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Resumo

O trabalho de investigagdo desenvolvido ao longo desta dissertacdo trata
de analisar no Guia Eleitoral, exibido pela televisao, a campanha dos candidatos a
prefeito no municipio de Campina CGrande (PB), em 1996. As informagdes aqui
analisadas foram "captadas" através da leitura e analise de videos, entrevistas
abertas com os candidatos e pessoas envolvidas nas campanhas, pesquisa
bibliografica nos jornais da cidade, e coleta de dados junto ao Tribunal Regional
Eleitoral. Elas tem a funcdo de verificar as novas configuracdes que, agenciadas,
criaram cenarios espetaculares para os programas eleitorais veiculados pela
televisgdo. No processo de invengdo desses cendrios, 0s especialistas em
marketing se utilizaram de uma diversidade de recursos zudiovisuais que
provocaram efeitos multiplos em cada programa eleitoral. Esses recursos forjaram
cidades diversas, guias espetaculares, cujas cenas convergiram para os atos de
invencio do candidato e do eleitor, além das vitérias constituindo por fim um
cendrio agradavel e sedutor para o telespectador-eleiter. Esse cenario espetacular
foi forjade em todos os pregramas, entretanto, verificames especificidades quanto
as estratégias de producac de efeitcs, com os recursos utilizades. Inicialmente,
fizemos um percurso tedrico em busca de informagdes gque tecessem nossa
problemética, para em seguida iniciarmos a andlise da criagdo do espetaculo
eleitoral mostrado no Guia Eleitoral pela televisdo no referido municipio. Por fim,

apresentamos as consideragfes finais sobre a discusszo que nos propomos.
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Introducio
1. A caminho da sociedade espetacular

O mundo pds-moderno e multi-facetado, cadtico, anarquico, descontinuo e
joga com o acaso em situagbes abertas. Sendo assim, as relagbes sociais que
nele se configuram forjam um sujeito diverso e movel gue agencia o desejo de
consumir bens, sem a preocupacao de defini-los como materiais ou simbdlicos’,
contornando assim suas vivéncias a partir desse fluxo desejante. Logo, a estética,
a arte e a tecnologia se conjugam e participam do tear que tece a rede do mundo
contemporaneo, onde se misturam as informag¢des inventcras e inventadas pelos
sujeitos sociais, negociantes e intercambiadores de suas vidas. As negociagdes
feitas pelos sujeitos sociais se configuram em todas as relagdes vividas, em todos

os campos do social’.

A pluralidade das linguagens agenciadas nos diversos espaces sociais
criam um imbricamento® no qual as informacgdes inventam novos codigos e
significantes para as relagbes vividas pelos sujeitos sociais, quebrando assim com
as metanarrativas que sdo amplos esquemas interpretativos. Portanto, faz-se
necessario um modelo de analise que comporte a pluralidade e seja sensivel ao
potencial criador do homem pdés-moderno, que e diverso, fato devido a complexa
linha informacional que o tece, tornandoe-o multiplo, com varias possibilidades de

externacédo”

' Nio se tinha a preocupacac em definir 0 "bem" pois tudo era considerado como um bem na
sociedade espetacular, na medida em que as imagens e aparéncias sao as insinuantes do desejo
Eara se ¢onsumir os bens, independente das utilidades racionais que eles suscitemn.

Cf. BOURDIEU, Piege. Q Poder Simbdlico. Rio de Janeiro: Ed Bertrand, 1989,
3 Por imbricamento, compreendemos a infercessdo que aconiece na constituigdo dos sujeitos
sociais, devido ac fato de exercerem diversos papeis sociais nos mais variados espaces, 2/ém de
ocuparem diferentes lugares nos campos sociais em que se inserem, Portanto, sdo varias as
linguagens que circulam dependendo do iccal ou fugar em que se encontre o sujeito. Essas se
cruzam numa rede de informagdes que aparece sob diversas formas: imagens, sons, luzes, cores,
vozes, 0 corpo, textos e efeitos criados com modemos recursos de computacao grafica.
* Por extemac¢do compreendemos as varnas formas pelas quais o5 homens possam farjar e
representar o sujeilo social, ou seja, mostrar, aparecer e alé tornar visivel as agbes sociais dentro
das relagfes que sdo negaociadas socialmente.



A invenc&o do recurso linglistico pds-moderno proveio da variedade de
acontecimentes gue se intercruzam no campo social no século XX, novas formas
de sociabilidade emergiram, fugindo a explicagbes causais, varios tipos de
linguagem se misturaram, a estética adquiriu um novo sentido na medida em que
resgata a vida diaria das pessoas unindo-as a invengdes tecnologicas
contemporaneas. A arte misturou significantes de diversas esferas sociais,
criando um significado nove para além do brega e do chique, novas
especializagbes foram criadas para crganizar e externar acontecimentos nos
diversos espagos do mundo social. Sendo assim, os acontecimentos nZo podem
ser analisados por modelos tedricos axiomaticos, ou seja, a partir de caixas

lacradas que nac possuam brechas para o fluxo da diversidade das agbes
humanas.

O forjamento® do sujeito pds-modemno possibilita & analise sociolégica uma
dimens&o de multiplicidades, ou seja, a compreensao de que o homem social, ao
se relacionar com os afins, inventa uma diversidade de simbolos que sdo
multiplos e se misturam constantemente, aparecem e desaparecem, tornando-se
fluidos. Por ser fluido, o sujeito pos-modernc “escorrega entre os dedos” dos
teoricos tradicionais do seculo XIX, nos quais a razao e o compenente principal na
determinacdo das agbes sociais. Ele extrapola as definigGes preestabelecidas, ja
gue a poés-modernidade o inventa dentro de uma configuracdo em que os
acontecimentos aparecem e desaparecem, suscitando varias possibilidades de

interpretacao.

Na pés-mcdernidade, sdo criados espagos para revelacdo des multiplas
acodes e relacOes dos sujeitos sociais. Por se apresentarem sob diverses tipos e
formas de linguagem, gue se misturam, aparecem no cenario como um simulacro,
ou seja, simulam uma “verdade” para atender necessidades provindas de

demandas sociais®. Teriamos “uma atomizacio do social em redes flexiveis de

® Por forjamento entendemos o processo de invengao do(s) sujeito(s) na pés-modemidade. Essa
invenc3o discursiva denuncia a forma como esse sujeito @ inventado e se inventa fluidamente.

® Nao consideramos negativa essa simulacio da realidade porque a propria realidade se simula
constantermente devido & complexidade de informagdes que s3o agenciadas nos e pelos campos
sociais. Compreendemos essas informagdes como o fluxo de significanies que circulam em meio
as relagBes vividas, provindas de necessidades inventadas pelos homens em meio as suas
relagies sociais,



jogos de linguagem’”, logo os sujeitos recerreriam a conjuntos distintos de codiges
a depender da sttuac@o em que se encontrassem. Ja que nos cenarios as
informagdes sado intercambiadas, forjam-se também as condigcdes que
favorecer@o a invengao de canais por onde serdo externadas. Esses canais serdo
0s meios de comunicagdo que, numa sociedade de massas, em que 0 CoONsSUMmo
de bens materiais e imateriais torna-se disponivel a todos, pelo menos em tese,

terdo caracteristicas comuns a ela.

O mundo contemporanec rompe com uma perspectiva de moderidade’ na
medida em gque opta pela imagem a coisa, pela copia ao original, pela
representagdo a realidade, pela aparéncia ao ser. A ilusdo torna-se sagrada e a
verdade profana; ou seja, ha uma inversao no mundo vivido®. Essas opgdes criam
uma nova configuragdo social® e por conseguinte novos sujeitos sociais que terdo
a partir desse momento uma variedade de significantes inventores e inventados
por uma perspectiva em que a razao se imbrica com o irracional, em que as
verdades do mundo moderno s&o viradas “de ponta cabecga”, possibilitando a
emergéncia de novas configuragdes de referéncia'®, sob a forma de novas
nomenclaturas, ou mesmo reconfiguragdo de outras nomenclaturas para as agdes

sociais.

O espetaculo no mundo pds-moderno funcicna como instrumento de
unificagdo na diversidade de simbolos agenciados pelos sujeitos sociais em suas
relagdes. A unificacdo realizada ¢ tdo somente a linguagem oficial da separacio
generalizada que caracteriza o mundo social, devido ac complexo conflito
existente no ambito das relagées humanas. A realidade surge no espetéculo e ele

€ real na medida em que torna-se condutor e conduzido pelo processo inventor de

" A modernidade passou por varias fases, cada uma apresentava configuragdes sociais que a
definiam coma tal. A fase de transigdo, ou seja, o processo de ruptura e o surgimento da pos-
modernidade aconteceu sequndo HARVEY (1992:passim), num movimento estético promovido no
campo da arle e da arquitelura com construgbes que rompiam com as definigdes do belo e
criavam novas configuragdes de beleza, através do agenciamenta de diversos estilos.

8 Ver discussdo com DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo; trad. Estela dos Santos Abreu.
Rio de Janeiro: Contraponto, 1997.

? Como configuragdo social, compreendemos a forma como se apreseata uma dada sociedade
num momento historico definido. Logo, o periodo em que se forja uma nova configuragio social,
objelo de nosso interesse, € o séculto XX.

Y As novas configuragbes sociais emergidas no ambito do processo de ruptura criaram novas
referéncias para os sujeitos sociais. Elas podem ser encontradas nas novas perspectivas de se
conceber a estética e a arte.



uma nova forma de viver socialmente em que tudo o que aparece & bom e o que

& bom aparece. :

A aparéncia torna-se a afirmacgéo de toda a vida social; entretanto, n3o a
compreendemes negativamente, pois possui uma funcionalidade no mundo poés-
moderno, ao trazer para o &mbito da discussdo socioldgica novas possibilidades
de leitura sobre as rela¢gbes humanas, que estdo para alem da definicdo de

alienacdo, que seria o resultado final apregoado por uma critica materialista-
dialética'".

