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“Vocé suja minha cidade, eu sujo sua cara”:
praticas de escrita urbana sobre a propaganda
politica eleitoral®

“You mess with my city, | mess with your face”:
urban writing practices over electoral political
propaganda
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Resumo Discutimos algumas prdticas de escrita urbana realizadas por sujei-
tos comuns sobre pecas de propaganda eleitoral. Analisamos registros fotogrdficos
dessas intervengdes de contrapropaganda, sob a forma de texto e/ou de imagem,
publicados no perfil “Sujo sua cara” no Facebook e a reconstrugdo de sentido nos
novos discursos produzidos. A observagdo das pegas e dos sentidos compartilhados
nessas interagdes visuais suscita reflexées sobre o cardter apartiddrio do fenémeno
e sobre a (des)crenga na propaganda eleitoral, na democracia representativa e na
classe politica de modo geral.
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Abstract We discuss some urban writing practices created by ordinary peo-
ple over electoral political propaganda. We analyze photo registers of these
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132 “VOCE SUJA MINHA CIDADE, EU SUJO SUA CARA”

counterpropaganda interventions, in the form of text and/or image, published on
“I mess with your face” profile on Facebook and the reconstruction of meaning in
the new discourses produced. The observation of the propaganda and the senses
shared in these visual interactions raises reflections on the unpartisan character
of the phenomenon and the (dis)belief in electoral propaganda, in representative
democracy and in the politicians in general.

Keywords: Discourse analysis; Belief; Visual communication; Urban interven-
tions; Propaganda.
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Introducao

Durante periodos eleitorais, é notdvel o volume de material de pro-
paganda que se acumula nas ruas. Desde panfletos contendo rostos e
nimeros de candidatas e candidatos a cargos publicos até cavaletes dei-
xados em calgadas, uma pletora de discursos verbais e visuais se espalha
pelas cidades, em diferentes formatos, suportes e cores. Essa matéria
que adere as superficies e espacos de trinsitos constantes de pedestres
e veiculos se faz presente na urbe de maneiras distintas, muitas vezes
infringindo a lei.

Um fenémeno relacionado a esse material de propaganda despertou
nosso interesse. Em 2010, um grupo de trés gatichos, que se disseram
indignados com a auséncia de parciménia e com a ilegalidade na exposi-
¢do dos materiais de campanha, decidiu interferir em placas e cavaletes
irregulares que veiculavam a imagem de candidatos(as) em Porto Alegre
(RS). A justificativa para a agdo de rabiscar “bigodinhos”, “chifrinhos” e
outras intervengdes gréficas, visando subverter o discurso oficial imposto
aos transeuntes, reside no fato de tais pegas de propaganda dificultarem
a circulacdo das pessoas.

A pritica de intervengio, nomeada “Sujo sua cara”, pretendeu res-
ponder ao incomodo gerado pelas pegas expostas ilegalmente nas ruas.
Como uma maneira de “dar o troco” a aspirantes a cargos ptblicos que
espalham suas imagens pelas cidades. O grupo recorreu ao Tumblr*
para conferir visibilidade em rede as a¢des realizadas e/ou coletadas por
seus idealizadores, na tentativa de obter a adesdo de simpatizantes. No
primeiro dia em que a pdgina do site foi ao ar, 20 fotos de cavaletes
alterados foram publicadas. Em 18 de agosto de 2012, foi lancada no
Facebook a pagina “Sujo a sua cara™, reunindo noticias, charges e fotos
de pegas de propaganda eleitoral subvertidas por pessoas de vdrias cida-
des do Brasil.

Segundo os criadores do “Sujo sua cara”, como informa Chapola

(2012), mais do que pichar as placas em circulacio, o objetivo era que

* Disponivel em: http://sujosuacara.tumblr.com/. Acesso em: 21 jan. 2014.
> Disponivel em: https://www.facebook.com/sujosuacara. Acesso em: 21 jan. 2014.
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houvesse uma reducio significativa do material de propaganda politica
eleitoral nas ruas. Esta declaracgdo, tendo em vista o cendrio que des-
crevemos anteriormente, leva-nos a questionar a crenga dos individuos
no sistema politico, nos politicos e, de modo mais preciso, a crenga no
discurso politico eleitoral. Esse possivel descrédito desencadearia agdes
que procuram desestabilizar e produzir tensdes nas interacdes entre o
discurso oficial, do qual a propaganda faz parte, e os sujeitos aos quais
se endereca.

