, a comunicacao nao seria possivel sendo
suportada em um sistema de significagdo. Porém, a significacdo poderia ser atualizada sem

que, para isso, fosse necessario um processo comunicacional.

Nessa perspectiva, ¢ preciso dizer que o saber prévio de cada individuo lhe da
condigdes para que atribua/reconheca significados ao/no entorno, para que dé sentido ao que

esta percebendo, para que realize inferéncias, antes mesmo que aconteca o processo de

3 Por comunicagio entende-se o processo de construgio e disputa de sentidos (Baldissera, 2000, p. 19-20).

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
Anual em Ciéncia da Comunicagdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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comunicagdo. Por exemplo: numa noite de um dezembro qualquer, o tempo, exausto das altas
e umidas temperaturas, transborda em mornos e intensos jatos d’agua. O vento, desperto,
sopra de susto. Aguada, a temperatura baixa. O dia amanhece limpido, mais transparente do
que nunca. Se nao fosse o lixo que pontilhava o verde gramado e as alvas pedras da calcada
da empresa, ndo restariam marcas do vento da noite anterior. Naquela perfeita manha, um
viajante passa, por acaso, defronte a empresa, que €, diz na placa, do ramo da alimentagao.
Sem informagdes sobre o que acontecera na calida noite, busca referéncias em seu saber
prévio e infere com ar que mistura repulsa, nojo e revolta: ‘que falta de higiene!’, ‘jamais
compraria sequer um produto desta empresa!’, ‘se um lugar visivel ao publico estd imundo
desse jeito, imagine o que deve ser o interior desta empresa, imagine como devem ser
preparados os alimentos, longe dos olhos do consumidor!’. Com base nos dominios sociais e

culturais, essas sdo algumas das provaveis leituras da aparéncia da empresa.

Mesmo que a empresa ndo tenha comunicado ou objetivado comunicar, o viajante
significou o que viu. Buscou referéncias em suas experiéncias e as associou com o que estava
percebendo, independentemente de sua percep¢ao estar de acordo com o que realmente havia
acontecido. Assim, por mais que o exemplo ndo consista em um processo de comunicagdo, o
viajante tomou a situagdo como um texto e passou a interpreta-la com base no seu
conhecimento prévio. As significacdes/interpretacdes da aparéncia da empresa, que se
acreditam provaveis — acima sugeridas — encontram suportes em crengas, valores e ditos
populares’ (cultura), tais como: ‘o cuidado com os sapatos revela o cuidado com o corpo (a
higiene) e a personalidade de quem os usa’; ‘se os jardins estdo bem cuidados, ainda mais
estara a casa’; e a referéncia biblica ‘diga-me com quem andas e te direi que ¢s’. Como se
pode ver, a construgdo historica de cada individuo o capacita a realizar inferéncias sobre o

entorno, seja ele natural ou cultural.

Com o exemplo da empresa de produtos alimenticios, objetivou-se mostrar que a
construgdo das imagens-conceito estd fundada em processos de significacdo, por mais que
tenham a comunicacdo como o seu mais relevante e efetivo potencializador. Vale lembrar que

as significacdes sempre sdo atualizadas a partir do lugar que ocupam no contexto: o lugar do

® SCHWARTZENBERG, Roger-Gerard. O estado espetaculo. Sio Paulo: Difel, 1978.
7 Mais do que transcrever o dito de forma literal procura-se manter a idéia central.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
Anual em Ciéncia da Comunicagdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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leitor e o lugar do texto (seja um texto verbal, um objeto, uma empresa, um politico, uma
cidade ou qualquer outra coisa que puder ser significada). O leitor deve ser pensado como
agente no processo de constru¢do do seu objeto de leitura. Porém, sua leitura sempre estard
fortemente marcada pelo seu lugar eco-sdcio-cultural, por mais que se possa pensar que ele

seja livre para atirubir significados, para experimentar sentidos.

