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Introdugao

Através dos anos de convivio dentro do ambiente universitario, com colegas,
professores,e funcionarios, percebi que o meio académico termina por se tornar um
espaco onde o debate n&o gira apenas em torno do conhecimento especifico que o
curso escolhido propicia, mas se torna, principalmente, um lugar de discussdes que
abrange todas as areas possiveis que constroem o que chamamos de sociedade.

Em boa parte das disciplinas, tanto as oferecidas pelo curso de Historia
quanto as de outros cursos, sempre havia um clima propicio ao debate, sobre os
mais diversos assuntos que despertavam o interesse na sala de aula.

N&o é necessario dizer que a politica ocupou um lugar de destaque nestas
discussdes, por fazer parte de nosso dia-a-dia, mesmo de uma forma que nao
achavamos ser das mais corretas, pois as noticias na maioria das vezes se
relacionavam a casos de corrupgao.

No decorrer do curso de Histéria , fui me sentindo um privilegiado por té-lo
escolhido, ao perceber o quanto este estava contribuindo para provocar em mim um
interesse por questdes que nunca haviam sido anteriormente importantes.

Desta forma, ao lidar com o conteudo histérico, estava também escavando
informacgdes que saciavam ndo apenas a sede de conhecimento, mas a minha
propria necessidade interior de saber qual o sentido de minha existéncia em
determinado espaco-tempo, fazendo com que pudesse me sentir parte de um todo e,
de forma inerente ao que temos a nossa volta, capaz de produzir para um mundo
melhor.

Estudar os diversos periodos histéricos em alguns momentos foi praticamente
um lazer, em outros muito sofrimento, mas acredito que nenhum outro curso tem a
capacidade de fazer o que a Histéria pode fazer por um individuo em termos de
alimentar a percep¢ao do mundo que o cerca.

Posso ndo saber os fundamentos da Lei da Gravidade, como um fisico, mas
posso apresenta-lo a todas as transformagdes que ocorreram no mundo devido a
descoberta de Newton; assim como provavelmente ndo me lembre das regras da
geometria, mas posso aprofundar como simples questbes mateméaticas deram a

tonica das civilizagdes da Mesopotamia, Egito , Grécia e Roma.



Se por acaso nao sei ao certo a estrutura do atomo, posso explicar porque €
preferivel deixa-lo estavel, para ndo repetir os acontecimentos de Hiroshima e
Nagasaki.

A Histéria disponibiliza a oportunidade de entender como cada principio
trabalhado pelo homem funcionou na pratica. E assim, podemos debater os valores
e significados da permanéncia humana neste planeta, para concluirmos que
realmente nossa presenca foi justificada ou se passamos do tempo de devolvé-lo
aos outros animais que o habitam.

E de acordo com o lugar de cada historiador', um mundo de possibilidades,
de interpretacdes, reinterpretacdes se abre defronte a8 nossos olhos os quais piscam
intermitentemente, desesperados pela quantidade de conhecimento que nao
conseguimos dar conta, mas que continuamos avidos para saber.

Esta monografia, no entanto, ndo seria possivel se n&o tivesse sido colocado
em pratica algo muito debatido na universidade nos ultimos anos denominado
interdisciplinaridade. A Histéria, justamente por englobar todo o conhecimento
humano ja produzido, é talvez a ciéncia que menos se sinta envergonhada de pedir
ajuda as demais, por saber do valor de cada uma na elaboragdo deste saber
“universal”’, que nada mais € do que a prépria experiéncia da passagem humana na
terra.

O tema escolhido para a produgdo desta monografia aborda um campo
recente ainda nado totalmente explorado pela historiografia. Quando optei por
analisar o discurso? politico através do Horario Eleitoral Gratuito, mais precisamente
nas eleicdes municipais em Campina Grande no ano de 2000, tinha uma vaga idéia
do rumo que a monografia iria tomar.

Tinha a opgdo de trabalhar com a teoria politica, abordando o momento em
guestdo e sua relagdo histérica com a teoria amplamente discutida na universidade,
que passa por uma série de acontecimentos e pensadores.

Entretanto, o direcionamento do trabalho foi sendo delineado por um aspecto
que aparentemente tornou-se algo natural em nosso momento presente: a
participacdo da midia® como mediadora entre a politica institucional e o cidadao

ordinario.

' Como muito bem apresentou Michel de Certeau, em “A escrita da Histéria”.

2 “Discurso significa toda expressdo completa de mensagens, e ndo apenas uma exposi¢éo oratéria, como o
discurso de um politico ou de um advogado.Uma simples frase, uma péagina de anuncio, uma capa de livro, a
manchete dos jornais ou mesmo um filme inteiro s&o exemplos de discurso, € com aspectos préprios,
garacteristicas peculiares."(ALCURE, FERRAZ & CARNEIRO: 1996, 53)

Os meios de comunicagéo (jornais, televisdo, radio, cinema etc.)



Delimitando minha analise a partir da linguagem televisiva, principal meio de
comunicacédo da atualidade, percebi a importancia da midia como reformuladora de
um discurso politico que ja ndo atende as necessidades dos cidad&os, encontrando
entdo, uma boa perspectiva de analise.

No Horario Eleitoral Gratuito, os programas dos trés candidatos a prefeito de
Campina Grande, Cassio Cunha Lima, Enivaldo Ribeiro e Vital Filho, apresentaram
suas distintas visdes de politica e da propria cidade. E a primeira grande diferenca
perceptivel entre um modelo de politica tradicional e o exibido na televis&o foi a de
gue mais do que nunca o discurso politico teve que se adaptar a linguagem
televisiva sob pena de se tornar ininteligivel para boa parte da populago.

Para fazer essa transicdo de uma politica tradicional para uma politica
mediada, entrou em cena o marketing eleitoral, com todos os artificios do marketing
publicitario, trabalhando cada detalhe das imagens audiovisuais para que a
mensagem do candidato chegasse de forma mais clara e direta ao telespectador-
eleitor.

E partindo deste cenario, tentei tragar o sentido do que agora apresento em
sua completude: entender como o discurso politico, submetido a algo tdo usual,
como a televisdo, pode ter sido prejudicado de forma a dissimular a consciéncia
critica das pessoas acerca das questdes, historicamente construidas, que serviriam
de parametros para uma sociedade mais justa e igualitaria.

A pesquisa foi realizada em diversas etapas. na primeira o conteudo do
Horario Eleitoral Gratuito foi gravado em video para posterior analise; num segundo
momento, através de uma pesquisa bibliografica, fui recolhendo os livros que me
ajudaram a produzir uma discusséo teorica que antecede a agdo discursiva dos
candidatos na tela, e que me deu argumentos para discutir os aspectos selecionados
de forma a entender o marketing dos candidatos ndo como simples leis
“maquiavélicas”4, mas de uma forma mais aprofundada, relevando cada detalhe que
a unido do texto com as imagens permitia perceber. A Ultima etapa foi a organizagcao
do material selecionado, de modo a produzir uma leitura que permite o entendimento
de cada programa dos candidatos em sua totalidade, evitando a seleg&o por topicos

genéricos, o que tornaria o trabalho fragmentado.

4 Cf. MAQUIAVEL, Nicolau — O Principe Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1996.



O primeiro capitulo trata de questdes mais tedricas, na tentativa de justificar a
importéncia do tema, onde elementos determinantes na construgdo da esfera
publica® como politica e midia , aparecem problematizados.

O segundo capitulo apresenta uma breve analise do valor que atualmente o
meio de comunicacdao mais difundido, a televisdo, apresenta em nossa sociedade,
seguida de um breve histérico de cada candidato, e uma discusséo sobre o atual
sentido das aliangas partidarias que permitiram as coligagdes do ultimo pleito. Este
capitulo tem o intuito de demonstrar aspectos tanto da televisdo ( a mediadora entre
os politicos e telespectador-eleitor), como os que antecedem a aparigdo dos
candidatos no Horario Eleitoral Gratuito, ressaltando uma diferenciacdo que quebra
com a idéia de “igualdade” que permeia o espaco eleitoral.

O terceiro capitulo e ponto central deste trabalho, faz uma analise dos
programas de cada candidato no Horario Eleitoral Gratuito, através de uma selegao
de imagens audiovisuais e sua interagdo com o discurso de cada um, baseada na
escolha de alguns dos elementos que compdem o periodo eleitoral e sua exibicao
pela televisdo.

A conclusdo apresenta as interpretagdes obtidas ao longo do trabalho,
destacando as possibilidades derivadas de tudo que aqui foi apresentado e
discutido.

Antes de permitir ao nobre leitor que avance no conteudo deste trabalho,
gostaria de ressaltar que o mesmo nao seria possivel se nao tivesse sido aplicado o
uso da interdisciplinaridade. Para realizar esta pesquisa seguindo os preceitos de
uma pesquisa monografica histérica, que produz uma discusséo a partir da analise
de objetos num dado momento, mas construidos em periodos historicamente
diferentes, tive a necessidade de aprofundar a leitura em outras areas do saber
como a Antropologia, a Psicologia Social e até mesmo a Fisica.

Encontrei em Richard Rorty a melhor definicdo para exemplificar a

necessidade de n&o depender exclusivamente de uma area do saber:

“O desejo por uma teoria do conhecimento € um desejo de restrigdo — um
desejo de encontrar fundamentos’ aos quais poder-se-ia aderir, estruturas para
além das quais ndo se deve aventurar, objetos que se impbem a si mesmos,
representagdes que ndo podem ser contestadas.”

° Cf. HABERMAS, Jirgen - Mudanga estrutural da Esfera Plblica: investigagdes quanto a uma categoria da
sociedade burguesa. Rio de Janeiro: Tempo Brasileiro, 1984
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Esfera Publica, Midia e Politica

Antes de iniciarmos uma discuss&o acerca do papel da midia na reelaboragao
do discurso politico, devemos situar melhor o contexto em que a midia e a politica
apareceram da maneira em que as conhecemos hoje. Ambas est&o inseridas em
uma esfera publica burguesa que “pode ser entendida inicialmente como a esfera
das pessoas privadas reunidas em um publico; elas reivindicam esta esfera publica
regulamentada pela autoridade, mas diretamente contra a prépria autoridade. (...) O
meio dessa discussdo politica ndo tem, de modo peculiar e historico, um modelo
anterior: a racionalizacdo publica”. (HABERMAS: 1984, 42).

Esta esfera foi legitimando-se a partir das transformagdes causadas pela
revolucdo francesa, em 1789. A derrocada do Antigo Regime absolutista provocou
uma nova concepcdo de Estado, cujas agdes necessitavam de maior transparéncia,
maior publicidade, para se contrapor ao periodo em que o modelo de dominag&o
praticamente ignorava os anseios da populagdo. Nesta transicdo historica, a
“autoridade publica” sofre modificagbes, deixando de se centrar na figura de um
monarca para ser representada por um Estado dividido em esferas de jurisdigéo,
baseado na participacdo politica entre a sociedade e seu governo, tendo a razdo
como centro precipuo, legitimando ainda o uso da violéncia.

O papel da imprensa na elaboragdo desta esfera publica foi de extrema
importancia ao permitir uma divulgacdo das ag¢des politicas que assim, passaram a
ser debatidas nos cafés, clubes e saldes de parte da Europa'.

Segundo Habermas, podemos identificar em trés momentos ©
desenvolvimento da imprensa; no primeiro, a publicagdo de noticias que permitiu um
maior debate na esfera publica, mas que sua atividade se limitava essencialmente a
organizacado da circulagdo de noticias e a sua verificagdo, sendo que a preocupagcao
dos donos de jornais era estritamente comercial, numa escala que permitia a sua
sobrevivéncia; em um segundo momento, a imprensa de informag&o é acrescida a
imprensa de opinido, onde os jornais passaram de meras instituicbes publicadoras
de noticias para possuidores de opinido critica, dando inicio ao que conhecemos

como redacéao jornalistica; e num momento posterior, a exacerbag¢do dos interesses

"'Um dos objetivos desta discuss&o é demonstrar como a imprensa desenvolveu-se inicialmente com um carater
politico, ainda que apenas uma parcela da populagdo (letrada, e com status social), pudesse entender e discutir
as idéias. Seria ingenuidade generalizar essa participagéo popular a toda a sociedade da época, nos séculos
XVl e XVill, principaimente tendo em mente que partes integrantes desta, como as mulheres, por exemplo, eram
restringidas de maior participagado politica e social. Dai as criticas a efetivagcdo ou nédo da esfera publica
burguesa.



econdmicos, que direcionou os jornais para empreendimentos capitalistas, onde os
interesses distintos a empresa jornalistica desvirtuaram o sentido politico, fazendo

com que a imprensa se tornasse manipulavel de acordo com interesses privados.

Acontece, porém, que essa gloriosa esfera publica — universalizada no seculo
passado como modelo da técnica democratica de governo — se enfraquece
progressivamente a partir do século XX, sob as pressées da ordem sécio-econémica
instaurada pelo capitalismo monopolista, fundado no planejamento e na organizagdo
total (e, conseqiientemente, redutor das individualidades livres), a servigo da grande
empresa ou industria. Esta, como se sabe, caracteriza-se por produzir
ilimitadamente a necessidade de consumo das mercadorias que produz. Ou seja,
cria 0 produto e a demanda, assegurando a ampliagdo exponencial do mercado.
(HABERMAS: 1984, 115)

A imprensa atualmente €& composta por estes trés elementos;
noticias, opinid&o politica, e consumo, que vem a ser a base de sustentagao da midia
no sistema capitalista.

Mas a influéncia privada na midia ndo permitiu que dentro deste novo
contexto de esfera publica as possibilidades de questionamento fossem
dissimuladas totalmente. O grande exemplo nesta nova esfera publica diz respeito a
visibilidade que o poder politico agora é obrigado a enfrentar, tendo como exemplo o
Impeachment de Fernando Collor em 1992 e a atual crise de ética do Senado
Federal em 2001, ambos iniciados através de reportagens produzidas por revista de
circulacao nacional, Veja e Istoé respectivamente.

A opinido publica, ainda que representada por uma parcela restrita da
sociedade, tem neste momento presente, a possibilidade de interferir na politica,
mesmo que de forma um tanto embaragosa para os politicos, que ndo se cansam de
produzir atos de corrup¢ado, mesmo estando cada vez mais envoltos em “paredes de
vidro”.

Na nossa sociedade, os meios de comunicacdo apresentam alternancia dos
elementos que norteiam a imprensa de acordo com a técnica especifica de cada
meio; os principais jornais e revistas baseiam-se nas noticias e opinides politicas,
mas dedicam também parte de suas paginas para o entretenimento e o cotidiano
composto por outros aspectos da sociedade. A segmentagdo de assuntos permite
gue as revistas especifiquem o seu enfoque, dai a divis&o por revistas masculinas,
femininas, juvenis e infantis etc. No caso da televisdo, o enfoque aborda

predominantemente o entretenimento, e 0 espaco jornalistico, ainda que presente



em parte da programacéo, fica restrito aos espagos disponiveis entre a extensa

programagcao de variedades.

Neste amplo contexto, a midia, desloca a experiéncia publica a partir do

momento em que reelabora os niveis de interacdo entre as pessoas. A partir da

conceituacao de John B. Thompson, encontramos trés tipos de interagao:

1)

Interacdo face a face: Neste tipo de interacéo, o contato entre os individuos

ocorre Nno mesmo espago-tempo, num contexto de co-presencga. Isso significa
que a reciprocidade na comunicagdo sera instantéanea: ambos individuos
poderdo moldar sua mensagem de acordo com a receptividade no mesmo
espacgo-tempo, sendo portanto uma interacdo dialégica. Existem inumeras
possibilidades de trocas simbdlicas, envolvendo a comunicagdo verbal e a

ndo-verbal. (ex: o contato entre pessoas na rua)

Interacdo mediada: Ocorre a separagéo de contextos, o que delimita a troca

simbdlica ( o uso do telefone e de cartas, por exemplo: a voz e a escrita teréo
que substituir outras deixas que a interacao face a face permite, como trocas
gestuais e expressdes fisicas). Mesmo assim ainda & uma interag&o

dialégica, por permitir a ida e o retorno de informacgoes.

Interacdo _guase mediada: Inclui as mais recentes técnicas de comunicagéo,

dentre as quais a televis&o. Apesar de limitar a deixas simbdlicas (como o tato
e o olfato, por exemplo, que ndo podem ser reproduzidos), apresenta uma
disponibilidade no espago-tempo, através das possibilidades técnicas de se
arquivar a informacdo para transmiti-la posteriormente, contando com um
meio técnico que rompe barreiras geograficas. Esta relagéo, por sua vez, é
monolégica porque ndo permite a reciprocidade que ocorre nas outras duas
interacdes anteriores, mas apresenta a vantagem se disponibilizada para um
numero indefinido de receptores potenciais, em contraponto a especificidade

das demais.

As mudancgas causadas pelos meios de comunicagdo nao se restringem,

como nos acostumamos a discutir, somente a velocidade com que as informagdes

s&o divulgadas, ou ao alcance geografico permitido pelo desenvolvimento técnico.

As consequéncias deste processo vao desde a modificagdo do sentido de espago-



tempo, com a possibilidade das pessoas de interagir & distancia, passando pela
reestruturacdo do acesso e consumo de bens simbolicos, até a propria incorporagao
da politica e seus simbolos? dentro da linguagem especifica da midia.

Em suma. os meios de comunicacado tém interferido nas relagdes sociais de
forma consistente, criando, nestes novos tipos de interagdo, possibilidades de uso
que tem servido tanto positivamente quanto negativamente nas representagoes
sociais.

O proprio registro da histéria da humanidade sé foi possivel com o
desenvolvimento da escrita. Este marco divide a pré-histéria da histéria das
primeiras civilizagdes, e apesar da arte rupestre ter registrado parte da vida dos
grupos que viveram na pré-histéria, ndo se sabe ao certo os significados das
mensagens, dai a dificuldade em considera-la uma forma de escrita.

Historicamente, tivemos civilizagbes que reproduziram na escrita as coisas do
cotidiano, através de pictogramas (desenhos de animais, plantas, e utensilios em
placas de argila, desenvolvidos pelos sumérios) e Ideogramas (temos na China até
hoje a escrita em forma de ideogramas, que possui a caracteristica de representar
nao somente desenhos, mas idéias, através de associacdes entre eles), hierdglifos
(mistura de ideogramas com sinais fonéticos, feita pelos egipcios), até chegarmos no
modelo de nossa escrita atual, a alfabética, cuja origem remonta aos fenicios e suas
necessidades de possuir um padrdo de comunicagédo para efetivar seus negécios,
por serem fortes comerciantes maritimos.

A invencdo da impressora por Johann Gutenberg em 1440 e o
desenvolvimento da tipografia, deram um novo dimensionamento a escrita. Se
anteriormente o uso de formas de escrita era restrito de acordo com os interesses
dos governantes, as oficinas de tipografia aumentaram a possibilidade de se
reproduzir obras e idéias de setores outros da sociedade, ainda que num primeiro
momento boa parte da producgéo tenha sido direcionada a religiao.

Um exemplo pratico de como a midia neste periodo contribuiu para mudangas
estruturais significativas refere-se as noventa e cinco teses de Lutero a favor da
reforma protestante, em 1517. As teses foram primeiramente afixadas a porta da
Igreja Agostiana em Wittenberg, Alemanha. Posteriormente, impressas em folhetos e
distribuidas pela Europa. Na Alemanha, em apenas quinze dias as teses de Lutero

j@ podiam ser discutidas, enquanto que em um més a Europa ja tomava

2 Simbolo € “um tipo de signo em que a apresentacdo do objeto e sua idéia se faz através de uma convencéo, e
nédo por semelhanca visual .” (ALCURE, FERRAZ & CARNEIRO: 1996, 18)



conhecimento deste movimento que contestava o poder religioso da igreja catolica.
Se levarmos em consideragdo que a teologia cristd demorou séculos para se
consolidar enquanto doutrina, teremos com a imprensa a contribuicdo para reforma
protestante e o enfraquecimento do catolicismo naquele periodo.

Mas o desenvolvimento da midia nem sempre foi visto como algo positivo que
permitisse o surgimento de novas crengas e opiniées, como encontramos em Walter
Benjamin a preocupagdo com a possivel descaracterizagdo da arte, através da
perda de sua singularidade, obtida através da reproducéo infinita, permitida pelas
midias como a fotografia e o cinema, cuja reprodutibilidade se faz inerente ao préprio

sentido destas >

Em relacdo ao estudo da Histéria, Thompson explica como a midia

proporcionou uma nova maneira de se olhar o passado:

O desenvolvimento dos meios de comunicagdo criou assim o0 que agora
descrevemos como uma ‘historicidade mediada’. nosso sentido do passado e de
como ele nos alcanga se torna cada vez mais dependente da expansdo crescente de
um reservatoério de formas simbdlicas mediadas. Muitos individuos nas sociedades
ocidentais hoje chegaram ao sentido dos principais acontecimentos do passado, e
até dos mais importantes acontecimentos do século XX (as duas guerras mundiais, a
revolugdo russa, o holocausto, etc.), principalmente através de livros, jornais, filmes
e programas televisivos.

A medida que se recua no passado, fica cada vez mais dificil que os
individuos tenham chegado ao sentido dos acontecimentos atraves de experiéncias
pessoais ou de relatos de testemunhas transmitidas em interagbes face a face. A
tradicdo oral e a interacdo face a face continuam a desempenhar um papel
importante na elaboracdo de nossa compreensdo do passado, mas elas operam
cada vez mais em conjunto como um processo de compreensdo que se serve cada
vez mais do contetudo simbdlico presente nos produtos das industrias da midia.
(THOMPSON:1998, 38)

Apesar de trabalharmos durante tanto tempo com estas fontes produzidas
pela midia, nunca haviamos reconhecido o valor desta talvez por considerarmos
algo tao natural em nosso presente. Utilizar melhor a midia, e questiona-la enquanto
fonte, para melhor transmitir o conhecimento histérico pode ser uma boa
possibilidade a ser explorada. Mas se midia pode ser extremamente positiva neste
aspecto, também pode contribuir de forma perniciosa ao dissimular outras areas de

saber que compdem a sociedade.
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Tentemos, portanto, entender como a politica se relaciona com a midia cuja
“cultura integracionista preparada e difundida pelos meios de comunicagédo de
massa, embora pretenda ser apolitica; os programas dos partidos politicos e
qualquer tomada de posigdo demonstrativa em geral ndo poder&o entrar de algum
modo com ela em concorréncia, mas terdo de procurar um acordo e uma
concordancia’. (HABERMAS: 1984, 251).

Esta concordancia s6 se faz possivel através do marketing®, que se torna o
mediador entre a politica e os meios de comunicagéo. A possibilidade de transformar
um discurso politico em algo assimilavel por boa parte da populagéo, que
desconhece ou n&o pratica os seus direitos, faz desta nova disciplina a arma
imprescindivel aos postulantes aos cargos publicos. E preciso apresentar uma
imagem que transmita ao eleitor seguranca suficiente para assegurar sua escolha e
seu voto. Cabe uma explicacdo sobre o tipo de marketing aqui analisado, que vem a

ser o marketing eleitoral, um derivado do marketing politico:

O marketing politico esta relacionado com a formagdo da imagem a longo
prazo. E utilizado apenas por politicos, mas também por qualquer pessoa que
deseje projetar-se publicamente. Empresarios, sindicalistas, apresentadores de
televisdo, dirigentes de clubes de futebol sdo alguns exemplos. A preocupagéo
basica do marketing eleitoral, por sua vez, € com o curto prazo. Estratégia e
tatica sdo montadas de tal forma que no momento da eleicdo o candidato possua
0 maior numero de votos possivel, e cumpra seus objetivos. O fator crucial é o
tempo. (GRANDI, MARINS & FALCAO: 1992, 32)

Conseguir ter mais votos através do uso do marketing eleitoral significa poder
convencer em um curto espago de tempo o eleitorado. Este convencimento seria,
portanto, facilitado se a politica estivesse mais acessivel no cotidiano dos cidad&os.
Mas apesar de nossa democracia passar uma idéia de que qualquer um pode
exercer seus direitos politicos, inclusive com direito de se candidatar, o exercicio da
politica na pratica ndo se dispde aos que n&o se enquadrem num paradigma de

politica profissional, como nos lembra Bourdieu:

dct GAGNEBIN, Jeanne Marie — Walter Benjamin: Os cacos da histéria. 2° ed. Brasiliense, 1993,

‘0 Marketing enquadra as atividades sistematicas de uma organizagdo humana voltadas & busca e realizagéo
de trocas de objetos de consumo e de idéias, visando beneficios especificos. Cf. RICHERS, Raimar- O que ¢
marketing. S&o Paulo:Brasiliense, 1981.
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O que faz com que a vida politica possa ser descrita na logica da oferta e da
procura € a desigual distribuigdo dos instrumentos de produgdo de uma
representagcdo do mundo social explicitamente formulada: o campo politico € o lugar
em que se geram, na concorréncia entre os agentes que nele se acham envolvidos,
produtos politicos, problemas, programas, analises, comentarios, conceitos,
acontecimentos, entre 0s quais 0s cidaddos comuns, reduzidos ao estatuto de
<<consumidores>>, devem escolher (...). (BOURDIEU: 1989, 164)

Desta forma, muito do que se discute no campo politico e que € passado para
a populacdo como assuntos de extrema importancia, na verdade interessa apenas
aqueles que se encontram inseridos de forma proeminente neste contexto”.

Assim como nas demais profissbes o campo politico também exige uma
preparacéo especial, que comega pela propria histéria politica do lugar em que se
pretende atuar politicamente, passando por conhecimentos geograficos e
econdmicos, além de uma necessidade de possuir uma retérica® capaz de persuadir
tanto aos eleitores quanto aos demais politicos profissionais. Esta competéncia €
intrinseca a possibilidade de sucesso numa carreira politica’.

Em casos extraordinarios, algum cidaddo que reconhecidamente n&o faga
parte destes pré-requisitos pode burlar este modelo e conseguir o direito de
representar politicamente a populagdo. Mas quando o faz, geralmente € mais pelo
contraste com os politicos profissionais, numa prova de insatisfagdo popular, do que
pelo reconhecimento de sua capacidade.

Ainda dentro do campo politico, aos profissionais estdo disponibilizados
instrumentos que permitem com que esta diferenciacdo entre politicos e cidad&os
continue a impedir uma melhor interag&do entre todos os que fazem a sociedade.

No caso de uma campanha eleitoral, existem por tras da formacao do
discurso politico dos candidatos trés formas de poder: o poder econdmico, através
de recursos materiais e financeiros; o poder politico, que se resguarda na autoridade
em que o candidato esta inserido, e o poder simbélico, oriundo das representagbes
sociais, as quais o candidato incorpora em seu discurso. A diferenciagcdo da
intensidade destes poderes produz diferengas que podem se tornar a viabilidade de

vitéria para uns e a derrota certa para outros.

*Um exemplo recente de uma problematizacéo politica, de valor social questionavel, que perdurou na midia
durante dois anos foi 0 rompimento entre o Governador do Estado José Maranhao e o Senador Ronaldo Cunha
Lima, ocorrido em 1998. Os jornais , mesmo apds a saida oficial do grupo Cunha Lima do PMDB, ainda
permaneceram no assunto, interessados em saber como os aliados politicos deste grupo iriam se posicionar.

° “Retérica é o conjunto de técnicas e estratégias que estruturam o discurso comunicacional para sua maior
eficacia.” (ALCURE, FERRAZ & CARNEIRO: 1996, 53)

el BOURDIEU, Pierre. O poder simbélico. 3° ed. — Rio de Janeiro, Bertand Brasil, 2000.
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Discutir o papel da midia e seu casamento com a politica pode ser uma
maneira de se repensar o verdadeiro sentido de uma sociedade mais justa. E
problematizar a midia nao significa produzir uma visdo sombria do futuro, onde o
advento de novas tecnologias de informagao, tendo a INTERNET como atual modelo
de comunicacdo, sempre sdo vistas com ressalvas pela possibilidade de trazerem,
ao mesmo tempo em que agilizam a interagéo entre individuos de qualquer parte do
globo, mais possibilidade de isolamento nas relagdes sociais basicas, de habitantes
da mesma rua, por exemplo. Mas a interagdo mediada ndo é o unico meio de se
transmitir conhecimento. Outras formas de interagdo social s&o muito presentes,
como as de professores e alunos, pais e filhos, amigos, que continuam a
desempenhar papel importante na formag¢ao do individuo, como ressalta Thompson
(1998).

Neste trabalho, tentaremos demonstrar como a propria politica tornou-se
refém de uma linguagem televisiva cujo conteudo tornou-se extremamente
questionavel. Resta saber se os politicos profissionais se dao conta da perda de

certos valores ou apenas tiram proveito disto.
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CAPITULO I



Antecedentes de uma uniao
2 - a) A Televisao

Em época de eleicado, a participagdo popular torna-se um dos grandes trunfos
de um momento democratico que aparece como o maior ato civico de uma nacao: a
opg¢éo de escolher seus representantes através do voto livre.