Neste sentido, buscamos refletir sobre as priticas e manifestagdes de
ordem colaborativa que intervém em pecas de propaganda e divulgam
essas intervengdes, remetendo a denominada culture jamming. Inte-
ressa-nos discutir a importdncia da imagem fotografica do rosto como
modo enunciativo de um discurso hegemonico ancorado em sua forga
performativa de persuasio, assim como os significados da sua subversao.
Propomos uma revisdo do discurso propagandista publicitdrio e politico
enquanto modos de convencimento e crenga, bem como a andlise de 18
imagens que integram o perfil “Sujo sua cara” no Facebook, na tentativa
de compreendermos outros sentidos possiveis atribuidos a politica e aos

politicos no cendrio contemporaneo.

O discurso propagandista politico

Voltemo-nos para aquilo que iremos considerar discurso propagandista
politico. Primeiramente, ¢ preciso compreender que a publicidade e o
politico, segundo Charaudeau (2010), caracterizam-se como géneros do
discurso propagandista. Neste sentido, o nosso interesse reside em com-
preender a dimensdo discursiva da politica, mais especificamente em
sua dimensdo propagandista, como propoe o linguista. Segundo ele, a
operagdo discursiva da propaganda se concretiza por tais géneros, que
variam segundo: a) o tipo de legitimidade do qual goza o sujeito falante;
b) a natureza do objeto de fala (ou de busca) que constitui o sistema de
crenga; ¢) o lugar atribuido ao sujeito influenciado.

O primeiro ponto apresentado por Charaudeau (2010) diz respeito a
posicao de legitimidade dos sujeitos falantes, ou seja, em nome do que
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ou de quem se fala. Neste sentido, a classe politica deveria represen-
tar o eleitorado; caberia a ela falar por ele. A legitimidade, no caso de
tais representantes, reside no fato de terem sido escolhidos por cida-
dis e cidaddos segundo um sistema eleitoral democrético, ainda que o
mesmo possa ser criticado em fungio dos modos como é operaciona-
lizado, financiado e posto em pratica. A legitimidade, entretanto, nio
¢ suficiente, pois ndo garante tudo, como pontua o linguista. Assim, a
credibilidade torna-se necessdria, uma vez que € preciso também atrair
a atengdo dos(as) interlocutores(as) por meio de estratégias discursivas.

Por discurso, entendemos tanto um sistema que possibilita a produ¢io
de um conjunto de textos, quanto o préprio conjunto de textos produ-
zidos, como propde Maingueneau (2005). Tornar um discurso crivel e
construir-se como sujeito digno de ser ouvido ou lido, bem como digno
de falar, diz respeito a considerar o auditério para o qual se dirige. Ao
discursar para audiéncias ou fazer circular um discurso propagandista
politico em diferentes meios — como por exemplo campanhas politicas
cleitorais veiculadas em cavaletes — deve-se considerar que, ao enunciar
algo, organiza-se uma descricdo do mundo que se pretende sugerir ou
impor a outrem. O principio de alteridade, portanto, faz-se presente em
processos interacionais e dialégicos, uma vez que ndo hd eu sem tu. A
fala sempre se dirige a alguém.

Apesar de Charaudeau (2010) ndo explicitar quais situacoes e
circunstincias leva em conta em suas ponderagdes sobre o discurso pro-
pagandista, consideramos que estas ultrapassam as interagdes face-a-face
ou as situagdes em que politicos discursam frente a audiéncias. Com-
preendemos que os meios infocomunicacionais agem na mediagio de
diversos interlocutores, posicionando diferentes instincias discursivas,
das quais eles também fazem parte. A partir desse ponto de vista, frisa-
mos que o esquema apresentado por Charaudeau (2010) ¢é extensivo a
compreensdo e andlise de imagens.