Retornando-se a questdo das imagens, quando se tratam de imagens-conceito, oS
empregos das expressdes 'vender imagem’ e ‘passar imagem' ndo passam de usos
mistificados, ja que as imagens-conceito, como ja se disse, sdo constru¢des mentais realizadas
pelos sujeitos em relagdo com o entorno e consigo mesmos, tendo como base o conceito de
qualidade e o juizo de valor. Constru¢do mental, a imagem-conceito sempre € resultante de
associacdes, relagdes e transformacgdes de significados, realizadas — consciente ou

inconscientemente — pelo sujeito.
Terceiro ato: Mise-em-scéne

Nesse sentido, vale pontuar o fato de que o sujeito resulta de um permanente processo
dialético entre sua heranca genética e sua existéncia psico-socio-cultural. Mediante esse
processo, ele se constroi, constréi sua histéria de vida, sua identidade®. E a partir dessa
construgdo que ele avalia e opina sobre o entorno. Assim, o sujeito histérico ndo ¢ uma 'tabua
rasa' que permite todo e qualquer tipo de inscrigdo, ou seja, ele ndo recebe as novas
informagdes/conteudos como se ja estivessem prontos, sem a necessidade de ‘digeri-los’.

~ , ~ : 9
Todas as novas porcdes de contetido tenderdo a ser mediadas e filtradas™ antes de serem

8 Segundo Hall, “o sujeito, previamente vivido como tendo uma identidade unificada e estavel, estd se tornando
fragmentado; composto ndo de uma unica, mas de varias identidades, algumas vezes contraditorias ou ndo-resolvidas”
(2000, p. 12). Isso implica uma ruptura definitiva com a possibilidade de uma identidade essencial, coesa, fixa, imaculada,
permanente. Ainda segundo o autor, a identidade tornar-se uma “/...] ‘celebragcdo movel’: formada e transformada
continuamente em relagdo as formas pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos
rodeiam” (ibid, p. 13). Nos diferentes momentos, o sujeito assume diferentes identidades que podem ser até contraditorias,
portando deslocadas em diversas dire¢cdes. Desse modo, melhor do que se falar em identidade seria falar em identificagdes
(processos). Ainda, a sensac@o de que se possui uma identidade unificada, desde o nascimento até a morte, deve-se ao fato de
0s sujeitos construirem estorias comodas e coerentes sobre si. Assim, as descontinuidades, os deslocamentos, os fragmentos
sdo suturados e relacionados como componentes de uma Uinica e grande narrativa sobre o “eu”. Esse processo de permanente
construgdo/reconstrucao se da pela relagdo, isto ¢é, pela estreita relagéo dialética que a identidade mantém com a alteridade, do
sujeito com o outro.

° O saber prévio de cada sujeito, suas experiéncias, cultura, relagdes sociais (familia, amigos, colegas de trabalhos, grupos,
comunidade, sociedade), lideres, formadores de opinido e personalidades, sdo apenas alguns dos elementos que atuam como
filtros e compdem as redes de mediagao.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
Anual em Ciéncia da Comunicagdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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relacionadas e exercerem diferentes niveis de influéncia sobre as imagens-conceito que o
sujeito vem construindo. As associagdes implicadas por esse processo, mais do que um
produto final, sdo apenas novas variaveis que passardo a influenciar a semiose, 0 permanente

processo de leitura e interpretagdo do mundo.

A imagem-conceito, devido as suas especificidades, influencia a construcao do
referente como identidade. Nesse sentido, deve-se, primeiramente, atentar para o fato de que a
imagem-conceito mantém uma relagdo de dependéncia com uma determinada identidade
(concreta, abstrata ou onirica), ou seja, ela ndo € uma construgao sobre o nada. Porém, ndo se
trata de uma questdo de verdade. Nao importa se a identidade referida existe ou ndo, nem
tampouco se as informacdes ao seu respeito sdo verdadeiras. O que importa € como o leitor
constroi tal identidade a partir das informagdes — oficiais ou ndo — que recebe sobre ela, bem
como de toda a sorte de associacdes que puder estabelecer entre ela e qualquer outra coisa,

seja um objeto, uma acao, uma idéia, uma fantasia, uma sensa¢do ou um sonho.