Ao tentar anealisar a sociedade espetacular nos defrontamos com uma
pluralidade de possibilidades de interpretag3o; entretanto optamos pela
perspectiva que a vé como expressdo da sociedade pos-moderna que se forja
dentro de uma rede relacional, cuja movimentacao retoma a atividade humana
como um ato fluido, que possui uma variedade de possibilidades motivacionais,

tanto de ordem racional como irracional.

Na sociedade espetacular, diversas verdades se intercruzam no campo
social, transformandao a vida social num jogo em que cada sujeito &, em potencial,
um jogader possuidor de fichas que correspondem as informacges por ele
detidas. As regras desse jogo tornam-se fluidas na proporg&o em que as fichas se
formam com uma multiplicidade de acontecimentos que inventam as informagdes.
Sendo assim, a ficha podera mudar de configuragio durante o jogo, forgando uma
mudang¢a na regra, ou mesmo rompendo com ela e inventando uma nova. Com
isso, 0s jogadores transitam nesse espago que possibilita a criagdo de cenarios
representantes das etapas do joge. O jogo ira se configurar numa rede gue se
tece continuamente a cada jogada, permitindo que o tear receba novas linhas que

seriam as fichas imprevistas'®,

Na procura de se entender a cemplexidade das transformacgdes culturais e
sociais associadas ao surgimento das sociedades consideradas, teoricamente,

pos-modernas faz-se necessario analisar o papel desempenhado pelos meios de

" |nterpretag3o feita a partir da leitura de DEBORD, Guy. Op.cit.

" Construimos essa metalora para fins de analise por acreditarmos que ela seja ilusirativa na
analise da problematica que investigamos. Também, nos baseamos nas interpretagfes de
BAUDRILLARD, Jean. Da Sedugdo. Trad. Tania Pellegrini. Campina:Papirus,1991.



comunicagdo nesse processo € de seu impacto na sociedade atual. Indagames se
eles teriam uma funcionalidade, contemporaneamente, ou se seriam forjadores de
uma nova ideologia dominante. Consideramos que a midia nao seja "boa cu ma",

pois a vemos como um fato social*®, o qual nao precisa de defensores nem de

acusadores.'

Os meios de comunicacdoc de "massa™™® na sociedade pds-moderna'®
criam novas possibilidades de socializagdo nas quais a distingao social sera dada
pelas pcsses e aparéncias, na medida em que interagem através de suas
diversas formas, expressas e visuais com 0s sujeitos sociais, devido as condigbes
técnicas e sociais de comunicagio terem se transformado. A interagio se da em
todos os espacos, mesmo naqueles em que 0 acesso a determinadas formas de
express@o seja limitado por questdes socio-econdmicas. Detectamos isto, ao
observarmos a influéncia que a midia eletrdnica exerce sobre a organizacao do

tempo no lazer das familias, na contemporaneidade.!’

13w

A Inddstria Cultural € um fafo social puro-sangue. Ela compartilha aspectos intrinsecos ao fato
social, que e coercitivo, extenso e extemo ao individuo"( Rocha, 1995:35)

™ *Os meios de comunicacdo de massas nao s3o bons ou permiciosos em si (.)€ preciso evitara
ilusdo de que tais meios tivessem em ‘'boas maos toda a realidade social do pais
automaticamente mudaria para melhor (). E preciso ndo esquecer que o controle da fonte de
emissdo’' n3o & e nem sera garantia de homogeneizagio da recepgado® { Novaes, 1996:87)
*“Compreendemos o termo “comunicagio de massa™ como (CARVALHO, 1895 Apud THOMPSON,
1995. "Somos obrigados a abandonar a suposicao de que os receptores dos produtos da midia
sdo espectadores passivas cujo senso tem sido permanentemente entorpecido pela continua
recepgdo de mensagens. Somos obrigados a abandonar a suposicdo de que o processo de
recepgdo acontece de forma nao-problematica, processo acritico, através do qual produtos sdo
absorvidos pelos individuos, como uma esponja absorve agua”.

*® Alguns autores identificam na midia um dos elementos para a passagem da modemidade para a
pos-modemidade, contribuindo de forma cuftural e social para essa transformagao.

" Atualmente, os meios de comunicagio, em particular a televisao, viabilizam uma programacio
semanal, principaimente nos finais de semana, reservados ao lazer, que atende 8s expectativas
dos diversos segmentos sociais, de forma a preencher espacos que seriam ditos "vazios" de
atividades. Ela exerce fungdes e mobiliza simbologias diversificadas, como: entretém criangas, em
horarios que se pressupdem haver um nidmere significativo destas em casa, oferece uma
variedade de programas incentivadores de consumo e "ditadores” de modas para os jovens, em
horarios variados, além de organizar programas noturnos tipo: telejornais, telenovelas, programas
de auditdrio e humoristicos com vistas a atender o publico adullo, que, em tese, estaria
participando da forga de trabalho ativa, diurnamente.



A produgdo em escala de aparelhos eletroeletronicos’® e o conseguente
barateamentc nes custos de produg2o, nes meados do século XX, favoreceram
um aumento No consumo desses bens que se tornaram objetes Uteis ao
entretenimento das massas. A partir de entdo, fora crescente o indice de
consumo, até que na segunda metade deste século temos em praticamente todos
os lares um aparetho eletroeletrénico’. Isto favorecera a fluidez das informagdes,
ou seja, € por intermédic da midia e de todo aparato técnico que os bens

simbdlicos realizam, em larga escala, sua produgdo, reprodugdo e circulagdo

entre os diversos espacgos socials.

Os meios de comunicagao sao produtores de signos e imagens, forjam um
teatro em que os individucs podem representar uma muttiplicidade de papéis e
interagtrem numa rede em que os fatos ditos “reais” se fundem com a imaginagao,
tornando a identidade pessoal de cada sujeito fluida, aberta ac exercicio da
vontade e da imaginagdo. O mundo social vira um labirinto formado por fantasias
e disfarces. A mistura de codigos recria uma hierarquia dos valores e das

significagles para a vida sccial.

A complexidade de informacdes que organizam o mundo pds-moderno nos
possibilita compreender a diversidade de instituigSes inventadas para externar as
agbes sociais, tornando-as mostraveis, através da associagdo de diversos
recursos, como: estética, arte e tecnologia®. Percebemos assim um processo de
inveng&o do mundo vivido por suieitos socials, que interagem de forma cocmplexa.
Entretanto, criam formas para articular suas produgbes e mostra-las integras

quando externadas dentro de uma teia que se tece virtualmente?'.

18Segundcn HARVEY (1989:83), "O pds-modernismo, seja qual for a forma que a sus
intelectualizagao possa tomar, foi fundamentalmente antecipado nas culturas metropolitanas dos
Glitimos vinte anos: entre os significantes eletronicos do cinema, da televisdo e do video, nos
estddios de gravagdo e nos gravadores, na moda e nos estilos da juventude, em todos os sons,
imagens e historias diversas que sio diariamente mixados, reciclados e "arranhados” juntos na
tela gigante que € a cidade contempordnea.”

" No inicio do século XX, 0 radio e o cinema se disseminaram pelo mundo modificando padroes
comporiamentais e cutturais numa escala sem comparagao historica.

A associacdo desses recursos com vistas a produgdo imagetica ocomre a partir da segunda
metade do século XX, pois € nesse momenio gue temos o forjamento de uma sociedade
inventada no espetaculo.

2! A virtualidade caracteriza o modo como 0$ sujeitos sociais aparecem socialmente, no mundo
pos-modemno.



A virtualidade evidenciada na produgao textual dos meios de comunicacao,
principalmente na televisdo, onde as imagens aparecem e desaparecem
formando um complexo interacional descontinuo®, formulada por varios tipos de
codigos que s&o utilizados na elaboragdo das matérias e dos programas, tornam-
se espetaculos fascinantes, mas ao mesmo tempo temos uma unidade tematica
gue organiza a jung&o das diversas formas linglisticas, obtendo como produto
final um objeto ou bem desejante pelo telespectador. A "colagem® 2 e montagem

do discurse € uma das modalidades do discurso pds-moderno.

Os meios de comunicacdo de massa se apresentam sob diversas formas e
conteudos, todavia alguns possuirdo maior eficiéncia na administragao do projeto
proposto agenciar as informagdes produzidas campo social. Esse agenciamento
envelvera varios tipos de linguagens informacionais, como: mensagens, sons,
luzes, cores, textos, musicas e outras formas de expressao significadas pelos
sujeitos sociais. As linguagens sao fluidas; entretanto, para se tornarem
expressdes do vivido serdo codificadas pelos meios, que as transformara num

espetaculo sedutor e fascinante nas sociedades ditas “pos-modernas”.

A selecdo das informagdes pelos sujeitos sofre diversas crientagdes, nao
podemos determinar a preponderancia de um fator em relag&o a outro; no
entanto, percebemos a influéncia que os textos, elaborados em conjunto com uma
variedade de simbolos imateriais, provecam no telespectador. Logo, guanto maior
0 jogo, mais interessante se torna, peis produz um espetaculo gue fascina,
transformanda o telespectador num magico que interage com a “caixa magica“,
interferindo na formulacao das proposigc’:es“. Esse espetaculo invade a vida, mas
ao mesmo tempo e transfermado por ela, tornando-se um acontecimento no

espago onde se externa. A fluidez do acontecimento € o agente sedutor da agao.