Dessa maneira, as pecas de propaganda colocam aspirantes a cargos
politicos e eleitorado em relagdo, buscando negociar sentidos que inte-
gram e constituem um discurso oficial. A proposi¢do que apresentamos
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neste trabalho aproxima-se da proposta de discurso da ordem discutida por
Atem (2009), referindo-se a um discurso coeso e coerente, autoelogioso
ao status quo vigente, qual seja o da atual ordem capitalista-consumista.

Acreditamos que o discurso encarnado em pegas de publicidade e
propaganda torna-se oficial em fungdo de importar menos o que ¢ dito
(enunciado) do que o modo como é dito (enunciagio). Sustentamos que
aquilo que ¢é anunciado por este discurso opera por sua eficdcia, por sua
forca performativa de persuasdo. A sedugio, a conquista do auditério,
portanto, passa necessariamente por um dizer que pretende conduzir
a um fazer, um dizer que funciona como palavra de ordem, como im-
perativo e regimento que deve ser aspirado e seguido. Entretanto, nas
pecas que observamos, sujeitos ordindrios confrontam o discurso oficial
por meio de diversas intervengdes que tensionam e pdem em xeque sua
suposta veracidade e autoridade de fala (AUSTIN, 1990), seja atribuida
ou instituida.

A tentativa de instaurar um ordenamento, uma regulacio dos mo-
dos como cidadaos e cidadas devem se comportar se dd por meio da
propaganda politica eleitoral, ndo se restringindo exclusivamente a esta.
Tendo esta finalidade, o discurso propagandista politico recorre a ar-
gumentagdo racional e persuasiva para tentar convencer o eleitorado a
votar em determinadas pessoas em detrimento de outras, por acreditar
no sistema representativo de modo abrangente. Neste sentido, cons-
tatamos que o esforco de convencimento se dd conjuntamente entre
politicas e politicos, direcionado pela incitagdo a fazer algo, tendo como
finalidade uma instancia coletiva (tu, nés, eles), inscrevendo-se em um
dispositivo de propagacio.

Como destacamos antes, o discurso propagandista politico se exerce
por meio da crenca. Acredita-se naquilo que é enunciado, ainda que
ndo totalmente, em fungio de se dizer aquilo que se quer ouvir ao pro-
meter algo. As falas e imagens de candidatos(as), aos modos de lideres
messidnicos, anunciam um futuro pautado numa administragio publica
que trard beneficios a cidade, estado ou pais, conferindo bem-estar as
pessoas.
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A proliferacao dos rostos e a ressignificacao da
propaganda

Rostos e bustos de homens e mulheres que se candidatam a cargos po-
liticos irrompem nos espagos urbanos nas semanas que antecedem as
elei¢des. Conhecidas ou ndo, as fisionomias dessas pessoas passam a in-
terpelar pedestres e motoristas pelas ruas, numa disputa por visibilidade.
Com a proibi¢io de uso de vdrias superficies como suportes para a pro-
paganda politica eleitoral, os cavaletes tornam-se as pecas principais de
divulgagio das candidaturas.

O discurso propagandistico politico, limitado pelo espago-tempo de
um cartaz ou de poucos segundos na televisdo, apoia-se no retrato do(a)
candidato(a) como recurso de apelo e identificagdo. A representagio
do rosto surge ali, em primeiro plano, com fungdo estratégica: convidar
os publicos a interagirem visualmente com as imagens. Nos cavaletes,
cartazes e santinhos espalhados pelas ruas, percebemos que o olhar,
o sorriso, as cores, todos os elementos significantes do retrato na pega
de propaganda sdo compostos de modo a atrair o olhar de quem passa.
Outros elementos (como o nome, o niimero, o partido ¢ o slogan) sdo
menos importantes do que o rosto na hierarquia visual das pegas gra-
ficas. Segundo Agamben (2000, p. 97, tradugdo nossa), “o rosto nio é
qualquer coisa que transcenda o semblante: é a exposicdo da face na sua
nudez, vitdria sobre o caractere — palavra”. Desse modo, o rosto fotogra-
fado, impresso e nu estd exposto na rua ndo s6 a visdo, mas também a
agdo de grupos e individuos sobre ele.