Esta participagao popular € imprescindivel ndo somente na hora do voto, mas
no apoio aos candidatos que irdo disputar entre si o direito de ocupar um cargo
publico, vide a importancia dos eventos de rua que formam uma campanha eleitoral.

Lembremos, porém, que nem sempre foi assim...

Durante as primeiras décadas do século passado, o chamado Coronelismo
determinava a escolha dos representantes politicos através do “voto de cabresto”’,
titulo extremamente adequado para o tipo de politica praticado na época. O controle
dos municipios, num momento onde o Brasil ainda era predominantemente rural, era
exercido pelos coronéis que ao influir de modo até mesmo coercitivo na populag&o,
determinavam aos seus seguidores em quem votar.

Tivemos um periodo de transigdo para um meio urbano, ainda sob um regime
ditatorial camuflado em respingos de democracia (a era Vargas - 1930-1945), e o
sonho de uma democracia efetiva teve em Juscelino Kubitschek o seu apice, com
sua politica desenvolvimentista, os 50 anos em 5.

Menos de uma década depois de Juscelino, entra em cena o Brasil da
ditadura militar, e novamente a democracia é convidada a se retirar do pais durante
longos 20 anos. -

Este brevissimo historico serve apenas para relembrar a importancia do
momento em que vivemos, onde ao cidadio brasileiro foi entregue novamente a
possibilidade de interferir em seu destino através da escolha de seus
representantes.

Mas sera que o povo brasileiro tirou alguma ligdo de tudo isso?

Acreditamos que sim, mas de certa forma, n&o € dificil de perceber no pais o
que MARTIN-BARO (1993), citado por SANDRA JOVCHELOVITCH (2000, 27)

denominou de “Sindrome Fatalista” ao que acontece na América Latina:

' Uma aluso ao instrumento utilizado para permitir o controle de animais de carga.
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Sua maior consequéncia € barrar a nogdo de um tempo historico na
consciéncia e acdo de sujeitos sociais. Neste tipo de sindrome, tanto seres humanos
como objetos sociais simplesmente sequem — mudangas de qualquer ordem nédo séo
esperadas, a ndo ser aquelas que pertencem ao curso dado da vida. As coisas s&do
como sdo, como foram ontem e hoje e como serdo amanhd. Somente o presente
conta, e ndo um presente pleno, mas aquele que é dado pelo empobrecimento das
possibilidades da vida. Dai que, sem memdria histérica ou um projeto de vida, pouco
ha a fazer a ndo ser a aceitagdo fatal do destino.

A semelhanca deste pensamento com a situagéo politica de nossa populagao
€ impressionante. Ao povo foi incutido a idéia de que apenas nos meses que
antecedem a eleicdo a sua participagdo é importante. E o seu voto passa a ter o
mesmo valor que um cartdo de aposta lotérica; precedido por uma crenga na vitoria,
gue empolga dias antes do “sorteio”, onde apds a consumagao de sua escolha, sua
importéncia ainda perdure talvez por uma semana, tempo suficiente para festejar até
0s animos voltarem ao normal e a vida continuar sem grandes atropelos.

Mas isto ndo significa que consideramos a populag&o incapaz de escolher os
seus representantes, muito pelo contrario, uma das hipoteses aqui trabalhadas € de
gque o povo sabe escolher, mas dentro de parédmetros que sdo moldados na
linguagem mais acessivel, e a midia aparece como mediadora neste processo. Em
especial a televisdo, pela sua capacidade tecnica de exibir som e imagem

simultaneamente, elementos estes de facil decodificagéo:

Uma das conquistas técnicas da televisdo é a sua capacidade de utilizar uma
grande quantidade de deixas simbolicas, tanto de tipo auditivo quanto visual.
Enquanto a maioria dos meios técnicos restringe a variedade de deixas simbdlicas a
um unico tipo de forma simbdlica (a palavra falada ou escrita), a televisdo tem uma
riqueza simbolica com as caracteristicas da interagdo face a face: os comunicadores
podem ser vistos e ouvidos, movimentam-se através do tempo e do espago da
mesma forma que 0Ss participantes na interacdo social cotidiana, € assim por diante.
(THOMPSON: 1998, 85)

Em recente pesquisa do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica),
publicada na revista Istoé?, foi tragado um perfil administrativo dos 5.507 municipios
brasileiros. Destes, 93% ndo possuem sala de cinema; 84, 5% nao tém teatro; 64,5%

nao possuem uma livraria ou loja de CD; e 25% n&o possuem um biblioteca. Mas

2 Edicao de nimero 1647, de 25 de abril de 2001.
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podemos deduzir que as imagens geradas pelas emissoras de TV do Brasil
alcancam boa parte destes municipios®.

A informagcéo, por sua vez, atinge os eleitores, mas chega principalmente pela
televisdo. Portanto, podemos discutir o teor da informagéo produzida pela mesma
em sua linguagem especifica, pois “os perigos politicos inerentes ao uso ordinario
da televisdo devem-se ao fato de que a imagem tem a particularidade de poder
produzir o que os criticos literarios chamam de o efeito de real, ela pode fazer ver e
fazer crer no que faz ver. Esse poder de evocacdo tem efeitos de mobilizagdo. Ela
pode fazer existir idéias ou representacdes, mas tambéem grupos” (BOURDIEU:1996,
28).

No caso de uma campanha politica, o espago disponivel aos candidatos no
Horario Eleitoral Gratuito € apenas uma parte do aparato que constitui uma
campanha eleitoral, em que a pratica politica produz uma dimens&o simbdlica em
seus eventos eleitorais, que produzem vinculos sociais entre politicos e eleitores, e
sdo identificados comumente como comicios, passeatas, corpo-a-corpo, dentre
outros.

Mas que para essa dimensao simbdlica aparec¢a na televisdo de maneira a ser
decodificada o mais rapidamente possivel, & necessario que o discurso politico se
molde a linguagem comumente empregada na televisdo. Mas como se encontra a
televisdo brasileira em termos de qualidade de informag&o?

Uma das maiores caracteristicas da televisdo € o imediatismo que provem da
quantidade de informagdes que o mundo atual produz. Desta forma, uma noticia de
corrupcéo politica que poderia provocar ampla discussdo da opinido publica logo é
substituida por outra nem sempre da mesma importancia, transformando em algo
velho, que nao faz sentido aprofundar. Houve um tempo em que as pessoas
consideravam umas as outras alienadas caso nao tivessem visto as noticias da noite
anterior nos telejornais. Se o individuo ndo soubesse nada a respeito daquela
inundacg&o que ocorrera na Tailandia, ou de como o0s esquimoés se protegiam do frio,
por exemplo, era considerado desinformado.

Pela TV, qualquer noticia adquire um 6nus de importancia inacreditavel. Isto
se explica em parte pela maneira como a populacdo qualifica a televisdo, como

explica Carlos Matheus, diretor da agéncia de pesquisa Gallup Brazil:

® Durante muito tempo, uma das formas de prestigio das emissoras de TV era propalar a sua cobertura em
termos percentuais do territério nacional.
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Efetivamente, a televisdo tem mais credibilidade do que a imprensa escrita. A
imprensa escrita é tida no Brasil como partidéria. E a grande maioria da populagéo
que assiste televisdo ndo vé posigdo politica ou posicionamento politico nos
diferentes canais de televisdo. O que faz com que, a televisdo enquanto imagem,
mostrando ndo apenas os fatos escritos, mas mostrando os fatos relatados pelos
noticiarios, adquire uma credibilidade muito grande, em principio, o que a televiséo
mostra é verdade. (Brazil, Beyond the citizen kane. Channel Four, 1992)

Temos, portanto, um meio de comunicagdo, que aos olhos dos
telespectadores, ndo possui qualquer vinculo politico ou exerce manipulagdo da
informacéo, pois apenas reproduz a verdade ao mostrar a imagem do que esta
sendo noticiado.

Mas a principal caracteristica da televisdo, o entretenimento e lazer de
milhdes de telespectadores, terminou por criar um estilo de linguagem que n&o
estimula o raciocinio critico, apesar deste ainda se encontrar presente nos
telespectadores, mas “quando os meios de comunicagdo insistem em passar O
conteudo informativo de modo leve e suave, ndo dao chance para o trabalho mental
e a longo prazo tornam o cérebro preguicoso”. (TISKI-FRANCKOWIAK: 2000, 79)

E nesta linha de informagdo mais leve, surge um tipo de informag¢éo que néo

possui substancia:

Uma parte da acdo simbolica da televisdo, no plano das informacdes, por
exemplo consiste em atrair a atengdo para fatos que sédo de natureza a interessar
todo mundo, dos quais se pode dizer que sdo omnibus — isto €, para todo mundo. Os
fatos-6nibus sdo fatos que, como se diz ndo deve chocar ninguém, que ndo envolve
disputa, que ndo dividem, que formam consenso, que interessam a todo mundo, mas
de um modo tal que ndo tocam em nada de importante. As noticias de variedade
consistem nessa espécie elementar, rudimentar da informagdo que € muito
importante porque interessa a todo mundo sem ter consequéncias e porque ocupa
tempo, tempo que poderia ser empregado para dizer outra coisa. (...) E se minutos
tdo preciosos sdo empregados para dizer coisas tdo futeis, é que essas coisas tao
futeis sdo de fato muito importantes na medida em que ocultam coisas preciosas.
(...) Ha uma propor¢do muito importante de pessoas que ndo léem nenhum jornal,
que estdo devotadas de corpo e alma a televisdo como fonte tnica de informagées.
A televisdo tem uma espécie de monopdlio de fato sobre a formagédo das cabecgas de
uma parcela da populagdo. Ora, ao insistir nas variedades, preenchendo esse tempo
raro com o vazio, com nada ou quase nada, afastam-se as informac¢bes que deveria
possuir o cidaddo para escolher seus direitos democraticos. (BOURDIEU: 1996, 23)



Esta preocupag&o com os rumos da informagéo na televisdo pode ser medida
pela propria reformulagéo ocorrida em 1998 naquele gque ja foi o grande modelo de
telejornal para as emissoras nacionais de televisdo, o Jornal Nacional da Rede
Globo*. Em constante queda de audiéncia, ndo teve outra alternativa a néao ser
remodelar o estilo das noticias para se adequar a exibicdo de noticias de
variedades, sendo vitima da propria linguagem desenvolvida por sua emissora.

Mas e o receptor? Como este se depara com um padrao televisivo que premia
a “preguica mental” ao invés de incentivar o raciocinio?

Na verdade, como ja foi dito anteriormente, ndo acreditamos na idéia de que
falta informac&o ao telespectador, ou que este € mero passivo na interagao quase
mediada da televisdo, pois o “receptor é tao importante quanto a prépria mensagem.
E em sua mente que os significados se moldar&o, de acordo com suas experiéncias
anteriores, conhecimento e necessidades”. (GRANDI, MARINS & FALCAQO: 1992,
61)

O receptor, portanto, tem a capacidade de entender a mensagem, mas para
que isto ocorra, & necessario que siga um modelo ao qual este ja se encontra
acostumado, dai a necessidade da politica de repetir a linguagem televisiva, pois a
sua linguagem tradicional, baseada na explanacg&o oral do candidato, sem maiores
aderecos, torna-se dissonante num meio cada vez mais espalhafatoso.

Por um lado, este distanciamento que a interacdo quase mediada produz
entre o produtor e o receptor da mensagem pode ser considerado positivo. O
receptor fica mais livre para trabalhar a mensagem do jeito que quiser, fazendo com
que nem sempre o significado imaginado pelo produtor seja aquele interpretado pelo
receptor. E como o produtor da mensagem nao estd presente como na interagéo
face a face isto produz conseqiéncias interessantes, especialmente no campo
politico, guando uma mensagem produzida por um candidato assume um sentido
oposto ao qual este propunha, restando ao mesmo esperar ansioso pelos
resultados.

Mesmo nao podendo responder diretamente ao produtor, o receptor produz
sua propria esfera de discussdo das mensagens, seja na propria sala, no trabalho,
ou na rua, de modo que existe a discussao acerca do que se é visto, e ndo apenas a

aceitagao passiva.

4 Ver anexo 1
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Apresentado o contexto em que a televisdo se legitima como principal fonte
de informacdo da populagdo, passemos aos candidatos num momento em que

antecede as suas apari¢gdes no Horario Eleitoral Gratuito.

2 - b) Os candidatos

A cidade de Campina Grande possui o segundo maior colégio eleitoral do
Estado, beirando os 200 mil eleitores, divididos em 4 zonas eleitorais, a 16° a 17°, a
71 ea72®.

A eleicéo para prefeito de Campina Grande, realizada em 1° de Outubro de
2000 teve como resultado a recondug&o ao cargo do entdo prefeito Cassio Cunha
Lima com a expressiva votagdo de 122.718 votos, mais de trés vezes o numero de
votos obtidos pelo segundo colocado, Enivaldo Ribeiro, que obteve 36.727, sendo
Vital do Régo Filho o terceiro colocado, com 12.538 votos.

Esta diferenca de votos entre Cassio e Enivaldo é muito superior a obtida em
1996, quando Cassio retornou pela segunda vez a prefeitura de Campina Grande.
Naquela ocasido, Cassio obteve 72.185 enquanto Enivaldo, tendo como vice na
chapa Vital Filho, atingiu 64.074 votos.

Ressaltamos, porém que o contexto politico de 1996 era totalmente diferente
de 2000. Naquele ano, a administracdo do entdo prefeito Félix Araujo Filho, “um
candidato considerado pesado”, como a propria pagina da prefeitura na Internet
ressalta®, frente a prefeitura de Campina Grande encontrava uma série de
dificuldades que terminaram por produzir criticas de boa parte da populag&o
campinense. Isto repercutiu na campanha eleitoral, em especial no guia eleitoral,
onde Enivaldo e Vital produziram um programa extremamente critico, enquanto
Cassio evitava associar sua imagem ao prefeito que ajudara a eleger®.

Para melhor entender o guia eleitoral, faz necessario abordar alguns aspectos
presentes em cada candidato que antecedem a sua apari¢do na TV. Assim como

anteriormente discutimos como se encontra o estagio da televisdo atualmente e o

° Cf. no endereco www.pmcg.pb.gov.br

®Uma registro dos programas exibidos no Horario Politico Eleitoral daquele ano encontra-se na dissertagéo de
mestrado em Sociologia Rural, de lolanda Barbosa da Silva, de dezembro de 1999, sob o titulo: A Campanha
Politica de 1996 em Campina Grande, PB: Uma Analise do Guia Eleitoral.
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seu tipo especifico de linguagem, é importante perceber as diferengas tanto politicas
quanto pessoais entre os candidatos, para compreender a dinamica dos programas
do guia eleitoral, cujo estilo € de um projeto de marketing eleitoral especifico, de
acordo com as potencialidades de cada um.

Em relagdo a Cassio, uma série de fatores contribuem para que sua
adequacdo ao padrdo televisivo se elabore com extrema facilidade.

No aspecto politico, sua carreira tem sido extensa, com participagdes nao
apenas a nivel regional, como na superintendéncia da SUDENE, de Janeiro de 1992
a Dezembro de 1994, mas com dois mandatos de deputado federal, o primeiro
destes como deputado federal constituinte, com uma participagéo elogiada pelas
maiores figuras que compunham a Assembléia Nacional Constituinte’, iniciada em
1987, que promulgou a recente constituicdo brasileira em 05 de outubro de 1988. A
partir de Neste periodo, Cassio administrou Campina Grande por duas vezes, nas
gestdes 1989-1992 e 1997-2001.

Sua carreira politica vitoriosa se explica, num primeiro momento, ao legado
politico que seu pai, Ronaldo Cunha Lima, produzira durante as décadas em que
esteve ativamente participando da politica. A eleicdo de Cassio em 1986 aos 23
anos de idade, para seu primeiro mandato de deputado federal, foi sem duvida
decorréncia do respaldo popular que a administracdo de Ronaldo na prefeitura
obtinha naquele momento. Mas uma carreira politica ndo se solidifica apenas devido
a lagcos consanguineos, sendo necessario uma atuagao que justifique nao apenas o
parentesco, mas o homem publico em si.

A midia aparece como mediadora das agdes do homem publico e os seus
eleitores. E desta forma, podemos citar alguns aspectos que permitem a Cassio, se
distanciar de seus opositores em termos de apresentagdo. Uma das maiores
caracteristicas de sua personalidade €& a excelente retorica, onde suas
argumentacdes sempre tém comeco, meio e fim. A facilidade de expor seus
pensamentos de maneira elaborada, mas compreensivel pela populagéo faz com
que seu discurso politico adquira uma forga impressionante.

Junte-se a isso o apelo que sua jovialidade produz, especialmente entre o
eleitorado feminino, e teremos um candidato que conta n&do somente com sua agbes
publicas para atingir o eleitorado, mas com um carisma inigualavel.

Essas qualidades, que se misturam ao homem publico, tornam-se

proeminentes quando é necessaria a hora de passar aos eleitores, no guia eleitoral,

" Ver anexo 02
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os resultados de sua administracdo. Soma-se ainda o fato de Cassio ter uma
presenga constante na midia, mesmo quando n&o exercia o cargo de prefeito, pois o
grupo politico ao qual pertence sempre esteve presente nas discussdes politicas do
Estado.

O seu maior adversario nesta eleicdo, Enivaldo Ribeiro, apresenta uma
carreira politica onde se destaca a administragcdo de Campina Grande no periodo de
1977-1983, dois mandatos como deputado estadual, 1975-1977 e 1987-1991, sendo
este Ultimo como deputado estadual constituinte, e dois mandatos como deputado
federal, 1995-1999 e 1999-2003.

Apos o fim de seu mandato como prefeito de Campina Grande, Enivaldo
Ribeiro tentou retornar ao comando da administracdo municipal quatro vezes € em
todas as quatro ndo obteve éxito, sendo derrotado por Cassio em 1988, por Félix
Araujo em 1992, e novamente por Cassio em 1996 e 2000.

Ao contrario de Cassio, cujas administragbes ocorreram em um periodo
recente, Enivaldo teve que buscar numa administracdo que terminara dezessete
anos atras as razées para justificar sua escotha como prefeito de Campina nesta
eleicdo. Mesmo apresentando no guia eleitoral uma série de obras significativas para
a expansdo de Campina da forma que a conhecemos hoje, fica extremamente dificil
para o eleitor conseguir projetar uma analise de um momento com diferenca de
temporalidade significativa. Um exemplo pratico disto refere-se a exibicdo de uma
entrevista em seu programa no guia onde assume a paternidade do “Maior S&o Jo&o
do Mundo”, ao explicar que gragas as suas agbes iniciais, foi possivel o
desenvolvimento das festividades de Sdo Jodo em Campina Grande, atualmente a
festa de maior expressao no calendario turistico da cidade.

Este exemplo, dentro do marketing eleitoral, pode ser considerado uma
péssima estratégia pela maneira como pode ser interpretado pela populagéo, pois
fere um principio estratégico que ndo aconselha a um candidato resgatar para si
uma idéia consolidada pelo adversario, como explicam Grandi, Marins & Falc&o
(1992, 127).

Entraria, entdo, a necessidade de aprofundar sua atuagéo nos outros cargos
politicos exercidos neste periodo entre 1983 e 2000. Mesmo que estes n&o fossem
diretamente ligados exclusivamente a cidade de Campina Grande, poderiam dar o
respaldo para que a imagem de Enivaldo engquanto homem publico fosse

consolidada.
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Em todo o periodo em que seus programas eleitorais foram exibidos na
televisdo, apenas uma vez sua participagdo como deputado federal na atual
legislacéo foi apresentada, e de forma rapida, citando-o como “o deputado federal
gue mais recursos traz para Campina Grande” 8

Se no aspecto politico Enivaldo apresentou dificuldades de demonstrar os
resultados de seus trabalho, no que diz respeito as caracteristicas pessoais, este
também levou desvantagem na aparigdo no guia eleitoral. Como o proprio Enivaldo
reconheceu em certo momento no guia eleitoral, sua conduta baseia-se mais na
acdo do que na retoérica. Porém, o programa eleitoral € o espago onde a retdrica
explica a acdo, e se a retorica apresenta falhas na elaboragéo, fica dificil entender o
conjunto da mensagem.

Se voltarmos um pouco no tempo, para o0 guia eleitoral de 1996,
encontraremos na unido do carisma de Enivaldo com a retérica de Vital Filho uma
combinagcdo que resultou num maior retorno por parte dos eleitores. Assim,
enguanto Vital Filho ficava responsavel por pronunciar discursos bem elaborados,
assim como os de Cassio, Enivaldo aparecia de uma forma mais descontraida,
ressaltando um aspecto forte em sua politica que era a pratica do corpo-a-corpo, na
visita informal aos eleitores onde se conversa na sala, ouve-se as queixas de
determinada populagdo e ameniza-se a distancia entre o homem publico e o cidad&o
comum?®. Talvez por decis&o de seu marketing, Enivaldo aparece no guia eleitoral de
2000 da mesma forma que os demais candidatos, com o contato direto através das
cameras de televisao.

Ja Vital do Régo Filho, teve sua carreira iniciada em 1988 ao eleger-se
vereador da Camara Municipal de Campina Grande, cuja reeleicdo como vereador
fol seguida de dois mandatos como deputado estadual. Vital também provém de
uma familia com importante participagéo na histéria de Campina Grande, sendo filho
de Antdnio Vital do Régo, que disputou com Ronaldo Cunha Lima a prefeitura de
Campina Grande em 1982, e neto de Pedro Gondim, ex-governador do Estado.

A participacao de Vital Fitho na politica campinense foi mais ativa do que a de
Enivaldo no mesmo periodo, em parte pela funcionalidade de seu proprio cargo.
Pelo fato de um vereador ou deputado estadual estar constantemente envolto as
problematicas municipais, sua apari¢cdo na midia local tende a ser mais significativa

do que a de um deputado federal, por exemplo, cuja deslocacdo para Brasilia

# Ver anexo 2, onde uma reportagem da revista Veja analisa o desempenho dos deputados as vésperas das
eleicdes de 1998
° Ver nota 6
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termina por distanciar o seu contato com o povo'®. No caso de Vital, o seu estilo de
politica continuou apos ser eleito deputado estadual, sempre dialogando com a
sociedade acerca dos interesse publicos e, consequentemente, sempre tendo
espago na midia.

Assim como Céssio, Vital Filho também possui uma retérica sélida, mas
costumava utilizar uma linguagem mais culta, ocasionando &as vezes O nao
entendimento de sua mensagem pelos eleitores menos instruidos. Nesta campanha,
foi perceptivel a preocupagdo de Vital em passar uma mensagem mais simples, sem
perder entretanto, os atributos de um bom orador.

Outro fator importante na construgcdo da imagem de Vital € a juventude, que
termina por dar um carater de renovagido a politica, embora em seu caso, assim
como em Cassio, a tradigéo politica seja determinante na formacéo destes “novos”

homens publicos.

2-c) As coligagdes partidarias.

E praticamente impossivel pensar politica sem imediatamente associa-la aos
partidos politicos, representantes de projetos e visdes distintas de se fazer politica,
que permitem institucionalmente aos filiados em seus quadros a participagao e
disputa por cargos nos poderes Executivo e Legislativo.

Em termos de Brasil, o periodo de ditadura militar foi provavelmente a maior
prova do significado de ser partidario de uma ideologia, onde a perseguicéo a
liberdade de expressdo terminou por transformar a pluralidade partidaria em apenas
uma distingdo entre o poder e a oposi¢do, no caso a Arena e o MDB. Enquanto o
governo militar cerceava a participac@o popular e sua representagao politica atraves
da coergao e praticas como tortura, censura, e atos como o Al-5, um novo Brasil ia
sendo moldado dentro deste paradigma opressor, o Brasil do “milagre econémico”,
contando inclusive com o importantissimo papel da midia, que permitiu a construg&o

de uma imagem de governo que nao correspondia ao seu verdadeiro significado.

laloXi LUSTOSA, Elcias. O teatro politico: figurante, ator e astro no espetéculo da noticia. Rio de Janeiro:
Ampersand, 1998.
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Com o retorno do pluripartidarismo, em 1979, os partidos politico tornaram-se
novamente legais e deram inicio a uma busca pela retomada da democracia, que
somente daria o ar de sua graca em 1985, com a chamada Nova Republica.

Assim, partidos como o PC do B (Partido Comunista do Brasil), PTB (Partido
Trabalhista Brasileiro), PSB (Partido Socialista Brasileiro), dentre outros, se juntaram
aos partidos mais novos, como PT (Partido dos Trabalhadores), PDT (Partido
Democratico Trabalhista), e uma Arena e MDB reformulados como PDS e PMDB
(Partido do Movimento Democrético Brasileiro). Agregam-se a este novo painel
politico brasileiro partidos como o PV (Partido Verde), o PL (Partido Liberal), o PFL
(Partido da Frente Liberal), e o PSDB (Partido da Social Democracia Brasileira).

Os diversos partidos que compdem a esfera politica em nosso pais
atualmente correspondem a projetos diferentes, de classes distintas, em momentos
histéricos separados. Isto € importantissimo porque demonstra que o interesse em
fazer politica ndo desapareceu ou foi anestesiado por um regime ditatorial. Muito
pelo contrario, este triste periodo de repressdo deu ainda mais forcas para que uma
parcela da populacgdo, tanto politicos profissionais como cidad&dos engajados, ndo
deixassem que a vontade de viver num pais democratico fosse relegada.

Entretanto, um aspecto curioso vem acontecendo nos ultimos anos. Ao
mesmo tempo em que a reinstauragdo da democracia permitiu uma maior discuss&o
politica, o sentido primordial dos partidos politicos, o de defender um projeto, uma
proposta de governabilidade, que aparecem claramente definidos em seus
programas, deu lugar a uma pratica de aliangas que mais confunde aos eleitores do

que justifica um compromisso politico:

Vale lembrar o ensinamento de Tancredo Neves, que afirmava que na politica
ndo se poderia ter amigos com quem ndo se pudesse romper nem inimigos com oS
quais ndo se pudesse fazer alianca. A velha raposa mineira ensinava que politica €,
acima de tudo, a arte de fazer aliangas, sem as quais € impossivel a obtengao de
éxito. (LUSTOSA: 1998, 109)

Uma breve analise das coligagdes que nortearam a disputa politica pela
prefeitura municipal de Campina Grande permite questionar qual o verdadeiro
sentido das aliangas politicas, as quais nos consideramos imprescindiveis dentro
deste contexto democratico em que nosso pais se insere.

Comecemos pelo Candidato Vital Filho, cujo candidato a vice na eleigéo para

prefeito em 2000, Francisco Lira, foi vice-prefeito na administragéo de Félix Araujo
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(1992-1996), eleito com o apoio do grupo Cunha Lima. Vital representava na
Assembléia Legislativa no periodo da eleicdo, através de seu mandato como
deputado estadual, o governador José Maranh&o, do PMDB. Mas como sabemos,
apesar de estarem no mesmo partido, José Maranhdo ndo dividia as mesmas ideias
com o grupo Cunha Lima desde 1998. Isto explica porque a eleicdo de 1998, que
reelegeu o governador, também permitiu a Enivaldo Ribeiro uma cadeira na Camara
Federal, através de uma coligacao tendo a frente o PMDB, e outros como o PSDB, o
PPS, o PSC (Partido Social Cristdo) e o PRP (Partido Republicano Progressista).

Todos estes partidos referidos apoiaram a candidatura de Cassio em 2000,
juntamente com o PV, o PSL (Partido Social Liberal), o PC do B, o PL, o PRN
(Partido da Renovacdo Nacional), o PRTB, o PTB, o PGT(Partido Geral dos
Trabalhadores), e o PT, que foi a alianga mais comentada desta coligagéo, de nome
Coligacdo Democratica Campinense.

O PL, que se encontra entre um dos partidos desta coligagdo que une
diversos momentos da historia partidaria brasileira, possui um manifesto’' no minimo
interessante onde afirma que “o povo brasileiro tem consciéncia de que um novo
regime nao se pode assentar sobre partidos politicos do passado. Enquanto o povo
se preocupa com o futuro, nas velhas estruturas partidarias disputam-se cargos e
posicdes, repetindo os erros do passado, insensiveis a realidade”.

Um fato curioso € que no apoio a Cassio, o PT esteve lado a lado com PRTB,
que foi responsavel pela candidatura de Fernando Collor de Melo a prefeito de S&o
Paulo. Ainda em relagdo ao PT, a participacdo de Cozete como vice-prefeita de
Cassio foi amplamente comentada na cidade, devido ao histérico do PT em Campina
Grande, que se destacou por fazer oposi¢cdo durante o periodo em que o grupo
Cunha Lima encontrava-se no poder municipal, desde 1982 com Ronaldo.

