Campanha

A campanha presidencial
pode néo ter sidp o grande palco
das discussdes nacionais, como
era de se esperar, mas deixa
um saldo inegavel que marcar4
profundamente os rumos da na-
¢do nos préximos anos. Trata-se
de um sentimento inebriante
de civismo que comeca a flores-
cer na juventude, plantando
uma pequena semente de en-
volvimento e participagdo, cu-
jos frutos serdo auspiciosos pa-
ra o fortalecimento do conceito
de cidadania e autonomia de
decisdo politica.

Néo tivemos a campanha
que sonhamos. Pelo menos pa-
ras os compartimentos médios
da sociedade, com niveis de ob-
servagao mais apurados e domi-
nio do sentido critico, a campa-
nha desenvolveu-se em uma es-
fera mais proxima do marke-
ting de oportunidades pessoais
que no plano das grandes de-
mandas sociais. Para amplifi-
car o perfil de visibilidade na
midia, a maioria dos candida:
tos valeu-se de um enredo tati-
co que privilegiou a forma em
detrimento do contetido. A cam-
panha foi pobre, apesar do es-
for¢o do ultimo debate com os
presidencidveis na TV.

Ha diversas respostas para
explicar o nivel de qualidade do
,debate politico. A primeira va-
ridvel relaciona-se ao posicio-
namento politico do eleitorado.
A campanha teve seu foco prin-
, cipal direcionado ao sentimen-
to das grandes massas, caren-
tes materialmente e geralmen-
te com niveis muito baixos de
politizagdo. Para atendé-las e
envolvé-las, os candidatos
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apropriaram-se das grandes
metéforas sociais, fazendo fluir
uma torrente de idéias-for¢a
para féacil consumo, mas de pou-
ca consisténcia. No geral,
nivelou-se por baixo.

O papel da midia foi de mui-
ta significa¢do nas diversas fa-
ses da campanha. Os jornais,
com amplos espagos para a
campanha contrabalancaram
aspectos meramente factuais e
narrativos com caprichos criti-
cos contundentes, parecendo,
em determinados momentos,
que o unico objetivo de pauta
era ‘“‘cobrir” o candidato pelo
valor negativo. A tocha do es-
candalo, do inusitado, do espe-
tacular e do pérfido acendeu
muitas paginas, para desencan-
to geral de segmentos de
leitores.

Pareceu que o lado ruim dos
candidatos elevou-se a patama-
res acima dos aspectos positi-
vos, formando-se, ao final da
campanha, uma moldura de
sensacdes dissonantes, dubias e
frustrantes. A TV, com excecdo
dos debates, permaneceu no
plano da exposigdo de candida-
tos em campanha, procurando
priorizar seus preferidos, com
angulos e tempos mais favora-
veis. A midia televisiva, em
globalidade, procurou sedimen-
tar conceitos estéticos e emoti-
vos das massas, refor¢cando sua
despolitizacio e alienacdo.

No aspecto das producées
técnicas e de materiais, as equi-
pes procuraram o esmero da
forma, fazendo jorrar um pai-
nel de cores, gestos, simbolos,
vinhetas, hinos e composi¢des

sem grandeza

graficas de ficil retencéo e visi-
bilidade. O discurso plastico é
sinal de encantamento dos nos:
sos tempos. Vivenciamos um
momento de grande abertura
do discurso social e uma manei-
ra de evidencié-lo e criando icor
nes e simbolos para atragédo das
massas. o

Ao final da campanha, nao
h4a como negar que faltou gran:
deza. Ndo por falta de candida:
tos que possam merecer esse
atributo. Dois ou trés
postaram-se até com muita dig-
nidade. Mas a leviandade, a cri-
tica fécil, a aspereza no ataque,
a mesquinhez, o mercantilis-
mo, as negociatas, as acusagoes
sem prova, o langamento de
candidatos de dltima hora, a
tendéncia para o exagero.

Estamos, porém, vivencian-
do o final da infancia. Pode ser
que na adolescéncia politica &
Otica ajude o marketing, trans-
formando as campanhas em
verdadeiros encontros dos can
didatos com a sociedade e desta
com a Nagdo. Por enquanto, de-
vemos esperar que os frutos da
campanha que chega ao final
aparecam ja no verdo do proéxi!
mo ano. Ha uma multidao de jo!
vens que comega a vestir para
valer a camisa da participagdo
politica. Ha milhares de ago es-
centes que permaneceram acor-,
dados na frente da TV, assistin,,
do aos debates dos presidencia-
veis, preferindo-os aos jogui-
nhos eletrénicos. Até por isso a
campanha valeu. -

L. Gaudéncio Torquato é jornalis-
ta, professor titular da USP e es-
pecialista em marketing politico *