22 A descontinuidade ¢ a principal caracteristica dos fen8menos sociais, vistos pelos estudiosos
pés-modernos. Em particular, pelos autores que refletem scbre os fenédmenos de comunicagao de
Massas.

3 Essa técnica caracteriza a pintura pés-modema de David Salle que propde a unido de
fragmentos de mundos diferentes num mesmo espago sem definir o real até que eles colidem num
desenlace. Percebemos que ele cnla mundos diversos e possibilita varias escolhas ag observador.
* 0 telespectador ao emitir suas opinides, e selecionar o gue acha inferessanie de se ver,
expressa uma posigdo diante do social e ocasiona mudancas na elaboragdo e na proposigdes
elaboradas pelos especialistas. Porlanto, nado podemos considerar o telespectador um sujeito
passivo, mas sim ativo, nesse processo de produgdo de feites e imagens.



A midia contribui para o "deslocamento das relagtes sociais de contextos
locais de interagdo e sua reestruturagio através de extensdes indefinidas de
tempo e espago”. Logo, ela se institui enquanto um "mecanismo de encaixe” dos
sistemas sociais (Giddens,1991:29). Portanto, na medida em que ela se torna
uma "ficha simbolica" especifica, socialmente, também se torna um meio de
intercambio de informagdes que pode ser circulado sem estar atreladoc as
caracteristicas particulares dos individuos e grupos que operam com ela em
qualguer espago particular.

O transporte das diversas mensagens elaboradas e propostas pelos "mass
media’®, em especial pela midia eletrdnica, tem a televisdo como seu mais eficaz
representante na veiculagdo de informacoes. Ela torna-se eficiente na medida
em que visa encantar, seduzir e ate entreter o telespectador, mostrando em suas
apresentagdes, configuradas numa teia, uma multiplicidade de imagens que sao
inventadas no ambito das relagdes sociais. As informacgoes, exibidas atraves de
imagens, sao diversas, mas também possuem unidade em seu agenciamento®
de assuntos, pessibilitando assirn varias interpretagbes ao serem receptadas

pelos sujeitos no lugar social em que se encontram.

A pods-modernidade criou agéncias e especialistas para organizar e
externar as informag¢des inventadas soctalmente, seja no ambito do publico ou do
privado se é que podemos separa-los, uma vez que o sujeito social e forjado num
espaco que extrapola essa dicotomia®. Fles se propdem a transformar
informacdes que possuem um carater enfadonho num cenario condensador de
codigos que reflitam um ambiente encantador, desejavel e fascinador. E assim,
veicula-las atraves de meios que sejam eficientes em sua fungao de tornar

“mostrével” a informagio ou bem.

Meios de comunicacio de massa.

Por agenciamento, compreendemos a{s) forma{s) como as misturas e rupturas acontecem entre
0s simholos, simbologias e referenles nos mais diversos campos e vartados lugares provocando
fendmenos multiplos quanto a configuragao estética, arlistica e informacional.

27 Nao acreditamos que exista espacos fixos de acdo onde os sujeilos se apreseniem,
exclusivamente, ora como um ser publico destituido de suas relagdes privadas ou vice-versa.
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As especializagbes surgidas no amago dessa sociedade como: a
propaganda, a publicidade, o marketingza e outros tormam-se instrumentos para
elaboragdo de imagens espetaculares que mostram a aparéncia das acdes
sociais. A aparéncia torna-se uma verdade que forja cenarics para os sujeitos

intercambiarem suas informacdes™.

Algumas especializagbes inventadas contemporaneamente organizam os
contetidos informacionais por ela trabalhadoes, dentro de uma teia, na qual sdo
agenciados junto as diversas formas linguisticas e mostrades atraves de canais
que os tome conhecidos™. O agenciamento & feito de forma a tornar sedutor e
fascinante o produto mostrado. O meio mais eficaz na "mostragdo” desse bem € a
televisdo que, para fins de analise, possui uma funcionalidade na pos-

modernidade>'.

A televisé@o pode ser considerada uma “caixa magica”. Dentro dela, temos
um emaranhado de acontecimentos gque ncs escapam a compreens&o aparente,
pois 0 jogo com as informagbes a torna um objeto espetacuiar, uma vez que a
flusdo e a razdo se imbricam de uma maneira que escapa as definigdes
existentes. A eficiéncia desse meio esta na sua habilidade em agenciar as
invengdes que foram negociadas com 0s sujeitos sociais em seus mais variados
espacos e exibi-las dentro de cenario de festa, alegria, dor, tristeza, felicidade,
horror, prazer, temor, medo e outros sentimentos que seja representativo do que
foi acordado entre as partes. Essa mistura de dualidades, como apregoaria a
ciéncia social do século XiX, nem tdo pouco é uma unido de antagdnicos. E muito

mais. Poderiamos apostar num espetaculo™.

B et LIMA, Marcelo O Coutinho de . Marketing Eleitoral - Para ndo Desperdigar Recursos. Sao
Paulo: lcone,1988. Segundo Coutinho a palavra marketing designa "uma série de processos que
visam garantir o malor grau possivel de satisfag8o para as necessidades dos consumidores e dos

stagao pa es 2o qaores e g
adnres om um nrocecaen de tron
vend ! mum o foca.

“9 Essa é uma possibilidade dentre tantas para analise do fenémeno da aparéncia na sociedade
contempordnea. Construimos um percurse tedrico-metodologico que nos permile fazer essa
afirmacgao, j& que irabalhamos numa perspectiva que percebe a sociedade como uma rede
inforrmacional, na qual as fichas s30 jogadas e se forjam (ou s3o forjadas} em aparéncias que
assumem a forma de um tipo de “reai”.

= A atomizagao do social permitiu a flexibilizagdo em redes de jogos de linguagens.

3 A funcionalidade da televisfio esta para além da mediagdo de imagens. Ela se configura como
um agente eficiente na fungae de mostrar um novo mundo; eniretanto, tambem & invengao dele.
* O espetaculo nada mais & do que a forma como a sociedade contemporanea se apresenta, ou
seja, nos diverses modos de aparecer dos acontecimentos sociais.
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O espetaculo produzido e veiculado pela televis@o parece sair de dentro
de uma "caixa magica”, que encanta o telespectador. Na elaboragdo dos cendarics
espetaculares para os diversos campoes socials, ela torna-se um agente produtor
de significados para o mundo vivide. O encantamento produzido pela “caixa” foria
um mundo que esté para além do que poderiamos chamar de ilusionista, pois ele

teatraliza os desejos humanos em suas vivéncias cotidianas.

A aparéncia das encenacdes™ promovem espetaculos sobre e com 3 vida
dos sujeitos, rompendo com a previsibilidade, pois a dinamica dos
acontecimentos instaura cenarios que se intercruzam, formando um universo com
varias possibilidades de expresséo, na medida em que os acontecimentos sdo
forjados. Nao pcdemos desprezar da analise dos meios de comunicagdo o seu
papel funcional no mundo moderno, engquanto fomentador de novas formas de
sociabilidade. Essas formas se forjam no contato interacional do telespectador
com as imagens e textos propostes no video. As acgdes sdo insinuadas aos
telespectadores, envoltas numa diversidade de possibilidades interpretativas, mas

gue visam funcionar como orientadores de conduta.

A invencdo dos cenarios se realiza num processo descontinuo; entretanto,
busca uma uniformidade que ordena a diversidade de informacgdes
transacionadas. Esse processo possul uma dinamicidade que extrapola as
definicées estabelecidas por um modelo de ciéncia que privilegia a leitura dos
fendmenos como fatos fixos e imoveis, prontos & anédlise ¢ ndo como
acontecimentos fluidos e multiplos que “escorregam” as definigdes classicas. A
opcio pela invencdo da “caixa magica’ aparece como recurso ilustrativo da
dindmica do processo de producao e reprodugdo de informacdes, atraves da
televisao>,

Poderiamos dizer que a televis&o € um espago de difus@o das estratégias

elaboradas a partir de valores culturais e politicos para os cenarios eleitorais, que

3 como trabalhamos com a invengdo de cenarios ndo podemos descartar as cenas que
acontecem e s3o vivenciadas pelos atores (sujeilos sociais) no leatro da vida (social).

* Acreditamos que a televisfo seja uma caixa aberta, através da qual os fluxos entram e saem de
forma espelacular; as vivéncias sao agenciadas, as imagens surgem num ¢aos de efeitos que
aparecem como complementares dentro da diferenca, e assim os sujeitos sociais inleragem com
os especialistas, tornando-se ora magicos, ora expectadores.



se configuram enguanto acontecimentes da politica. Temos assim um jogo que
regula tanto a circulagdo das mensagens quanto a captura da positividade de
cada ator social disposto a encenar um papel no teatro da politica. Supomos que

seja este o artificio utilizado, por esse meio, para elaborar o cenario eleitoral™.

Devido as conexbes cada vez mais estreitas entre midia e politica, surgem
algumas complexidades a analise do espago de difusdo das informacdes no
cenaric eleitoral. Sob a égide da producdo de imagens, as candidaturas s&o
modeladas, submetidas a critérios peculiares de produgio e recepgio de bens
simbdlicos de campanha. A produgdo e circulacdo de formas simbdlicas na
sociedade contemporanea ndc esta separada das atividades da industria da

midia. Portanto, campo politico e campo da midia estao entrelagados.