No meio académico, a alianga PT-PMDB também foi motivo de analise, como

neste artigo de autoria do professor do DHG, Luciano Mendonga:

Os setores politicos que apoiaram a proposta da coligagdo alegam que ao
longo destes dezoito anos a correlagdo de forgas na cidade mudou, a ponto de fazer
com que as préticas e o ideario do atual prefeito se aproximem do modo petista de
governar.(...) Entendemos que o PT comete um lastimavel erro ao ter optado por
uma alianca com o PMDB local, pois , no nosso entender, ha muito mais pontos de
divergéncias a separa-los do que semelhangas a aproxima-los. Ndo que sejamos
necessariamente contra aliancas. Ndo se trata disso, na medida em que
entendemos que as mesmas fazem parte do jogo democratico. Porém, do nosso
ponto de vista, elas devem ser feitas em cima de pressupostos de natureza politica,

" Disponivel na INTERNET no enderego www.pl.org.br
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ideoldgica, programaética e ética, pressupostos que ndo foram levados em conta na
formalizagdo da mencionada alianga. O que se deu, na verdade, foi cooptagdo de
uma lado e ades&o voluntaria de outro. (Revista da ADUFPB-CG,jan/2001 n°® 01)

Em resposta aos questionamentos sobre essa questdo, a figura mais

importante do PT, Lula, esteve em Campina para reforgar o sentido da alianga:

A gente precisa na hora de fazer politica, acertar no que estamos fazendo, e
eu acho que o PT acertou, acertou na sua politica de alianga, porque alianca ndo e
um gesto de promiscuidade, se a gente fizer alianga no da la toma ca é, mas se vocé
fizer uma alianga programatica, em cima de objetivos concretos, do que vocé quer
construir a nivel de politica, € uma coisa que pode efetivamente ajudar.

Em relacdo aos partidos, o mais interessante a ser percebido foi como os
programas de cada um deles praticamente ndo interferiu para que alguns, com
ideologias tdo diferentes, estivessem lado a lado na Coligagdo Democratica
Campinense. Assim, temos o PL, que prega em seu programa o “direito a
propriedade como natural e inalienavel” dentro do capitalismo, enquanto o PC do B
em seu programa'? defende a “abolicdo do sistema de propriedade privada dos
meios de producdo e o estabelecimento da propriedade social desses meios de
producdo”. Junto ao PC do B, cuja teoria politica provém de uma ideologia ateista,
encontramos PSC, cuja ética cristd escolheu o “método inegociavel de atingir os
objetivos através do exercitar do amar ao préximo como a st mesmo”.

Se através dos programas que constroem a sustentacdo tedrica de cada
partido fica dificil encontrar algo em comum, talvez outra linha de entendimento

esclareca a questao:

O suposto ‘amorfismo’ e a pretensa oscilagdo ideolégica dos partidos politicos
brasileiros poderiam ser compreendidos a partir do conceito de ‘racionalidade
politica contextual’: se o objetivo partidario € sempre e exclusivamente obter votos, a
orientacdo de suas praticas deverd variar no tempo e no espago. Qualquer partido,
por conseguinte, ‘conservador’ ou ‘progressista’, tende a demonstrar uma
capacidade adaptativa que o distancia de toda forma de ‘racionalidade politica
invariante’. (GOLDMAN & PALMEIRA:1996,18)

Para ter mais votos & necessario produzir aliangas, mas para ter mais votos
também é necessario ter mais espago na midia (Radio e TV), o que s6 acontece

caso a coligacdo tenha um numero consideravel de partidos que a apdiem com

'? Disponivel na INTERNET no endereco www.pcdob.org.br
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representacdo no Congresso Nacional, conforme trata o paragrafo 2° do art. 47 da
Lei n°® 9.504/97.

Se a coligacdo tem necessidade de “aparecer” por mais tempo na midia, sua
elaboracéo segue ndo mais preceitos ideoldgicos, mas sim publicitarios, ja que o
“velho discurso do engajamento ideoldgico esta superado, pois, como empresa, sua
l6gica é a do mercado, ou seja, quanto mais consumidor mais lucro. O ator politico &
tratado como um produto a ser vendido, distribuido aos consumidores’.
(LUSTOSA:1998,41)

E os proprios meios de comunicagéo alteram o sentido de um partido politico
na visdo do telespectador-eleitor, que passa a prestar atencdo mais no candidato,
refletindo num gradativo processo de personalizagao da decis&o de voto.

Encontramos, entdo, um novo significado para aliangas politicas que se unem
aos ja tradicionais, como propostas semelhantes de governo, por exemplo. As
aliangas continuam sendo justificadas pelos politicos apenas por critérios politicos, e
jamais encontraremos algum candidato assumindo que o maior interesse era obter
maior espaco de tempo no precioso Horario Eleitoral Gratuito, ou ent&o trazendo
para o seu lado um adversario politico que teria chances de levar a disputa para o
segundo turno.

Feita a apresentacdo dos candidatos e este questionamento acerca da real
significancia dos partidos politicos nesse contexto atual, podemos entdo adentrar no
Horario Eleitoral Gratuito, sabendo de antem&o que o histérico de cada um ja
carrega diferengcas que podem aumentar ou diminuir a disputa entre eles, sendo o
guia eleitoral o momento de conseguir convencer aos eleitores de que apenas um
tem realmente as condi¢cdes necessarias para ser prefeito. E entra em cena o
marketing eleitoral, que busca em todo e qualquer detalhe incutir no telespectador
que aquele candidato, as quais cores defende, € o melhor. Detalhes estes que

serdo aprofundados no capitulo seguinte.
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CAPITULO llI



Os programas do Guia Eleitoral

Neste capitulo, o foco da discussdo estara centrado no contetdo dos trés
programas apresentados no guia eleitoral pelos candidatos a prefeito de Campina
Grande.

A analise de cada candidato sera feita levando em consideragéo os principais
elementos que constroem uma campanha televisionada, sendo que, ao invés de
estruturar os topicos discutindo como cada candidato utilizou-se de tais elementos
( ex: o elemento comicio e como cada candidato se utilizou deste no guia), optarei
por defini-los a partir de uma ordem que acredito, facilitara o entendimento,
possibilitando a analise cada candidato em sua totalidade, isto €, ressaltando como
seu programa foi elaborado e moldado de acordo com a dinamica do guia eleitoral,
permitindo que a discussdo nao se fragmente, fazendo permanecer o sentido de
cada programa, que sé pode ser devidamente entendido através de uma analise de
seus elementos de forma interativa. Esta abordagem permitird ainda que as
estratégias de marketing percebidas aparegam de forma clara e objetiva, associadas
aos discursos dos candidatos e suas visdées de Campina e seus eleitores, dos seus
adversarios e de si mesmos.

A ordem mais viavel foi apresentar o todo que compéem os programas de
cada candidato em trés blocos: no primeiro, temos a andlise dos simbolos de
campanha ( logotipo, cores, cenario, € musicas); no segundo bloco, esta o que defini
como a mensagem direta do candidato, que aparece na forma de propagandas
(acbes administrativas, propostas de governo, criticas aos adversarios); no terceiro
bloco aparecem os eventos de rua (passeatas, comicios, carreatas, imagens do
povo).

Em alguns candidatos, foi possivel identificar outros elementos além destes
citados. Por outro lado, nem todos deram o mesmo enfoque a todos os aspectos,
seja por falta de tempo no guia eleitoral ou por um direcionamento especifico de seu
marketing.

Esta divisao permitiu aprofundar boa parte do discurso politico dos
candidatos, na medida em que este ia sendo elaborado para interagir com a

imagem, ora justificando-a, ora sendo justificado por ela.
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Nem tudo o que se passou no guia eleitoral pode ser aqui apresentado. Para
cada imagem que surgia, uma possibilidade de analise a acompanhava, sendo
necessario extrair o que considerei de mais significativo ao longo do que foi exibido
nos quase dois meses em que perdurou o Horario Eleitoral Gratuito.

Um aspecto interessante, foi a possibilidade de lidar com elementos que nao
despertam a curiosidade de muitas pessoas, como as cores, por exemplo. Serao
elas utilizadas apenas para diferenciar os candidatos e seus eleitores ou possuem

um fim outro , que pode interferir na escolha do eleitor?

A luz e as cores atuam como o alimento ou agua exigidos pelo organismo. No
ser humano, o comprimento de onda de luz correspondente a determinada cor tem a
propriedade de decompor pigmentos especificos que se encontram nas vesiculas
dos neurdnios chamados cone, situados na retina e responsaveis pela visdao de
cores. Esta decomposi¢do ocorre com maior ou menos intensidade, segundo o
comprimento de onda, provocando reagdes fisicas e psicolégicas. Por este motivo
temos os efeitos excitantes ou depressores provocados por algumas cores. Levantar
dados relacionando a preferéncia por cores e a personalidade, ou sobre estado
afetivo-emocionais, ndo & mera especulagido, mas ciéncia fundamentada. (TISKI-
FRANCKOWIAK : 2000, 106)

Nesta analise, tentei fugir de uma abordagem superficial do que amplamente
é divulgado como “técnicas de Marketing Politico”. Geralmente, numa disputa
eleitoral , o que mais escutamos sao as definigdes de regras basicas, como “trate o
seu adversario como um inimigo”, “ignore-o completamente”, ou ainda a identificagéo
de que “o candidato da situagdo reproduz uma cidade satisfeita e sempre em
crescimento” enquanto “a oposicao s6 mostra o lado ruim”. Isto tornou-se um lugar
comum, qualquer individuo rapidamente pode perceber que durante a campanha
eleitoral o candidato nunca pronuncia o nome do adversario, ou que quando se
aproxima o dia da eleicdo alguns deixam de lado uma suposta ética para desferir
ataques pessoais.

Evitamos aprofundar este tipo de abordagem por pressentir gue 0 momento
atual do marketing eleitoral ha muito transcendeu estas taticas. O marketing eleitoral
mais do que nunca se volta para os telespectadores-eleitores, utilizando-se de
detalhes as vezes imperceptiveis, mas que produzem mais efeito do que a simples
profusdo de acusacoes.

Uma das técnicas identificadas durante a pesquisa foi a utilizagcao de

mensagens subliminares. De acordo com Calazans (1992), mensagens subliminares
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podem ser definidas como qualquer estimulo abaixo do limiar da consciéncia,
estimulo que — ndo obstante — produz efeitos na atividade psiquica, identificando
ainda o conceito de figura e fundo como o mais primitivo processo da percepgao,
quando um 6rgéo sensoério focaliza e destaca um padrao de estimulos como figura,

deixando o resto como fundo.

A férmula da mensagem subliminar pode ser representada desta maneira:

> quantidade de informacéo

SUBLIMINAR =

< tempo de exposig¢ao

O uso de mensagens subliminares é muito utilizado na publicidade, atraves da
combinacdo de mdusicas, cores e textos que induzem o receptor de forma
inconsciente, pois a mensagem nao é decodificada diretamente, sendo armazenada
no cérebro para uso posterior. Desde que os primeiros experimentos adicionando
em filmes frames (1 imagem) com mensagens incitando o consumo foram
registrados nos Estados Unidos na década 50, muito se debateu sobre as

possibilidades nocivas do emprego desta técnica.

O termo propaganda tem sua origem etimoldgica no latim, pangere, plantar.
Todo ato de comunicagdo visa, assim, plantar uma mensagem no receptor, sob a
forma de propaganda de produtos ( publicidade) ou de propaganda ideoldgica,
politica ou eleitoral. (CALAZANS: 1992, 17)

As imagens audiovisuais estdo repletas de mensagens subliminares, pois
entre o produtor da mensagem e o receptor, uma série de artificios aparecem para
provocar no segundo uma agao que corresponde mais a indugdao do que a livre

escolha. Desta forma, o dia-a-dia repleto de poluigao visual na verdade & o melhor
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exemplo de imagens que estado o tempo todo nos seduzindo, incitando ao ato de
consumo.

Entretanto, se fossemos aplicar a teoria em todos os detalhes, poderiamos
dizer que tudo o que foi apresentado no guia eleitoral inclui mensagens subliminares.
Mas pelo simples fato de entender que este assunto ainda requer mais
aprofundamento, inclusive porque boa parte das pessoas nunca ouviu falar sobre o
mesmo, resolvemos identificar apenas as propagandas onde claramente se fez uso
das técnicas de forma prejudicial ao telespectador-eleitor.

Iniciemos, portanto, uma revisita ao que foi apresentado no guia eleitoral

neste novo estilo de se fazer politica.
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3.1 O candidato Cassio Cunha Lima

O programa de Céssio no Guia Eleitoral foi produzido pela agéncia Mix de
Comunicacdo e Marketing, com sede em Recife. Como vimos no capitulo anteirior,
Cassio adentrou nos lares dos eleitores campinenses com uma significativa
vantagem, tanto no tempo disponivel quanto no aspecto politico, ja que era
candidato a reeleicdo tendo uma presenga constante na midia nos ultimos quatro

anos, periodo em que administrou Campina pela segunda vez.
3.1 —a) Os simbolos de campanha

Cores

Os simbolos escolhidos por Cassio bem como a produgao de seus programas
eleitorais demonstram uma apuragdo estética em relagdo aos utilizados na
Campanha de 1996 (fig.1) onde faziam-se presentes no logotipo as cores amarelo e
preto, num cenario bastante simples onde eram apresentadas as propostas de
governo. A reformulagao de seu principal simbolo, o seu logotipo (fig.2),apresenta a
predominancia do verde que se complementa com o vermelho das letras iniciais e de

seu numero.

(fig2)

No caso da forma, o tridngulo que aparece por tras do nome serve para definir

bem a diferenga entre a figura e o fundo:

“Na comunicagdo, as relagbes entre figura e fundo sdao de extrema
importancia, pois de sua distingdo depende a clareza da mensagem. O locutor em
um noticiario da TV é a figura principal e os telespectadores precisam manter em
sua expressao facial, n movimento dos labios etc. Caso o fundo seja escuro ou muito
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brilhante, em cores fortes, confundir-se-4 com as roupas e cabelos do locutor. A
atencao do telespectador se desviara, saltando ora para a figura, ora para o fundo, e
conseqilentemente tera maior dificuldade em compreender o contexto”. (TISKI-
FRANCKOWIAK : 2000, 94)

No logotipo de Cassio o verde-escuro predominante poderia prejudicar a
leitura de seu nome, em especial as letras s-s-i-0, com a mesma cor do fundo. O uso
da forma triangular também permite uma leitura gradual do nome Cassio, pois sua
forma ndo se sobrepde ao texto e incita o leitor a procurar as extremidades, fazendo
com que compare a extremidade esquerda com o restante, fazendo uma
interpretacéo que possui um comego, um apice (o vértice), e o fechamento na ultima
letra de seu nome, fazendo com que o nimero 15 aparega solto e com um tamanho
significativo.

A letra C do nome Cassio que aparece em vermelho apresenta um outro
aspecto interessante, pois se assemelha ao C encontrado no logotipo da prefeitura
municipal (fig.3)que também possui as cores verde e vermelho, ainda que em

proporc¢des diferentes.

oci. 425~
SiTes

rande

(fig.3)

Desta maneira, a similaridade entre as formas produz uma continuidade, onde
a propaganda da prefeitura e o candidato a prefeito se misturam em uma so,
fazendo com que o eleitor, acostumado a ver no dia a dia as placas e outdoors da

prefeitura nessas cores termine por nao estranhar a propaganda eleitoral.
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Em relagdo as cores, o verde e vermelho apresentam um
complementaridade’ que torna-se natural aos olhos dos observadores. Ressaltando
a interpretacao psicolégica das cores, como explica Farina (1987), cada cor possui
uma associagcdo a sentimentos, objetos, e lugares, o verde aparece com um
significado de esperanga, como varias vezes é citado na narragédo do programa “este
foi o dia em que Campina se vestiu de verde para celebrar o futuro, cantar a alegria
e proclamar a adesao plena ao melhor prefeito, campina esverdeou, mas o verde
ndo é mesmo a cor da esperancga?”’. O verde possui ainda significados variados,
sendo associado a elementos da natureza, como bosques, folhagem, mar, planicies
( associagdo material); e ainda a salde, tranquilidade, seguranga, ideal, juventude,
coragem, firmeza, inveja, ciime, dentre outros ( associagéo afetiva). O vermelho, por
conseguinte, pode ser associado a sangue, mulher, fogo, guerra (associagédo
material); e também paixao, intensidade, excitagao, energia, luta, bravura, proibigao
(associagao afetiva).

No caso especifico de Cassio, o vermelho ( que ja estava presente em
campanhas anteriores, vale ressaltar), incorpora outro forte significado, referente a
coligacao de seu partido, o PMDB, com o PT, conhecido por adotar o vermelho
como cor de seu simbolo. A ligagao torna-se ainda mais forte levando-se em conta
que o vice da chapa de Cassio € uma mulher, acrescentando mais uma forte
associagdo a esta cor, criando, portanto, mais um simbolo de campanha a ser
explorado.

O uso destas duas cores foi constante durante todo o programa eleitoral, e
como forma de reforgar o discurso politico de Cassio e Cozete. Havia toda uma
preocupacdo com os detalhes na aparicdo dos candidatos na tela. Cozete, nas
vezes em que apareceu no programa eleitoral para proferir seu discurso,usou

sempre a combinagao destas duas cores (figs.4 e 5)

' 4O efeito visual dos grupos complementares é de indugdo mutua, no sentido de uma cor complementar a outra,
isto é: uma cor, dependendo de seu contexto, provoca reflexos de sua complementar ao redor de si, com
tendéncia a fundir-se uma na outra.” (TISKI-FRANCKOWIAK : 2000, 146)
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(fig.4) (fig.5)

Em relacdo a Cassio (figs. 6 e 7), cuja aparigdo na TV foi por motivos ébvios
de maior duracéo, a opgao foi por combinar a intensidade dos tons de verde em
relagdo ao cenario construido para que Cassio falasse com os telespectadores-

eleitores.

Cenario

Um outro aspecto interessante diz respeito ao cenario onde Cassio discursou
boa parte de suas intervengdes no programa eleitoral (fig7). A elaboragao do
cenario, com fotos em preto e branco ao fundo e uma mesa amarela onde Cassio
apresenta suas propostas sentado em uma cadeira sobre um balcao, da um aspecto
de telejornal. A tonalidade das cores escolhidas sdo exatas as cores da bandeira de
Campina Grande (fig.8), ainda que poucos eleitores consigam fazer essa
associagdo. Entretanto, ao menos em uma oportunidade, Cassio ressalta este

simbolo: "que as maos estendidas na campanha, em gestos de apoio eleitoral, se
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unam e se estreitem em torno de uma s6 cor, de um sé partido , e de uma sé

bandeira, a cor, o partido, e a bandeira de campina grande(...)".

(fig.8)

A maior caracteristica deste cenario & sua propria construgéo fisica, onde se
percebe claramente que Cassio esta num lugar real, pois tudo o que aparece na
imagem ¢é verdadeiro e nao elaboracao grafica computadorizada. Cabe aqui uma
indagacédo: A campanha de Cassio contou com recursos financeiros significativos,
vide a qualidade técnica de seu programa eleitoral. Porque entdo nao explorar no
cenario elementos graficos do mais alto padrao visual?

O uso de um cenario, digamos, mais simples permite que o telespectador faca
uma rapida exploracdo deste e depois entre em sintonia apenas com o que o que
aparece em primeiro plano, ou seja, a figura de Cassio. Um cenario com muitos
recursos visuais pode atrapalhar o entendimento da mensagem tornando-se um
ruido? .

Diferentemente de Cassio, como veremos mais adiante, os demais
candidatos,Enivaldo e Vital, utilizaram de recursos graficos computadorizados para
compor os seus respectivos cenarios.

Os simbolos escolhidos por Cassio (cores, logotipo) foram constantemente
exibidos durante seus programas, sempre com o intuito de reforgar a mensagem,
através da redundancia® . A exibicdo constante dos simbolos também permitiu a

diferenciacao entre os programas de cada candidato.

2“Ruido é tudo que prejudica a compreensdo da mensagem.” (ALCURE, FERRAZ & CARNEIRO: 1996, 21)
% “Repeti¢do da informagdo para garantir que a mensagem chegue ao destinatario.” (Id. Ibid. 21)
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Personagens

Dentro de uma campanha de marketing eleitoral, tem sido muito utilizada a
idéia de se criar personagens para representar o apoio dos eleitores e caracterizar a
parcela da populacdo que genericamente conhecemos como “povo”. No caso de
Cassio, os primeiros programas do guia eleitoral mostravam uma série de
propagandas onde, num meio rural, uma “mulher da roga” e seu “cumpadre”

conversavam com seu vizinho comparando seu terreno com o dele, terminando por

convida-lo a mudar de lado, pois do seu lado da cerca tudo estava caminhando
bem.(figs. 9,10 e 11).

(fig. 10)

Um dos dialogos faziam mengao implicita ao adversario Enivaldo Ribeiro, cujo
marketing havia produzido, desde 1988 o uso estilizado da letra inicial de seu nome,
“@€”, que passou a representar, em forma de afirmagéo, a qualificagdo de Enivaldo

para ser prefeito:

- E... Né cumpadre?

- Entao é...

- Todo mundo diz que é!
-E...

- E Cassio!

- E 15, cumpadre!!
Utilizando-se da idéia do marketing de Enivaldo, o marketing de Cassio

apresentou nesta campanha a sua versao desta técnica, ao incorporar o advérbio de

lugar “c&” ao nome de Cassio
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- Eita chuvada boa, mas pia a qualidade do feijao!!

- Opa, cumpadre!

- Se assente homi!

- Mas o lado de ca ta bom demais, esse menino!

- Mas bom em que, cumadre?

- Oxe, t4 bom de tudo, do lado de ca tem agude cheio d’agua, escola boa,
saneamento, e creche de primeira.

- O futuro ta do lado de ca, meu filho!

- E é pra frente que se anda!

- Isso mesmo, porque quem anda pra tras é caranguejo!!!

Ao todo, foram quatro propagandas, divididas igualmente entre destacar o
vocabulo “ca” e o numero 15.

Esta caracterizagdo representou a populagédo rural, nas imediacdes de
Campina. Entretanto, ao contrario dos demais candidatos que se utilizaram de
personagens durante toda a campanha no guia eleitoral, Céassio utilizou-se apenas
durante um curto espacgo de tempo, optando por mostrar a partir de entado outras
propagandas ja descritas anteriormente.

Se levarmos em conta que os primeiros programas do guia eleitoral sao
assistidos por poucos ou por uma parcela da populagido que nao possui outra formas
de lazer( assim como gradativamente o publico em torno dos programas vai
aumentando até o dia da eleicdo), entenderemos que a intengédo foi atingir um
publico especifico, o da zona rural, que provavelmente estava assistindo desde o

primeiro momento ao programa.

Masicas

A musica produz estimulos que influem na forma como as imagens sao
interpretadas, aparecendo como complemento subliminar* reproduzindo todos os
elementos festivos associados aos ritmos nordestinos, seja o forré ou o axé, ambos

explorados pelo marketing de Cassio.

* Como vimos no inicio do capitulo, além da caracteristica da mensagem subliminar de emitir a maior quantidade
de informacio em menos tempo, qualquer mensagem que se insira de forma dissimulada entre o receptor e a
mensagem principal também pode ser considerada subliminar.
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Adentrando nesta questdo, encontramos outro ponto de analise que ajuda a
entender como as técnicas de marketing ajudam a manipular o telespectador-eleitor,
a partir do momento que provocam alternancia de sentimentos de acordo com o
objetivo e a dindmica do guia eleitoral. Assim, uma mesma cena pode conter como
complemento uma narragdo entusiasmada e uma musica acelerada, ou ser repetida
com uma narracdo e musica mais lentas, ocasionando emogdes diferentes no
telespectador.

No caso das musicas de campanha, uma série de artificios surgem para
influenciar ainda mais o telespectador-eleitor. No caso especifico do marketing de
Cassio, o destaque vai para as musicas cantadas por Biliu de Campina , que
inclusive mereceu um videoclipe (figs. 12 e 13), para explicar ao telespectador-eleitor

o por qué de votar novamente em Cassio.

(fig.12)

"Na primeira vez votei no menino que mostrou raga muito capaz/ depois votei
no menindo, Campina aprovou, achou demais/ agora ninguém tira a vontade do
povo, Campina vota no homem-rapaz/ ninguém tira a vontade do povo, o 15 Céssio
vai fazer muito mais."

O poder de transmissdo de uma mensagem através da musica pode ser
percebido neste exemplo quando Biliu afirma, na letra o “crescimento” de Cassio;
que de “menino”, aos 25 anos de idade em sua primeira campanha, passou a ser
“menindo” em sua segunda candidatura a prefeito, aos 33 anos, € no momento da
campanha em questao, “menino-rapaz”, entdo com 37 anos de idade.

Esse “crescimento” relatado na musica pode ser entendido como outra
maneira de passar, através de uma linguagem mais divertida , a experiéncia politica
e administrativa de Cassio, pois caso fosse citada apenas a palavra experiéncia na
cancao, o telespectador-eleitor seria obrigado a fazer um esforco de memoéria para

associar o termo aos mandatos exercidos por ele.
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Entretanto, o forré6 de Biliu ndo foi, como diria o jargdo do meio musical, a
“musica de trabalho” da campanha no programa do guia eleitoral, que teve no ritmo

do axé da Bahia a inspiracéo para a elaboragao da letra que veremos a seguir:

"Meu prefeito € Cassio Cunha Lima... Beleza,beleza... E Cassio na cabeca meu
irmao/ 15,15,15 o prefeito & Cassio, o numero 15 é Cassio cunha lima/ 15 ,15, 15,
garra e juventude, trabalho e saude, pra frente campina.”

Esta letra foi a mais cantada pelas multidées que acompanharam a campanha
de Cassio nas ruas, e apresenta uma rima que destaca os pontos que o marketing

de Cassio considera como mais significativos.

Uma outra musica e letra, que pode se encaixar no estilo que conhecemos
como MPB, foi elaborada para a campanha de Cassio tendo sido cantada por um

grupo de artista de Campina, merecendo também um videoclipe estilizado (fig.14).

O que mais chama a aten¢ado nesta musica e seu videoclipe € a preocupacao
do marketing de produzir musicas e letras que se enquadrem no gosto diferenciado
da populagdo em geral. Os artistas que aparecem no video, complementados por
atores, séo artistas que se destacam na noite campinense e tém uma aceitagcao
muito boa por parte do publico que freqientam os bares e shows.

Ao buscar o apoio da classe artistica, o marketing de Cassio novamente se
adianta dos demais. Veremos mais adiante, na conclusao, que esta preocupagao em
mostrar as partes que compunham a sociedade, e nao trata-la como um todo

homogéneo, fez da campanha de Cassio uma campanha segmentada, onde varios
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grupos sociais foram identificados e ressaltados em sua importancia, criando um
diferencial que influenciou sobremaneira no resultado das urnas.

Uma imagem que ratifica essa conjetura € a repeticdo do mesmo videoclipe,
desta vez, com criangas cantando(fig.15), numa técnica de marketing muito utilizada
pela propaganda publicitaria: enquadrar as criangas em situagbes primeiro
protagonizadas por adultos, provocando uma inversdo de papéis, para despertar a

sensibilidade do telespectador-eleitor.

Uma outra técnica que contribui para melhor e mais rapido entendimento da
mensagem €& o Slogan, caracterizado por uma curta frase que resume as
caracteristicas mais importantes do candidato, sendo portanto, outra técnica
subliminar, ao executar a formula de maior quantidade de informagao por menor

tempo de exposigao.

"Vai comegar agora, o programa da Competéncia, Trabalho e Honestidade"

"Ald Campina Grande!! Olha o Cassio Cunha Lima ai gente!!!”

“Cassio trabalha e faz... e vai fazer muito mais!”

Para enfatizar a associagdo de Cassio ao trabalho, imagens de seu dia-a-dia

na prefeitura foram mostradas. Entretanto, foram complementadas com outras (figs.

16 e 17) que constroem a idéia de um prefeito que trabalha 24 horas por dia, ao
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aparecer discutindo com engenheiros ou em casa, & noite, como a imagem sugere

pela pouca luz ambiente.

(fig.17)

3.1 —b) A Mensagem

As propagandas exibidas no programa de Cassio foram um espetaculo a
parte na sua elaboragio. Podemos dividi-las entre propagandas feitas em estudio,
com atores contratados para desempenhar um papel, € em propagandas que se
utilizaram de pessoas reais e imagens do dia-a-dia da cidade para transmitir a
mensagem.

Dentre as propagandas de estidio, destacam-se aquelas relativas a
divulgacio dos eventos tipicos de uma campanha politica de rua, como comicios e
passeatas. Um dos eventos mais significativos da campanha de Cassio foi a
Passeata das Mulheres, que movimentou milhares de pessoas durante uma tarde e

parte da noite pelas ruas da cidade , terminando por um comicio no Parque do Povo.

