
MÁSCARAS: um recurso usado 

pela campanha do PT para 

criticar candidato tucano 

LARGA DE SER BURRO: Serra usa 

a frase de Ciro em spots soltos, 

sem assinar os ataques 

Aperte o cinto, o candidato sumiu 
Medo de atacar é a marca da campanha presidencial na TV: se o jogo é bruto , ninguém assume 

Arnaldo Bloch e Mauro Ventura 
Reproduções da TV 

S eja quem for o próxi-
mo presidente do 
Brasil, ele poderá di 
zer à nação que, no 

horário gratuito da TV, ja-
mais atacou seus adversá-
rios. Se houver reclamações, 

presidente dirá: "Eu não te-
nho nada a ver com isso. Vá se 
queixar com os apresentado-
res, os atores, os publicitários, 
as figuras mascaradas, os auto-
res das legendas em movimento 
ou as vozes em off' . 

Foi mais ou menos o que disse 
Lula, em entrevista a colunistas e 
leitores do GLOBO esta semana. 
Quando um entrevistador fez refe-
rência ao fato de o petista ter res-
pondido aos ataques de Serra na 
TV, Lula corrigiu: 

— Eu não respondi. Fizemos um 
editorial educadíssimo, finíssimo. 

Serra, Lula e Ciro 
se escondem 

APRESENTADORA DE LULA: o 

candidato petista evita fazer 

ataques diretos a Serra 

APRESENTADOR DE SERRA: o 

tucano prefere deixar as 

maiores críticas para o ator 
A investida de Serra — que 

pode ter ajudado a provocar a 
queda de dois pontos de Lula 
na pesquisa Ibope-CNI — tam-
bém foi um jogo de esconde-
esconde: imagens desloca-
das do miolo do programa 
alternadas com a apresenta-
dora Valéria Monteiro na li-
nha de frente. 

Foia~ambérn QUI1 
ataque contra Ciro no 

início da campanha: as 
imagens isoladas da en-
trevista em que o candi-
dato da Frente Traba-
lhista chama um ouvin-
te de burro pareciam 
nada ter a ver com Ser-
ra, que jamais apare-
ceu para a briga (a 
não ser, é claro, na ba-
talha campal dos debates da 
Record e da Bandeirantes). 

Ciro, por sua vez, passou metade 
da campanha tentando se defender. 
Aliás, Ciro não: Patrícia PilJar, fiel es-
cudeira. E, quando atacou, valeu-se 
de um funk para tentar desacreditar 
os projetos de Serra. 

Conclusão: se antes os políticos 
tinham prazer em ir à TV esculham-
bar o adversário, hoje um pudor su-
premo instalou-se nas 
campanhas. Das 
duas uma: ou os 
candidatos ficaram 
envergonhados ou 
estão à mercê de so-
fisticadas técnicas de 
marketing político 
que os obrigam a só 
abrir a boca para sor-
rir, apresentar propos-
tas, pedir votos e dizer 
amabilidades. O que 
aconteceu? 

Fenômeno 
americano 

Com a palavra, o especia-
lista Luiz Cláudio Lourenço, 
pesquisador do Laboratório 
de Comunicação Política do 
Iuperj: 

— Quem ataca não quer tra-
zer consigo a carga de dedo-du-
ro ou se arriscar a gerar um efei- 
to-bumerangue. Então, põe um garoto- 
propaganda como subterfúgio. É uma 
evolução natural das campanhas elei-
torais no mundo. Nos EUA, isso foi im-
plementado primeiro. Eles percebe-
ram que tirando o candidato da linha 
de frente ganhava-se mais do que se 
perdia. Desde 89 se verifica essa ten-
dência de'americanização. 

Luiz Cláudio distingue entre dois 
tipos de ataque: o pragmático, obje-
tivo, que surte maior efeito. E o ata-
que apelativo, que tende a ser rejei-
tado. É nesse último que as coorde-
nações das campanhas concentram 
a munição de disfarces e truques: 

— Estou acompanhando um grupo 

ATAQUE S M PAI: slogan sobre 

contradições do PT sem a 

assinatura dos tucanos 

de indec sos observando o horário 
eleitoral. Quando Serra ataca utili-
zando reportagens de revistas e jor-
nais, ou comparando biografias atra-
vés de projetos legislativos aprova-
dos, usa fontes que dão aval, empres-
tam crellbilidade. Já o ataque usan-
do image s de Covas sendo agredido 
foi detectado corno crítica apelativa. 
Por isso, neste momento, atacar di-
retamentè é um grande risco. 

Na ótita da cientista política Lu-
ciana Veiga, da FGV e da Universida-
de Federà1 Fluminense, o sistema de 
ataques é dinâmico, e o resultado  

do jogo nunca é zero a zero: 
— O ataque jamais é neutro. Sem-

pre alguém vai ganhar e alguém vai 
perder. Se Serra ataca Ciro direta-
mente e o eleitor percebe veracida-
de, quebra a credibilidade de Ciro. 
Mas, se não perceber veracidade, 
quebra a credibilidade de Serra. 
Não há meio-termo. 

Também com base em acompa-
nhamento de grupos de eleitores, 
Luciana chegou a uma incõmoda 
conclusão: 

—A omissão está valendo. O eleitor 
está tendo dificuldade de reconhecer  

quem está atacando. Quando alguém 
ataca demais, ele acha ruim. Mas se 
não assina o ataque, não vincula ima-
gem, o atacante não é prejudicado e, 
mesmo que a primeira atitude seja de 
rejeição, o eleitor absorve bem se 
houver percepção de realidade na 
transmissão da mensagem. 

Luciana salienta que a mudança —
inicialmente captada pelos publicitá-
rios americanos e cada vez mais ado-
tada aqui — decorre de uma evolução 
do próprio eleitorado: quanto mais 
madura é uma democracia, mais o 
eleitor volta a sua demanda para a 

TAXA DE DESEMPREGO: Lula usa 

índice para atacar adversário, 

mas não aparece 

apresentação de propostas. Ele vai 
percebendo, eleição após eleição, 
que, depois dos ataques de campa-
nha, muitos candidatos adversários 
acabam fazendo alianças. Para prote-
ger-se desse jogo de cena, o eleitor 
olha para o que interessa: os progra-
mas de governo, as fontes de informa-
ções, as discussões temáticas, o pas-
sado do candidato, sua honestidade. 

Se é isso que o está acontecendo 
no Brasil, então o jogo de máscaras 
dos candidatos pode ser um bom si-
nal: sinal de que é hora de falar sé-
rio ou então sumir de cena. 