O campo da politica € permeado por uma diversidade de elementos que,
conjugados, produzem acontecimentos e criam cenarios para representa-los.
Nesse espago, as relagbes sdo estabelecidas a partir de negociagbes e
intercambics entre 0s sujeitos envolvidos no processo. S&o varios os fendmenos
produzides nesse campo, entretanto para este estudo nos interessa analisar o
acentecimento — eleig@o. Este, é forjado para organizar um momento da politica
que, dependendo de sua forma de representagéo, o elegera como acontecimento
necessario a funcionalidade de sua organizagao ou nado. Contudo, para tornar de
conhecimento publico as agbes na esfera da politica, os atores que ali
transacionam, necessitam de um espago de externagdo que seja eficaz na
representacdo deste campo. A selecdo e a informagao destas agbes devera
atender as expeciativas dos sujeitos-cidaddos que buscam a referéncia deste

campo, como um dos recursos a organizacao de suas relacdes sociais™,

A politica gue caracteriza a scciedade brasileira até meados da década de
60, em sua forma e conteldo, se apresenta como uma instituic2o acima dos
sujeitos sociais que a constréoem, em acontecimentos relacionais, e isso termina

por criar situagbes conflituosas com a populacdo na medida em que ela ndo é

%0 cenario eleitoral pode ser definido como um acontecimento, no qual sdo agenciados uma
diversidade de simboios através de recursos provocadores de efeitos sedutores e fascinantes que
criaim um espelacuio,

* Os individuos se alecam em campos distintos e isso favorece a construcie de um sujeito social
multiplo. Essa multiplicidade cria varias possibilidades para as relagées sociais.
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convidada a participar das decisfes politicas que incidem scbre a sociedade. O
crescente desmoronamenio desse tipo de organizagdo politica em nosso Pais
acarretou num novo tipo de organizag&o em que a democracia prevaleceria, em
tese, acima das instituigbes e de seus representantes e, por conseguinte, uma

nova forma de se fazer politica pelos politicos se instituiu.

Nas primeiras décadas do século XX, a comunicacdo politica, em nosso
Pais, era baseada quase que, exclusivamente, na palavra, falada ou impressa.
Temos, inicialmente, a presenga do crador nos palanques em pracas publicas,
seu vestuario e sua gesticulago tornam-se elementos constantes e importantes,
nessa epoca;, porem, progressivamente, essa presenca se tornard secundaria
com a inser¢do do material impresso do e sobre candidato na campanha. E
através desse material de campanha, com a fotografia do candidato, em alguns
ele junto a liderangas e politicos, que a forma de se fazer politica vai ganhado
novos contornos e espacges, se fornando um recurso da imprensa, principalmente
para as campanhas eleitorais, nas guais se confeccionavam santinhos e cartazes

objetivando divulgar o rosto do candidate, muito mais do que suas propostas.

A insercio dos meios de comunicacdo no campo da politica brasileira se
deu, inicialmente, com a utilizagdo do radio como veiculo de discursos, nas
campanhas eleitorais. Ele criow um contato entre o pelitico e 0 seu publico,
permitindo que ele chegasse até o seu eleitorado através da transmissdo de sua
voz, j& gue ©0s impressos ngo alcangavam toda a populagdoe. Entretanto, o
discurso politico nao foi alterado, permanecendo o mesmo tipo de discurso de
palangue, mesmo com uma entoagd0 mais agucada devido a ampliacdo
radiofénica, que fazia uma compensacéo a auséncia do estimulo visual causado
pelo contato face a2 face do eleitor com o politico, que era simulado nos
Impressoes.

Em seguida, tivemos a intromiss3o do cinema na mediaggo de
representagées politicas. Ele se tornou eficaz na

entretenimento, sende produzidos com forte cantetido pro

o

mundo, principalmente no periodo entre guerras. Hoje sé
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varios documentarios e jornais cinematograficos foram feitos, como cs
distribuidos pelo DIP no Estado Novo.’

A televisdo complementa o trabalho do cinema, acompanhando-o na
producdo de imagens, tornando-as protagonistas do espetaculo. As cenas
externas acompanham as mensagens, criando um cenario dinamico, na medida
em que 0s chamados “"arquivos de campanha" serdo exibidos junto com o orador-
candidato, deixando o seu rosto e seus gestos mais proximos dos eleitores. A TV
avancga em relaco ao cinema e ao radio na proporgao em gue une a presenca da
imagem & instantaneidade do espetaculo politico apresentado no radio, além de
provoecar o sentimento de intimidade e permitir c contato face a face,

apresentando um rosto para se tornar desejavel pelo eleitor.

A intimidade requerida pela "caixa" modifica a modelagem do discurso, que
agora deve se apresentar juntc a uma diversidade de imagens, sons, cores €
luzes e negar o tom de palangue que remete a praga publica, soando impréprio
nesse momenio. E methor falar mais baixo, dirigir-se diretamente ao
telespectador, como num bate papo. A informalidade que a TV exige contamina
até a apresentacdo das solenidades de Estado, quanto mais as campanhas
gleitorais a partir da década de 70. O discurso politico abandona

progressivamente a reflexfo dos problemas nas propostas dos candidatos em

nome de termos mais afetivos e dinamicos. @

Os meios de comunicagdoe, em particular a televis&o, criam a impressdo de
se dirigir a cada expectador individuaimente; no entanto, reduz todos ao estatutc
de multidgo™. Por isso que o discurso politico ao se apresentar, apds a década de

80, se modifica continuamente, devido a percepgdo da realidade pclitica enquanto

3 Cf. Revista Comunicagdo § Politica. Eleigdes: Midia, cendrios, atores. Rio de Janeiro: Ed.
CEBELA, nova série, n°3,abril-jutho,1995.

3 ver discussdo com CARVALHO, Rejane. "A Nova Estética do Espetaculo Politico™. Novos
Paradigmas e Realidade Brasileira: Vi encontro de Ciéncias Saciais Norte/Nordeste: UFPA,
* £45a terminologia é muito usada nas discussdes de Teoria da Comunicagdo e também pela
sociclogia da comunicagdo. Conf. CONH, Gabriel. A Sociologia e a Comunicagdo. Texto da revista
"K Comunicagdo”. Sao Paulo: ECA/USP, 1976,



acontecimento midiatico®, que se intermedia no discurso, agora apresentado em

conjunto com uma diversidade de signos e simbologias do campo politico.

E fundamental na pratica politica contemporanea um discurso politico cada
vez mais imagético”, intimo, fragmentado e difuso. Tudo isso se torna indicio de
que a midia esta modificando a propria politica. Ent3o, para compreendermos
essa nova politica, mais precisamente essa nova estética da politica, temos que
ser sensiveis as representagoes construidas pela midia. Ou seja, no video
politica, ou nos clipes da politica, a estética se modifica, tornando-se um
espelaculo; e assim a politica se "adapta" as regras de produgio artistica e

simbdlica da midia eletrénica.

Com o processo de redemocratizagdo™ no pais, tivemos a chamada
"abertura democrética”, que apregoava a transparéncia nas agdes publicas com
sua consequente publicidade: os ditos "homens publicos” deveriam externar suas
acOes, mais precisamente, prestar contas a populagdo sobre seus atos publicos.
Em consorcio com outros fatos, a politica interage com os meios de comunicagao,
permitindo ou mesmo delegando a estes a estruturagcdo do seu aparecimento.
Esse aparecimento deveria tornar-se constante e eficaz quanto ao conhecimento

da pepulacdo de um novo tipo de se fazer politica.

A estetizacdo da politica, a partir da segunda metade do século XX, é
inventada dentro de um processo em que o mundo supera os nacionalismos e
adota modelos imperialistas internacionais, tipo construgdes antoldgicas

americanas que sao incorporadas a estética, como o expressionismo abstrato

% Acontecimento inventado na e pela midia, ou seja, nos e pelos meios de comunicacio
modermos.

“1 A terminologia discurso imagético ndo esta restrita s imagens exibidas, mas se amplia ao
conjunto que as institui e as torna "mostraveis”.

“? Embora saibamos, conforme PRZEWORSK!, Adam (Democracia ¢ Mercado: Reformas Politicas
e Econdmicas na Eurcpa Qriental e na Ameérica Latina. Rio de Janeiro: Relume-Daruma, 1994) que
a "democracia é um sisiema em que os partidos perdem eleigdes”, posto que "a existéncia de um
partido que vence ndo define um sistema como democrético {p.25), acreditamos que, no caso
brasileiro, a popularizagfio deste debate se d& sobretudo nos anos de 79/80/81,combinando-se
com a estralégia de aberlura politica implementada pelos governcs Geisel e Figueiredo®. Cf.
CERQUEIRA, Gisalio. Brasil violéncia e conciliagdo no dia-a-dia. Porto Alegre:Fabris,1987,p.59.



aliado ao liberalismo™. O espaco estético inventado para politica pds-modema,
em especial a brasileira, tem seu marco no movimento de 68. A partir dai, temos
uma disseminagdo das idéias liberais por entre intelectuais, politicos e militantes
dos mais variadoes partidos e opgdes ideologicas. Essas idéias se materializam na
opgao pelo uso dos diversos instrumentos de comunicagdo, principalmente a

televis&o, para apresentarem suas propostas politicas, agcfes administrativas e
parlamentares.

A nova forma de se fazer pelitica forjou-se numa associagcdo de arte,
estética e tecnologia, nos meios de comunicagio. Poderiamos inferir que ela se
transforma e & transformada numa arte, na medida em que sua centralidade
anteriormente definida no politico, hoje, adquire através de um jogo de imagens
virtuais, cores, sons, textos e iluminagdo uma nova configuracdoe estética. Ela
deveria se organizar a partir de uma teia de informacgées elaborada fluidamente,
pois a interagd@o com os sujeitcs sociais daria novos contornos aos cenarios
politicos, em especial aos eleitorais. A diversidade de informacgdes obtidas no
intercambio entre os politicos e os eleitores dariam subsidios aos profissionais
que se responsabilizariam pela organizagdo dos programas eleitorais e sua

conseguente exibigdo em horarios determinados pela justiga eleitoral.