Essas questdes parecem esclarecer aqueles casos em que a préxis autoriza que
determinados significados, ndo previstos pelo polo produtor das mensagens, sejam associados
a determinadas expressodes, pessoas (especialmente os politicos e personalidades em geral),
fazeres e/ou organizacdes. Isto ¢, o leitor, assumindo-se como agente no processo de
construgdo de sentidos, realiza percursos que fogem ao dominio do pélo produtor. Se, € certo
que quando das relagdes de significagio/comunicagdo, existe uma transmissdo'® intencional
de sentidos (enunciados produzidos'' para, por exemplo, informar e persuadir o leitor a
construir determinadas imagens-conceito, idealizadas pelo polo produtor), também o ¢ o fato
de que simultaneamente sao emitidos sentidos que fogem ao dominio do enunciador, mas que
sdo captados pelo leitor. Quando os sentidos, ai ofertados, ndo condizem com os
intencionalmente expressos, podem constituir-se em fértil terreno para que as intengdes, mais
do que ndo frutificar, resultem em ‘frutos andmalos’, em pegonha para o proprio podlo
produtor. Na mesma dire¢cdo, torna-se a assinalar o fator experiéncia como elemento

depurador no processo de disputa e construgao dos significados.

10 Essas questdes sio discutidas por Goffman, 1975.

" A construgio dos enunciados pode dar-se pelo emprego de uma tinica linguagem (verbal, imagética, sonora, do vestuario
etc.) ou pela associagdo de varias linguagens — linguagens complexas (por exemplo, a linguagem filmica).

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
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Também merece ser pontuado o fato de que, sob o prisma da comunicagao politica, da
promocao de marketing, das relagdes publicas, do turismo e da publicidade e propaganda, o
processo de constru¢do da imagem-conceito sempre guarda implicito o interesse do polo
produtor. Um lugar para se pensar e exemplificar essas questdes sdo os processos eleitorais.
Schwartzenberg (1978) dissertando sobre o que denominou de “star system”, afirma que o
homem politico procura impingir uma imagem de si (leia-se: idealiza uma auto-imagem e
oferta informacdes para que os publicos o reconhegam como tal) que possa captar e fixar a
atenc¢do do publico. Com esse objetivo, seleciona um conjunto de tragos (informacgdes) que,
pode-se dizer, sdo constituintes da imagem-conceito que idealizou e o oferece a opinido
publica. Ocorre uma idealizagdo da realidade — o homem politico torna-se uma personagem
num processo de representagdo. Quanto a imagem, sua composi¢do implicaria, segundo o
autor, um duplo interesse: fazer conhecer ou reconhecer (evitar que o candidato seja
confundido com os demais candidatos — a ndo ser que essa seja a estratégia -, tornando-o
unico) e, a0 mesmo tempo, ser o esboco de um programa (a imagem idealizada do candidato

deve substituir a necessidade de um programa, portanto deve ter uma certa durabilidade).

Schwartzenberg ¢ incisivo ao dizer que os politicos, em vez de serem eles mesmos,
preferem “parecer”, mesmo que isso signifique a necessidade de representar, de dissimular.
Na perspectiva do seu star system, todos os politicos ambicionam a personagem central.
Nesse jogo de cena, como estrelas, tendem a obscurecer o programa e o aparelho que,
coadjuvantes, tornam-se simples plataformas para a projecdo pessoal. As principais
personagens estereotipadas para o elenco sdo: 1) "o pai da patria", figura tutelar — representa
a seguranca, a decisdo, a autoridade e o carinho — excelente imagem para quando o povo se
sente inseguro, temeroso; 2) "o herdi", caracterizado por ser distante, remoto. E o fora do
comum, o salvador, o chefe providencial e muitas vezes o idolo — funciona em momentos que
¢ preciso desbravar, romper com o que estd posto; 3) "o homem ordinario", gente como a
gente. O senhor fulano de tal, vindo de uma sériec B. E o segundo papel promovido ao
primeiro plano — atende as necessidades do povo que estd cansado de obedecer, de ser
explorado, usurpado e precisa ver seu proprio rosto no governo; 4) "o lider charmoso", mais
empenhado em seduzir do que em convencer. Caracteriza-se pela flexibilidade: pode estar

distante e intocavel como um herdi e também chegar bem junto ao povo; 5) stars femininas —

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
Anual em Ciéncia da Comunicagdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.



INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagado
XXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo - BH/MG - 2 a 6 Set 2003

"as divas". Além de poderem representar alguns dos papéis tradicionalmente masculinos
(lider charmosa, a mulher ordinaria), também podem ser a mae da patria que se caracteriza

pela dogura, amor, carinho e compreensao.

Para manter a imagem proposta, os politicos utilizam-se das mais variadas estratégias,
mesmo que isso signifique devassar sua vida privada. E “[...] como se homem piiblico se
tornasse o masculino de mulher publica” (Schwartzenberg, 1978, p.105). Assim, a estratégia
da certiddo de nascimento tanto serve para o candidato idoso afirmar que idade significa
maturidade e experiéncia quanto para o seu jovem rival ressaltar que a juventude ¢ promessa
de dinamicidade e de inovacao. Na mesma linha, sdo apresentados atestados de saude e
pratica de esportes (querendo caracterizar a personagem como saudavel e muito ativa),

relagdes sociais e familia (para humanizar a personagem) etc.

Como exemplo dessas estratégias em um processo recente, pode-se tomar o caso da
pré-candidata ao cargo de Presidente do Brasil, a ex-Governadora do Estado do Maranhao,
Roseana Sarney. Segundo a revista Veja (14/11/2001, p. 46), o publicitario Nizan Guanaes,
utiliza-se de pequenos truques para a constru¢cdo da imagem-conceito de Roseana. Dentre eles
estdo: a) mostrar Roseana sempre em movimento (carros, avides, trens) para que o publico a
percebesse como dinamica; b) para evitar que seus programas fossem taxados como muito
feministas, homens deveriam falar sobre ela; ¢) em vez de ser marcada como maranhense,
devia ser apresentada como cosmopolita, pois ja morou em Sdo Paulo, Brasilia, Rio de
Janeiro; ¢) por estar relacionada ao governo Fernando Henrique Cardoso, devia evitar criticas
— afirmar, apenas, que o proximo governo deveria corrigir as faltas apresentadas pelo governo
FHC, como por exemplo no aspecto da seguranca publica; d) devido ao alto indice de
reprovacdo para o mandato de Presidente de seu pai, José Sarney, sempre deveria ser

apresentada e apresentar-se apenas como Roseana; etc.

Na mesma perspectiva, pode-se pensar nos processos oficiais de comunicagdo
organizacional em que as mensagens sao cuidadosamente construidas para contemplar a
missdo e a visdo da organizagdo e atender as necessidades do plano estratégico. Por esse viés,

os departamentos de comunicagdo e administracdo realizam a selecdo das informagdes que

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
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deverdo ser passadas para cada publico com o objetivo de leva-los a construir uma imagem-
conceito da empresa, de acordo com a que foi previamente idealizada, quando das decisdes
organizacionais. Caso a empresa tenha se idealizado como uma empresa com alta tecnologia,
responsabilidade social e com a mais alta qualidade em produtos, deve fazer com que tragos
dessa identidade cheguem até os publicos para que realizem o processo de construcao da

imagem-conceito.

No entanto, o fato de se desejar uma determinada imagem, ndo significa que ela se
atualize de fato. A imagem-conceito, como ja se demonstrou, ndo depende inteiramente da
vontade do polo produtor. Antes, segundo Cabrera, “/...] la atribucion de una determinada
imagen estd basada en parte en actitudes poco racionales” (1996, p. 25). Sao resisténcias
cuja existéncia até mesmo o leitor desconhece. S3o materializagdes que aparecem sem que se
tenha consciéncia sobre elas'” e que de alguma forma estdo imbricados no processo
semiosico. Sao sentidos que nascem na presenca de outros sentidos/significados, em relagdes
de associagdo, comparacao, transformagdo, aglutinagdo, confronto etc. Sao os significados
possiveis, sempre ai, presentes, apenas esperando para ser consumidos, devorados. E a orgia
semidsica que, a0 mesmo tempo, sempre ¢ um passado e um devir. Dai que nada garante que
os sentidos postos em circulagdo num processo comunicacional venham a ser consumidos

como pretendia o polo produtor. Dai que uma ancora poderia ser lida sob varias perspectivas:

"[...] o objeto que desenharia com maior prazer, disse (Zwida), era uma
daquelas ancoras de quatro ganchos, chamados arpéus, que se usam em
barcos de pesca [..]. Compreendi que aquele objeto encerrava uma
mensagem para mim e que eu devia decifra-la: a ncora, uma exortagao para
fixar-me, agarrar-me, fundear-me, acabando com minhas flutuagdes, minha
permanéncia em superficie. Mas essa interpretagdo deixava margem a
davidas: poderia ser um convite a zarpar, a lancar-me para espacos mais
amplos. Alguma coisa na forma de arpéu, com seus quatro dentes achatados,
seus quatro bragos de ferro, consumidos pelo atrito contra as rochas do
fundo, advertia-me de que nenhuma decisdo ocorreria sem rupturas nem
sofrimentos. Para meu consolo, restava o fato de que ndo se tratava de uma
ancora pesada de alto-mar, e sim de uma ancora pequena ¢ leve; portanto,
ndo me era exigido renunciar a disponibilidade da juventude, mas apenas

2 No livro "A invengdo do cotidiano" (1994, p. 38), Certeau disserta sobre o saber-fazer do sujeito, materializado no
acontecer da relagdo, como astucia, como esquema de a¢éo, como estratégia frente a ordem dada.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
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deter-me em instante e refletir, sondar minhas proprias regides obscuras"
(Calvino, 1999, p. 68).

A imagem da ancora, em nivel fisico, empregada por Zwida como estratégia de
linguagem, lanca o leitor a semiose cujas referéncias deve buscar no nivel da apreciagao
coletiva, no nivel dos seus dominios socioculturais. Porém, por se tratar de uma espécie de
enigma, ndo bastam seus proprios dominios, € preciso que conhega os dominios de Zwida,
suas estratégias cognitivas. Que outros significados podem ser relacionados a ancora de
Zwida? Como dizer, se para cada mente a experiéncia ¢ diversa? A semiose continua por
interminaveis ruminacdes: “/...] esta procura em que me empenho por uma dncora parece
indicar-me a via de uma evasdo, quem sabe de uma metamorfose, uma ressurrei¢cao. Com um
arrepio, afasto a idéia de que a prisdo seja meu corpo mortal e a evasdo que me espera seja o

distanciamento da alma, o inicio de uma vida ultraterrena” (Calvino, 1999, p. 70).

Pontua-se, a partir do exemplo, o fato de que o ndo dominio dos cddigos socioculturais
da outra forca em relacdo', no caso da construcdo das imagens-conceito, os cddigos dos
publicos, langa o podlo produtor a elaboragdo de mensagens abertas, com multiplas
possibilidades de leituras, fator que nao interessa aos processos de comunicagdo estratégicos
que objetivam levar o leitor a construir uma determinada imagem. Até por que, como se viu, a
construgdo de imagem que o leitor realiza nao se reduz ao que lhe ¢ comunicado, mas resulta
de processos que articulam o consciente e o inconsciente e, até mesmo, os estados alterados
de consciéncia. Dai que se os produtores de mensagens errarem na definicdo e implementacao
das estratégias de persuasio'® no nivel de influéncia mais visivel, isto ¢, onde o leitor
apresenta-se mais vulneravel, as chances de convencimento serdo reduzidas a indices pouco

econdmicos, eficazes.