A propaganda que ajudou a divulgar este evento, utilizou-se de varias
mulheres, das mais diversas idades, para compor uma imagem da mulher
campinense( figs.18, 19 e 20), que como vimos, tornou-se mais um simbolo da
campanha de Cassio, com a adi¢do ainda dos simbolos graficos, como cores,
bandeiras etc.
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(fig.18) (fig.19) (fig.20)

Enquanto ao fundo as cores verde e vermelho ratificam a escolha das
mulheres por Cassio, a narragao evoca sentimentos que vao do mais puro afeto ate

a preocupag¢ao com os rumos da cidade:

"Prepara-se, vocé vai se emocionar, nesta quinta-feira, dia 14, passeata das
mulheres, uma declaragdo de amor a campina grande , e uma demonstracdo de
apoio ao desenvolvimento e progresso de nossa cidade, com Cassio prefeito”.

Outra propaganda de forte apelo para com o telespectador-eleitor mostra os
tipos que compdem uma cidade do porte de Campina Grande (figs.21 a 26). Cada
imagem, com um fundo onde se percebe uma pintura alusiva ao carater nordestino e
ao seu povo, captura uma parcela da sociedade produtiva da cidade, enaltecendo as
profissdes, sem fazer julgamento de importancia dentre as mesmas. Assim, o
artesdo tem tanta importancia quanto o padeiro, e o operario aparece junto com o

universitario, criando a idéia de que todos, em suas respectivas fungdes tem o

mesmo valor na Campina Grande elaborada por Cassio.
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(fig.21) (fig.22) (fig.23)
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(fig.24) (fig.25) (fig.26)

Na elaboracdo destas propagandas, houve uma certa predilegdo na maior
parte das imagens por pessoas de tipo fisico agradavel, com feicbes que nao
causassem desaprovacdo por parte do telespectador-eleitor. Um exemplo claro
desta pratica aparece na propaganda que apresenta jovens em meios as cores da
campanha de Cassio (figs.27 e 28). Essa escolha provocou um contraste
interessante em certos programas, ja que a énfase das imagens estava em mostrar
a campanha de rua, onde as pessoa que apareciam (figs. 29 e 30) nem sempre
correspondiam ao padrdao de beleza presente nas propagandas de Cassio
produzidas em estudio. Como veremos na conclusao, fica notéria a intengdo de
prender o telespectador-eleitor , acostumado a um padrao televisivo, seja atraveés de
comerciais, ou nos programas de TV onde a beleza fisica torna-se o principal
chamariz das atracGes, para que este preste atengdo ao menos em um detalhe que
Ihe agrade, sem esquecer , por sua vez que as imagens produzidas moldam uma

populacao bela e agradavel.

(fig.27)
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Isto se repete nas propagandas de estudio que apresentam criancas
brincando e pintando (figs.31 e 32). As simpaticas criangas uniformizadas com as
cores verde e vermelho demonstram através de brincadeiras e sorrisos a alegria de
poder desenhar e pintar os simbolos de Cassio ,que como sabemos, participou de

duas elei¢cbes para prefeito com o apelido de “menino”®.

A participagdao de criangas no programa de Cassio foi extremamente
explorada, e as principais agbes da prefeitura também mereceram propagandas com

atores infantis (figs.33 e 34).

5 Tenho tentado até 0 momento n&o aprofundar a discussdo sobre os simbolos sociais incorporados pelo
marketing de Cassio, como as mulheres e as criangas, preferindo abordar tal questdo mais adiante, onde
analisarei os eventos de rua transpostos para a TV.
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(fig.33) (fig.34)

No caso desta propaganda referente a distribuicdo de leite e merenda, a
narracdo evocava os beneficios da alimentagéo atrelados ao papel da Prefeitura

Municipal:

"O copo de leite é a fome saciada, mas o copo de leite é a salde preservada,o
crescimento garantido. Todo dia, as escolas municipais de Campina garantem a
merenda de mais de 40 mil criangas, mais de 10% de toda a nossa populagao, com
a merenda escolar e a educagdo ministrada em suas 162 escolas, a prefeitura
consegue mais do que o sorriso feliz de rostos inocentes, consegue construir com
respeito e carinho o futuro de cada um e o futuro de toda a nossa cidade.”

Este papel da prefeitura na educagéo, através da construcdo de escolas,
creches, e de um programa de assisténcia escolar que permitiu a significativa
quantia de 40 mil alunos matriculados nas escolas municipais foi um dos pontos
fortes do programa de Cassio. Para melhor divulgar este trabalho, o programa de
Cassio elaborou uma propaganda filmada em determinada escola da cidade. Através
de uma selegao e construgdo de imagens, a propaganda vai mostrando todas as
etapas de um dia comum na escola, desde a chegada dos alunos (fig.35), passando
por sua entrada em sala de aula(fig.36), sem esquecer o recreio(fig.37) e a merenda
(fig.38). O fardamento merece destaque especial, inclusive com closes nos ténis e
short (fig.39). A propaganda se encerra mostrando Cassio cercado pelos alunos
(fig.40).

As imagens apresentadas, boa parte em camera lenta, para dar um aspecto
ludico a agédo, aparecem envoltas por uma narracido que da sentido ao que
acontece na tela, num tom emotivo que se torna ainda mais apelativo pela trilha
sonora, uma musica instrumental suave, com o intuito de comover o telespectador-

eleitor:
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“(...) sao os filhos de campina, matriculados nas escolas da prefeitura, que véem e
voltam, marcando as ruas de nossa cidade com as cores caracteristicas de suas
fardas, de suas mochilas, de seus ténis, sempre pretos.Sdo mais de 40 mil
matriculados em 162 escolas. Além de garantia de vagas a todos, a prefeitura deu
livro e material escolar, da merenda e farda, short, camisa, ténis, mochila, da
educagao.”
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(fig.37) (fig.38)

(fig.39)

A divulgacéo do resultado do trabalho assume, portanto, tons melodramaticos,
a partir do instante que a técnica elaborada quando processada em conjunto
(imagens, musica, narragdo e texto) transforma uma agado de um individuo num
cargo publico em algo sentimentalista, dando aos telespectadores a impresséao de

que o prefeito age nao por seguir a ética ou o programa de sua administragao, mas
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por ser caridoso. Em nenhum momento a qualidade da educagao das escolas
municipais é ressaltada, apenas os elementos mais visiveis aparecem, pois sao de

mais facil percepgéo.

Quando a tematica a ser explorada muda, no caso as agbes administrativas
que baseiam-se em melhoramentos fisicos para a cidade, o estilo de propaganda
também se modifica, como a que se refere as obras ja feitas pela prefeitura. Uma
das vantagens de Cassio em relagdo aos outros candidatos € justamente poder
mostrar o que ja foi feito pela prefeitura em sua administracdo, ao contrario dos
demais que resumem-se a exibir o que pretendem fazer ou a criticar as agbes da
prefeitura. E como essas vantagem se mostram no video? Através da selegao de
obras prontas ou quase acabadas (figs.41 a 44), onde uma legenda nao deixa

duvidas do que esta sendo apresentado.
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(fig.43) (fig.44)

Este tipo de propaganda se distingue das anteriores por apresentar uma
maior velocidade , tanto na narragdo assim como exibi¢ao das imagens. As obras
vao sendo apresentadas rapidamente, com uma narragao que ressalta as melhorias
e os seus beneficiarios. A dinamica da propaganda € completada pela musica com
compassos mais acelerados, que se encaixa perfeitamente com a transicao de

imagens com maior rapidez. O casamento desses elementos produz uma sensagao
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no telespectador-eleitor de que tudo aconteceu rapidamente, reforcando a idéia de
dinamismo que termina por ser associada a figura de Cassio.

O esporte também mereceu destaque no programa de Cassio no guia
eleitoral , com uma propaganda demonstrando o incentivo da prefeitura a pratica
esportiva, com énfase ao trabalho realizado no ginasio de esportes Cassio Cunha
Lima, mais conhecido como “O Meninao” (figs.45 e 46), cujo projeto foi amplamente
criticado pelos adversarios nesta campanha, por ndo ter sido realizado em sua
totalidade, que previa ao redor do ginasio uma série de campos de futebol, quadras
poliesportivas e uma piscina olimpica, dentre outros.

Sem duvida, este foi um dos motivos para se dedicar um espago consideravel

do guia para mostrar a atencao da prefeitura para com o esporte.

(fig.46)

Inclusive, as constantes criticas, em especial as do programa de Vital acerca
da ndo conclusdo do projeto inicial do complexo do “Meninao” forcaram Cassio a
destacar o assunto, ainda que de forma nao direta, quando a pauta de seu discurso
referia-se a venda da Celb, privatizada em 1998, e os questionarios distribuidos a

populagao para saber onde seria investido o dinheiro:

“ Nas 60 mil repostas ninguém sugeriu, por exemplo, a constru¢do de uma piscina
olimpica do meninao, que esta no projeto do arquiteto, mas que a cidade, na minha
opinido,acertadamente, nao considera prioritario, por isso nao foi feito. Afinal o que &
mais importante, construir uma piscina olimpica no menindo ou calgar ruas e
reconstruir casas para quem teve sua casa destruida?”

Este comentario de Cassio permite algumas considerag¢des. O projeto do
complexo esportivo “O meninao” foi apresentado a populagdo durante a primeira
campanha para prefeito , em 1988. Apenas o ginasio foi construido, sendo

inaugurado em 1992, meses antes da eleigdo que colocou Félix Araujo Filho. Mesmo
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nao tendo sido citada no questionario sobre a aplicagédo dos recursos da Celb, a nao
realizacdo da obra em sua totalidade se localiza temporalmente no quadriénio 1998-
1992, e ndo em 2000. Logo, justificar que a obra nao foi feita por nao ser prioridade,
a partir de um questionario analisado 12 anos depois do projeto ter sido divulgado,

n&o pode ser entendido como uma resposta convincente.

Vejamos agora, a maneira como foi trabalhada pelo marketing de Cassio uma
parte de suas propostas na campanha, que dizia respeito a remodelagao do centro
da cidade (figs.47 a 50) e construgéo de inimeras obras, dentre elas um viaduto, um

prédio garagem, e o centro administrativo de Campina grande.

(fig.47) (fig.48)

(fig.49) (fig.50)

Em relagdo a imagens que mostram a remodelagdo do centro de campina,
com novos orelhdes, bancos, pontos de 6nibus e fachadas de prédios, Cassio
remeteu a campanha de 1996 buscando nas imagens do seu programa do guia

eleitoral daquele ano um pequeno trecho onde prometia o seguinte:
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“N6s iremos organizar o centro de campina, valorizando o nosso patriménio

arquiteténico.”

Essa fala, que aparentemente era sé o comego de uma explanagéo sobre o
projeto de revitalizagdo do centro da cidade, foi recortada e inserida no atual
programa como sendo uma das promessa de campanha que se tornou realidade.
Entretanto, pode-se questionar que sendo parte das propostas que compunham seu
programa de governo para o mandato anterior (1997-2000), ja que foram exibidas
em 09/08/96 , o atraso no inicio desse projeto foi significativo, j& que as obras as
quais Cassio ja se referia em 1996 apenas foram iniciadas no segundo semestre de
2000, e irao ser finalizadas apenas neste seu novo mandato.

A televisao, por sua caracteristica técnica de passar imagens em movimento,
permitiu que Cassio apresentasse ao telespectador-eleitor maquetes e simulagées
de computador do que ,segundo ele, sera realizado em sua nova administragao.
Desta forma, ao invés de apresentar apenas as promessas complementadas
somente com desenhos bidimensionais dos projetos, o que se mostrou na TV foram
algumas animacgoes em trés dimensdes que criavam com extrema qualidade técnica
aquilo que ainda era apenas uma promessa de campanha.

As imagens de um viaduto surgindo em determinada parte da cidade (fig.51 e
52), deram ao telespectador a possibilidade de visualizar a futura obra da maneira

que ela ficara quando realizada.

(fig.51) (fig.52)

Tivemos ainda a exibicdo da maquete do prédio garagem (figs.53 e 54),

projetado em substituicdo a antiga Rodoviaria, situada no centro da cidade.
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(fig.53)

E dentre as futuras obras mais importantes, a constru¢do de um centro
administrativo (figs.55 a 57), com o intuito de reunir em um sé enderego as
secretarias e 6rgaos que compdem o poder publico municipal. Ele foi ressaltado no
programa como de extrema importancia para concentrar as agbes da prefeitura em
um s6 lugar e desbravar uma area da cidade, a zona oeste, que segundo Cassio € a

Gnica area disponivel para expansao territorial da cidade.

A exibicao desses projetos através de recursos de computacdo grafica foi

fonte de criticas dos adversarios ao longo de seus programas no guia eleitoral, como

nesse trecho narrado no programa de Enivaldo:

"E muito facil construir um viaduto no computador ou um shopping, porque nao ha
limites para o mundo virtual, e campina , que nao sabia, descobriu recentemente que
tem uma outra cidade com seu nome, e que até o prefeito € o mesmo, as
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promessas & que mudaram um pouco, agora elas s&o animadas em programas
graficos de computador e aparecem em sua casa num clima de sonho(...).”

E Vital Filho, cujo tempo de exposigdo era menor no guia eleitoral, também

dedicou partes de seu programa para se referir a questao:

" Enquanto eles perdem tempo elaborando maquetes e projetos para iludir campina,
o povo continua sofrendo com a falta de infra-estrutura.”

Numa breve analise técnica, a escolha de Cassio em apresentar virtualmente
obras que poderao ser realizadas em sua futura administragdo & compreensivel, pois
realmente as possibilidades de animagéo grafica permitem a visualizacdo em 3
dimensées , permitindo varias perspectivas (dngulos diferentes), o que da uma visao
mais precisa do que vira a ser construido. Entretanto, como o telespectador-eleitor
interpreta esse tipo de apresentacao?

Grande parte da populagdo sé assistiu efeitos semelhantes em filmes de
ficgdo, sem conseguir ao menos elaborar um conceito de como tais efeitos séo
produzidos, o que cria um fascinio e impacto de grandiosidade as imagens que
unidas ao valor fisico das obras ( a maioria obras de grande porte, que alteram
visualmente a geografia da cidade), constroem um pacote extremamente atraente
para o telespectador-eleitor. Sem mencionar uma parte da populagédo mas abastada
onde os recursos visuais ja se fazem presentes através de computadores pessoais,
onde jogos e outros softwares recriam ambientes com a mesma tecnologia, fazendo
parte da vida muitos jovens e criangas, que reconhecidamente, adoram tudo que for
apresentado através da computagdo grafica, pois esta difere-se do cotidiano
ordinario com que convivem. Este recurso deu , entdo, um tom futuristico a

campanha de Cassio, que se mostrou estar “antenado” as mais novas técnicas.

Analisando o discurso de Cassio sobre a importdncia dessas obras para
Campina chamou-me a atengédo a maneira como a sua viabilidade foi apresentada.
Como sabemos, desde 1997 a prefeitura municipal incorporou em sua pratica
governamental o chamado “orgamento participativo” , idealizado pelo PT, que
permite a uma parcela da populagao sugerir e opinar sobre o uso do dinheiro publico
em suas aplicagdées na cidade. Num referéncia a este tipo de participagao popular,
Cassio apresentou algumas das obras, como o centro administrativo, ressaltando a

final o seguinte:

55



“E muito importante deixar bastante claro, que esta € uma obra cara e que precisara
ser debatida com a cidade, para decidirmos conjuntamente se ela deve ser feita ou
nao de imediato, com certeza uma obra importante, mas pelo seu custo, pelo seu
valor, ndo pode ser prometida por mim individualmente, temos que discutir com os
conselheiros do orgcamento participativo, temos que debater na cdmara municipal,
convidar a sociedade de campina grande para discutir a importancia da realizagao
desta obra. De tal forma que fica bastante claro que é uma proposta da prefeitura
que a exemplo de outros projetos , deverao ser discutidos, debatidos, e decididos,
pela cidade.”

Destaca-se, portanto, a forma como a obra é apresentada no programa; sua
importancia, o significado, o que pode representar sua construcdo para Campina
aparecem em primeiro lugar. Primeiros as imagens enchem os olhos do
telespectador-eleitor, com a beleza das formas reconhecidamente moldadas por
Oscar Niemeyer,o arquiteto de Brasilia. Depois surge a intervengao de Cassio para
ressaltar que devido aos custos e a necessidade de debate com a sociedade tal obra
podera ser feita ou ndo, e por ser cara, torna-se uma proposta, nao uma promessa
de campanha, dando um novo sentido & apresentagao de projetos no programa do
guia eleitoral. O mesmo ocorre com o viaduto, segundo Cassio, “com custo de 8
milhdes de reais”, e cuja realizagao so6 sera efetivada depois de um debate entre a
prefeitura e a sociedade. A impressdo que fica é de que caso a obras nao se
realizem, as criticas que certamente seriam direcionadas ao prefeito serao
amortecidas por essa “participagdo popular” ao qual com certeza recaira a
responsabilidade pela nao execugao das obras.

Um dos aspectos perceptiveis durante o desenvolvimento dos programas do
guia eleitoral foi a dinamica decorrente dessa interagcao entre o que era apresentado
em um programa de um determinado candidato e a sua influéncia nos demais, como
podemos ver em citagbes anteriores onde os outros dois adversarios utilizaram-se
de seus espacos no guia eleitoral para discutir ndo o teor das obras, mas a técnica
utilizada em sua apresentacao.

As criticas dos adversarios ao que denominaram de Campina “virtual’ a
cidade que aparecia no programa de Cassio, em comparagéo a uma Campina “real”,
conforme era apresentada nos demais programas, repercutiram no marketing de
Cassio, cuja qualidade também permite supor que este sabia da possibilidade que

tais criticas certamente ocorreriam, sendo necessario desenvolver um plano que
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pudesse minimizar as tentativas de desqualificar seu trabalho. Em certo momento do
programa, préximo do fim do guia eleitoral, o que se viu foi um direcionamento para
obras que estavam realizadas ou em andamento ( com excecdo do centro
administrativo que foi apresentado também préximo ao fim do horario gratuito
eleitoral), e que podiam ser comprovadas através de filmagens normais, ou seja,
sem recursos computadorizados. Um exemplo dessa abordagem refere-se a obras
como o canal de Bodocongd (figs.58 e 59), cuja funcionalidade e melhorias a

populagao foi explicada pelo préprio Cassio:

(fig.58)

“O canal de bodocongé foi mais um compromisso da campanha passada que estou
honrando com vocé e com campina, o canal de bodocongé € a maior obra de
drenagem em execucao em todo o nordeste, e é tdo extensa que s6 do alto se pode
ter a nogcdo exata de sua dimensdo, o canal tera ao todo mais de 5,5 Km de
extensdo, beneficiando mais diretamente os bairros de Bodocongd, o conjunto
Severino Cabral, as Malvinas, Cruzeiro, Dinamérica, Santa Cruz e Pedregal, onde
mora uma populagdo de 42 mil habitantes. s6 nessa primeira etapa,que ja esta
quase concluida, sdo 2.630 metros de canal, que vao drenar todos esses bairros,
acabando com alagamentos e inundagdes que ocorriam até agora. nas margens do
canal, como vocé pode ver, ja foi feita a terraplanagem, vao ser construidas 2
ciclovias, calgadas para pedestres 4 pontes, alem de 2 giradouros, iluminagéao
especial e arborizagao. Veja como o canal atravessa boa parte da cidade, fazendo a
ligacdo da zona leste e oeste, permitindo a expansdo do crescimento urbano
exatamente para a zona oeste.”

O que diferencia neste momento de seu programa essa propaganda de sua
acao na prefeitura das demais propagandas analisadas?

Nas outras propagandas referentes ao trabalho da prefeitura municipal, existe
sempre a narragao que vai explicando ao telespectador-eleitor o que foi ou esta
sendo feito, e as imagens das obras passam muito rapidamente ( conforme vimos na

pagina ), enquanto que neste caso, o tempo dedicado a explicagdo dessa obra, em
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parte devido a sua importancia, foi muito maior. Temos ainda a presenga do proprio
Cassio (novamente fig), que agora aparece no mesmo plano da obra e dispensa a
narra¢cao de seu programa para com sua propria voz, ressaltar a qualidade deste
investimento. O que aparece no programa, desta forma, sdo imagens de obras
“reais”, em contraponto ao “virtual” ( que ainda continua sendo utilizado, mas com
menos énfase), com o proprio Cassio explicando ao telespectador-eleitor o que esta

sendo construido.

Mas sem dlvida alguma, o projeto mais ressaltado pelo programa de Cassio
foi o calgcamento simultaneo de 400 ruas,cuja apresentagdo no video era sucedida
de imagens da campanha de rua, o famoso corpo-a-corpo, que escolhi analisar por
ultimo para fazer a ponte com os eventos de rua transportados para o programa
eleitoral, tais como passeatas, carreatas e comicios.

As imagens dedicadas ao projeto de calgamento iniciado pela prefeitura
meses antes da eleicdo, comegavam com uma narragdo que enfaticamente

anunciava a passagem de Cassio pelos bairros de Campina (figs. 60 e 61):

“H Ly ?r‘ "”'1‘:"
4 TR

(fig.60) (fig.61)

“ E Cassio nas ruas fiscaliza as obras da prefeitura, e leva aos moradores de casa
em casa suas propostas para o futuro de campina. no Zé pinheiro, Cassio foi
acompanhar a pavimentagdo de ruas do bairro e pode sentir a satisfagido dos
moradores.”

“No conjunto santa cruz, onde também esteve visitando obras, Cassio ouviu o
testemunho eloqiiente de quem pode proclamar a sua admiragao(...)"
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Em outro momento, é ressaltada a transformacdo sofrida por uma rua
beneficiadas pela pavimentagédo, com imagens (figs.62 e 63) mostrando o antes e

depois.

(fig.62)

A imagens de outras ruas (figs.64 e 65), também demonstram a situagao

encontrada antes da pavimentagéao, ressaltadas pela narragao:

(fig.65)

"Cassio foi visitar as obras das ruas (...) que ja foram drenadas e agora estao sendo
calcadas. As duas ruas eram assim antes da drenagem; esgotos a céu aberto, lama
e animais, dificuldades e desconforto muito grande para os moradores...”

Uma outra técnica perceptivel nestas imagens referentes as ruas citadas esta
na exibicdo em preto e branco de seu estado anterior. Esta associagao do preto e
branco a idéia de falta de condi¢gbes basicas de habitagao e sujeira, refor¢a o que foi
discutido no inicio do capitulo sobre a necessidade de se entender o uso de cores

como mais do que apreciagao estética e sim, como forte elementos de mensagens
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subliminares. Esta técnica de se apresentar a miséria como algo sem cor sugere a
tristeza, a falta de perspectivas de uma boa qualidade de vida. O que surpreende
nas imagens do programa de Cassio & que este tipo de abordagem ¢ tipico da
oposigdo, como veremos no decorrer da andlise dos demais candidatos, ao
criticarem a falta de atengdo da prefeitura com certas partes da cidade.

Podemos indagar o seguinte: se as imagens exibidas em preto e branco
procuraram demonstrar a tristeza e as dificuldades que as pessoas dessas ruas
sofriam antes da chegada do calgamento, elas ndo contariam pontos negativos para
o proprio Cassio, ja que sua administragao , como sabemos é a continuidade de trés
mandatos anteriores, que nada fizeram pelas ruas em questao, sendo um dos quais,
sua primeira administracao? Esta pergunta , por sua vez, implica em outra, que
aprofunda o objeto de estudo deste trabalho: seria possivel ao telespectador-eleitor
perceber este detalhe, na velocidade e tecnicidade com que as imagens aparecem
no programa®?

Agora que ja discorremos sobre os tipos de propaganda que sao elaborados
exclusivamente visando o programa do guia eleitora eleitoral , abordaremos o que
denominamos de eventos de rua transportados para a televisdo, isto é,
acontecimentos tipicos da campanha politica tradicional (passeatas, carreatas e
comicios), que ao serem exibidos na tela sdo reapresentados com a utilizacdo de
técnicas e que dao um novo sentido a estes eventos, através da selegao de imagens

especificas e reconstituicao objetivada do que se fora presenciado nas ruas.
3.1 —c) Os eventos de rua

As relatar as obras de calgamento iniciadas pela prefeitura, o programa de
Cassio utilizava boa parte das imagens (ja que a pavimentagcao era mostrada logo no
inicio da propaganda, como vimos nos trechos citados acima), para mostrar o
contato fisico, ou interacao face a face, entre Cassio e as pessoas das ruas
beneficiadas (figs. 66 a 68).

¢ Como pretendo abordar a questio do receptor, no caso do guia, o telespectador-eleitor, apenas apos ter
apresentado todos os programas dos candidatos, acredito que esta discussao fique melhor encaixada na
conclusdo, entdo pois , passemos para o aspecto seguinte.
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(fig.66) (fig.67) (fig.68)

A medida que as imagens se sucedem, a narragao evoca , com a ajuda de
uma muasica instrumental melddica e de ritmo lento , o sentimento das pessoas que
se encontram com Cassio frente a frente, resultando numa propaganda que visa
sensibilizar o telespectador-eleitor, que ao se identificar com as pessoas comuns
que aparecem no seu video, tendo ainda o complemento da narragdo e musica a
imagem, termina por qualificar o que esta vendo mais através de critérios
sentimentais, num exemplo claro de mensagem subliminar, ao acrescentar

elementos adicionais a mensagem principal.

“Como acontece por onde anda, Cassio foi abengoado pelos mais experientes, as
criancas, os jovens, os adultos, o cercaram de carinho, procurando autégrafos em
cartazes, nas camisa, em cadernos, mas sobretudo, externando a sua admiragao.”

“(...) Cassio pode sentir o afeto e a fé com que as pessoas encaram o futuro de
campina. Nas ruas Cassio foi cercado pelas pessoas, por criancas em busca de
autografos, e por pessoas mais experientes, com o conforto de seu apoio e de sua
bengao.”

“(...) na vila paulistana, Cassio acompanhou a construcao do calgamento

e na visita de casa em casa , testemunhou os mais vistos gestos de adesao, e de
apoio. (...) Cassio recebeu a bengao dos mais vividos,e recebeu adesdo mesmo de
guem jamais estivera a seu lado.”

Nesta duas Ultimas narracdo identifica-se dois fortes simbolos que foram
incorporados ao discurso de Cassio: as criangas e os idosos.

Reparamos que em apenas um momento, ao relatar um comicio, a narragao
utilizou do termo “velhinhos” para descrever a participagao do idosos na campanha,

em todas as demais vezes eram sempre descritos como “mais vividos”, “mais
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experientes”, fazendo com que o respeito pelo idoso que Cassio sempre
demonstrou, fosse sempre enfatizado, criando uma forte ligagado com este segmento
da populagéo.

As criangas, por sua vez, podem ser consideradas como o simbolo social
mais forte do marketing de Cassio, pois tem um espaco igual ou até maior do que os
adultos em seu programa do guia eleitoral e nos eventos da campanha de rua.
Voltando um pouco na historia politica de Cassio, encontra-se na sua primeira
campanha para prefeito de Campina Grande a origem desta ligagdo entre Cassio e
as criangas quando entdao com apenas 25 anos recebeu o apelido de “menino”, por
sua extrema juventude em um meio politico comandado apenas por pessoas de

mais idade, as chamadas “raposas velhas da politica”

. Apdés duas campanhas
vitoriosas (1988 e 1996) sobre Enivaldo Ribeiro, tendo como simbolo de suas
mdsicas tal apelido, o marketing de Cassio optou por deixar de lado a figura do
“menino” para dar lugar ao adulto experiente. Apesar dessa escolha, boa parte de
seus eleitores ndo conseguiu desvencilhar a figura de Cassio de seu apelido, e o
préprio Cassio ndo deixou de dar atengédo especial as criangas pelos lugares onde
passou (figs.69 a 72), seja nos comicios, passeatas, visitas a bairro, e
principalmente no evento apice dessa ligagdo simbélica, a festa do menino, ja
tradicional em suas campanhas, onde durante uma tarde as criancas se divertem em

meio a palhagos, shows e brincadeiras.

(fig.69) (fig.70)

7 Referéncia aos adversarios de sua primeira disputa pela prefeitura de Campina Grande, 1988. Cf.
www.pmcg.pb.gov.br
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(fig.71) (fig.72)

As narracbes que enfatizam essa aproximacdo de Cassio com as criangas
através dos eventos de rua geralmente utilizam um tom sentimentalista para

demonstrar um elo que se consolidou como um dos pilares do marketing de Cassio:

“Adultos atentos, expressando com sua atengao que querem o melhor para campina
,criangas,muitas criangas, que os pais levavam até Cassio, em gestos de carinho e
adeséo as propostas de Cassio para a nova cidade.”

“Cassio ganhou beijos, ganhou presentes, ganhou a atengdo dos mais novinhos, que
se apoiavam nos adultos, dos mais velhinhos, que se apoiavam em jovens, ganhou
sobretudo, a certeza de que campina quer o melhor prefeito.”