Na elaboracado e apresentacdo da nova estética politica brasileira, diversos
recursos foram agenciados pelos meios de comunicag@o. Tivemos inicialmente a
associagdo de bens de consumo tipo: slogans publicitarios de produtos
cemestivels com politicos expondo suas agtes parlamentares, politicos vestidos
com roupas "ditas” da moda, para tornarem-se mais jovens e até mais leves em
suas aparéncias; além do uso de varios aderecos ligados as festividades de

época e regionais para causarem o efeito de identificacéo e muitos outros *

% gegundo HARVEY( 198%:43-44 ), a fase do modernismo em que Se recorria ao mito como
recurso aglutinador de valores culturais globais que favorecesse a passagem do nacionalismo
para o internacionalismo e deste para o universalismo provocou a insurgéncia de um novo tipo de
estélica a partic de malérias primas distintamente americanas. Logo, 0 que tivesse essa
caracteristica seria considerado como cullura ocidental e assim ocorrey Com 0 expressionismo ao
lado do liberalismo.

“ \fer discussdo com CARVALHO, Rejane Maria Accioly. ‘Politica e Estética Publicitaria: A
recente Experiéncia Brasileira". Caderno de Ciéncias Sociais, UFC-CE, n° 26,1994.
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O campo pclitico se forja relacionalmente, porque os sujeitos sociais o
criam para intercambiarem simbolos que s3o representativos de suas acdes
politicas. Os acontecimentos que ocorrem nesse campo ferjam cenarios por onde
fluirdo as expectativas em consumir seus bens. Um desses cenarios s3o as
eleicOes que se articulam a partir de valores culturais e politicos. Por conseguinte,

constroem os atores para encenarem esse mundo vivido - os candidatos.
2. O marketing e a politica

O marketing tem suas origens e natureza imbricados no processo de
instauracdo de mercados, na economia moderna. Com a ampliagdo desses
mercados, principalmente com o advento da producdc em escala de bens
culturais para atender necessidades massificadas, ele se especializa ¢ se
diversifica para atingir um maior numero possivel de espagos sociais, pois devera
atingir os propositos a que fora criado. criar esiratégias e técnicas de
mostrabilidade para os bens, sejam esses de natureza simbclica ou "material” que

serdo transacionados no mercado.

Num primeiro momento, temos a invenc¢do e inser¢do do marketing para e
nos mercados que transacionam com bens "materiais”, tangiveis, no inicio do
século XX. E no mercado e para o mercado, nas sociedades industriais e de
consumo do referido século ditas de "massa" que ele € criado como técnica para
gerir suas atividades macroespaciais. A ciéncia da Administracdo o tera corno
uma de suas especializagbes na organizagdo e sistematizagdo de agbes
propositivas para as vendas nas industrias modernas. Ele pretendera ser eficaz a
partir das técnicas e estratégias desenvolvidas para expor os produtos de forma

gue se tornem atraentes e desejados pelos consumidores.

Essa exposico pretendia, inicialmente, substituir procuras provenientes de
necessidade fisico-naturais gque podiam ser satisfeitas e esgotadas, por uma
procura planejada, nas quais 0s produtos nao sertam mais consumiveis em
fungdo do seu valor-de-uso, mais sim por valores mais flexiveis, ligados a
necessidades psicoldgicas, sociais, culturais e imaginarias. Para isso, era preciso

substituir as necessidades "naturais" por desejos (GUATARRY,1¢87) e as
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caréncias pela sedugde (BAUDRILLARD, 1991). A partir desses pressupostes, e
pela consequente eficacia no agenciamento desses bens no mercado moderno,
ele se achara apto a, tambem, mostrar sua eficiéncia no agenciamento de bens
que estdo alocados em espages nos gquais simbolos signifiquem as agdes
realizadas. E assim ele se insere no campo da politica a partir da segunda
metade do século XX em meio aos acontecimentos que marcam o inicio da pos-
modernidade.®

Um dos mais espetaculares fatos ocorridos no cenéario da politica
contemperénea é um fato que pode ser considerade como "nao politico”. A
insercdo do marketing na politica, mais precisamente a criagdo do marketing
politico, e, por conseguinte, o surgimento do mearketing eleitoral, que tem nos
institutos de pesquisa um dos seus principais aliados na elaboragéo de
estratégias eleitorais. As técnicas de mostrabilidade® e as estratégias usadas
pelcs marketeiros tem a finalidade de subtrair do campo politico, no caso a
eleicdo majoritaria em Campina Grande, as informagbes que os caracterizam e
transforma-las em imagens que serdo associadas aos candidatos apresentados
para consumo. Essa & uma das fungbes do marketing. Contudo, isso ndo ocorre
de forma unilateral. Pelo contrério, essa selecdo € negociada constantemente,
devido & diversidade de espacos e a fluidez de informagdes "dadas” pelos outros
campes, 0s quais informam os sujeitos interessados em cbter bens que atendam
expectativas foriadas em campos distintos, porque os sujeitos s8o moéveis. Logo,
os especialistas, para comporem imagens codificadas sobre 0s candidatos e
externa-las através dos meios de comunicacao, deverdo captar essa pluralidade

do campo social, que possui diversos outros campos dentro de si.

0 mundo moderno exige uma gestdo de escala, que comporte a produgao,
0 consumo, a metropolizag2o e ©s meics de comunicagdo de massa.
Considerados "massivos”, os eleitores, por analogia, nas sociedades do consumo

do século XX, serdo cperacionalizados a partir de pressupostos que os vejam

“ Interpretagdo feita a partir da leitura de GUATARRI, Félix. Op.cit. e BAUDRILLARD, Jean.
Op.cit.

“S’Cf. MANHANELL), Caros Augusto. Estratégias Eleiforais, Markefing Politico. 2ed. Sao Paulo:
summus Editorial, 1988. Segundo esse autor, estas lécnicas tém o propodsito de tornarem
atraentes e desejaveis os produtos expostos. Logo, a exposigBo deverd sequir alguns critérios
com vistas a atender aos objelivos.
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como consumideres aptos a adquirir bens, em tese, que se a2presentem atraentes
e seduteres. Logo, o instrumental de marketing para exposicéo sera apropriado,
nesse momento, pois fora criade para comportar o fendmeno social das "massas”.
E, assim, a politica o "convida" para fazer parte do seu mundo, oferecendo-lhe
espacos para atuar. Um deles & o das eleigbes, cabendo a ele inventar-lhe

cenarios que agenciem procuras desejaveis provindas dos eleitores.

O marketing, antes de ser uma técnica, € uma atitude, perante alguém ou
alge; portanto torna-se criagéo estética, conforme discutimos, anteriormente, na
pos-modernidade, e a arte da seducdo e fascinagdo sdo suas principais
estrategias de agdo. No marketing eleitoral, tudo comega no eleiter, que é
consumidor em potencial do produto-candidato. A mediagdo dessa troca e
realizada pelc voto. Sendo assim, a relagdo simbadlica entre candidato e eleitor é
transformada em desejo e sedugdo. Com o artificio da sedugao, desejos sac

criades e transformados e até reinventados.

A insercdo do marketing na politica, em especial nos processos eleitorais,
no Brasil, € marcada por uma esteticizagdo do processo. Ou seja, ccorre uma
transformacdo ou mesmo uma ruptura com a forma anterior de se fazer politica,
marcada por um processo eleitoral centralizado na figura do politico. Os
acontecimentos que pressupdem essa ruptura se encontram no processo de
redemocratizacao do pais. Inicia-se a transformagao da politica em arte, o foco
de centralidade ¢ invertido da figura do politico, discursando a partir de um texto
longo e cansativo para um publico, dispostos na maioria das vezes em pracga
publica, seleto, para o jogo de imagens virtuais, ceres, sons, textos e iluminagdo
que propSem uma nova configuragdo estética, ou seja, criam um cenario
espetacular no qual os politicos tornam-se produtos que necessitam de técnicas

eficazes de exposicao para tornarem-se desejaveis pelos consumidores-eleitores.

O cenério das eleicBes gue é inventado e se inventa nesse jogo se
transforma num espetaculo que entretém e fascina as pessoas. As campanhas,
através de recursos publicitarios oferecidos pelo marketing eleitoral, tornam-se

teatros onde sdo encenados papéis variados pelos candidatos de forma a criar

“7 \er nota n® 42



um ambiente diverso a partir do agenciamento dos atributos que compdem a sua
histéria politica; porém, uno na propositura de criarem cendrios que

espetacularizem essas informagdes criando assim acontecimentos singulares.

A linguagem dos candidatos € elaborada num descontinuo, pois remete a
varios acontecimentos gue pressupdem pessoas falando em lugares variados.

Observamos isto nos programas eleitorais exibidos pela televisdo no HGPE®.

Supendo a transformacg&o da politica em arte, vejamos a citagao abaixo;
longa, porem pertinente:

"As pré-condigdes para grandes Iransformagdes da velha “arfe da
politica” foram estabelecidas no Brasil na década de 70 através da
modemiza¢do do sistema de comunicacdo marcado de modo especial
com a constituigdo de grandes redes televisivas que operaram o condao
de fransformar o povo com suas peculiaridades e concrefudes em
massd, € da sofisticagao crescente dos sisternas de marketing que agora
passa a ter na TV o0 seu principal veiculo. As grandes empresss
publicitarias surgem no mesmo periodo com uma fecnologia adequada
aos novos fempos e signos, das imagens vituais, dos "slogans”,
pretendendo elevar a propria publicidade a condigdo de arte na medida
em que incorpora cada vez mais 08 elemenios de criagdo, estélica e
diversdo. Por oufro lado o sisterna de marketing progressivamente
ulrapassara o ambito dos chamados bens materiais para frabalhar a
demanda de bens cufturais enfre 0s quais a politica se inclui(...). No
entanto, a auséncia de concomréncia no plano politico, caracteristica dos
regimes ditatoriais, acrescida de rigida censura colocavam barreira ao
desenvolvimento mais scabado do marketing politico. Apenas em
meados da década de 80 com o restabelecimento das eleigbes diretas
para posfos executivos ( prefeituras de capifais e govemos de Estado} o5
efeitos das técnicas de marketing se fardo senfir plenamente nas

campanhas politicas das mais diversas regibes do pais. ( Carvalho,
s.dp.1).”