Em todas as pegas de propaganda eleitoral pesquisadas para a escri-
ta deste artigo, as imagens (originais, sem alteracdo) que representam
candidatos(as) sdo exclusivamente fotograficas, com pouca variagdo no
layout. Nao hd, por exemplo, quem se apresente por meio de outros
tipos de iconografia, como desenhos, caricaturas ou retratos pintados.
Parece haver um desejo de verossimilhanca, de fazer com que a pessoa
representada corresponda a “realidade”, mesmo que sabidamente ma-
quiada e retocada. £ como se ao fcone verossimil correspondesse um

ideal de espontancidade e até de honestidade.
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Em Fotogenia eleitoral, Barthes (2006, p. 162) identifica a dimen-
sdo comunicacional das imagens da propaganda: “a efigie do candidato
estabelece um elo pessoal entre ele e seus eleitores; o candidato nio
propde apenas um programa, mas também um clima fisico, um con-
junto de opgdes cotidianas expressas numa morfologia, num modo de
se vestir, numa pose”. O autor segue com uma leitura aguda dos signi-
ficados possiveis da imagem na propaganda eleitoral: “a pose de frente
acentua o realismo do candidato [...]. Nela, tudo exprime a penetragio,
a gravidade, a franqueza: o futuro deputado fixa o inimigo, o obsticulo,
o ‘problema” (BARTHES, 2006, p. 164).

Benjamin Picado (2009) retoma a ideia de Barthes do retrato politico
como estratégia e vai além ao defender a reflexdo sobre “a assimilagio
da fisionomia do politico”, considerando a imagem do retrato politico
enquanto género conversacional, uma vez que simula um olhar recipro-
co e uma interagdo direta entre candidato(a) e eleitor(a). O pesquisador
afirma ainda que o olhar do(a) candidato(a) que nos fita funcionaria
como uma espécie de vocativo, elemento que faz apelo a participagio
e ao estabelecimento da conversagdo. A imagem deve, portanto, equili-
brar-se entre a ideia de seriedade e o estabelecimento de uma simpatia
via interacdo. No fendomeno “Sujo sua cara”, esse contrato de interacio
¢ quebrado, uma vez que a pega de propaganda — principalmente a foto-
grafia do rosto — ganha outros elementos desestabilizadores e, portanto,
novos significados.

I possivel compreender o “Sujo sua cara” como uma prética de
culture jamming, isto é, agdo tdtica antipropaganda e antipublicitiria
que visa ir de embate ao discurso oficial em circulagio. Como forma
de subversdo, jammers alteram as versdes oficiais postas em cena pelas
corporacoes ou pelo Estado. Introduzindo uma versdo prépria, como
destaca Nomai (2011), tais ativistas, que militam principalmente contra
o discurso exacerbado do consumo, problematizam os valores e ideais
que sdo apresentados pelo discurso da ordem. O objetivo de tais atos
subversivos, que recorrem a parddia, a critica e ao humor, é provocar

mudanga de pensamento e comportamento das pessoas que se deparam
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com os imperativos proferidos pelo discurso da ordem e do consumo, e
produzir enunciados que confrontem aquilo que é anunciado.

Desse modo, entendemos que o discurso propagandista politico é
também criticado e questionado pelas praticas jamming. A desestabili-
zacdo do discurso oficial opera pela distor¢do das “mensagens originais”
e pela possibilidade de atuacido nos espagos urbanos, numa relacio dia-
légica e polifonica.