“E no cruzeiro Cassio foi recebido com a alegria e entusiasmo de criangas e adultos,
ele mal podia andar, tantas as criangas, jovens e adultos, que o cercaram, em busca
de autégrafos; autografos em cartazes, em santinhos, nos rostos das pessoas.”

A selecdo de imagens dos comicios também privilegiou a participagao das

criancas (figs.73 a76):

(fig.73)

63



y ; 21} k
) >/
/ ik R 'b. "i :l\{ vg,i .

(fig.75) (fig.76)

“Em galante, o povo ganhou as ruas para mostrar que também quer uma campina
pra frente, os pais faziam questao de levar seus filhos até Cassio, foram dezenas
criancas para Cassio pegar no colo, alguns mais grandinhos, alguns ainda de
fraldas, algumas dessas criangas ndo se conformavam em deixa-lo, outros
preferiram ficar no palanque o tempo todo, enquanto a multiddo expressava em
gestos os sinais da vitoria"

“Adultos atentos, expressando com sua atenc¢do que querem o melhor para campina
,criancas,muitas criangas, que os pais levavam até Cassio, em gestos de carinho e
adesdo as propostas de Cassio para a nova cidade. Criangas que subiam ao
palanque para beijar Cassio, criangas que faziam questdo de entregar a Cassio a
prova de seu carinho e testemunhavam diante da multiddo a espontaneidade de sua
emocao.”

Ressaltada a importancia das criangas no marketing de Cassio®, no sentido
de que ele disponibiliza momentos importantes do programa para falar desta ligagéo,
podemos agora discutir os significados embutidos nesta simbologia. Nas diversas
vezes em que as criangas apareceram no programa eleitoral, as palavras que mais
foi ouvida foi “futuro”, associando as agbes de agora como garantia de uma

juventude melhor para essas criangas:

“ Hoje, nossas ruas tem mais cores, com as cores de nosso filhos indo a escola.
Com educacgao garantida,amanha, eles terdo mais cores em seu futuro, e mais
futuro em suas vidas.”

8 “Ser (re)conhecido, estabelecer uma proximidade com o eleitor, ser saudado e saudar, dar a méo e beijar
criangas, tudo isto deve ser realizado por um candidato como parte fundamental se sua campanha. E n&o
apenas realizado; deve ser ‘bem’ realizado. Ou seja, ndo deve ser uma abrago dado de qualquer forma, nem
uma crianca beijada sem ‘jeito’. Os candidatos disputam n&o apenas o reconhecimento, mas também a
interpretagao do significado dos contatos estabelecidos” (GOLDMAN & PALMEIRA:1996,168)
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Como ja dissemos anteriormente, as acdes da prefeitura em relagao ao
ensino municipal foram extremamente significativas. Entretanto, a passagem disto
para o programa da primazia ao simbolo social incorporado ao marketing de Cassio,
se lembrarmos que em campanhas anteriores o simbolo “criangas” apresentava-se
da mesma forma; uma preocupac¢do com o futuro. Como as criangas sempre
existirdo (assim como foi em 1988 e 1996), com sua ingenuidade, inocéncia, e
despreocupacdo com os dissabores da vida tdo presentes no pensamento do
adultos, sempre existira um futuro, que ird automaticamente ser associado a figura
de Cassio.

Um outro simbolo incorporado ao marketing de Cassio foi o agude veiho,
parte da historia de Campina e cartdo postal da cidade. O evento que marcou a
passagem de Cassio pelo agude foi o Domingo no Parque, reunindo milhares de
pessoas no parque da crianga para a realizagéo de praticas desportivas, culminando

com um abrago ao redor do agude velho (figs.77 a 80).

(fig.79) (fig.80
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Em uma lancha, dentro do agude, Cassio, juntamente com Cozete, comandou

o0 momento maior do evento:

“Vamos abragar, vamos dar as maos, com muito amor, com muito carinho, com
muito carinho a nossa cidade"

A narragdo eloquente converte em palavras o ato e da significados ao

ocorrido:

“Ao redor do acgude velho, milhares de pessoas se enfileiravam e se davam as
méos, era gente suficiente para dar mais de trés abragos, porque afinal, o amor por
campina é tao imenso que para expressa-lo ndo basta um Unico abrago, jamais
campina sentiu como neste domingo, tanta demonstragcao de fé e de confianca em
seu destino, por parte de quem, com muito amor, vive o seu presente de olhos
postos no futuro de nossa cidade."

A selegao de imagens exibidas no video (figs.81 e 82) mostra a celebragao no
mais alto grau, com pessoas e animais carregadas de simbolos e em clima festivo,

registrados na descrigao televisiva:

“Bandeiras de hoje, bandeiras,camisas e simbolos de outras campanhas uma
demonstracdo de que todos tem orgulho do voto e da confianga em Céassio. Nas
calcadas e nas aguas, havia descontragdo e entusiasmo, muita gente levou seus
animais de estimacao, vestindo-os com as cores de sua propria preferéncia, muita
gente fez dos simbolos do futuro de Campina os aderegos de sua propria fé.”
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Abracar o acude representou na verdade uma abrago em Campina, e este ato
simbdlico exaltou, na visdo do marketing de Cassio, a fé no futuro, e foi , portanto,

uma atitude positiva.

Mas este abrago ao agude ja teve outro significado, se voltarmos a campanha
de 1996, onde Céassio enfrentou os mesmos candidatos desta eleigdo, com a
diferenca que estavam na mesma chapa, com Enivaldo como prefeito e Vital Filho
como vice: “As imagens desse abrago foram cobertas de comog&o. Sobre efeito de
som, era mostrado & populagdo o abandono em que ele estava, através de um
paralelo entre o povo e o lugar onde o povo estava, exibindo o lixo acumulado dentro
do agude e relatando-se o mau cheiro dessa dgua, como diziam ‘a agua do agude
velho é uma podridao’. (SILVA:1999,55)

O agude representou, portanto, em dois momento politicos distintos, sentidos
diferenciados, de acordo com o interesse de cada grupo politico que se organizou
em torno deste evento. A experiéncia da campanha de 1996 provavelmente
“inspirou” o marketing de Cassio a repetir o ato, antecipando-se a qualquer investida

politica dos adversarios.

Outro evento de grande porte da campanha de rua de Cassio foi a passeata
das mulheres (figs.82 e 83 ), que levou uma multiddo a percorrer as principais ruas

de Campina em pleno horario comercial, parando o centro da cidade.

A chegada de Cassio foi apotedtica; de dentro de um helicoptero,
sobrevoando o centro da cidade (figs.84 e 85), Cassio provocou o olhar atento da
multiddo para cima, que cantava sem parar as musicas de campanha, enquanto

aguardava a chegada mais proxima do seu candidato.
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(fig.84)

A passeata passou por boa parte das ruas Campina, tendo registrado a
presenca de ndo apenas mulheres, mas da populagdo em geral. O apelo estético de
Cassio (figs.86 e 87), considerado belo por boa parte do eleitorado feminino, fez com

que sua passagem pela multiddo fosse extremamente dificultada.

(fig.86)

A reelaboragio do evento no video destacou, na selecao das imagens € na

narracgéo, os significados atribuidos pelo marketing de Cassio:

"as mulheres esverdearam as ruas de campina para mostrar que querem um futuro
de dignidade e de trabalho(...)"

“E Cassio chegou literalmente cercado, abragado, tocado, beijado,acariciado,
movendo-se com dificuldades em meio a um mar de gente que parecia sem fim, pois
sem fim é a confianga de quem sabe que Cassio € o melhor para campina.”

“Foi a maior passeata da historia de campina, maior, muito maior que a de Ronaldo
governador, e a do proprio Cassio na Ultima campanha. em alguns momentos, mais,
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muito mais de 20 mil pessoas , desfilando o orgulho de sua adesé&o e a alegria de
seu apoio.”

A passeata terminou com um comicio no parque do povo (fig.88), onde Cassio

enfatizou a magnitude do evento:

"Eu so6 tenho a agradecer a todos vocés,
por toda a solidariedade , por toda
a adesao de vocés, neste momento
histérico, neste momento Unico da
vida politica, e social, podemos
dizer assim da nossa cidade.”

Esta passeata foi especial em relagdo as anteriores devido a presenga de
Cozete, vice da chapa de Cassio, o que foi um fator influente no aumento do numero
de mulheres, afinal ,agora elas nao estavam apenas de um lado da festa, mas eram
representadas politicamente no préprio palanque. A cor vermelha, associada as
mulheres, estava presente em Cassio e Cozete, reforcando os simbolos de dia tao
marcante, como o proprio Cassio ressaltou.

Entretanto, pela maneira como a passeata foi mostrada no video, através das
imagens das pessoas, com a narragao empolgada, se preocupando em transmitir ao
telespectador-eleitor apenas o desenrolar da caminhada , enquanto a apresentacao
do discurso de Cassio no parque do povo se resumiu apenas ao que foi citado
anteriormente, ndo permitiu a compreensao do real significado do evento, pois se
houve propostas de melhorias da condi¢do feminina na sociedade campinense,
essas nao foram apresentadas no video.

As mulheres se tornaram mais um simbolo de campanha no marketing de
Cassio, mas diferentemente das criangas, onde a educagao e o futuro sdo os frutos
do simbolismo, nao foram encaixadas em nenhuma bandeira de luta referente a sua
classe, sendo apresentadas apenas como mais um segmento que tinha na eleigao

de Cassio seu maior objetivo.

Os comicios exibidos no programa de Cassio seguiram a risca a preocupagao

de seu marketing em exibir apenas as cenas de pessoas festivas(fig.89),
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criangas(fig.90), onde o tom da festa alternava entre emog6es como alegria ou mais

piegas, com destaque para pessoas chorando(fig.91).

Os discursos de Cassio e Cozete e demais politicos que apoiavam suas

candidaturas nunca era exibido, e apenas a voz do narrador, contanto com apoio de
sons do publico ora de musicas era quem dava uma seqiiéncia légica a selegao das

imagens:

"E Cassio esteve no comicio da paz, na rua Paraiba, bairro da liberdade, ja na
chegada Cassio teve dificuldades para se locomover,as pessoas se espremiam para
toca-lo,para abraga-lo, para mostra a moldura com retratos de outras campanhas, as
pessoas mandavam beijo e cantavam o namero da vitoria.”

“No final, como ja esta acontecendo em todos os comicios, Cassio teve dificuldades
de sair do palanque tantas as pessoas que queriam toca-lo, abraca-lo, € demonstrar
com maior entusiasmo que querem para campina o melhor prefeito”

O principal elemento de uma manifestagdo politica como o comicio, que € o
discurso dos candidatos, passa a ser posto em segundo plano, pela necessidade de
mostrar elementos periféricos simples de entendimento por parte do telespectador-
eleitor. Estes elementos sdo, sem sombra de duvida, importantes na consumagao do
evento, mas terminam por ditar, no video, a qualidade de algo que n&o pode ser

medida simplesmente através de cenas especificas que repetem a mesma estrutura
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construtiva; pessoas alegres com bandeiras, closes em criangas e destaque para
pessoas emocionadas etc.

Mas esta técnica tem seu objetivo de marketing, que é o de massificar as
imagens no cérebro do telespectador-eleitor, que passara a medir a qualidade de um
comicio pelos critérios que sdo passados pelo programa do guia, € ndo pelo que foi
discursado pelo candidato, ja que isso nao aparece no video, até porque o tipo de
interacdo que ocorre no comicio com o eleitor é diferente do produzido com o
telespectador-eleitor, cujo espago domiciliar ndo é préprio para as representacoes
discursivas tipicas dos comicios.

A carreata(figs92 a 93) é outro instrumento de consolidagéo politica que se da
muito bem no casamento com a TV. Como se qualifica como um evento onde a
necessidade do discurso ndo é necessaria, pois o sentido da carreata € percorrer a
cidade com o maior niumero possivel de seguidores, sua transposi¢ao para a tela se
faz de maneira facil, pois o importante € demonstrar que o numero de carros e

pessoas presentes ao evento superou qualquer estimativa, e principalmente, as

carreatas promovidas pelos adversarios.

(fig.94)

"E neste domingo ,campina se mostrou pra frente, com muita alegria, muito
entusiasmo, com muito bom humor. Em boa parte dos bairros da cidade, pequenas
carreatas se formaram desde de manha, despertando o entusiasmo das calgadas,
das ruas, das pessoas, que se postavam nas portas das casas, das criangas, que se
pintavam com as cores da esperanca, dos adultos, que agitavam os simbolos da
honestidade e do trabatho.”

O fator diferencial de uma carreata em relagdo aos demais eventos
produzidos em uma campanha eleitoral provém de sua dinamica, ao permitir que o

candidato percorra em um certo tempo boa parte dos bairros da cidade. A
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transposicdo do evento para o video cria no telespectador-eleitor a sensagao de que
o apoio das pessoas ao candidato é igual em todos os lugares, pois as imagens
selecionadas apresentam sempre o mesmo clima festivo das pessoas nas ruas, e
mesmo aquelas que se dispde a observar o evento néo sendo eleitoras do
candidato que desfila, apenas curiosas com a movimentagdo em suas ruas,
automaticamente sdo enquadradas entre as que apoiam o candidato. “Liberdade,
José pinheiro, Malvinas, Bodocongd, Palmeira, Presidente Médici, Catolé, em todo
canto, havia gente exibindo em gestos, na roupa, no peito, na cabe¢a o que todo
sentem, somos 15, campina é Cassio.”

Este significado quantitativo da carreata, tanto no nimero de carros quanto de
pessoas, gera no telespectador-eleitor, principalmente o indeciso, a convicgao de
que o candidato que apresentar o maior numero de seguidores pela ruas é€,
conseqientemente, o melhor candidato.

Um aspecto social interessante deste evento é a integragdo de segmentos da
sociedade que se diferem pelo poder aquisitivo, algo que ndo ocorre no dia-a-dia,
reforcando essa necessidade da festividade como mecanismo de interagao da
sociedade. Boa parte dos eleitores que percorrem as ruas com seus carros € de
classe média e alta, enquanto que a classe mais desprovida, que ndo possui
automoveis para acompanhar o evento, limita-se a manifestar o seu apoio

observando das calgadas.

Podemos dividir a aparigdo do povo de duas formas; a primeira encontra-se
na participagao popular, refletidas nos eventos da campanha de rua que foram
transpostos para o video. Nestes casos, a presenga fisica dos individuos era o mais
importante a ser explorado, pois como vimos, tais eventos foram concebidos no
video de maneira quantitativa, quanto mais pessoas, mais sinal de ades&o. A
segunda, por sua vez, ressalta o individuo(figs.95 a 97), nominalmente
identificado,através de entrevistas feitas para confirmar a agdo da prefeitura na
regido onde este se encontra. Esta preocupagdo ndo aparece nos programas de
Enivaldo e Vital, ratificando a idéia do marketing de Cassio de produzir uma relagao

mais proxima do candidato com o eleitor.
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Em todas a aparigdes de cidadaos, estes eram identificados pelo nome , sua
localidade ou profissdo. Um dos depoimentos, de Manuel da Silva, relacionado ao
trabalho da prefeitura na localidade em reside, chamou a atengdo pela maneira

como destacou, na linguagem simples e usual do povo, o trabalho da prefeitura:

"Depois que Cassio cunha lima assumiu a prefeitura através de Cassio, Ronaldo
cunha lima o pai dele, que as coisas dentro de Catolé tem melhorado 100%, 100%
nao, 1000% nos podemos dizer... Hoje tem a alimentagao das criangas,tem agua na
porta , tem os grupos tudo reformado, que hoje tem até o primeiro grau aqui, que
nao tinha nenhuma escola aqui, tem o primeiro grau hoje, e até roupa pras criangas
hoje ta chegando aqui,sabe? Eu mesmo tinha filho meu que nem uma chinela tinha
pra estudar porque nao tinha condigées e hoje em dia até a roupa que ele mandou
semana passada, meu filho recebeu roupa aqui, recebeu calgado, recebeu kit
escolar completo, e foi Cassio cunha lima, nos devemos essa grande homenagem a
esse homem ai porque ele & uma pessoa excelente esse Cassio cunha lima, viu?”

Na visdo de Manuel, torna-se preciso “homenagear” o prefeito por ter
realizado um trabalho que faz parte do seu papel enquanto administrador. Este
depoimento é importante por que o pensamento de Manuel esta inserido dentro de
um contexto que inclui o restante da populagao rural onde mora, que possui uma

visdo de politica onde a acdo do homem publico é vista como caridade.

Outro aspecto que chama a atengao no depoimento é a localizagéao temporal
que Manuel da a distribuicdo do kit escolar. O fardamento estava chegando em sua
cidade, pois seu filho havia recebido na semana anterior o kit escolar. Mesmo
ressaltando que a elaboragao de um programa do guia eleitoral pede uma pre-
produgdo que recolha depoimentos com certa antecedéncia, a exibicdo deste
depoimento no més de setembro deu a agao da prefeitura um carater “eleitoreiro”,

dando a entender que o fardamento chegou na casas de Manuel poucas semanas
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antes da eleicdo, um pequeno detalhe que passou despercebido pelo marketing de
Cassio.

Finalizando a abordagem sobre o marketing de Cassio, os ultimos dois
exemplos que analisarei a seguir abordam diretamente o uso de mensagens
subliminares, sendo neste caso especifico s possiveis de realizagdo devido aos
recursos técnicos da TV, ou seja, a possibilidade exibir imagens aliadas a efeitos
especiais.

No inicio da propaganda que destacava o incentivo da prefeitura ao esporte,
com imagens do ginasio “O meninao”, surge uma cena com cerca de menos de
segundo de duragdo que pode ser caracterizada como mensagem subliminar.
Rapidamente, aparece na tela uma disputa de vélei (fig.98) onde do lado esquerdo

da tela um jogador desfere uma cortada em seu adversario.

(fig.98-a) (fig.98-b)

O que poderia ser a simples representagdo de um esporte bastante conhecido
assume um carater politico quando as cores, um dos principais simbolos distintivos
de campanha, aparecem para diferenciar os jogadores. Sendo assim, o jogador que
desfere a cortada e marca o ponto encontra-se com um uniforme nas cores verde e
vermelho , que representam Cassio, enquanto o adversario aparece de uniforme
amarelo, cor que representa o adversario mais préximo, Enivaldo Ribeiro. A cena
dura menos de um segundo, e justamente por isso foi elaborada para agir no
inconsciente do telespectador, j& que o que esta em questao, ao menos em primeiro
plano é a pratica desportiva, e nao a disputa politica entre adversarios.

Em outra cena, ainda relacionada ao esporte, temos agora o futebol como

“background” para a apari¢gao de criangas vestidas com as cores de Cassio (fig.99).
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A principio, pode-se dizer que nao existe nada demais em exibir um time de futebol
adequadamente vestido nas cores do candidato, neste caso, com destaque para o
vermelho da camisa seguido do verde do short. Entretanto, durante toda a cena,
apenas o time com essas cores marca gols, associando a idéia de vitoria (assim

como no primeiro caso, do vélei), as cores do candidato.

(fig.99-a) (fig.99-b)

Como vimos no inicio do capitulo, mensagens qualificadas como subliminares
sdo extremante criticadas na area da comunicagdo por serem comprovadamente
danosas aos individuos, ao incutirem elementos de persuasdo que nao sendo
percebidos conscientemente, terminam por quebrar a opgao de livre escolha, seja de
bens, produtos ou servigos. Entretanto, as mensagens subliminares, ao contrario do
que algumas pessoas pensam, podem aparecer também em um espago de tempo
maior, no decorrer de uma cena, sendo assim qualificadas por nao fazerem parte do
sentido desta, desviando a atengao ao principal, que corresponde ao que a figura de
frente tem a apresentar.

Outro exemplo, que na tela da TV demora aproximadamente 1 segundo,
complementado por uma voz imperativa que diz “vote 15!!”, é a utilizacdo de uma
técnica denominada de efeito pisca, através da alternancia de cores em alta

velocidade.

Neste caso, o uso de cores e formatos variados para a apresentacédo do
numero 15 na tela (figs.100 a 110), foi concebido para embutir no telespectador-
eleitor, de maneira rapida e imperceptivel para este, o numero que se transforma no
codigo de linguagem mais importante no dia da eleicdo, com o advento das urnas
eletrénicas. Os olhos do telespectador-eleitor tentam dar um sentido e uma forma ao

que passa rapidamente na tela, e quando a ultima figura aparece, nas cores verde e
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vermelha, existe tempo suficiente para estes se fixarem e gravarem o numero 15 nas

cores do marketing de Cassio.

(fig.100) (fig.101) (fig.102)

(fig.103) (fig.104) (fig.105)

18

(fig.106) (fig.107) (fig.108)

15

(fig.109) (fig.110)
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As figuras aparecem dispostas acima exatamente na mesma ordem como no
video, inclusive com as repeticdes (figs 100 e 110/102 e 107/101,106 e 109/103 e
108). O que parece ser uma simples propaganda apenas com o intuito de lembrar ao
telespectador o numero do candidato possui objetivos mais profundos e
questionaveis.

Por fim, temos outro exemplo de uma técnica de mensagem subliminar que foi
incorporado pelo marketing de Cassio, que como ja afirmamos ao longo do texto,
apresentou uma série de inovagdes em relagdo a campanha anterior e aos
programas de seus adversarios.

Uma das grandes inovagbes no marketing de Cassio foi o aproveitamento de
um espaco do guia destinado as vereadores, para massificar seu logotipo na cabega
do telespectador-eleitor enquanto os vereadores apareciam na tela. A aparigédo de
um candidato a vereador sempre teve como complemento, através da figura de
fundo ou de uma pequena geragdo de caracteres, em geral estaticas, o nome e
nimero do prefeito que este apéia, assim como do partido do qual faz parte. Isto
ajuda ao telespectador na identificagdo dos vereadores, ao saber quem apdia qual
prefeito, plano de governo etc.

Entretanto, a maneira encontrada pelo marketing de Cassio para aproveitar
um espago , que como sabemos é um dos mais comentados do guia eleitoral pela
diversidade de tipos que aparecem pedindo uma vaga na Camara Municipal,
também pode ser considerada como uma forma de mensagem subliminar por
possuir a caracteristica de distrair a atengdo do telespectador-eleitor, do rapido
discurso do vereador para o logotipo de Cassio que surge por tras da imagem?®.
Soma-se a isso o fato de que o tempo de exposicdo dos candidatos a vereador é
inversamente proporcional a quantidade em que estes aparecem no video.

A seguir temos trés exemplos distintos deste tipo de mensagem subliminar.
No primeiro caso (figs), o candidato a vereador pelo PGT aparece na imagem com o
logotipo de Cassio aparecendo em tamanho descomunal da direita para a esquerda,
desviando consideravelmente a atencdo do telespectador-eleitor, que perde boa
parte da mensagem do candidato para acompanhar o trajeto do logotipo que dura

cerca de metade do tempo de exposicao do candidato na tela.

® Alem de produzir efeitos como o ruido e a redundancia, ja explicados anteriormente.
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No segundo exemplo (fig.112), temos um candidato do PT, que tambem
aparece na tela tendo por trds a movimentagao do logotipo de Cassio, que desta

vez aparece em tamanho um pouco menor, mas ainda distraindo a ateng&o do
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telespectador-eleitor. Neste exemplo, o logotipo de Cassio ja aparece na tela no

inicio da cena, comecando um movimento circular que termina com sua colocagéo

no alto do video do lado direito.
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Por ultimo, um candidato do PMDB (figs), entdo partido de Cassio, tem sua
presenca registrada na tela juntamente com um logotipo que agora surge de forma

perpendicular ao candidato, fazendo com que ambos n&o se misturem.
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Mas quando os candidatos mais representativos aparecem, como no caso do
vereador Fabio Nogueira (fig.112), o efeito ndo é utilizado, demonstrando que esta
técnica & reconhecida pelo proprio marketing de Cassio como prejudicial a

mensagem dos vereadores.

Feitas as exemplificacbes, algumas consideragdes sobre esta nova técnica
merecem uma breve discussdo. A elaboragdo de diferentes tamanhos e
movimentagdes do logotipo de Cassio no espago destinado aos vereadores de sua
coligacao partidaria permite perceber aspectos da visao politica que anteriormente
n&o eram tao visiveis nos programas exibidos no guia eleitoral. Gostaria de aborda-

los pontualmente para melhor esclarecimento:

1) Torna-se clara a hierarquia que permeia as coliga¢des partidarias; enquanto os
partidos menores, dos quais coloquei o PGT como exemplo, sdo brindados com o
logotipo de maior tamanho, que provoca consideravel distragao da mensagem,
partidos de maior importancia como o PT e o partido principal da coligagéo, o PMDB,
sdo contemplados com logotipos menores (em relagdo ao primeiro), elaborados de
forma a nao interferir demasiadamente na figura e mensagem dos candidatos a

vereador.

2) O fato do PMDB ser neste momento o partido de Cassio, com muitos dos
vereadores sendo candidato a reeleigédo, determinou o ajuste do logotipo a figura do
candidato a vereador. Como pode-se perceber, o tamanho do logotipo ainda é
grande, mas a divisdo do espago da tela para que tanto o candidato quanto o
logotipo aparegam demonstram a preocupag¢ao em nao prejudicar ( ao menos em

parte), a transmissdo e o entendimento e da mensagem, e em casos extremos,
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como os vereadores de maior expressdo, o logotipo tem apenas o tamanho

necessario para identificar a coligagao do vereador.

3) A importancia politica de cada candidato,( seja candidato a reelei¢do ou figura
conhecida pela sociedade) também influi na maneira como este se apresenta no
video. Temos entdo, um grupo de candidatos com maior poder de voto, cuja
aparicbes sdo mais trabalhadas e um outro grupo, neste caso, pessoas
desconhecidas, com fraca capacidade discursiva , que s6 se faz presente por
decorréncia da Lei Eleitoral, que obriga aos partidos a disponibilidade de tempo para
todos aqueles candidatos a vereador que queiram gravar nos programas do guia

eleitoral sua participacao.

4) Esta diferenciagao entre o nivel dos candidatos a vereador ja era uma pratica
usual e notoria da politica, e todos aqueles que a acompanham sempre perceberam
os candidatos que realmente tinham condi¢ées de disputar uma vaga na Camara
Municipal em detrimento daqueles que apareciam apenas para preencher os
quadros partidarios. A mudanga que surge neste momento € que esta diferenca
estd mais do que nunca visivel na tela, com a segmentacdao do espago dos
vereadores entre aqueles que podem realmente dizer algo consistente, daqueles
gue nao acrescentam muita coisa ao cenario politico. Esta segmentacao, perceptivel
, como disse anteriormente, aos olhos dos que se encontram fora do quadros
partidarios, agora aparece definida, através do marketing eleitoral, dentro do proprio
programa eleitoral, onde o tempo deve ser aproveitado ao maximo, e cada imagem
apresentada na tela tem de servir ao objetivo principal que é a elei¢ao da chapa que
encabec¢a a coligagao.

Estes exemplos desta forma de mensagem subliminar demonstram um forte
planejamento de marketing eleitoral, reforcando a importancia da televisao como a
midia de acesso mais importante ao eleitor, na medida em que permite uma
combinacdao de técnicas que ao se complementarem, podem reelaborar certas
construgdes, dando um sentido muito bem definido ao que se pretende mostrar. No
caso especifico da mensagem subliminar no espago dos vereadores, a constatacao
mais interessante foi perceber que a idéia do marketing de Cassio foi copiada pelo
seu adversario Vital Filho, como veremos na parte que aborda o seu programa do

guia eleitoral.
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3.2 O candidato Enivaldo Ribeiro

O programa de Enivaldo no guia eleitoral, produzido pela agéncia Oficina de
Propaganda, com sede em Joao Pessoa, pode ser analisado a partir da
diferenciacao de dois aspectos: na questéo técnica teve uma qualidade semelhante
ao de Cassio, com a utilizacdo de recursos audiovisuais similares aos que
descrevemos no ponto anterior. Na questdo do discurso politico, sua condicdo de
oposicdo fez com que nas suas propagandas aparecessem duas Campinas
distintas, que coexistem no mesmo espago geografico e temporal ; uma abandonada
e cheia de problemas, que remete a administragdo de Céassio, e outra que mostra a
cidade como de um povo trabalhador, com imagens do dia-a-dia, ressaltando que
este mesmo povo esta numa cidade com valores, porém oprimido, sendo Enivaldo o

unico que pode resolver essa situagao.

3.2 - a) Os simbolos de campanha

Cores

Seguindo a mesma ordem aplicada a andlise do programa de Cassio,

daremos destaque inicialmente as cores utilizadas por Enivaldo para definir seus

simbolos de Campanha (fig.113).