Conforme constatamos acima, o marketing politico e o eleitoral tornaram-se
hoje um campo de saber e fazer muito evoluidos e finamente sofisticados,
servidos por um complexo de "pesquisas” de opinido que os habilita em sua

empreitada no mercado eleitoral com os candidatos.

* Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral. A partir desse momento |é-se HGPE.
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Com a criaggo da Lei Falcdo instituindo o HGPE™®, os candidatos
restringlam-se, inicialmente, a uma entediante apresentacdo de curriculos. Os
projetos de marketing eleitoral difundem-se no final da década de 70; todavia s6
atingira o seu é&pice na década de 80, fato devido ao processo de
redemocratizacdo no pais. Imediatamente, sdo utilizades na elaboracdo dos
programas eleitorais que serdo veiculados pela televisdo. Estes comegam a se
utilizar de técnicas de mostrabilidade, exposicdo dos produtos, a fim de que seja
despertado o desejo pelo consumo, visando tornar o produto-candidato e o
programa atraentes para o consumidor-eleitor, criando imagens que atendam 3
pluralidade de demandas subjetivas dcs eleitores. Qu seja, procuram apreender
os fluxos de desejo™ dos consumidores no processo através de diversas técnicas
de sondagem ou através de pesquisas gue obteriam uma media dos desejos,
transformando-os em imagens auxiliadas por cores, scns, luzes e texios

sedutores.

Nessa rede que se tece, indefinidamente, as emogdes sdo agenciadas e a
politica é transformada em arte, a arte de seduzir e fascinar, mudando sua
configuragdo estética, tornando-se uma politica espetacular. A utilizagdo de
recursos virtuais pelos publicitarios de marketing entretém o telespectador e o
envolve na teia, premovendo uma interagc@o. Essa relag&a provocara mudangas
no trajeto dos programas exibidos no Guia Eleitoral. A invencdo dos cenarics
espetaculares possui uma mobilidade estrategica, pois a cada novo
acontecimento, dependendo da intensidade de opinides dos eleitores, ele sera
mais ou menos explerado no programa. A forma como o processo de elaboragéo,
producéo e execugdo dos mapas, tragados para os pregramas, se realiza, termina
por insinuar, em alguns casos, especifices, uma suposta vitdria no Guia de algum
ou de tedos os candidatos nos pleitos majoritarios em varios municipios;

entretanto, n&o podemos considerar essa virtualidade, promovida por recurses de

e Alguns exemplos compreenderiam: novas regulamentagdes, em 1976, no tocante ao uso dos
meios de comunicagdo nas campanhas eleitorais- a chamada Lei Falc3o, criagdo da figura dos
chamados senadores bidnicos (1/3 do Senado, eleitos indiretamente pelas Assembléias
Estaduais); manutencdo do sistema indireto para as eleigdes de 1978 para os governos estaduais,
par meio do pacote de Abril de 1877, e finalmente o retorno ao pluralismo partidario com base na
reforma de 1974, Cf. LAMOUNIER, Bolivar e MENEGUELLO, Rachel. Partidos polificos e
consolidagdo democrdtica. o caso brasifeiro. SP: Brasiliense,1886.p.72 .

% Cf. GUATARRY, Félix. Op.cit.
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marketing, como definidora do resultado eleitoral, pois as praticas tradicionais de
se fazer politica, exercidas tanto em periodos eleitorais quanto em épocas que o0

antecedem, continuam crientando e dando os contornos das eleigdes em varios
municipios brasileiros.

O processo de abertura politica brasileiro (1985 em diante) forja um
conceito de democracia que pressupbe que a sociedade democratica ao mesmo
tempo em que nos faz ver, por um lado, o campo politico propriamente dito, por
cutro, nos mostram uma pluralidade de esforgos, atitudes, decisdes e praticas
sustentadas por individuos e grupos de interesse. Logo, os sujeitos politicos,
representantes do Legislativo e Executivo, por exigéncia desse processo

democratico, terdo que tornar visiveis suas agdes nesse campo.

O conhecimento e reconhecimento, por parte dos cidadaos, do exercicio de
executar e legislar € legitimado, democraticamente, pelas eleigbes diretas.
Supomos que isso provoca a inser¢do dos meios de comunicagao de "massa’ no
cenarto da politica nacional. Além da invengdo dessa democracia, na qual a
scciedade civil seria sujeito ative e participativo no processo de construgao
democratica do pais, nesse momento histérico, temos a elaboracgéo, através do
marketing, de um projeto de construgdo de imagens, simbolos e signos nacicnais,

abstraidos do imaginario social para serem veiculados pelos "mass media”, em

especial pela televiséo.

Esta altima, como meio eficaz de mediac@o de imagens, desempenharé a
funcao de mediadora dessas representagbes. Por conseguinte, esse processo
repercutira no cenaric das eleigdes, principalmente, na elaboragdo dos programas
eleitorais dos candidatos a pleitos majoritarios. Eles se utilizarao da TV enquanto
veiculo mediader de imagens para mostrarem a nova estéetica do cenario eleiteral,
produzido pelo marketing eleitoral. Enquanto recurso mediatico, diriamos que
esse meio de comunicagdo de massa modela necessidades a partir da captagao
das procuras por bens desejaveis, pelos telespectadores. Na medida em que
organizam esses desejos numa rede sedutora e fascinante, se inserem tambem
nesta, pois tornam produtores e consumidores numa teia espetacular. Atraves

dessas possibilidades, as fungdes se ampliam e surgem novas especializagbes
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que irdo se agregar a um conjunto de técnicas e estratégias de marketing, como

exemplo a publicidade que é amplamente utilizada no periodo eleitoral.

Assim, as eleicbes s&0 expressdes de valores culturais e politicos que
constroem, destroem e reconstroem de forma descontinua as figuras dos
representantes. Elas insurgem a partir dos mapas de linguagem inventados para
campanha, esses possibilitam a criagZo de imagens para os cendrios eleitorais,
gue tambem s&o inventades. Questdoes como: de que falam, de quem falam,
como falam e para quem falam sdo subsidios importantes para supormos
possiveis interpretagdes para as eleigbes enquanto acontecimento mobilizador de
significantes culturais e politicos. Assim, as eleigdes tornam-se mebilizaderas de
significantes ou valores que objetivam validar a necessidade de representagdo

para o cenario publico.

Os especialistas em marketing eleitoral estruturam uma campanha
atentando, principalmente, para a construgdc de cenarios moveis, que serdo
moldados e remodelados a partir da intensidade dos desejos dos eleitores. Essa
intensidade sera "captada” e avaliada por técnicas de abordagem de opinides que
visam organiza-las e analisa-las por temas. A expectativa de captura da
positividade de cada candidato atraves das técnicas crienta os especialistas na

elaboracéo e montagem dos programas.

No processo de elaboracao dos programas eleitorais que serdo exibidos no
HGPE, observamos a criagdo de um espago de difusdo de estrategias de
campanha construidas com base em valores culturais e politicos. Um jogo
criado para regular a circulagdo das mensagens a partir da posic&o que ©s

candidatos irdo ocupar nos cenarios.

As fusBes cada vez mais estreitas entre midia e politica celocam, no
entanto, algumas complexidades no espaco de difusdo de propostas pelos
politicos no cenario publico, fato devido & rede espetacular de informacbes
agenciada nos meics de comunicagdo, em particutar na televiséo, onde temos um

fluxo de imagens associadas a uma diversidade de formas linguisticas e de
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expressdo que forcam os estrategistas de campanhas™ a se inserirem nesse
processo. Pcis se n&o houver uma associagdo desses discursos ditos
"enfadonhos” com a nova estética de criagdo, se supde que o telespectador-
eleitor ficara entediado. Por isso que 0s marketeiros, sob a égide da producgéo de
imagens, modelam e remodelam as candidaturas conforme o principio do bom
desempenho, estando portanto submetidos a criticas e repudios gquando

dispensam os criterios particulares de producéo e recepgao de bens simbdlicos
de campanha.

0O entrelagcamento do campo politico com o campo da midia permitiu uma
simula¢do de verdades sobre esses campos. A partir dai, as especializacdes e 0s
especialistas nessas areas comegaram um trabathe em conjunto. Observamos
iss0 na insergdo do marketing na politica e o surgimento do marketing politico que
simula ideias que provem do mundo vivido, ou seja, articula valores culturais e

politicos na construga@o de atores politicos para o cenario eleitoral, os candidatos.

A producédo e circulagdo das formas simbélicas nas sociedades pos-
modernas nzo estdo separadas das atividades desenvolvidas na industria das
midias. Portanto, esse imbricamento permite acs profissionais que surgiram
nesse ambito disporem de um legque informacional, com recursos audiovisuais e

finglisticos em suas diversas formas e representagbes para forjarem cenarios

politicos e por conseguinte eleitorais.