Como defende Diniz (2008), a culture jamming é uma forma de
ativismo que utiliza recursos ¢ métodos em uma reagio contra-hegemo-
nica a dominagdo das marcas no espaco midiatizado. Trata-se de uma
agdo tdtica que visa combater o predominio de mensagens de cunho
publicitdrio e propagandistico tratadas como invasivas por quem que as
veem ou escutam, e oficiais por quem as produzem e financiam. A auto-
ra ressalta o fato de a web ser utilizada como aliada das préticas jamming,
o que pode ser observado no fenémeno “Sujo sua cara”. Neste sentido,
sites de redes sociais sio empregados com a finalidade de convocarem
pessoas a manifestarem sua indignacdo frente ao discurso oficial. H4
incentivo para que interventores fotografem as a¢des de interferéncia e
enviem o resultado aos sites, como podemos perceber na convocagio

feita pelo perfil no Tumblr:

A partir de agora, todo candidato com cavalete na rua também serd candi-
dato a ganhar bigode, guampinha, monocelha, cicatriz e sorriso banguela.
Vamos ser justos: se vocé pode sujar minha cidade, eu posso sujar sua

cara. Quer participar? Envie sua contribui¢do para sujosuacara@gmail.
com (VOCE SUJA MINHA CIDADE, 2014).

“Eu sujo sua cara”

A andlise especifica das intervengdes sobre a propaganda, empreendida
no presente artigo, insere-se em pesquisa mais ampla denominada “A
cidade e suas marcas: préticas de escrita sobre o discurso oficial” e dedi-
cada a investigagdo das intervengdes sobre a publicidade, a propaganda
e a sinalizagdo em quatro capitais brasileiras (Belo Horizonte, Rio de
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Janeiro, Sdo Paulo e Brasilia). Com a descoberta dos instigantes perfis
“Sujo sua cara” no Facebook ¢ no Tumblr, em 2012, abriu-se essa pos-
sibilidade de andlise sobre tema sazonal: as praticas de escrita sobre a

propaganda eleitoral.

Figura 1. Um dos agrupamentos de imagens realizados no processo de apro-
priacdo e organizagio da empiria
Fonte: Dados de pesquisa / Elaborada pelos autores

A partir de um universo de cerca de 300 imagens de interferéncias
sobre cartazes e cavaletes no perfil “Sujo sua cara”, as fotografias foram
selecionadas segundo critérios de qualidade técnica, legibilidade e re-
presentatividade. Para melhor visualizagdo dessas intervengdes sobre a
propaganda, as imagens pré-selecionadas foram impressas, recortadas e
dispostas em uma superficie para observagdo. Foi possivel obter uma vi-
sdo mais geral da empiria e a construgio de grupos para andlise pode ser
testada (Figura 1). Com esse procedimento metodolégico, possibilidades
de classificagdo, agrupamento e andlise da empiria foram experimenta-
das e avaliadas’. Finalmente, 18 imagens foram agrupadas e analisadas a
partir das regularidades e semelhangas quanto ao tipo de interferéncia e
quanto as questdes que levantam, apresentadas a seguir.

¢ Alguns dos procedimentos metodolégicos citados para aproximacdo da empiria sdo similares
aqueles aplicados em pesquisas anteriores. Conferir: Corréa (2011) e Corréa (2013).
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Figura 2. Intervengdes sobre propaganda eleitoral — 2012
Fonte: Perfil “Sujo sua cara” no Facebook, 2014

Todas as intervencodes apresentadas pela Figura 2 foram feitas sobre
propaganda politica eleitoral do mesmo candidato, com o mesmo layout
original, provavelmente pelas mesmas pessoas. As imagens foram publica-
das no perfil do Facebook e identificadas como contribui¢des da “turma
do bode”. Elas apresentam algumas caracteristicas em comum: o apa-
gamento total ou parcial da fisionomia do candidato e o encobrimento/
alteracdo do nome, acdo que gera um jogo semantico de palavras e ima-
gem. As interferéncias destituem o cavalete de suas funcoes informativas
e propagandisticas para propor uma brincadeira a partir de referéncias da
arte e da cultura mididtica. Trés das interferéncias evocam personagens da
televisdo e do cinema, uma delas traz o nome e referéncias visuais a um
artista do surrealismo. Em todos os cavaletes, apenas o rosto ¢é alterado,
o tronco do candidato permanece formal e respeitavelmente vestido de
terno e gravata, o que reforga o estranhamento ¢ o efeito derrisério e hu-
moristico a partir da alteracdo das pecas. K como se Animal, personagem
muppet; o canibal Hannibal; o humanoide Avatar; e o “filho do homem”
de Magritte pudessem ser candidatos a algum cargo publico.
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Figura 3. Intervencdes sobre propaganda eleitoral — 2012
Fonte: Perfil “Sujo sua cara” no Facebook, 2014