(fig.113)

A concepc¢do de seu logotipo, com o a letra “e” acentuada (de Enivaldo), se
repete desde a campanha de 1988, quando tentou pela primeira vez voltar a
prefeitura de Campina, assim como em 1992 e 1996, mantendo a combinagao

amarelo-vermelho que, como ja sabemos pela importancia do estudo das cores,
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pode influenciar na mensagem passada pelo candidato. A acentuagdo grafica
transforma a letra inicial de seu nome em uma confirmagao, dando a idéia de que
Enivaldo “é¢"0o melhor candidato para campina. Esta concepg¢ao inteligente do
marketing de Enivaldo foi copiada pelo marketing de Cassio, conforme descrito no
ponto anterior.

A utilizagdo de uma forma, no caso retangular, define a dimensao da figura
em relagéo ao fundo da imagem, facilitando a percep¢ao do telespectador-eleitor a
figura em destaque.

No caso da preferéncia pela cor amarela, sabemos, através da histéria politica
de Campina, que tal opcao provém de uma tradigao politica que remonta a década
de 40 em Campina Grande, onde Enivaldo pode ser considerado um descendente
dos ensinamentos politicos de Argemiro de Figueiredo, que utilizava a cor amarela
para se opor ao branco de seu adversario José Americo.

Dentre os significados que a psicologia das cores atribui ao amarelo
encontramos associagées como: luz, verdo, calor (associacdo material), e alerta,
orgulho, adolescéncia, originalidade, euforia, idealismo (associagao afetiva). O
vermelho que aparece na combinagdo (mas que nao € a cor complementar do
amarelo, sendo esta o azul), ja foi discutido no logotipo de Cassio (p ), achando-se
desnecessario, portanto, a repeti¢ao de seus significados.

Entretanto, a maior prova de que as cores possuem uma significagdo
profundamente enraizada nas cabecas das pessoas esta na maneira como o
programa de Enivaldo afirmava a participagdo popular em sua campanha. Enquanto
o programa de Cassio varias vezes usou a expressao “esverdeou” para demonstrar
a participagao em seus eventos de campanha, o marketing de Enivaldo optou por
nao utilizar expressao parecida em seu programa, pois como sabemos, “amarelar” &
usualmente interpretado como sinal de covardia. Desta forma, o uso do amarelo pela
populacao era assim referido: “(..)e eles chegaram como a primeira manhéa, para
copiar o amarelo do sol nas camisas, fitas e bandeiras que se multiplicaram nas ruas

e avenidas de campina grande.”

Ao contrario do logotipo de Cassio, cuja explicagao cientifica da
complementaridade justifica a escolha do verde e vermelho, a combinagcao de
Enivaldo pode ser considerada uma combinagao infeliz, pelos estimulos decorrentes

gue vao além da questéo de falta de complementaridade.
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O amarelo-avermelhado (tempo de percepgcdo 0,1 seg.) atua nas fungbes
metabdlicas e de homeostase hipotaldamica, despertando fome e modificando as
atividades gastricas. Exemplo tipico da mistura do vermelho com amarelo é o grupo
MacDonald’s. A empresa visa o lucro na rotatividade de clientes atarefados que
comem lanche a prego acessivel e saem rapidamente. O amarelo desperta a fome e
o vermelho excita para que saia logo. O cliente, sem saber, sente-se inquieto, com
pressa e sem disposigdo para curtir por mais tempo o local.(TISKI-FRANCKOWIAK :
2000, 132)

Entretanto, a cor amarela somente, € que melhor representa o discurso de
Enivaldo no guia eleitoral, pois possui um conjunto de significagdes que se encaixa
perfeitamente no discurso apresentado no programa de Enivaldo: “a cor amarela
indica desejo de libertagdo; uma cor que alivia; € mudang¢a(...) e seu conteudo
emocional é a vivacidade esperangosa’. (FARINA: 1987,134)

A primeira conclusdo que podemos afirmar € que, como sendo uma escolha
que ocorreu por razées politicas, a cor amarela utilizada por Enivaldo nao é
conseqiiéncia de um planejamento de marketing, ou seja, de um estudo mais
profundo das vantagens e desvantagens que poderia possuir. A cor amarela ja havia
sido, inclusive, utilizada por Cassio nos logotipos das campanhas que antecederam
a campanha de 2000, mas foi mudada para verde em decorréncia de um estudo de
marketing.

A melhor maneira encontrada pelo marketing de Enivaldo para aproximar o
seu programa do padrao televisivo de informag¢ao foi denominar o seu espago no
guia eleitoral de “Canal 11”, numa referéncia ao seu numero de legenda. Além disto,
o inicio de cada programa utilizava efeitos graficos semelhantes aos de abertura dos
telejornais(figs.114 e 115) enquanto os assuntos do dia iam sendo anunciados pelo

narrador:

"No ar estacao 11, o canal do futuro, se liga campina! Vocé vai ver hoje no canal
11, a Campina virtual das maquetes ndo engana ninguém, e a animacgao grafica
desanima o povo que desconhece a Campina criada no computador; a volta de
Grude, e o mistério da pesquisa encantada, e mais; Enivaldo conquista Campina
com o discurso da mudanga , e futuro vice-prefeito de Campina, Alvaro Neto, manda
PT saudagées para quem muda de discurso como quem muda de roupa! Veja agora
no canal 11, o 11 de Enivaldo, o ‘¢’ que vai mudar campina."
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(fig.115)

Cenario

Num segundo momento, temos o cenario onde Enivaldo(figs.116 e 117) se

apresentou aos telespectadores-eleitores.

(fig.117)

A elaboracao deste cenario deu primazia para os efeitos graficos, ao contrario
do cenario de Cassio, baseado em um padrao de apresentagao tipico de telejornal.
A profundidade existente no cenario de Enivaldo nao é real, mas fruto de efeitos de
computador. Isto se torna perceptivel pela prépria posi¢do de Enivaldo no video, de
forma muito aproximada, ou por opgdo de seu marketing, para propor uma
aproximagao com o telespectador-eleitor (técnica denominada de close, usuaimente
utilizada para apresentar assuntos mais sérios) ou por falta de disponibilidade de um
espaco fisico maior no estudio, dai a necessidade de complementagdo de um fundo
virtual.

Na segunda imagem (fig.117), encontra-se visivel a imagem estatica de uma

mulher, em cima do espacgo do “piso” virtual do cenario de Enivaldo, o que interfere
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na atencao do telespectador-eleitor. E a alternancia dos tons de amarelo nas roupas
de Enivaldo o apresentam visualmente de forma diferenciadas: na primeira imagem
(fig.116), temos um tom de amarelo na roupa que ressalta manchas de pele e tragos
que dao a Enivaldo um aspecto mais envelhecido. Entretanto, o tom escolhido n&o
incomoda o telespectador-eleitor como o da segunda imagem (fig.117), cujo
amarelo-claro entra em choque com a iluminagao do cenario, criando um efeito que

o destaca mais do que o préprio Enivaldo.

Qualquer cenario tem por finalidade realgar as caracteristicas das pessoas
que nele atuam. Este principio se aplica a teatro, TV ou qualquer outra circunstancia.
Hoje em dia notamos em shows ou apresentagées, maior preocupa¢do com o bom
jogo de luzes e com parafernalias eletronicas, do que a preocupagdo com o bom
gosto, dos detalhes e a preparagdo cuidadosa de um fundo que tenha tambem sua
fungdo artistica; tudo tende ao choque e a explosées de movimentos inebriantes.

-

Esta tendéncia também é verificavel nos programas de TV, propagandas efc. As
personagens falam alto e rapido, como se o mundo fosse acabar em instantes e néo
houvesse tempo para um preparo cuidadoso de nada. Assistindo & TV, somos
agredidos por fundos negros, dourados e agressivos, que se movem enquanto as
figuras centrais se perdem no meio da confuséo, fazendo com que o telespectador
nédo assimile nem a metade do que deveria. (TISKI-FRANCKOWIAK:2000, 210)

A utilizagao de efeitos graficos computadorizados no programa de Cassio, foi
muito criticada por Enivaldo e Vital durante os seus programas do guia eleitoral, mas
estes dois candidatos se apresentaram na Tv em cenarios que utilizam os mesmo
recursos visuais. Se o uso de efeitos dessa natureza na apresentagédo de obras a
serem realizadas pode ser considerado , na visdo destes candidatos, passivel de
criticas, por nao passar ao telespectador-eleitor a realidade da vida no mundo fisico,
a apresentagdo desses efeitos em cenarios consegue atrapalhar ainda mais, pois
como ja vimos, interfere na percep¢do do telespectador-eleitor, sendo mais
prejudicial ainda ao proprio candidato.

Personagens

Outro elemento de grande destaque no programa de Enivaldo foi a
personificagdo de uma parcela da populagao através de uma familia de baixa renda

(figs.118 a 121) que , de forma bem humorada, criava situagdes cujo objetivo era
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criticar uma Campina com problemas de infra-estrutura, onde os buracos da

pavimentagao eram a deixa para serem feitas criticas & administragao de Cassio.

(fig.118) (fig.119)

(fig.120) (fig.121)

Dentre os personagens, o que ficou mais conhecido foi a “crianga” que
atendia pelo singelo apelido de “Grude”, fazendo enorme sucesso entre as criancas
da cidade, por ter incorporado elementos de identificagdo, como inteligéncia - ele faz
perguntas que os pais ndo conseguem entender e explica aos pais como resolver
problemas - utilizando ainda um bordao que de forma simples da uma viséo politica
da Campina apresentada no programa de Enivaldo, como veremos na analise dos
slogans de campanha.

Entretanto, essa caracterizagdo de uma classe social da cidade com tantos
maneirismos pode ter sido um dos fatores para a perda de votos que Enivaldo sofreu

em bairros de Campina onde sempre considerados seus redutos eleitorais.

Para muitos leitores e telespectadores, os meios respondem também a suas
aspiragées de mobilidade social. Talvez por esta razdo, os recortes de revistas que
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cobrem as paredes dos favelados raramente contém cenas de pobreza e opressao e
sim de mansées de luxo, pessoas bem vestidas, personagens aparentemente bem-
sucedidos, como astros de cinema, cantores e estrelas de futebol. Os criadores de
telenovelas parecem ter chegado a conclusdo semelhante, dai por que os ambientes
em que ocorrem seus melodramas refletem gostos de classe média para cima.
(DIAZ BORDENAVE: 1982, 20)

Uma representagao caricatural, que define uma familia simples como algo
risivel e fora dos padrées de um modelo de sociedade, que como vimos é passado
para todas as classes através de uma linguagem utilizada em especial pela midia,
pode ser interpretado por essa classe a qual se tentou atingir de forma cémica como
algo extremamente negativo, ocasionando um erro de marketing do programa de

Enivaldo.

Tomemos como exemplo os personagens do programa de Cassio: estes eram
personagens também caricaturais, mas cuja caracterizagdo permitia ao
telespectador-eleitor identifica-los rapidamente como habitantes do meio rural, pois
havia uma gama de detalhes que deixava bem claro o lugar ao qual pertenciam:
casa simples, cerca de madeira, vocabulario tipico, dentre outros. Essa detalhada
caracterizagdo os diferenciou dos habitantes do meio urbano, fazendo com que os
habitantes da cidade nao se sentissem representados nestes personagens,

enquanto que no marketing de Enivaldo os personagens produziram feito contrario.

Musicas

Em relacdo as letras das misicas de Campanha exibidas no programa de
Enivaldo, o que nés percebemos foi uma divisdo de temas que dava preferéncia as
mensagens mais simples, com o uso de onomatopéias, para relembrar o ritmo do

forro:

"E tum tum tum, Eta ta ta
eu vou no parque vou de 11, sou do povo
e com trabalho € que campina chega I&"

Passando pelo reconhecimento, ainda que nao explicito, do valor das festas

realizadas na administragdo de Cassio, como a Micarande e o Sao Joéao:
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" O meu prefeito tem uma historia de trabalho pra contar, com marcas ainda
presentes que a cidade nao esquece de lembrar, com axé eu vou no trio, em junho
vou de baido, desperta campina e trabalha, sou enivaldo vou de 11 na eleigao."

Até chegar em letras em que a religiosidade da a tbnica de seu projeto

politico:

"E agora ndo da mais pra segurar, campina nao tem mais tempo a perder, € grande
mais o0 que o povo quer é ser maior, a hora é de crescer, levante as maos em forma
de oragao e faga o 11 com toda a sua fé, é Enivaldo no bate-coragdo que bate-bate ,
nunca cansa de bater.”

Para apresentar algumas dessas essas musicas, um coral de criangas
(fig.122), aparece cantando defronte a um dos principais simbolos de Campina,
ratificando a importancia dos simbolos da cidade, que passam a incorporar o sentido
proposto pelo marketing do candidato, como foi descrito no exemplo do agude

velho.

No programa de Enivaldo, as introdugdes da imagens nao foram precedidas
de um Slogan, ja que no inicio o que iria ser apresentado era mostrado através de
uma janela no seu “Canal 11”. Mas uma frase em especial, que se tornou um tipo de
slogan durante toda a campanha foi a do personagem “Grude”, que ao referir-se a
uma perna quebrada, resultado de uma queda andando por uma Campina “cheia de
buracos”, nao tinha outra escolha a ndo ser reclamar aos pais a dor que sentia: “Ai,
pai... Ta doendo!”

Por sua vez, ao representar o sentido de mudanga trabalhado pelo marketing
de Enivaldo, “Grude” deixava bem claro que a dor que sentia naquele momento seria

superada pela chegada de novos tempos com a candidatura de Enivaldo.
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Com apenas uma frase, o marketing de Enivaldo pbde representar o
sentimento que definiu toda a sua campanha , e tamanho o sucesso deste
personagem entre as criangas, que um video especial foi feito para explicar a todos
que se houvesse segundo turno, o “Grude” voltaria com mais brincadeiras para

alegrar a criangada.

O sentido do segundo turno, por sua vez, se altera: de uma possibilidade de
mais tempo para reflexdao politica por parte de todos os cidadaos, agora com as
opgdes limitadas a duas, e com a possibilidade de analise das aliangas que
geralmente demonstram qual o verdadeiro valor de um grupo politico, temos
passada uma necessidade de que a vinda do segundo turno permitiria na TV mais
cenas protagonizadas por um personagem que agradou parte do publico.

Na interpretacdo de qualquer pessoa com o minimo de interesse politico, tal cena

representou a confirmagao de uma derrota que nao poderia mais ser evitada.

3.2-b) A Mensagem

Em relagdo as propagandas exibidas no programa de Enivaldo, estas deram
maior destaque a imagens externas, que em conjunto com a narragéo e a musica, ja
analisado como técnicas de mensagem subliminar, deram sentido ao discurso
apresentado. Um aspecto que pode ter determinado essa escolha , e um dos mais
significativos em termo de campanha eleitoral € o financeiro, pois é mais facil
registrar imagens prontas no cotidiano da cidade (ruas, centro, pontos turisticos, em
suma , as pessoas em acdo no seu habitat), do que produzir em estudio
representagdes das mesmas.

Desta forma, o que se viu no video foi a selegcdo de imagens que ora
mostravam os problemas que afligem a cidade,em especial a populagdo mais
carente, e ora mostravam uma cidade bonita, trabalhadora e com auto-estima. O
importante de se perceber nesta construcdo € que a imagem do descaso, e da
miséria (figs.123 a 125) eram automaticamente associados a administragédo de

Cassio na prefeitura.
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(fig.123) (fig.124) (fig.125)

A representacao da miséria utilizando o preto e branco foi uma técnica muito
utilizada pelo marketing de Enivaldo assim como o de Vital. E como afirmamos
anteriormente, foi uma surpresa perceber esta técnica sendo aplicada pelo
marketing de Cassio (pag), pois o objetivo desta construgdo €& justamente
desmerecer o adversario que se encontra a frente do poder publico, retratando o seu
descaso com os problemas de ordem social, através de um mundo onde as pessoas
pobres nao podem ver a cor, pois esta s6 se faz presente onde existe melhores
condi¢bes de vida.

E mesmo quando exibida em cores, o aspecto sensacionalista da abordagem
termina por provocar no telespectador-eleitor uma aversdo ao que esta sendo
mostrado (figs.126 127).

(fig.126) (fig.127)

E a partir do momento em que imagens de uma cidade mais colorida(figs.128
a 130), e portanto mais feliz, apareciam no video, estas eram resultado da agées de

Enivaldo, tanto no passado como no que estaria por vir.
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(fig.128) (fig.129) (fig.130)

“A administracéo de Enivaldo Ribeiro transformou campina grande e abriu as portas
da cidade para o futuro, da desapropriagido do parque do povo a abertura de
avenidas,a campina governada por Enivaldo foi um exemplo de antecipagao do
futuro.”

Enivaldo utilizou imagens da vida urbana que mostravam o povo campinense
diariamente juntamente com imagens dos simbolos de Campina. Esta Campina
seria o exemplo da Campina de Enivaldo, pois a narragao enfatizava os sentimentos
que seriam inerentes aos campinenses insatisfeitos com a administragdo de Cassio,

o que ratificaria o seu projeto de governo.

"Em cada gesto um compromisso, € em cada sorriso uma esperanc¢a, € assim que
campina grande vem recebendo de bragos abertos Enivaldo e Alvaro que
representam hoje a bandeira de luta para uma cidade melhor. Sao coracgbes e
mentes que s6 prezam a verdade, e querem uma campina mais igual para os seus
filhos, e mais justa para todos nés.”

A maior caracteristica das propagandas do programa de Enivaldo foi a sua
divisao em duas etapas: na primeira, as imagens selecionadas correspondiam as
criticas a Campina administrada por Cassio, dando preferéncia as imagens de
miséria e ruas esburacadas, enquanto que na etapa seguinte, quando a narragao
referia-se ao discurso de Enivaldo, belas imagens da cidade eram exibidas. Mas
como passar para o telespectador a impressdo de que estas duas cidades
pertenciam a projetos politicos diferentes?

Novamente a musica entra em agado, para definir, subliminarmente, onde
termina a Campina de Cassio e onde come¢a a Campina de Enivaldo. Ao contrario
do marketing de Cassio, que produziu diversas trilhas com ritmos diferentes, o
marketing de Enivaldo optou pelo forré6 em grande parte para reaigar esta transigao.

E o resultado foi satisfatério , pois ao passar de uma musica mais tensa, parecida
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com as exibidas no telejornais policiais para um ritmo contagiante e admirado pelos
campinenses, o impacto das imagens era multiplicado.

Em uma propaganda que ressalta a importdncia de uma politica de
planejamento geragido de empregos , a narragao incisiva € complementada por
imagens (figs. 131 a 138) que dao sentido a cada ponto enfocado pelo discurso de

Enivaldo.

“(...) porque o que campina mais precisa no momento para crescer, é do trabalho e
da participacao de todos, e de um governo que seja parceiro, para atrair empresas e
empregos e para beneficiar a cidade com obras de infra-estrutura, capazes de
promover o turismo e o bem- estar social, e que gere também mais hospitais e
postos de salde, mais seguranga no centro e bairro, mais casas e muito mais
saneamento e pavimentacg3o...e esse € o compromisso de enivaldo com campina e

~on

com voce.

(fig.134) (fig.135) (fig.136)

(fig.137)

94




Desta forma, as imagens que aparecem no video funcionam como
complemento do discurso, reforgando seu sentido e trazendo-o para um mundo
visivel aos olhos do telespectador-eleitor. Temos exemplificados o emprego(figs), a
infra-estrutura (figs), além da educagéo (fig) e saude (fig).

O que mais me chamou atengdo nesta propaganda em especial foram as
imagens que retratam a questao do emprego (fig). Dentro das caracteristicas do
marketing politico, de produzir imagens associadas aos simbolos de candidatos,
torna-se interessante como a imagem do confeiteiro(fig) e da costureira (fig)
lembram as imagens produzidas pelo marketing de Cassio (pag). Esta impresséao
com certeza provém da influéncia das cores, onde o verde presente nas imagens
automaticamente faz a conexao entre os simbolos.

Boa parte das propaganda deu énfase ao periodo em que Enivaldo esteve no

comando da administragido municipal:

“(...)a administragcdo de Enivaldo ribeiro transformou campina grande e abriu as
portas da cidade para o futuro, da desapropriacdo do parque do povo a abertura de
avenidas,a campina governada por Enivaldo foi um exemplo de antecipagcédo do
futuro.”

"E s6 conferir, quando prefeito Enivaldo projetou Campina Grande para o futuro
abrindo novos caminhos para a cidade crescer, dentro de um projeto ordenado e
sistematico, que integrou o centro aos principais bairros, e contemplou as
comunidades carentes com infra-estrutura basica e melhor qualidade de vida. E de
Enivaldo, por exemplo, as avenidas Dinamérica, Floriano Peixoto, Dinamérica e
Vigario Calixto, como foi de Enivaldo a idéia de urbanizar pela primeira vez uma
favela no nordeste, a do pedregal , em Campina Grande. Pioneiro e inovador, foi
Enivaldo também o primeiro prefeito da cidade a levar asfalto aos bairros,
beneficiando a Liberdade e José Pinheiro, o primeiro a construir um shopping center
na Paraiba, no parque do agude novo, e o primeiro a equiparar os vencimentos dos
aposentados com os servidores em atividade.”

"Os 18 anos que separam a campina real de Enivaldo da campina virtual de hoje
ndo foram capazes de apagar as marcas de sua administracdo. Muito pelo
contrario,na sua grande maioria, ela definiram os rumos da cidade a partir de um
conceito moderno de gerenciamento com énfase para o social, e continuam
promovendo até hoje o desenvolvimento de Campina grande. Foram 18 grupos
escolares, incluindo o Colégio Estadual da Palmeira, 10 postos médicos, entre eles,
o posto dr Francisco Brasileiro, em José pinheiro; 3 centros de atividades, para os
segmentos de couro e madeira e para a area cultural e 2 centros modelo de bairro,
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no Catolé e em santa rosa, alem da substituicao de toda a rede elétrica existente, da
desapropriagdo e infra-estrutura do parque do povo, e do projeto e da doagéo do
terreno da nova rodoviaria de campina grande. Foi da época de Enivaldo tambem, a
construcéo do prédio da Celb, privatizada pela atual administracéo , e o distrito de
servigcos mecéanicos, bem como a urbanizagdo da Cachoeira e da Pedreira do
Catolé. No conjunto essas obras e realizagbes da campina real, séo hoje as maiores
credenciais de um homem publico, honesto e trabalhador, que campina conhece e
confia, para concretizar o seu destino e realizar os seus sonhos.”

Nao sem antes tecer criticas ao marketing de Cassio, inclusive reutilizando

trechos com as imagens virtuais exibidas no programa de Cassio:

"Na campina grande virtual, brincadeira tem hora, mas nao tem graga. De volta ao
programas de televisdo do atual prefeito, os projetos e maquetes s6 mostram
mesmo o oportunismo de um tipico vendedor de ilusdes, que tenta a todo custo
encobrir os problemas reais de uma campina grande vitimada por um longo periodo
de retrocesso politico e administrativo, e ilusdo é tudo que Campina nao precisa ,
num momento em que a economia do pais,dependente dos efeitos da globalizacgao,
penaliza trabalhadores e desempregados, reduzindo a qualidade de vida da
populacéo.”

Terminando por destacar uma parceria com o Governo do Estado que seria

uma base sustentavel para execug¢ao de seus projetos:

“Campina precisa e quer, é de alternativas viaveis de crescimento que possam ser
realizadas a curto e médio prazo, e de acdes concretas,com a participagdo do
Governo do Estado, para que a cidade amplie o seu potencial de turismo e reduza a
taxa de desemprego, comum apolitica de implemento aos pequenos negécios, e
essa é a proposta de Enivaldo e Alvaro, para trazer de volta , a campina, os bons
tempos de progressos, que vao soprar com os ventos da renovacgéo.”

"(...) com o apoio decisivo do governador José maranhao, tanto na promog¢ao do
turismo, quanto na geragcdo de emprego e renda, um bindmio que vai garantir a
campina a retomada do seu crescimento e consolidar a sua vocagao natural para a
realizagdo de eventos. isso significa dizer que a cidade sera contemplada com uma
serie de obras de infra-estrutura, tanto no centro quanto nos bairros, e que a sua
populagao tera a sua disposi¢ao financiamento e qualificagao profissional, através de
um banco da mulher, com recursos proprios, para atender aos microempresarios,
reduzindo o desemprego na cidade, no conjunto, essas a¢gdes serao as maiores
responsaveis por uma melhor qualidade de vida, ao mesmo tempo que serdo os
grandes atrativos de campina para atrair grupos hoteleiros, equipamentos de lazer,
grandes redes de servigo, e grupos industriais do pais e do exterior, tudo dentro das
condigdes reais do municipio e do estado e sem apelar para a fantasiosa realidade
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virtual, que mostra uma campina que nao esta no gibi, mas nao esta no mapa, e com
o povo pagando uma passagem mais barata, através de um sistema integrado de
transportes, e tendo a sua disposigao, postos de saude 24 horas , integrados com o
hospital de urgéncia e emergéncia, construido pelo governo do estado que mais
trabalhou por campina grande, este € o compromisso do futuro prefeito , que tem
uma historia de trabalho para contar, muda campina!”

“(..)vocé vai fazer uma viagem no tempo para conhecer o que Enivaldo fez por
campina grande num passado ainda recente e descobrir o que Enivaldo , em
parceria com o governo do estado, vai fazer pelo seu futuro.”

Pode-se perceber, neste contexto, que a elaboracdo do marketing de
Enivaldo deus-se a partir de uma visdo ciclica da Histéria, onde sua primeira
passagem pela prefeitura de Campina deu inicio a um projeto que foi deixado de
lado pelo grupo Cunha Lima, sendo necessario o retorno de Enivaldo para

redirecionar Campina rumo ao futuro.

E na reelaboragcdo de Campina feita pelo marketing de Enivaldo, o povo
campinense aparece como prisioneiro de um grupo politico que domina a cidade ha

mais de dezoito anos.

“(...) e orgulho € 0 que nao falta a campina grande. orgulho de abrigar um povo
independente, que nado se rende aos poderosos e nem aceita ser excluido do
mercado de trabalho, porque para ser livre, tem que antes ser cidadao, e a cidadania
implica em emprego e renda, para que o cidadao possa contribuir com seu trabalho
para o crescimento da cidade. O que nao existe é liberdade sem responsabilidade e
sem uma justa divisao de renda. Por muito menos, muito poder deixou de existir em
toda a nossa historia, e o povo de Campina também néo foge a luta, pelo contrario,
por aqui o que mais tem & coragem, e o0 que mais se quer € ser livre, e s6 Enivaldo,
pelo que representa em competéncia e honestidade é capaz de mudar esse quadro
entrando para a historia de campina como lider de uma revolug¢ao pacifica capaz de
libertar a cidade, com a forga do seu voto, liberta campina!”

Passado um periodo onde a atengéo do programa estava voltada as criticas e
a demonstrag¢ao da situagao de Campina, o marketing de Enivaldo direcionou parte
dos programas para as propostas de seu governo. Durante alguns dias que
antecederam a eleigdo, o telespectador-eleitor pode assistir a trechos inseridos
neste contexto de apresentagcao passado-presente-futuro.
Na exibicao de suas propostas, o marketing de Enivaldo optou por apresentar
imagens onde os tépicos eram exibidos na tela (figs.139 e 140), de forma rapida e

sem muito aprofundamento no conteuldo.
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Uma desvantagem em relagao ao programa de Cassio percebida foi a de que
enquanto as imagens selecionadas por Cassio em relagado ao que foi realizado na
cidade eram imagens filmadas de obras concretas, complementando a narracéo e
formando uma mensagem de mais forte percep¢ao para o telespectador-eleitor, as
propostas de Enivaldo apareciam apenas em texto, com figuras simbélicas em cima,
sem imagens em movimento, simplesmente porque Enivaldo podia apenas propor,
pois nao tinha como representar visualmente o que s6 seria feito caso saisse
vitorioso no pleito.

Este exemplo apenas reforca a idéia de que a reeleigdo tornou-se um fator
preponderante no processo eleitoral, dando uma ampla vantagem ao candidato que
estiver no principal cargo do poder municipal.

Algo interessante, que foi percebido em trechos do discurso do programa de
Enivaldo, e ndo poderia deixar de ser rapidamente comentado, refere-se a pesquisa
histérica realizada pelo marketing de Enivaldo para ressaltar exemplos de mudanga
politica:

"E a Histéria quem diz, ndo ha poder que resista a uma falta de politica para o povo,
uma politica justa e social, com direitos e oportunidades iguais para todos. Foi assim
em Paris, foi assim no México, que recentemente pds fim a uma oligarquia através
do voto. E principalmente foi assim no Brasil que com um grito calou uma
dependéncia e selou um lema que € orgulho do pais.”