13 Segundo Foucault, toda a relagio sempre é uma relagio de forgas.

!4 Maguiavel, no livro O principe, revela algumas estratégias que sdo habitualmente empregadas nessas situagdes de busca e
perpetuagio das relagdes de poder que se dao pela forca, pela oratoria e, por que ndo, pelo capital.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
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O 'transcénico'" - o piiblico inquisitor

A imagem-conceito ndo ¢ uma questdo de verdade ou de coeréncia. Nem o ¢ de
transparéncia ou de ética. Tampouco se reduz a comunicagdo. Antes, transcendendo a todas
essas questdes isoladas, constroi-se sobre significados e sentidos que resultam da
complexidade relacional de todas as existéncias (materiais, fantasiosas, virtuais ou oniricas).
Dessa dialética/dialdgica relacdao, ela irrompe em associagdes, expurgos, transformacoes,

transposigoes e tudo mais o que a capacidade semiosica do sujeito permitir.

Assim, equivocam-se as praxis que se fundam na possibilidade de vender ou passar a
imagem-conceito. Equivocam-se os que créem na onipoténcia da comunicagdo — as
campanhas politicas, de modo especial as ultimas realizadas no Rio Grande do Sul,
demonstram que os meios de comunica¢do massivos ndo bastam como estratégia para eleger
candidato. Mais do que comunicacao, os processos de constru¢do da imagem-conceito exigem
que se atente para a significagdo. Entdo, pode-se inferir que a constru¢do das imagens-
conceito € transcénica, ou seja, da-se por vias que transcendem os cendrios estrategicamente
armados. Nao principia e termina em cena. Isto ¢, se € possivel dizer que a imagem-conceito ¢
muito influenciada pelas estratégias comunicacionais (pode-se dizer que, na perspectiva do
afirmado por Schwartzenberg, em parte, as imagens-conceito resultam da
fabricagdo/idealizacdo de uma certa imagem e, em parte, da arte de levar os publicos a
acreditarem na realidade dessa imagem), em hipdtese alguma pode-se reduzir seu processo de
construcdo a um simples resultado da comunicagdo. Muitos outros fatores (dentre eles os
culturais, os sociais e os psicoldgicos), em nivel de consciéncia e inconsciéncia, influenciardao

o processo. Como se sabe, oferta ndo ¢ garantia de consumo.

Vale lembrar que, nos atuais processos, os publicos sdo subjugados e violentados com
mensagens persuasivas que tentam leva-los a pensamentos, opinides e comportamentos
divergentes, contrarios e até contraditérios. Ja ndo sdo apenas dois polos: o negativo € o

positivo, a direita e a esquerda. As polarizagdes, nas praticas, foram fragmentadas de tal

150 termo ‘transcénico’ vem no sentido de marcar um processo que ndo se inicia nem tampouco se encerra no representar, no

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
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forma que conseguem comportar qualquer tipo de postura e, o que parece grave, permitem
que ideologias contrarias sejam postas em suspenso para que se realizem coligacdes
esquizofrénicas com o claro objetivo do poder. Essa configura¢do, em vez de avangar para a
real informacao, apresenta publicos e eleitores embriagados pela tranqiiilizadora, mas falsa,

sensacao de estar bem informado.

Por fim, entdo, a certeza da inquisi¢do. Os publicos, sejam os eleitores ou os agentes
de interesse para as organizagdes, sempre na perspectiva de suas referéncias, julgam e
qualificam os candidatos aos cargos eletivos, as organizagdes, as personalidades, as agdes, 0s
procedimentos etc. Mesmo que seja em resposta a persuasoes, manipulagdes, mesmo que sob
uma falsa sensacdo de serem os autores de suas acdes (do seu discurso'®) serdo eles a ‘bater o
martelo’. Serdo eles, independentemente das vias percorridas pelo processo (€ticas e morais
ou ndo), a qualificar e a sancionar. Assim, quando o martelo bater a decisdo estard tomada: a
fogueira os considerados nao-criveis, falsos, corruptos; a gloria os beatos, os amados, os

salvadores da patria, mesmo que tudo nao passe de um grande engodo.

estar em cena, mas que o transcende.

16 Nesse sentido, pode-se estudos de Foucault, Althusser, Arendt, Hall.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Relagoes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXVI Congresso
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