A Figura 3 apresenta outras imagens coletadas na mesma pagina do
site, com temadtica semelhante: referéncias a grupos, musicos e cantores
populares, assim como a artistas pldsticos e suas obras. No caso desse
grupo de imagens, as ferramentas utilizadas para a intervencao sdo varia-
das: tinta e pincel, tinta spray, esténcil, caneta ou similar. A diversidade
de técnicas, materiais e habilidades visiveis nessas praticas de escrita
mostra que diferentes agentes atuaram sobre as pecas de propaganda.
Interfere-se ndo apenas na imagem, mas também nos nomes e nos nu-
meros. A tipografia sobria, reta e sem serifa dos cavaletes e cartazes,
sobrepdems-se fontes tipogréficas de desenho mais caricatural e manual,
que revelam tanto um desejo de aproximagio da referéncia (como em
“The Beatles”) quanto o despojamento do trago feito com spray.

Um tipo de interferéncia comum nos cavaletes de candidatos(as) é
a sugestdo de mudanca de género dessas pessoas (Figura 4). As foto-
grafias de candidatos homens sdo acrescentados elementos e acessorios
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Figura 4. Intervencdes sobre propaganda eleitoral — 2012

Fonte: Perfil “Sujo sua cara” no Facebook, 2014

comumente utilizados por mulheres: cabelos longos, maquiagem e
aderecos. Nas imagens de mulheres, o oposto: barba e bigode confe-
rem caracteristicas masculinas a sua fisionomia. Outras interferéncias
relacionadas ao género de candidatos(as) puderam ser observadas. A
referéncia chula ao sexo feminino e a transgeneridade também estdo
presentes nos textos e imagens acrescentados as fotografias, com conota-
¢do pejorativa e intuito de insultar. Estas interferéncias criticam a classe
politica e a0 mesmo tempo reforcam esteredtipos arraigados e precon-
ceitos de género baseados na heteronormatividade.

pad E
: “

Figura 5. Intervencdes sobre propaganda eleitoral — 2012
Fonte: Perfil “Sujo sua cara” no Facebook, 2014

Uma das referéncias mais comuns nas intervencdes traduz a ideia do
senso comum de que todo politico é desonesto. Sdo intimeros os textos
e imagens que sugerem que o principal interesse — e pratica — do(a)
candidato(a) ¢ a apropriac¢do e acumulagdo do dinheiro publico. Assim,
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palavras como “ladrio” e desenhos de cifrdes sdo interferéncias frequen-
tes em pecas de propaganda politica eleitoral (Figura 5).

Os organizadores dos perfis na web insistem no cardter apartidario das
praticas de interferéncia: o critério para “sujar” o cavalete ndo ¢é o par-
tido ou candidato, mas sua suposta colocacio ilegal no espaco urbano.
Muitos dos cavaletes, por exemplo, trazem a palavra “nulo” e escondem
parcial ou totalmente o nome e o niimero do(a) aspirante ao cargo. A
interferéncia anula o aspecto funcional e informativo planejado para
esse produto de comunicacio, transformando esse tipo de propaganda
em piada e protesto.

Uma dupla (des)crenca: na propaganda e na politica

O espaco urbano é entendido aqui como cendrio de negociagdes ¢ em-
bates discursivos entre individuos em interacdo. Destacamos o cardter
interacional presente na comunicagio que, em vez de um processo uni-
lateral, caracteriza-se pela troca, pelo didlogo, seja este sincronico ou
diacronico, verbal ou visual, face-a-face ou nio. A énfase na relagio en-
tre os agentes do discurso pode ser encontrada também nas reflexdes de
Eliseo Verén. Para o autor, a enunciagio — os modos do dizer — é aquilo
que determina o contrato de leitura, que liga os agentes e “cria o vinculo
entre o suporte e seu leitor” (VERON, 2005, p- 219), ou contrato de
comunicagio (CHARAUDEAU, 2007). Esse vinculo estd baseado nas
expectativas quanto a troca discursiva, a proposi¢do de um lugar a um(a)
destinatdrio(a), acionado(a) por esse contrato.