Em nossa interpretacdo, o resgate de acontecimentos para comparar foi
extremamente prejudicado pela confusdo mental que o texto proporciona. Poucos
saberiam interpretar, por exemplo, que a Paris citada refere-se ao periodo da
Revolugao Francesa, no século XVIIl, e até a propria independéncia do Brasil &
citada superficialmente, fazendo com que a mensagem termine por parecer confusa

para uma possivel interpretacao do telespectador-eleitor.
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"Veja agora como vai ser a campina real de Enivaldo e Alvaro, a campina de festa,

trabalho e pao."

Este segundo trecho apédia-se num periodo da Histéria em que o Império
Romano, através das famosas lutas de gladiadores, mantinha a popula¢do sobre
controle através da politica de “p&o e circo”. Novamente & necessario um pouco de
conhecimento histérico para poder decifrar a mensagem passada pelo programa de

Enivaldo

3.2 -c) Os eventos de Rua

A transposicdo dos eventos de rua realizados na campanha de Enivaldo se
assemelhou bastante ao programa de Cassio. O tao tradicional corpo-a-corpo, uma
dos pontos fortes da politica de Enivaldo, nao foi explorado pelo marketing de
Enivaldo da mesma maneira que o de Cassio que, ao assumir o papel de fiscalizador
das obras de calcamento da prefeitura, iniciadas poucos meses antes das eleigdes,
teve um maior aproveitamento do contato popular.

Mas nos poucos momentos onde Enivaldo era mostrado junto ao povo
(figs.141 a 143), o que se via era a repeticao de um estilo de politica ainda muito
importante para demonstrar uma contato que promove uma interagao entre o eleitor

comum e o homem publico.
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Os comicios de Enivaldo tiveram o mesmo apelo que os de Cassio em sua
transposicdo para o video(fig.144 a 146), seguindo um modelo onde o que se

privilegia é a quantidade de pessoas presentes, a festividade, o espetaculo.

(fig.144) (fig.145) (fig. 146)

Assim como em Cassio, os comicios do programa de Enivaldo deram pouco
ou quase nenhum espaco para o ato politico do discurso proferido no palanque, pois
como ja vimos, o tipo de interagao entre o politico e as pessoas em um evento desta
magnitude requer uma apresentagao que difere totalmente do contexto televisivo.

Mas isso ndo impede que se dé algum destaque ao discurso proferido no
palanque, pois este € o melhor momento para se avaliar a retérica de um candidato.
Enquanto no estudio a possibilidade de repetir o discurso é ilimitada, refazendo
partes e corrigindo possiveis erros, a exibigdo de um candidato defronte a multidao
permite analisar sua capacidade de elaborar um discurso sob o efeito da co-
presenca dos eleitores, onde o interesse na palavra vai depender da clareza na
explanacao de idéias por parte do candidato.

E quando o palanque do comicio merece algum destaque no programa de
Enivaldo, temos uma declaragao de sua filha (figs.147 e 148) enaltecendo n&o o

homem publico, mas o pai de familia:

'Silvia
“Flihn
B kA W

(fig.147) (fig.148)
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“Quero agradecer a deus,muito,muito ,muito, pelo pai que ele me deu, ele é
maravilhoso, ele é tudo pra mim e para o meus irmaos. Quero dizer em nome dos
meus irmaos o quanto a gente o ama, em nome dos netos dele também, meus
sobrinhos, e eu quero pedir assim, em nome de Jesus... Que abengoe a vida dele, e
que ele saiba conduzir campina grande, que ele saiba abengoar Campina Grande,
com o ele conduz a vida da gente, como ele abengoa a gente.Ele € um pai amigo,
ele é uma pai, tudo,tudo,tudo, pra gente, ele &, eu quero dizer so pai, que a gente te
ama,muito , muito muito.”

Enquanto sua filha demonstra todo o seu afeto, Enivaldo aponta para os seus
olhos mostrando para a multiddo que ndo consegue conter as lagrimas de emogao
ao ouvir o depoimento tao belo de sua filha.

N4o estamos questionando aqui se Enivaldo € ou ndo um bom pai de familia,
mas sim, como veremos no final deste ponto, a confusédo de papéis que faz com que
as qualidades de sua vida privada sejam expostas a publico, como argumentos para
conseguir os votos dos campinenses.

Este foi, portanto, o0 momento em que o discurso de um comicio teve maior
destaque no programa de Enivaldo, o que comprova que, caso houvesse um
marketing voltado para o esclarecimento politico do telespectador-eleitor,
poderiamos ter analisado o evento de outra forma, em sua passagem para a
televisao.

E as imagens, assim como o fundo musical, terminam por transformar um ato
politico em um folhetim, que dia apés dia aparece defronte aos olhos do
telespectador-eleitor, que termina por interagir com o que esta sendo apresentado,
deixando que as emocdes floresgam, pois as imagens se destinam a isso, ndo ao
raciocinio critico.

As passeatas de Enivaldo (figs.149 e 150), ndo foram planejadas por seu
marketing da mesma maneira que as de Cassio, que associou seus eventos a
simbolos sociais muito fortes em seu marketing. Enivaldo incorporou a idéia de

“‘mudanca”’ em praticamente todos os seus eventos.

(fig.149) (fig.150)
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Entretanto, um evento idealizado pelo marketing de Enivaldo, que pode ser
considerado original dentro do contexto da campanha de rua foi o “Campina
Radical”, que reuniu uma multiddo nas imediagdées do agude novo e no parque da
crianca para a apresentacao de diversos esportes considerados “radicais”por terem
um certa dose de perigo em sua execucao. Esta pode ser considerada uma tentativa
do marketing de Enivaldo em atingir uma camada da populagéo mais jovem que nao
poderia identificar-se com ele levando-se em consideragao a sua idade de 65 anos.
E além disso, a idéia de juventude, como vimos, ja estava atrelada desde muito

tempo a Cassio.

"Eles chegaram de todas as maneiras, no céu ,na terra e na agua,para deixar no ar
um clima de euforia , e traduzir nos quatro elementos milhares de anseios e
aspiragcdes de uma gente que é rebelde por natureza, mas que representa o futuro
de campina grande, e eram na esséncia a mesma forga jovem que ajudou a mudar a
historia politica do pais, s6 que agora dando a sua contribuicdo decisiva na
conquista de uma campina com mais futuro para as novas geragdes, um futuro que
hoje, s6 enivaldo e Alvaro sdo capazes de promover(...)"

Se o evento teve atragdes que o diferenciaram dos eventos dos outros
candidatos, a passagem deste para o video deu-se da mesma maneira que ja
analisamos antes, com uma selecdo de imagens que privilegiou a adesao, com
muitas cores, musica cativante, imagens empolgantes das manobras produzidas
pelos participantes, e pouco conteudo politico. Este, quando aparece, é facilmente

sobrepujado pela beleza das imagens (figs.151 a 1563):

“(...) através da atragdo de novos e maiores investimentos, que possam evitar a
migragao da forga jovem que ha 18 anos nao consegue espago para crescer e
trabalhar na sua propria terra e por isso tem que voar para outros centros do pais. E
foi de olho neste futuro, que milhares de jovens se fizeram presentes ao parque da
criangca e acude velho, no ultimo final de semana, para mostra que o novo sempre
vem , reunidos num novo movimento o campina radical. eles tomaram de assalto as
ruas e avenidas do centro, pilotando motos e lanchas, rasgando os céus da cidade
numa demonstragdo que a campina dos jovens confia na experiéncia de Enivaldo
para crescer e se multiplicar(...)"
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(fig.153)

A carreata, como ja vimos um dos eventos de maior porte da campanha de
rua, apareceu no programa de Enivaldo (figs.1564 a 157) com o mesmo simbolismo

da transposicao executada pelo marketing de Cassio.

(fig.157)

"O Dia em que campina parou! Assim foi o domingo em que o barulho dos motores
nao conseguiu abafar o desabafo de uma multiddo, que ocupou as ruas e casas
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para saudar a passagem da carreata da mudanga, a maior que Campina ja viu em
sua histéria. Eles vieram de todos os lugares, transportando sorrisos e ocultando
lagrimas de pura emogéo.”

“E foi como um samba popular que Campina viu passar a carreata da mudanga,
cantando e dancando, numa manifestacao de alegria, que sua gente se orgulha de
ter e essa alegria estava estampada em cada rosto, em cada gesto, em cada sorriso,
estava na janelas e sacadas, nas portas e calgadas, saindo quase do nada para se
transformar em tudo, e isto era mesmo tudo que Campina precisava e queria para
mudar, mudar com Enivaldo , que campina conhece e confia, e mudar porque quer
ser no presente a cidade do futuro.”

Como ja dissemos anteriormente, o valor simbélico de uma carreata, e
conseqiientemente do candidato, €& medido pelo numero de carros presentes,
inclusive por um fator subliminar que nao aparece tanto no video,mas sim nas ruas:
o fato dos carros serem ou ndo modelos mais novos, reforgcando o poder econémico
que aparece camuflado no entendimento das pessoas.

~

“Dois mil carros e quildmetros a fio de energia positiva, essa é a melhor traducéo, de
uma carreata que foi as ruas para restabelecer a verdade dos fatos, e contra fatos
nao ha argumentos, porque imagem é tudo e Campina tem sede de mudanga, mais
que isso, quer beber na fonte da experiéncia e da honestidade de Enivaldo.”

Com a proximidade da eleigdo, o marketing de Enivaldo utilizou de imagens
com a sua familia para passar a idéia de que o candidato a prefeito, por ser um bom
pai em sua vida privada, o seria igualmente a frente de um cargo publico municipal
(fig.158).

(fig.158)

O telespectador-eleitor teve, entao , a oportunidade de conhecer a intimidade

de Enivaldo e sua familia, onde foram registrados os depoimentos de filhos e netos
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(figs.159 a 161), que apresentavam as razdes para justifica a escolha de Enivaldo

para ser prefeito de Campina Grande.

(fig.159) (fig.160) (fig.161)

"Ter Enivaldo como pai, pra mim & um presente de Deus, pela pessoa maravilhosa
que ele é,amigo e companheiro de todas as horas.Por isso eu gostaria de dividir com
vocé, esse privilegio, para que campina possa ter como prefeito um homem que
cuida de sua terra com o mesmo carinho que cuida de sua familia.”

“Eu tenho o melhor avé do mundo e por isso acho que campina merece ter um
prefeito como ele.”

“Vote em vovo!”

Essa tentativa de seu marketing, as vésperas da eleicdo, foi uma
demonstragao de total desconhecimento da relagdo entre publico e privado, que
historicamente passou por uma série de transi¢des, até ser definida da maneira em
que conhecemos atualmente.

Assim, temos um candidato a prefeito, que mesmo com uma significativa carreira
politica, busca nas suas qualificagdbes como pai de familia as justificativas para

administrar uma cidade de 460 mil habitantes.

"Esse € o mundo real de um homem comum, igual a vocé, e que tem a cara de
campina grande, € sO ver na maneira de falar, no modo de vestir, e no jeito
orgulhoso de falar de sua terra, e vai ver, é por isso mesmo que todo mundo fala
com ele como se fizesse parte da familia, € como se de repente, estivesse ali o
irmao da gente,o pai ausente e o avo presente, de inverno a verao, e € também o
melhor camarada, e nunca foge da luta ao ajudar um irméo, esse € o Enivaldo ribeiro
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gue campina toda conhece,e em que vocé deposita, a maior confianga, e confianga
é coisa de coragao.”

Existiria alguma possibilidade do telespectador-eleitor identificar-se com esta
idéia? Acreditamos que nao, pois basta imaginarmos as pessoas das areas mais
carentes da cidade, vendo pela TV uma familia bem apessoada, tomando café em
uma casa muito luxuosa para os padrdoes de boa parte da populagdo, e sendo
forgadas a acreditar que, caso Enivaldo seja eleito, terdo condi¢gdes parecidas, pois
serao também os filhos de Enivaldo, assim como seus filhos verdadeiros.

Mesmo como uma metafora, esta tentativa de criar um vinculo familiar, que
sabemos ja foi muito bem explorado pelo populismo, apareceu em nossa visao com

um enorme retrocesso politico.

O populismo se ergue sobre emogdes e personalismo e seus tragos principais
envolvem: 1) a emergéncia de um lider que apela para as emogbes da maioria dos
cidadédos; 2) a recusa em assumir a nogdo de conflito social e 3) a defesa dos

direitos de um estado corporativo para governar a familia nacional hierarquicamente.
(JOVCHELOVITCH: 2000, 38)

Passemos agora para o programa do terceiro candidato.
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3.3 O candidato Vital Filho

O programa de Vital Filho, produzido pela agéncia Nova Idéia, sediada em
Campina Grande, foi o de menor duragéo do guia eleitoral. Com o espago dedicado
aos vereadores, a presenca de Vital no video foi ainda mais reduzida, fazendo com
que este tivesse que, em poucos minutos, apresentar toda os aspectos neste
capitulo analisados que formam o programa televisivo dos candidatos a prefeito.

As falas de Vital geralmente eram numa velocidade maior do que as dos
demais candidatos, e quando as propostas apareciam, também o faziam de forma
rapida.

O tempo escasso de seu programa o deixou em desvantagem em relagéo a
Cassio e Enivaldo, que tiveram espago de sobra, em especial Cassio, para
apresentarem suas visdes politicas. Entretanto, pudemos perceber as propagandas
com teor critico @ administragdo de Cassio obtiveram em alguns casos mais tempo

do que a prépria aparicao de Vital.

3.3 —a) Os simbolos de Campanha

Cores

Seguindo a mesma ordem de analise dos candidatos anteriores, temos no
logotipo de Vital (fig.162), a combinagdo de cores azul, branco e vermelho, que
pode ser considerada mais “ amena”aos olhos do telespectador eleitor do que as de
Cassio e Enivaldo. O azul aparece, desta forma, com associa¢des ao frio, céu,
aguas tranquilas, mar (associacdo material); e intelectualidade, paz, precaugao,
verdade. E o branco associa-se ao casamento, nuvens, lirio (associagao material); e
a ordem, limpeza, paz, pureza, alma, divindade.

A combinacgao azul e branco é considerada, portanto, “estimulante, predispde
a simpatia, oferece uma sensacao de paz para produtos e servigos”., assim como
azul e vermelho € uma combinagdo “estimulante da espiritualidade, combinacgao

delicada e de maior eficacia em publicidade™.

19 Cf. FARINA, Modesto. Psicodinamica das cores em comunicagao. Ed.Edgard Bliicher, 1987
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(fig.162)

Cenario

Assim como Enivaldo, o cenario produzido para as apari¢des de Vital foi
concebido através da utilizacdo de computacao grafica (fig.163), provocando o
mesmo efeito ja analisado em Enivaldo, ressaltando ainda que ambos proferiram
constantes criticas ao programa de Cassio por utilizar de tais efeitos para apresentar

o que foi denominados pelos adversarios de “Campina virtual”.

(fig.163)

Personagens

Em relagao a criagao de personagens, nesta campanha o marketing de Vital
elaborou, assim como em Enivaldo e Cassio, uma visdo do que seria uma familia

simples, com a criagao do Zé do Povo e de Maria do Guia (fig.164), que durante toda
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a campanha fizeram criticas a administragdo de Cassio, de forma simples e com

analogias de seu cotidiano e a situagdo em que Campina se encontrava:

(fig.164)

-- Al6? Zé, sou eu, Maria do Guia

-- Quem? Fala mais alto que eu nao to ouvindo nada...

-- Deve ser o telefone!

-- Deve ser numero que tu escolheu, interurbano &€ que nem eleigéo, faca a escolha
errada e ninguém te escutal

-- Se é assim , eu vou fazer € um 12! E agora Zé, ta ouvindo?

-- Ah, agora sim, fazendo o 12 sé pode tar melhor...

Retomando a discusséo iniciada com a comparagao entre os personagens do
marketing de Enivaldo e Cassio, encontramos nos de Vital uma caracterizagao
incompleta, provavelmente pela falta de recursos financeiros, mas que nao se
tornou tado incomoda aos olhos do telespectador-eleitor quanto a de Enivaldo, pelo
fato dos personagens de Vital demonstrarem sempre que apareciam uma opiniao

politica mais elaborada, aliada a satira.

Masicas

As musicas de campanha seguiram um padrao usual, onde a letras entoavam
os mesmos valores utilizados por Cassio e Enivaldo, tais como dignidade, trabalho,

futuro etc.

"E vital que o homem trabalhe com dignidade, é vital viver a plenitude de ter
liberdade/ Os anseios e sonhos nao serdo desfeitos, nossa coragem sera bem
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maior, juntos lutar e buscar um futuro melhor /E vital a forga da juventude,
instrumento da vitéria, da justica e do amor."

Os Slogans de campanha apareceram de forma similar aos de Cassio, ora
ressaltando qualidades do candidato ( A competéncia faz a diferenga!), ora
utilizando-se da semelhanga entre o nimero de Vital e o numero da Operadora
Telefonica Embratel, cuja propaganda do “faz um 21!” serviu de inspiragéo para o
Slogan “faz um 12 ai!”, e inspirou uma das satiras protagonizadas pelos
personagens elaborados pelo marketing de Vital.

Considerado um tipo de mensagem subliminar, o slogan no caso especifico
de Vital teve um papel indutor ainda mais forte, pois sempre que a propaganda da
Embratel aparecesse no ar, incondicionalmente o telespectador-eleitor associaria

seu slogan ao similar do programa de Vital.

3.3-b) A Mensagem

No caso das propagandas produzidas com atores, foi percebido uma incrivel
semelhanga com a maneira conduzida pelo marketing de Cassio. As imagens
sempre mostravam pessoas bonitas (figs.165 a 170), com a musica especialmente
escolhida para provocar no telespectador uma “reflexao”, enquanto assiste cenas da

cidade e de “sua” gente.

(fig.165) (fig.166) (fig.167)
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(fig.168) (fig.169) (fig.170)

Para construir a sua visdao da cidade, o marketing de Vital utilizou, assim como
Enivaldo, novamente as imagens de uma Campina sofrida que tomaram as telas
para ratificar o discurso politico de Vital, e suas propostas de melhoria.

A maneira encontrada para mostrar ao telespectador-eleitor a situagéo de
Campina foi a satira televisiva, onde o programa da Tv Globo “No Limite” ganhou
uma versdo de nome “Além do Limite” (figs.171 a 174), onde os problemas da
cidade eram apresentados como resultado do descaso da administracao de Cassio
que havia, no entender do marketing de Vital, passado do limite em suas promessas

nao cumpridas.

ALEM DO

(fig.171)
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50 Km buracos

(fig.173) (fig.174)

111




Enquanto o programa de Cassio quantificava em 400 as novas ruas que
estavam recebendo calcamento, Vital apresentava o outro lado, com cerca de 50 Km
de buracos. E obras como o ginasio “O menindo” , e o mercado da Liberdade, este
com problemas de finalizagdo a época da campanha, foram mostradas dentro do
préprio slogan da prefeitura, com uma pequena alteragédo, do “Dito e feito” para o
“Dito e nao feito”"".

As propagandas de Vital se apresentaram, portanto, de duas maneiras:
podiam abordar um tom sensacionalista, onde a musica de fundo e as imagens
exibidas em preto-e-branco (ambas com sentido subliminar), criavam um forte
impacto ao que se discutia (figs.175 a 177); ou ainda em abordagens criticas, com a

tentativa de esclarecimento do telespectador-eleitor sobre o seu papel no processo

eleitoral e politico como um todo (fig):

(fig.175) (fig.176) (fig.177)

"Vocé ja deve ter percebido que hoje existem duas cidades, uma Campina rica e
bonita na propaganda e uma outra Campina cheia de problemas, problemas que
precisam se solucionados, mas cabe a vocé escolher se vota para continuar com a
Campina Grande na fantasia, ou muda e vota por uma Campina Grande na
realidade. Se vocé acreditar vai dar pra mudar!”

Ainda em relagao ao uso de maquetes, técnica que custou muitas criticas ao
programa de Cassio, um fato curioso merece destaque no programa de Vital.

Desde o inicio de sua campanha, sabia-se que um dos fatores que a
dificultaria seria a pouca disponibilidade de recursos financeiros, aliada a falta de
apoio do governador José Maranhao, adversario politico do grupo Cunha Lima, que

preferiu ter seu nome veiculado junto ao de Enivaldo. E para complementar a

" Essa versdo de um programa de televisdo confirma como a pratica politica foi reelaborada para se
adequar ao modelo televisivo, para facilitar a capacidade de entendimento do telespectador-eleitor.
Entretanto, essa discussdo sobre o papel da midia em nossa sociedade, em especial a televisdo, um dos
objetos presentes neste trabalho, sera avaliado apenas na conclusdo, ja que o intuito deste capitulo,
relembremos, € demonstrar as técnicas televisivas do marketing de cada candidato como uma forma de
discurso que da sentido aos objetivos politicos de cada um.
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narragido de uma apresentagdo de uma emenda ao or¢amento do Estado, enquanto
Deputado Estadual, para construgdo do denominado Pélo Cerdmico de Campina
Grande, o marketing de Vital mostrou em seu programa imagens de uma maquete
da Universidade Federal da Paraiba - Campus Il, que se encontra no Prédio da PRAI
(Pro-Reitoria para Assuntos do Interior), localizado no bairro de Bodocong® (figs.178
a 180).

(fig.178) (fig.179) (fig.180)

Levando-se em consideragao que o telespectador-eleitor automaticamente
associou tais imagens como sendo a maquete do Pélo Ceramico, temos entdo uma
caracterizagdo de propaganda enganosa, pois a maquete exibida referia-se a um
espago da UFPB, ndao tendo nenhuma relacdo com o que estava sendo

apresentado.

E mesmo assim, as criticas ao uso de maquetes no programa de Cassio

continuou:

“Os arquitetos de engenharia de campina grande estao indignados com a falta
de respeito dos que fazem o guia do PMDB. Em carta manifesta enviada para nossa
coligagao, os profissionais relatam a discriminagdo que a classe sofreu quando
soube que as maquetes da prefeitura foram elaboradas por arquitetos do Rio de
Janeiro. Para os profissionais campinenses, € um absurdo afirmar e acreditar que

arquitetos cariocas seja mais competentes do que os nossos, a nao ser que estas
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maquetes de papel sejam apenas para enganar o povo. Sendo assim,nenhum

profissional de campina grande se venderia para tal fim.”

Sem entrar no mérito da questao, se as maquetes exibidas no programa de
Cassio se tornarao realidade ou nao, mesmo porque a maneira como o prefeito
aborda este tema ja foi analisada no ponto referente, fica a ressalva de que ao
menos o que foi exibido no programa de Cassio corresponde a um projeto, enquanto
0 que se viu no programa de Vital foi uma atitude de valor questionavel que nao

condiz com a conduta do candidato.

Consciente do curto tempo disponivel para seu programa no video, Vital
aproveitou o espago enfatizando os principais dificuldades que Campina
apresentava, e suas propostas para resolvé-los. Estas apareciam de forma rapida,
em decorréncia do limite de tempo, e conseqiientemente, careciam de uma maior
aprofundamento (figs.181 a 184). Entretanto, as propostas foram uma constante em
seu programa, que optou por dar menos enfoque aos eventos de rua, ao contrario da

espetacularizagao destes exibida nos programas de Cassio e Enivaldo.

- Crior a

A Administragao

: Guarda
de Vital F"h\ Momicipal
Val fter
pra vocé .
(fig.181) (fig.182)

- Estabelecer
parceria
com o
Policia Militar

- Cadastrar ey
e Treinar os J
Vigilantes de rva

.

(fig.183) (fig.184)

114




3.3 -c) Os eventos de rua

O eventos de rua foram exibidos no video como propagandas curtas, com um
aproveitamento de seu simbolismo inferior aos de seus adversarios, provavelmente
em decorréncia do pouco tempo disponivel. Mas mesmo assim, tivemos a repeti¢ao
de cenas semelhantes, onde o palco era o mesmo, mudando-se apenas os atores e

a magnitude da producao (figs.185 a 190).
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No das técnicas de marketing utilizadas, chamou nossa atengéo o fato do
programa de Vital copiar algumas das que foram utilizadas no programa de Cassio,
em especial as que puderam ser consideradas de carater duvidoso, por serem o
exemplo do uso explicito de mensagens subliminares, cujos objetivos dentro do
marketing publicitario sado estritamente prejudiciais aos consumidores, como ja
abordamos anteriormente.

No programa de Vital, um das aparigbes de seu vice, Francisco Lira, &
reforcada subliminarmente pelo logotipo que passa ao fundo distraindo o

telespectador-eleitor (fig.191):

(fig.191 - g) (fig.191- h)
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Esta prova de influéncia de um marketing de uma candidato sobre o outro
demonstra a dinamica do Guia Eleitoral, que pode assumir uma dire¢édo totalmente
diferente daquela planejada inicialmente, fazendo com que cada candidato corra
atras do que considera uma boa idéia, mesma que algum destes ja a tenha
executado primeiro.

E no caso desta necessidade de se aproveitar ao maximo o tempo disponivel
para massifica o nome e nimero do candidato, novamente o espago dedicado aos

vereadores aparece como passivel de uso, mesmo que tal técnica prejudique a

mensagem destes(fig.192):
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(fig.192 - j) (fig.192 - 1) (fig.192 - m)

No caso deste simpatico elefante que percorre a tela balangando a bandeira
com o numero de Vital, a comprovagao de que sua aparigao foi em decorréncia da
utilizacao de tal técnica por parte do marketing de Cassio, provém da observagao de
que, durante os primeiros programas destinados aos vereadores da coligagao

encabecgada pelo PDT , ndo havia a apari¢do deste mascote. (fig.193)

(fig.193)

E podemos afirmar ainda que as conseqiiéncias desta técnica, prejudicial
tanto para o vereador que apresenta seu discurso quanto para o telespectador-
eleitor, induzido subliminarmente a reconhecer o simbolo em exposicdo, também
eram conhecidas pelo marketing de Vital, pois o vereador de maior expresséo
politica de sua coligacdo,Veneziano, sempre apareceu sem a interferéncia de tal

mascote.

VenexianoriPol
\ *.;/2-!‘;”'_]‘
\ PP L X

(fig.194)
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Concluséao

No capitulo anterior, pudemos analisar detalhadamente como cada um dos
candidatos a prefeito utilizou o espago no guia eleitoral. O marketing eleitoral teve,
portanto, seu apice de execugao gragas a televisdo, cuja capacidade técnica de jungao
de texto, som e imagem reuniu em um s6 lugar os simbolos, discursos, e projetos
politicos dos candidatos.

O mais importante a ser percebido foi a maneira como 0s programas
apresentados no guia eleitoral utilizaram uma linguagem semelhante aos programas
exibidos cotidianamente pelas emissoras de televisdo. Se anteriormente, o Horario
Eleitoral Gratuito era o primo rico da “Voz do Brasil"', sem, porém. suscitar o interesse
da maior parte da populagéo, o que tivemos nesta campanha para prefeito de Campina
Grande ( e que deve ter se repetido pelo pais afora), foi um verdadeiro programa de
entretenimento, para conseguir prender a atengdo do telespectador ao discurso politico
tradicional.

O Horario Eleitoral Gratuito, gracas ao marketing dos candidatos, deixou de ser
aquele espaco intruso no cotidiano dos lares, onde os candidatos substituiam uns aos
outros numa sequéncia entediante?, capaz de fazer bocejar até o cidaddo engajado
politicamente, e passou a ser mais um programa onde existe a possibilidade de
diversdao dos telespectadores; de se envolver emocionalmente, ora rindo dos
personagens criados, ora assistindo as explanagbes como quem assiste a um
telejornal.

Tivemos o telejornal do programa de Cassio, onde em sua aparigdes o prefeito
apresentava primeiro a versdo para em seguida ratificar com imagens, abordagem esta
gue automaticamente as transformava como parte do seu discurso, aliado a
propagandas de sua administragdo e de seus eventos enquanto candidato que
emocionavam o telespectador-eleitor por possuir uma construcdo semelhante aos
melhores comerciais e novelas que fazem parte da vida televisiva diaria de grande
parte da populagéo.

Acompanhamos o Canal 11 de Enivaldo, também com suas propagandas-
reportagem de influéncia telejornalistica, mas que ndo soube aproveitar o potencial das

imagens na medida em que fez o oposto do marketing de Cassio: as imagens vinham

! Programa de radio do governo de veiculagio obrigatéria de segunda a sexta, as 19:00, solenemente ignorado por
grande parte da populagio.

* A profusio de simbolos ja existia nas campanhas anteriores, mas em quantidade menor. tendo-se desenvolvido
consideravelmente na ultima década.
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primeiro, para depois Enivaldo adentrar os lares e apresentar suas propostas. Em
alguns momentos, a repeticdo de algumas imagens (cenas de miséria seguidas de
imagens do dia-a-dia, por exemplo), tornaram o programa um tanto cansativo.

Havia portanto, uma diferenciagao entre Campina e Enivaldo, enquanto que em
Cassio o enfoque praticamente transformava o prefeito e sua cidade como parceiros
inseparaveis.