As campanhas politicas tornam-se indutoras e influenciadas por um
conjunto de valores e percepgdes vindo ndo s da esfera restrita da politica, além
de instituirem e serem instituidas por linguagens que marcam distingbes. Seriam,
também, segundo alguns tedrices, indutoras de efeitos de sentido gue
caracterizam determinadas formagdes idecldgicas, j& que os simbolos agenciados
“induzem" modos variados de aceitacdo™. Entretanto, isso ndo significa que haja
uma pre-determinaczo na escolha pelo telespectador, pelo fato de buscarem

aproximar-se das formas de expressao do cotidiano das pessoas, ou seja, de um

1 Os profissionais de marketing eleitoral e publicitarios que trabalham na area.

% A intredugdo dessa discussao ndo conlradiz a nossa perspectiva de interpretagio do marketing
politico, ao conlrario estamos mostrando uma outra possibilidade de leitura, uma vez que a nossa
interpretacdo € possivel dentre tantas perspectivas.



24

conjurto das opinides formadas e expressas pelos sujeitos sociais sobre a politica
e 0s politicos.

A parcialidade das campanhas se expressa num jogo, no qual cada
jogador-candidato, comumente, tenta eliminar simbolicamente o outro,
dando a oportunidade ao dissenso e consequente exigéncia de regras
disciplinares para que ele possa continuar. As regras estabelecem por diferentes
vias a dindmica da competicdo. Mesmo se tornando flexiveis no decorrer do
processo, elas constituem vérios discursos que enfatizam a importancia da

participag&o nesse jogo da politica.

Os candidatos, pressupbe os marketsiros, possuem uma "mala" de
posi¢des e representacies culturais e politicas gue é aberta quando requisitada
pela estratégia tragada pelo especialista. Em seguida, faz-se a sele¢do do que
seria interessante expor e agencia-se na produgdo dos programas a serem
exibides. Enguanto figurantes de propostas programaticas, os candidatecs séo
atores que expressam a dimensdo teatral da politica. Na construgao das
candidaturas, n&o ocorre a separagdo da existéncia de principios gerais gue
visam justificar os ideais de gestado da politica das crengas que lhes da suporte.
Logo, esse agenciamento de verdades, pelos especialistas, torna-se o discurso
pregramado para exposicao dos candidatos.

A linguagem da campanha, cenforme dito, cria imagens para o cenario
eleitoral e expressam um acontecimento, cu momento particular da vida social e
politica no Brasil. Ao converter propostas politicas "entediantes”, expostas em
monologos "enfadonhos", em estratégias mediadas através do espago da midia,
em especial pela televisdo, as linguagens se apresentam através de imagens,
discursos, textos, cores, iluminacéo e sons visando transmitir, interagir, conquistar
e assim tornar-se o bem escclhido pelo publico-telespectador, e ao mesmo tempo
instituir e reforgar, através de novas fontes, os alicerces da representagao politica

nacional.

A insinuacdo de significantes culturais e politicos nos discursos, através de
slogans, musicas e outras expressoes tipicas de cada cenario eleitoral, torna-se

recorrente na linguagem de campanha, obtida pelas técnicas de mapeamento que
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se tornaram uma das estratégias mais eficazes na captagdo e articulac3o das
pesigbes, acordos e representagdes dos candidatos, uma vez que cada candidato

traz em sua bagagem pessoal valores vigentes na vida cotidiana.

Na exposigao da linguagem de campanha, em particular nos programas
eleitorais exibidos no Guia Eleitoral, os especialistas usam estratégias tipo: a voz
externa do narrador, do programa, converge com a apresentacio do candidato; o
seu curriculum e sua histéria de vida, além de mostrar propostas transformadas
em obras atraves de recursos de computagio grafica com a voz do narrador em
Off aparecendo freglientemente o pronome "nds" como promessa, ou seja
remetendo ao trabalho, relacional, em conjunto candidate-eleitor; e a fuséo dos
dois eixos: narrador {vez externa) e candidato (voz interna) na apresentacéo das
agbes de campanha, além da repeticdo continuada que objetiva fixar simbologias

agenciadas pelo candidato.

3. O "objeto”, o interesse pela temitica, 3 pesquisa e a
metodologia .

Neste trabalhe precuramos entender as novas configuragtes tanto
estéticas quanto discursivas que apareceram nos programas eleitorais des
candidatos a prefeito no municipio de Campina Grande em 1996. E, se a inser¢2o
dessa "nova" forma de se criar, virtualmente, acontecimentos espetaculares,
através do uso das estratégias de marketing, para o video definiram essa eleigdo.
Logo, iremos questionar "as verdades" dessa nova forma de se fazer politica em
época de eleigdes, tentando analisar as especificidades das praticas eleitorais de
alguns candidatos que permanecem nessa campanha no municipio, apesar de
termos o uso de um artificio contemporaneo, o markefing. Para trabalharmos o
acontecimento "eleicdo majoritéria de 1996", discutiremos questdes que passam
por construgées historicas, de Campina e do comportamento do povo de Campina
nas eleicdes, de grupos politicos, que alicercaram seu poderioc em bases
subjetivas e em préticas assistencialistas. Logo, compreender como acenteceu a
campanha no video e seu reflexo no resuitado eleitoral implica em pensar como
os grupos politicos locais e "as alternativas”" a eles se inserem num contexto

organizado a partir de modelos diferentes, mas gue convergem para um ponto
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comum: a consolidacdo de um "novo”, ou o que represente um "nove" modo de se
fazer politica eleitoral no municipio. Entretanto, todes classificam as "coisas" que
s&o operacionais para que no confronto visual saia vencedor; para isso se foria a
cidade, os seus habitantes, especificamente, os seus “potenciais” eleitores, os
candidatos e a vitdria. 1sso, vai se delineando no Guia, objetivando encantar e
seduzir o telespectador-eleitor na medida em que se forja numa trajetoria
subjetiva, ou seja, mapeando as fluxos de subjetividade da poputagdo através de
imagens expostas nos programas eleitorais.

Procuramos tratar de forma densa a forma como se forjou o Guia Eleitoral
na eleicdo majoritaria de 1996, analisando as estratégias e os objetivos,
especificos, na montagem do Guia de todos os candidatos; no entanto, nao
descuidamos de compreender a praticas "habituais" nesse municipio, tanto na
época quanto nas vésperas das eleigbes e qual a sua importancia para
consclidag&o cu n&o do "novo” modo de se fazer politica-eleitoral atraves do Guia
Eleitoral em Campina Grande. Para isso, procuramos entender como cada
candidato percebia a cidade de Campina e qual a sua opiniao scbre o povo de
Campina e qual o propositoe de sua candidatura naquele momento histérico e se
isso teve influéncia na montagem do Guia. Portanto, tentamos desveler as
multiplas determinagbes da "nova" e das chamadas “velhas" praticas politicas dos
candidates e os aspectos "positivados” deles junto & populagio, seja através de
suas trajetorias individuais, familiares ou do grupo politico ac qual pertenga, cu
mesmo na conjugacdo de alguns desses tipes, mesmo porque as praticas sao
relacionais e aconiecem no agenciamento de varios significantes. A analise do
processo dessa eleicdo irds & tona a discusséo scbre os reflexos da pds-
modernidade nas eleigcdes municipais e nos mostra que muito dos motivadores
gue s&o considerados inovacles trazidas por uma exigéncia do processo de
abertura democratica que exige a "mosirabilidade" das agdes publicas e dos
politicos no exercicio de suas fungées, sejam elas legislativas ocu executivas,
aparecem como se tivessem eliminado todos os cutros possiveis motivadores,
além de praticas, historicamente, e subjetivamente "permitidas" apesar da

proibicao legal, atraves da Lei Eleitoral que disciplinou essa eleicdo Lei 9.100/93.
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O interesse por esta tematica surgiu num trabalhc de pesguisa quantitativa
e qualitativa realizado no referido ano por um instituto de pesquisa privadoe, no
qual partictpamos como pesquisadora de campo, entrevistadora de grupos focais
e coordenadora de grupos. Fomos contratados por um provavel candidato a
prefeito, no inicio do ano, para "captarmos” o fluxo de intengdc de votos que
existia sobre si. As iécnicas quantitativas mostravam algumas suposigbes
previamente dadas, e 1850 me inquietava, pois néo acreditava que existisse uma
verdade chamada "opinido publica”, mas como o papel social que desenvolvia
nao "permitia" questionamentos, mas sim a execuclo das tarefas que me eram
dadas, as guardava para refletir num espago no qual me fosse "permitido” os
questionamentos. Assim que tive oportunidade o fiz. Ao término do trabalho,
tinhamos um volume muito denso de informagdes, que foram arquivadas na

empresa.™

Ao iniciar-se a exibicdo dos programas eleitorais me encantei com a
diversidade de efeitos que se misturavam as falas dos candidatos. Entdo, resolvi
grava-los junto com uma amiga; entretanto, os interesses eram divergentes pois
ela se interessa peles discurses isolados e eu os percebia no conjunto agenciado.
Nesse momento, nao tinha a compreens&o de agenciamento mais sim de mistura.
Discutiamos muito sobre as perspectivas aventadas. Nos reuniamos todos cs
dias para assistirmos aos programas. A cada exibigdo, surgia novas idéias, um
turbilhdo. N&o sabia como sistematiza-las. Conversei, informalmente, com
pessoas que participavam, indiretamente, na produgac de um desses programas

e as informacdes me estimularam cada vez mais.

Fiz algumas leituras schre a forma como se montava um programa eleitoral
e cheguei ao marketing politico; por conseguinte, ao eleitoral, que se tornou o "fio
da meada". Ao término do pericdo reservado para as apresentagdes, tinhamos
um material muito denso e rico em informagdes. Nesse interim, eu estava
cursando as disciplinas obrigatorias do Mestrado em Sociologia e procurava

"encaixar' esse material nas discussdes. Tinha diversos relatorios, particulares,

*3 0 material escrito: refatdrios, sinteses e questionarios serviram como contetdo para a disciplina
de melodologia de pasquisa cursada no Mestrado, nesse ano.