No caso do discurso da propaganda politica, o lugar proposto a quem
se destina ¢ o de cidadi(o) eleitor(a) que acredita que hd uma ou mais
pessoas — candidatos(as) — a quem deve outorgar o poder de represen-
té-lo(a). A base que sustenta esse contrato é a crenga na democracia
representativa enquanto sistema politico legitimo. Entretanto, o dis-
curso propagandistico se sustenta também — e principalmente — na sua
dimensio performativa.

Ao empreender uma discussdo contemporanea sobre os fendme-

nos da crenca, Zizek (2004) desenvolve a critica aquilo que denomina
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“crenca descafeinada”: um acreditar sem envolvimento, riscos ou com-
promissos. Trata-se de uma adesio a formas de viver e de pensar baseadas
na temperanca e na regulagdo, uma espécie de hedonismo comedido.
Ao sujeito ocidental, é possivel aderir a religides, comportamentos e pro-
dutos, sem que a verdade ou o “principio ativo” sejam necessarios.

Estabelecendo uma conexio entre a ideia da crenca descafeinada e
a légica da publicidade, Rocha (2007) afirma que o fenémeno da cren-
c¢a na publicidade e no consumo ndo estd baseado na verdade, mas no
compartilhamento. Parece-nos que a descrenca no produto é baseada
na premissa de que quem anuncia visa o lucro (seja vendendo um pro-
duto/servigo ou alcancando o poder, os saldrios e os beneficios de um
cargo publico). A descrenga na verdade do produto é compensada pela
crenga compartilhada no consumo como caminho para a felicidade e o
pertencimento.

No caso da propaganda, é preciso haver a crenca compartilhada no
bem-estar da populagio, que adviria do funcionamento do sistema po-
litico eleitoral como um todo. O sistema representativo supde que o
eleitorado delegue poder a classe politica: trata-se de uma relacdo de
confianga. Se isso ndo acontece, hd enfraquecimento da for¢a performa-
tiva de persuasdo do discurso, ou seja, ele se torna ineficaz.

O eleitorado brasileiro tem convivido hd séculos com dentncias e
evidéncias de malversagdo de verbas puiblicas nas mais diversas instan-
cias e partidos politicos. Nesse contexto, soma-se a descrenga em cada
candidato(a) certo descrédito na classe politica como um todo. A ten-
déncia a se acreditar na desonestidade generalizada e indiscriminada da
classe e das préticas politicas aponta para o reforco de valores negativos
atribuidos ndo a uma, mas a todas as pessoas envolvidas na politica bra-
sileira. H4, nessas intervengdes, uma expressio de quebra da promessa,
de quebra do contrato de comunicagdo estabelecido entre candidatos(as)
e eleitorado. Quando essa interacdo é desacreditada, os ptiblicos podem
reagir de modo a ignorar ou mesmo a desestabilizar os dispositivos e os
signos envolvidos na relagdo de troca simbdlica, como no fendémeno

analisado “Sujo sua Cara”.
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A respeitabilidade das pessoas que pedem o voto é questionada por
essas manifestacdes derrisérias. O nome dado ao movimento evoca uma
espécie de efeito “vodu”, como se a sujeira sobre o retrato fosse um
ataque ao rosto mesmo da pessoa. Apesar de se tratar de uma reprodu-
¢do fotografica impressa em série, ndo hd divida de que a “sujeira” de
certa forma mancha também a pose ensaiada e o sorriso medido do(a)
candidato(a).

Neste sentido, cabe destacarmos o nome conferido ao perfil que
recolhe e publica registros fotograficos das praticas de intervengdo em
pecas de propaganda politica eleitoral nas ruas: “Vocé suja minha cida-
de, eu sujo sua cara”. O bindémio vocé e eu indica uma relagio reciproca,
em que se responde aquilo que foi realizado por outrem. Os pronomens
possessivos também participam da relagdo dialégica: a cidade é minha
e eu devo zelar por ela uma vez que vocé a suja com a propagacio da
sua cara.