Ainda em Enivaldo, a comicidade foi mais prejudicial do que positiva em termos
de estratégia de marketing, através dos personagens caricatos que “sugeriram” uma
representacdo de um eleitorado que nao se enxergava desta maneira.

O menor programa no guia, o de Vital, alternou entre denuncias em tom
sensacionalista, propostas de governo e a participagdo de seus personagens em
propagandas de carater satirico. Mas a sua maior influéncia , como vimos, foi o
programa de Cassio e suas técnicas, copiadas sem a maior cerimdénia pelo seu
marketing. Entretanto, Vital foi o Unico que propés no guia eleitoral a existéncia de
debates entre os candidatos, um instrumento de democracia que deixou um enorme
vazio nesta campanha, como foi percebido nos jornais da cidade : “Houvesse tempo
igual para Cassio, Enivaldo e Vital Filho, houvesse obrigatoriedade de debates entre os
trés, para confronto das idéias de cada um pela sociedade, o eleitor chegaria as urnas
de domingo com a autoridade que merece exercer enquanto cidadgo.” (Marcos
Marinho: Coluna Informe Campina, Correio da Paraiba — Setembro de 2000).

De forma genérica, todos os trés programas abordaram de forma semelhante a
transposicéo dos eventos de rua para a televisdo, criando o primeiro lugar-comum
desta recente maneira de se fazer politica. A campanha de rua quando transposta para
a TV, incorpora elementos de telenovela, provocando a comog&o no telespectador-
eleitor.

Podemos definir também, dentre as semelhangas da técnicas; as duas maneiras
como a interacdo entre a narracdo e imagem foi utilizada, em todos os candidatos:
quando a narracao afirma o que vai ser feito em termos de proposta politica, esta é a
técnica em primeiro plano, e a imagem aparece como complemento do que esta sendo
dito. Quando a imagem €& o principal , como por exemplo nos eventos de rua, a
narragao é o complemento para dar sentido ao que esta sendo mostrado.

Nos programas de todos os candidatos, a cidade n&o aparece como uma
mistura de fatores positivos e negativos, mas sim separada em extremos: cheia de

progressos ou tomada apenas por problemas.
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Todos os candidatos fizeram também, ainda que com intensidade diferentes, de
uso de técnicas subliminares que pdem em discussdo toda simbologia pregada na
televisdo, onde o que mais vimos foi a divulgacéo de palavras como “competéncia’,
“compromisso”, e principalmente, “honestidade”. Fica o questionamento de saber até
gue ponto os candidatos tém conhecimento do uso nocivo destas técnicas ou assim
como boa parte da populagéo, se sdo extremamente leigos no assunto, achando
apenas que tais técnicas fazem naturalmente parte da publicidade.

Ao fim do Horario Eleitoral Gratuito, a impressao final é de que o programa de
Cassio foi muito superior aos demais, por possuir uma qualidade técnica de extrema
superioridade, que abrangia desde a qualidade da imagem, passando pelos detalhes
das propagandas, frutos de uma elaboragdo de marketing que deixou bem claro seu
extremo profissionalismo, terminando na figura do préprio Cassio, que ao unir sua
jovialidade com extrema retérica, e com tempo consideravel para passar sua
mensagem, a soube transmitir ao telespectador-eleitor como nenhum outro o fizera.

Ressalta-se ainda que, durante toda a exibicao de seu programa, houve uma
preocupacao em identificar os segmentos da populagdo, e ndo dirigir uma mensagem
apenas para uma cidade homogénea.

Entretanto, algumas consideragdes podem ser feitas sobre esta questéo. Qual o
modelo televisivo que define a qualidade de um programa em detrimento de outro?
Quando as pessoas pensam em televisdo de qualidade, qual a associagao imediata
que surge em suas memdorias?

A resposta n&o é dificil de ser encontrada, porque provavelmente n6s mesmos
fazemos parte daqueles que durante muito tempo endossamos um chamado “padrao
Globo de qualidade”.

Ao longo das duas ultimas décadas, o “padrao global” foi trabalhado como um
motivo de orgulho para a nag¢do tendo como argumento principal a exportacdo de
programas para diversos paises do mundo, em especial as novelas.

O significativo papel da emissora do Sr. Roberto Marinho na recente histéria do
Brasil permite afirmar como a midia teve e tem uma importancia extrema nas
mudancas ocorridas nos campos que compdem a sociedade como um todo (cultural,
social, econémico), mas principalmente no campo politico.

Nao foi a toa que a implantagdo da televisdo no pais teve como principais

parceiros o Estado e grandes multinacionais®.

* Cf. SODRE. Muniz. A maquina de Narciso. 3° ed. — Sdo Paulo: Cortez, 1994.
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Mas o melhor exemplo da televis&o, a Unica midia que atinge a populacdo em
quase sua totalidade, de utilizar das técnicas que a compdem para manipular 0s
acontecimentos é famoso resumo exibido no Jornal Nacional do debate entre Fernando
Collor e Lula realizado as vésperas da eleicdo de 1989 nos estudios da Tv Globo.

Vejamos algumas declaracbes de pessoas que assistiram ou participaram de

forma mais intensa deste acontecimento:

"O cerne da questio é este, entra a edicdo do Jornal Hoje, na hora do almogo e
a edicao do jornal da tarde, o resumo do debate foi alterado pelo Alberico Souza Cruz e
pelo Ronald Carvatho na esséncia. Nao houve aqueles critérios basico que nortearam a
edicdo da manha, que era o mesmo tempo para os dois candidatos, a questdo da
pergunta,da réplica e da tréplica, e ficou uma coisa totalmente desbalanceada, o que
eu chamo... ficou uma pec¢a publicitaria e ndo um resumo de um debate." (Vianey
Pinheiro,produtor TV globo SP-noticias - 87-89: Brazil, Beyond the citizen kane.
Channel Four, 1992))

"O nosso trabalho como profissionais da televisdo foi e continuara sendo o que fez a
televisdo neste dois debates... Manter aberto este canal de duas méos, entre o eleito e
os eleitores para que melhor se exer¢a a democracia."

(Alexandre Garcia, comentarista politico da TV Globo, ao término do resumo
exibido no Jornal Nacional. Brazil, Beyond the citizen kane. Channel Four, 1992)

Este debate tornou-se um fato comumente relembrado da histéria politica
recente de nosso pais, e um exemplo do poder da midia num periodo pés-ditadura,
supostamente democratico.

A Globo realmente exibe uma TV de qualidade, com programas como novelas,
telejornais, e outros variados com um nivel técnico impressionante. Entretanto, muitos
acusam este “padro global” de amenizar as diferengas regionais criando um formato
unico e estéril, que termina por ditar nos quatro cantos do pais um estilo de televisdo:
se nao for como a Globo, ndo é TV que preste...

Baseando-se nesta premissa, poderiamos indagar o seguinte: esta mentalidade
estaria presente na mente dos telespectadores ao assistirem o guia eleitoral? Existiria a
possibilidade de que muitos dos eleitores, com um modelo de televisdo no
inconsciente, tenham aderido a Cassio apenas porque O seu programa era 0 mais
estilizado?

Uma mudanga significativa no programa de Cassio diz respeito as

personalidades que apareceram demonstrando o seu apoio. Em sua primeira
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candidatura a prefeito, seu programa no guia eleitoral deu destaque aos depoimentos
de politicos importantes, como Mario Covas, Fernando Henrique Cardoso, e Ulysses
Guimarées, ressaltando as qualidades de Cassio e sua importante participagdo na
Assembléia Nacional Constituinte.

A forca destes depoimentos foi significativa®, dando uma espécie de garantia do
valor do homem publico, baseado em suas ag¢des. O momento também era propicio,
com a nova Constituicdo emergindo e consolidando os ideais de democracia.

Em 2000, o programa de Cassio optou por recolher depoimentos de artistas com
forte exposicdo pela midia, como Fagner, Nando Cordel, Dominguinhos e o ator global
Marcos Palmeira. Ndo que tenhamos algo contra a opinido politica destes, muito pelo
contrario. Mas o grande questionamento & se justamente por serem artistas nacionais
eles realmente tém condicbes de apresentar uma opinido baseada em um certo
conhecimento dos problemas da cidade, e ndo somente devido a grandiosidade de um
evento turistico.

Artistas campinenses, como Shaolin e a cantora Marinés, também apareceram
em seu programa e por serem da cidade, sendo conhecedores da real situagao de
Campina, estdo mais do que aptos a declarar o seu apoio a Cassio, pois com certeza
este provém do acompanhamento de seu trabalho a frente da administragdo municipal.

Mas quando um personalidade da televisdo como o ator Marcos Palmeira
aparece no video dizendo que nado pode falar de projeto de prefeitura, mas pode falar
de candidato a prefeito, fica proeminente que a sua posicdo enquanto artista
nacionalmente reconhecido se sobrepde ao contetido de sua fala.

Exemplo parecido péde ser encontrado no programa de Enivaldo. Um detalhe
em torno da produgdo de um comicio, que geralmente nunca aparece em sua
passagem para o video, é a utilizagdo de atragBes musicais para garantir uma boa
presenca de publico. Enquanto os programas de Cassio e Vital jamais citaram as
atragcdes que davam um refor¢o ao evento, o de Enivaldo mostrou cenas do cantor
Reginaldo Rossi no palco, num dos principais comicios, realizado em José Pinheiro.
Seria um ato de maior transparéncia, assumindo que o "peso" de sua atragdo musical
n&o poderia passar despercebido?

O trecho em questdo mostrava Reginaldo Rossi interpretando um de seus
maiores sucessos, mas alterando o refrdo com a frase "Enivaldo vai ganhar".

Nestes casos, mais do que o registro de um evento ou uma espontanea

declaracao de apoio, a intencdo do marketing era a utilizag&o do prestigio dos artistas

4 Ver anexo 03
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para convencer os seus fas, para através desse lago criado fora da politica, optarem
por votar em quem seus idolos apoiem.

Em Marco do corrente ano, tivemos a oportunidade de assistir uma palestra do
Sr. Carlos Roberto de Oliveira, vice-presidente da Brasmarket, agéncia de Marketing
com sede em Jodo Pessoa’. Através de uma exposicdo bem-humorada. Carlos
Roberto demonstrou que o grande objetivo do guia eleitoral seria convencer
principalmente os indecisos, e ndo tentar persuadir a todos os eleitores. Deu ainda uma
regra béasica para aqueles que pretendem ingressar no marketing politico: “eleitor nao
vota pela razao, vota pela emogao”.

Esta explanac&o pareceu de extremo bom senso em nossa interpretacéo, pelo
seguinte: no periodo de menos de dois meses que antecede a elei¢éo, boa parte dos
eleitores j& possui uma escolha ou uma inclinagdo a determinado candidato. O
programa eleitoral surge como o elemento que vai solidificar esse elo, quando eleitor ja
ou quase decidido passa a prestar atencdo principalmente no programa de seu
candidato. Aos indecisos, que ainda n&o sabem em quem votardo, mais por
desinteresse politico do que falta de opg¢éo (pois aquele que ndo se identifica com
nenhum candidato ou com a politica vota branco ou nulo), resta apenas assistir ao
guia e definir sua escolha, que pode ser feita por critérios ndo politicos, mas sim
referentes a linguagem televisiva, que termina por ratificar uma pratica popular que n&o
admite “perder o voto”, isto &, terminando por votar naquele que meihor aparece no
guia eleitoral, ou nas pesquisas de opinido, que também chegam aos olhos de boa
parte dos eleitores através de sua divulgacéo pela TV, nos programas dos candidatos.

Entretanto, & obvio que existe a possibilidade do eleitor indeciso comparar os
candidatos em termos politicos para definir o seu voto, mas fica uma pergunta: Se
durante boa parte do ano em que as candidaturas de politicos tio distintos vao se
desenvolvendo, os eleitores indecisos n&o conseguem elaborar uma visdo analitica dos
candidatos baseada em suas préprias necessidades enquanto cidadaos, sera que em
apenas dois meses isso sera possivel?

Como bem define Calazans (1992), a propaganda politica se enquadra em dois
tipos: a propaganda elucidativa e propaganda opressora. A propaganda elucidativa
esclarece o publico, se apresenta em um estilo racional, libertario e suave, apoiando-se
em fatos reais, terminando por levar o cidadao a criticar e questionar. A propaganda

opressora e dogmatica, por sua vez, quer adesdo cega, se apresenta em um estilo

3 Palestra proferida na 1° Semana Nordestina de Criagdo Publicitaria. ocorrida entre 22 €24 de margo. na
Universidade Salgado de Oliveira. em Recife-PE.




pomposo, pedante, e emocional. Fantasia fatos de forma sensacionalista,
entusiasmando a populacao aceitar sem refletir.

Aplicando esta conceituagcdo em nosso trabalho, percebe-se claramente qual
estilo de propaganda foi enfatizado pelo marketing de cada candidato.

Vimos que a politica cada vez mais se utiliza dos recursos da midia, através do
marketing eleitoral, para se fazer entender na linguagem mais assimilavel pelo cidadao
comum, a da televisdo. Seria de extrema radicalidade sugerir, portanto, que o espago
do Horario Eleitoral Gratuito suprimisse essa caracteristica para que o discurso politico
retomando o ambito daquilo que vimos com Bourdieu como sendo o espago dos
“politicos profissionais”, por reconhecer que o didlogo politico seria ininteligivel para
muitos.

A espetacularizacéo da politica através do guia eleitoral faz-se necessaria até
por uma questdo de sobrevivéncia, mas em excesso produz caréncias que pdéem em
cheque o proprio sentido da politica. Esta se mantém devido ao entrosamento com a
linguagem televisiva, fazendo com que a populagdo, a0 menos em época de eleicéo,
continue a participar de forma ativa, mas quando este momento passa, a mesma
populacdo que legitimou este momento democratico fica sem saber como interferir em
seus designios por desconhecer ou ndo saber como se encaixar no processo politico,
pelo simples fato de acreditar que politica na verdade é o que se apresenta na TV
meses antes da elei¢do, onde é permitida e principalmente desejada sua intromiss&o.

No atual contexto em que vivemos, com uma série de transformagdes
acontecendo no mundo, nem sempre apenas sO aquilo que é considerado
ultrapassado deve ser reformulado, ja € tempo de se repensar o Horario Eleitoral
Gratuito como espago de democracia, e direciona-lo, se ndo no todo, mas ao menos
em parte, para um aspecto intrinseco ao verdadeiro sentido de se fazer politica:

debater idéias!
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Enderecos na INTERNET:

Prefeitura Municipal de Campina Grande — www.pmcg.pb.gov.br

Partidos Politicos:

PV — www.pv.org.br

PT — www.pt.org.br

PSB — www.psb.org.br
PRTB — www.prtb.org.br
PFL — www.pfl.org.br

PDT — www.pdt.org.br

PC do B — www.pcdob.org.br
PPS —vwww.pps.org.br
PSDB - www.psdb.org.br
PMDB — www.pmdb.org.br
PL — www.pl.org.br
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Anexo 01

O show de variedades das 8

Lagrimas, curiosidades médicas, bichinhos a todo
momento. Afinal, o que esta acontecendo com o JN?

Pressionado pelas medigdes das empresas especializadas, que registram um
declinio em sua audiéncia, o Jornal Nacional esta escorregando para um tom
popularesco. De trés anos para ca, o principal noticiario da televisao brasileira,
programa obrigatério de quem decide os destinos da nagao e fonte de informagéao de
quem mora nas regides mais distantes do pais, vem deixando em segundo plano
noticias relevantes para privilegiar reportagens lacrimosas, curiosidades do mundo
animal ou interminaveis inventarios sobre a vida de celebridades. Corre um risco
com essa estratégia: perder credibilidade entre os telespectadores exigentes sem
alargar a audiéncia nas camadas menos educadas da populagdo. Afinal, o
telespectador que gosta de apelagdo de verdade ndo aceita agua-com-agticar como
substituto.

Essa tendéncia do Jornal Nacional fica gritante se medida com um
crondmetro. No dia em que o ator de novelas Danton Mello, do segundo escalédo da
emissora, sofreu um acidente em Roraima, a reportagem sobre o fato ocupou dez
minutos e onze segundos. No mesmo dia, a noticia a respeito dos cortes anunciados
no Orcamento da Unido, motivados pela grave crise internacional, mereceu apenas
um minuto e 24 segundos. O nascimento da filha de Xuxa ganhou longuissimos dez
minutos, uma eternidade em televisdo. A declaragdo de moratéria de noventa dias
da Ruassia, em 17 de agosto, dedicaram-se quarenta segundos. O Jornal Nacional
ouve a opinido de populares na rua a respeito de medidas complexas do governo no
campo da economia, € ndo se passa muito tempo sem que pessoas vitimas de
alguma desgraga sejam entrevistadas em seu noticiario até o ponto em que
comegam a chorar. Sao invariavelmente pessoas humildes. A lagrima que escorre
pelo rosto tornou-se aparentemente uma meta do JN. Escorridas as primeiras,
encerra-se a entrevista.

A emissora decidiu dar esse tom ao Jornal Nacional baseada em pesquisas
de opinido. Num primeiro momento, tais estudos abordaram desde o formato do
programa até quais seriam os apresentadores preferidos do publico, passando pelos
assuntos de maior apelo. Estes seriam, pela ordem, servigo, comportamento, saude
e meio ambiente. Iniciou-se, ai, uma leve corre¢ao de rumos no telejornal, que em
1995 teve um aumento de audiéncia de 46 para 49 pontos. De |4 para ca, por varios
fatores, entre eles a melhoria dos telejornais de outras redes, a entrada em cena de
concorrentes de baixa extragao e o incremento do mercado de TV a cabo, esse
namero s6 fez cair. Cresceram entdo as reportagens com o intuito de comover e
distrair o espectador. Nesse periodo, o apresentador Cid Moreira se aposentou e foi
substituido por William Bonner e Lillian Witte Fibe. Em marg¢o deste ano, Lillian Witte
Fibe voltou ao Jornal da Globo. Noticiou-se a época que Lillian reivindicava
reportagens de mais substancia para apresentar. Reclamava entre os colegas do
excesso de matérias melosas sobre animais. A gota d'agua teria sido uma
reportagem sobre coalas calorentos que chupavam picolé num zooldgico da
Oceania. Lillian saiu, a doce Fatima Bernardes entrou e o mundo animal



permaneceu. Em maio, o romance extraconjugal de uma macaca do zoologico de
Brasilia mereceu duas extensas reportagens.

"Entretenimento” — Mesmo com a popularizagdo, o Jornal Nacional nao esta
reconquistando a atengdo dos telespectadores. Nos levantamentos do Ibope, a
audiéncia subiu de 37 para 39 pontos do ano passado até agora. De acordo com
outro levantamento, da agéncia Almap/BBDO, que se baseia em dados do Ibope e
norteia o mercado publicitario, os nimeros sao piores. A audiéncia, entre 1997 e
agora, caiu de 41,5 para 41,2. Nao importa fazer analise exaustiva de variagbes tao
pequenas. A visdo que fica no prazo mais longo & para baixo. "Hoje, o Brasil real
nao esta no Jornal Nacional", avalia Sebastido Squirra, professor da Universidade de
Sao Paulo e estudioso do assunto. Segundo um diretor da propria Globo, a
popularizacédo do JN nao é uma escolha adequada. "Nao adianta querer novelizar o
telejornal para satisfazer ao publico”, afirma esse diretor da emissora. "Isso €
ingenuidade."

Os responsaveis pelo Jornal Nacional argumentam que a cobertura tradicional
de politica e economia feita pelos outros noticiosos da televisdo teria se tornado
burocratica. "Sobre politica, o Jornal Nacional noticia tudo que é relevante, da
mesma maneira que age em relagdo a economia", diz um comunicado passado a
VEJA na quinta-feira passada pela diregcao de jornalismo da Globo. "Nossa cobertura
passou a ter enfoque a partir da realidade do Brasil, abandonando o blablabla de
Brasilia." Um ex-jornalista da Globo, Paulo Henrique Amorim, hoje comandando um
telejornal na TV Bandeirantes, tem uma opinido bastante critica sobre os critérios
que na verdade estdo norteando o noticiario de sua antiga casa. "O Jornal Nacional
se transformou em mais um produto da linha de entretenimento da Globo. Nao ha
mais noticias ali."

Em varios momentos no passado, o Jornal Nacional cometeu erros. Em 1982,
quando Leonel Brizola, candidato odiado pelos militares, estava ganhando a disputa
pelo governo do Rio de Janeiro, a Globo preferiu divulgar levantamentos n&o oficiais
e manipulados que mostravam o candidato Wellington Moreira Franco em primeiro
lugar. Em 1984, com a campanha das diretas ja estourando nas ruas, o noticiario da
Globo ignorou o fato até quando nao foi possivel mais escondé-lo. Na campanha
presidencial de 1989, a emissora fez uma cobertura tendenciosa em favor de
Fernando Collor de Mello. Esses erros ndo desfazem uma tradicao criada em 29
anos pelo Jornal Nacional. Nesse periodo, o telejornal da Globo, inspirando-se no
modelo das redes americanas, desenvolveu um estilo de jornalismo que nem com
todo o empenho os concorrentes conseguiram suplantar. A Globo € a emissora que
mais investe em jornalismo no pais e o Jornal Nacional, com uma média de
audiéncia acima dos 40 pontos (o que significa 40 milhdes de telespectadores),
ainda é um dos dois programas de maior publico da televisao brasileira, ao lado da
novela das 8. Trinta segundos de publicidade nos intervalos do Jornal Nacional
custam 110.000 reais, o equivalente a um apartamento de dois quartos na Zona Sul
do Rio. Mas as coisas ja ndo sao como antes. "Se a audiéncia descer para menos
de 40 pontos, a tendéncia & que o valor do espacgo publicitario também caia", avalia
o diretor de uma agéncia de publicidade carioca. Outra coisa que pode ocorrer num
prazo mais longo, caso se mantenha a linha histérica de queda, é a mudanga do
perfil do anunciante em fungao da popularizagao do Jornal Nacional. Se passar a ser
visto como um telejornal atraente mas pouco denso, o programa pode até ganhar
pontos no lbope, mas arrisca-se a perder o publico das classes A e B, que é o
favorito das agéncias de publicidade




Ha um elemento educativo numa programagao de TV que se mantenha acima
do nivel dos concorrentes, como tem feito a Globo nas ultimas trés décadas. Alem
de elevar a percepcao e as expectativas da audiéncia, ela cria parametros que as
TVs concorrentes ndo podem ignorar. Mesmo recaindo sempre nos noticiarios
sensacionalistas, o SBT por anos a fio fez algumas tentativas de chegar mais perto
da concorrente no jornalismo. A Bandeirantes contratou o ancora Paulo Henrique
Amorim para ter telejornal sério. A Record, do bispo Edir Macedo, tomou Boris
Casoy do SBT com o mesmo objetivo. Boris faz jornalismo sério. Infelizmente, o
sucesso popular de produgdes grotescas, como o Programa do Ratinho e de seu
similar Ledo Livre, fica piscando 14 no marcador do Ibope e exercendo uma tentagao
pérfida sobre os programadores dos outros canais. Atribui-se ao financista inglés
Thomas Gresham, que viveu ha mais de 400 anos, a elaboracgdo de uma lei, a "lei de
Gresham", segundo a qual quando duas moedas circulam num pais a moeda ma
expulsa a boa. Pelo que se vé na tela da Globo, essa atragéo fatal pelo show de
variedades parece estar em agao.

Revista Veja, 30/09/1998 - www.vejaon-line.uol.com.br -
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Anexo 02

Atencao com eles

Com a maior safra da década de politicos tentando a
reeleicdo no Congresso, € bom separar o joio do trigo

André Petry

Alceste, Cleonancio, Enivaldo. Se vocé tem pouca ou nenhuma familiaridade
com esses nomes, tudo bem. Eles sdo deputados que, durante os quatro anos do
mandato que agora se encerra, s6 se notabilizaram pelo pouco que fizeram. Alceste
Almeida, de Roraima, elegeu-se pelo PTB, pulou para o PPB, depois se filiou ao
PFL, hoje esta no PMDB e, apesar de toda essa faina partidaria, nunca apresentou
um Unico projeto individual, para lei ordinaria ou complementar, muito menos uma
emenda constitucional. Cleonéncio Fonseca, de Sergipe, esta hoje no PMDB, depois
de passar por outras trés siglas, e também nunca apresentou projetos. Enivaldo
Ribeiro, do PPB da Paraiba, ndao € um saltimbanco de legendas, mas tem zero
projetos individuais em toda a legislatura e aproveitou o mandato para dar emprego
a dois parentes em seu gabinete. Os trés fazem parte da massa de 443 deputados
que estdo em campanha para voltar ao Congresso a bordo de um novo mandato.

Nesta década, nunca tantos parlamentares estiveram na batalha da reeleigao.
Desta vez, 86% querem voltar. Na ultima eleigdo, foram 80%. Em 1990, apenas
73%. Diante de tantos recandidatos, e faltando somente uma semana para a
eleicao, é recomendavel que o eleitor conhega mais a fundo a atividade de cada
parlamentar e identifique aqueles que se destacaram — seja pelo aspecto positivo,
seja pelo negativo. Para produzir essa radiografia, VEJA apurou uma lista dos
melhores parlamentares e dos que sobressairam pela ma qualidade. A partir de oito
critérios definidos com auxilio de cientistas politicos e institutos que estudam o
Congresso, VEJA chegou a uma relagdo de 65 parlamentares de primeira linha e
pelo menos 140 que chamam a atencédo pelos defeitos. Juntos, eles equivalem a
34% dos 594 deputados e senadores. Os demais tém uma atuagao que se situa
numa zona intermediaria: nao sao ruins, nem excelentes. Ora melhoram, ora pioram.

Como é impossivel avaliar cientificamente o que € um bom ou mau politico,
pois essa analise é profundamente subjetiva, esses numeros servem mais para se
ter uma nogao da qualidade do Congresso do que, propriamente, como dado
estatistico. Alceste, Cleonancio e Enivaldo, a trdica que tenta novo mandato,
portanto, ndo sdo os trés piores politicos da Camara, mas com certeza estarao
presentes em qualquer lista de deputados fracos da atual legislatura. Além da troca
excessiva de partidos, da inatividade ou do nepotismo, eles ndo desempenham
nenhuma funcado de relevancia — nao sao negociadores nem debatedores, nao
articulam votagcdes nem servem de bussola para formagéo da opinido publica. Jairo
Carneiro, do PFL da Bahia, que ndo tem sequer uma dessas caracteristicas
positivas, também n&o apresentou projetos e ainda emprega parentes no seu
gabinete. Mauro Fecury, do PFL do Maranhdo, esta na mesma situagéo de seu
colega baiano, com uma desvantagem adicional: ele faltou a votag6es cruciais, como
a criacéo de fundo de recursos para a educagao, sem apresentar justificativa — nao
estava em missao oficial, nem doente ou de licenga.
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Anexo 03

“Coligacao recorre aos grandes nomes do PMDB”

“Além da estratégia de nao mostrar seu candidato falando logo no primeiro
programa do guia eleitoral, colocando apenas a musica e deixando uma expectativa
no ar, a Coligagdo Democratica Campinense reservou outra surpresa para 0s
adversarios na propaganda gratuita em seu primeiro dia: colocou expoentes figuras
do PMDB em nivel nacional, enaltecendo as qualidades do deputado Cassio Cunha
Lima.

O desfile de estrelas foi aberto pelo senador Fernando Henrique Cardoso
(PMDB-SP), que deu seu testemunho da seriedade com a qual o deputado Cassio
Cunha Lima portou-se na condugao dos trabalhos constituintes. E chegou a brincar,
dizendo que Campina € um pouco egoista por querer Cassio so para ela.

O programa do Guia Eleitoral na Radio e TV, em seu primeiro dia, mostrou um
senador Mario Covas falando para Campina Grande e enaltecendo o deputado
Cassio Cunha Lima ‘um jovem responsavel e de valor’. Covas lembrou a seriedade e
seguranga com as quais o candidato a prefeito pela Coligagado abordou temas de
relevancia no Congresso Nacional, tanto que ‘mesmo com figuras das mais
experientes ndo hesitei em indica-lo como vice-lider da bancada do PMDB na
constituinte’, disse Mario Covas.

Quem estava de olho no programa teve uma surpresa ainda maior ao
contemplar a respeitavel figura do presidente nacional do PMDB e vice-presidente
da nacgao, deputado Ulysses Guimaraes, pedindo que o povo confiasse os destinos
de Campina a Cassio Cunha Lima, porque ele conhecia a seriedade e maturidade,
apesar de jovem, com que ele trata a causa publica, como demonstrou durante o
desempenho de seu mandato de deputado constituinte.”

Diario da Borborema — 01/10/1988, citado por BARROSO, Fernando Luiz Alves. “A
hora do povo na TV: analise do discurso de uma experiéncia “popular” de televiséo.
Dissertacao de Mestrado em Sociologia Rural. Campina Grande, Junho de 1996.