Consideracoes finais

Podemos afirmar que o “Sujo sua cara” traz ambivaléncias: como inter-
vengdo, mostra uma maneira de fazer politica fora dos limites da politica
institucional, distanciando-se da l6gica da democracia representativa
ao propor um tipo de agdo direta, que revela auddcia e criatividade na
apropriacio do espago publico. Utilizando o humor como recurso que
pode desarmar e gerar empatia, as pessoas agem sobre o discurso de
candidatos(as). A primeira vista, a aciio de interferir sobre a propaganda
politica eleitoral gera riso e simpatia, pelo gesto de escdrnio contra aque-
las pessoas que estio no poder — ou que almejavam o poder.

O discurso que sustenta o movimento ¢ legalista, vem de pessoas que
se dizem indignadas e defendem seus direitos fazendo com que a lei se
cumpra a seu modo. O perfil ndo questiona o sistema eleitoral, apenas
propde a quebra do contrato de comunicagdo quando as pegas sdo ex-
postas de maneira ilegal. F possivel ver, nessas praticas de intervengio e
nos seus discursos midiatizados, um desejo de assepsia fisica e simbdlica
da cidade: seus enunciados defendem uma limpeza urbana que parece
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compreender a politica (e ndo s6 a propaganda) como algo sujo. Esse ra-
ciocinio ndo considera a cidade como lugar essencialmente polifonico,
como espaco de disputa — visivel — da democracia.

Além disso, a ideia de que todas as pessoas que integram a classe po-
litica sdo iguais, “ndo prestam”, sugerida pelos discursos presentes nos
perfis, assim como pela natureza de muitas das intervengdes sobre a
propaganda, revela um preocupante afastamento da politica e apresenta
semelhanga com uma postura conservadora de direita, que tende mais
a manutencio de estruturas de poder do que a sua transformacdo. Um
exemplo disso é o surgimento posterior de outro perfil quase homéni-
mo no Facebook’, que apresenta cardter mais panfletdrio, menos focado
nas interferéncias urbanas do que na critica pouco elaborada a figuras
politicas.

Cabe acrescentar que as interferéncias sobre a propaganda eleitoral
aconteceram nas ruas, mas o fenémeno “Sujo sua cara” foi potencializa-
do e ganhou sentido como pritica de protesto a partir da organizagdo das
imagens, do seu compartilhamento, circulacio e reverberagio nos sites
de redes sociais. Um cavalete alterado, isolado na rua, significa menos
do que quando ¢ fotografado e incluido, ao lado de muitos outros, em
perfis na web que ddo nomes e significados a esse fendmeno que parece,
A primeira vista, uma simples brincadeira. Ndo constitui objetivo des-
te trabalho a andlise da arena de discussdo que se forma em torno das
imagens a partir de comentdrios e posts nos sites, mas registramos aqui
o seu potencial como objeto de pesquisa para compreensio desse tipo
de fenémeno.

Para concluir, pudemos ler, nesses tipos de agdo direta que conjugam
sinais de descrenga na democracia representativa com praticas discursi-
vas atualizadas nas intera¢des urbanas, uma conexdo com a importante
onda de protestos que jd se desenhavam antes e que culminaram nas ma-
nifestacoes de junho de 2013 em cidades brasileiras. Vé-se, assim, que
os protestos que tomaram o espago urbano, apesar de surpreendentes

7 Disponivel em: https://www.facebook.com/pages/Voc%C3%AA-Suja-Minha-Cidade-Eu-Sujo-
-Sua-Cara/1788888222459 18. Acesso em: 08 set. 2014.
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em magnitude, ndo surgiram repentinamente, mas foram se formando
por meio de pequenas manifestagdes como o “Sujo sua cara”, como se
fossem afluentes, diferentes fluxos de descontentamento, de naturezas
diversas, complexas e mesmo contraditérias, que se juntaram nos gran-

des leitos das ruas.
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