* 0 instituto de pesguisa TAQ, cujo titulo da pesquisa foi: "As abservacdes dos eleitores sobre os
programas eleitorais no municipio de Campina Grande (PB). Pesquisa arquivada no instituto.
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sobre as tecnicas de pesquisa tanto quantitativa guanto qualitativa, além das

gravacdes em video que, posteriormente, foram editadas.

Por exigéncia do Mestrado, tinha que apresentar um projeto de pesquisa
para, em seguida, elaborar uma dissertagdo e assim cbter o titulo de Mestre em
Sociologia. Resclvi usar meu material. Entéo, fiz uma associacéo da invengio do
conceito de opmido publica, sua operacionalizacéo pelos institutos de pesquisa e
por fim o resultado obtido, tornando-se recurso para o marketing eleitoral elaborar
em parcernia com cutros recursos audiovisuais, cenarios espetaculares para 0s
programas eleitorais exibidos no HGPE pela televisao.

No transcurso do trabalho, houve um redimensionamento na tematica, pois
o conteudo era denso e propiciava ao invés de um, dois objetos de pesquisa e,
por conseguinte, duas dissertagées. Portanto, optamos, inicialmente, em estudar
a espetacularizacdo dos cenérics eleitorais exibidos nos programas como sendo
produto do marketing eleitoral. Para isso, analisariamos, apenas, as fitas de video
gue tinhamos gravadas com os programas eleitorais de 1996; entretanto, faltava
"alguma coisa"”, a leitura des videos ndo respendia as questdes que levantdvamos

e isso tornava-se um problema para o nosso trabalho.

Entdo resolvemos entrevistar os candidatos a prefeito e os publicitarios, ou
marketeiros, que montaram os Guias. Fizemos um roteiro de entrevista aberta
para os candidatos e um outro para os especialistas. As questées que fizemos
para os candidatos, foram: "Gostaria que vocé me tragasse o perfil de Campina
Grande em 96"; "Quem ou qual foi a equipe responsavel pela elaboragdo e
planejamento de sua campanha e quais eram as metas e os objetives propostes
nesse planejamento?" J& a questio para os "responsaveis” pelo Guia foir "Que
tipo de programa eleitoral vocés se propuseram a fazer em 867" A partir das
entrevistas, o trabalho tomou cutro "rumo"”. Apareceram varias informacgdes que
se aproximavam e ac mesmo tempo se afastavam, de nossas interpretagtes
iniciais, criando outras possibilidades de analise para os Guias. Entéo, dividimos
as entrevistas em temas, os quais eram recorrentes em, praticamente, tcdas as

falas e fomos alocando os discursos dentro deles. Porém, apareceram
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infformagdes que extrapolavam a discussdo sobre o Guia nessas entrevistas,

criando assim outros temas.

Entao, resolvemos procurar outres pontos de vista sobre a eleiczo e sobre
a campanha dos candidates a prefeito em 1996. Fizemos uma pesquisa nos
jornais da cidade; no Diaric da Borborema e no Jornal da Paraiba em suas,
respectivas paginas de politica nos meses de agosto e setembro daquele ano e
entrevistames outras pessoas ligadas a politica local. Foram elas: o sr. Ivandro
Cunha Lima e um filiade do PTB. Na entrevista aberta do Sr. lvandro, fizemos as
seguintes perguntas: "Gostaria que o sr. analisasse o quadro politica de Campina
a partir da década de 90, desenvolvendo as questbes de como a "neva” politica
se organizou em Campina Grande n&o s6 a nivel das campanhas eleitorais, mais
como a partir desse momento 0s programas eleiterais adquiriram uma "nova"
configurag&o” e "Gostaria que o sr. me tragasse o perfil de Campina em 96, que
imagens e impressdes vocé tinha de Campina naquele momento?" Ja na
entrevista cem o filiado, fizemos essa pergunta: 'Porque houve um "racha” na
convencgéo que escolheria o candidato a prefeito em Campina Grande pelo PTB e
como vocé avalia a candidatura de Raimundo Braga?' Tentamos cruzar esses
pontos de vista, apds organiza-los, dentro dos temas ja selecicnados, porém
surgiram "novidades” e a pesquisa cresceu muito. A pento de termos que fazer
nova selecio dos temas a serem trabalhados dentro da analise dos programas,
deixando, infelizmente, apenas agueles que eram interessantes a compreensao
dos Guias. Feito isso, "mé&os a obra"”. Para isso, resolvemos dividir a disseriacdo

em {rés capitules; mas as questdes ndo pararam por ai. Entdo, o que surgiu?

Para analisarmos os Guias tinhamos que compreender a forma como as
campanhas dos candidatos tinham sido, cu nao, "planejadas"” para aparecerem
nos Guias; a partir dai, resolvemos trabalhar no primeiro capitulo a invengéo das
varias Campinas para o video, na medida em gque cada Guia forjava um tipo de
Campina e tambem um tipo de campinense. Acreditamos que esse capitulo seja
importante para compreensZo da discussdo do Guia Eleitoral espetacular e das
redes de relagbes pessoais, consideradas como caracteristica do "velho" modo de
se fazer politica atraveés de praticas assistencialistas. Nesse capitulo, analisamos

como Campina foi forjada em cada programa eleitoral e que tipo de campinense
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surgiu dessa Campina. Logo, tivemes varias Campinas; entretanto,
compreendemos a funcicnalidade que tem essas construgdes dentro do projeto
politico de cada candidato, ou seja, & a partir delas que se mapeia a trajetéria
dessa campanha e da historia eleitoral de outras campanhas de alguns

candidatos. Portanto, a partir dessa analise fomos tecendo a rede da eleigdo de
96 em Campina Grande.

Como fizemos a analise da invencdo de varios tipos de Campina no
capitulo antertor, no segundo capitulo, analisamos que tipo de espetaculo cada
Guia agencicu. A interpretacdo da forma como aconteceu o agenciamento dos
varios efeitos provenientes tanto de recursos técnicos, como: som, iluminacao,
narragédo, cores, musicas, computacdo grafica e outros quanto do fluxo de
subjetividades, através da expoesicdo de sentimentos, que se supde terem
significado, do tipo de campinense gue cada guia forjou, foi exposto na tela, da
televisdo, um espetaculo. Porém, cada programa agenciou um lipo de espetaculo
ou mesmo varios tipos de espetaculos na medida em que ele aconteceu em
varios lugares e também sob varias formas, criando acontecimento e se tornando,

também, um acontecimento & parte na campanha dos candidatos a prefeito.

No terceiro capitulo, fizemos uma analise de como foi forjado em cada e
para cada Guia o candidato a prefeito e o0 seu, possivel, eleitor. Nele
interpretamos quais foram os efeitos de sentidos e como foram usados para
construirem os candidatos e os eleitores no video e para o video e como isso é
operacionalizadc no transporie da campanha externa para a campanha
espetacular exibida no Guia Eleiteral. Nés haviamos introduzido no capitulo
anterior a analise dos efeitos para compreendermos a montagem do Guia
Eleitoral espetacular. Nesse, fizemos o "desencaixe" do conjunto de efeitos de
sentidos para entendermos quais as possivels combinagbes feitas pelos
especialistas ao produzirem, virtualmente, os candidatos e os eleitores. Cada
programa apresentou uma especificidade nessa produgao na medida em que se
tornava funcional resgatar trajetdrias politico eleiterais ou administrativas frente ao
municipio para agencia-las através dos recursos disponiveis e assim criar,

também, o acontecimento candidato e o acontecimento eleitor.
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Porem, faltava analisar a vitoria ou as vitérias dessa eleicdo gque,
supunhamos, no inicto do trabalho ser "dada" pelo marketing; entretanta os fates
relatades na entrevista do Sr. Vitalzinho, candidato a vice-prefeito pela CDAC,
questionavam essa hipdtese. Na medida em que ele afirmava que "Cassio foi
eleito com o©s votos da zena rural". Sendo assim, a vitéria de Cassic foi
problematizada, por isso gue o quartc capitulo se tornou "a chave"” do trabalhe.
Resolvemos entrevistar os candidatos a vereadores, ambos candidatos a
reeleicdo, da Celigagdo Democratica Campinense que fizeram suas campanhas
na zona rural e que foram eleitos, praticamente, com os votos desses sitios,
lugarejos e distritos de Campina alem de pesquisamos nc CPD do Tribunal
Regional Eleitoral de Campina Grande a votag&o que cada um dos candidatos a
prefeito obteve; e a que esses vereadores obtiveram tanto no setor urbano quanto
no rural. Esses dados estavam distribuidos pelos bairros e distritos do municipio e
foram importantes para analisarmos as frajetorias de alguns candidatos em
eleicoes anteriores, mesmo sem termos dados quantitativos, mas tinhamos
informacOes obtidas em cenversas informais com varics assessores de politicos

ligados aos candidatos Enivaldo e Céassio.

Sendo assim, resolvemos analisar a forma e através de quais estratégias
de marketing foi forjada a "vitoria", virtual, de Cassio ¢ a de Enivaldo para o guia,
alem de analisarmos o resultado eleitoral dessa eleigdo, cu seja, a vitdria de
Cassio Cunha Lima tentando interpretar quais foram 0s possiveils motivadores do
"resultado” tanto o geral quanto as especificidades relativas as localidades ¢

bairros do municipio problematizados por essa eleigdo. Para isso buscamos nos

dados do Tribunal Regional Eleitoral e em entrevistas informais com assessores

informagGes para essa analise.

Conforme relatamos nas sinteses des capitulos, trabalhamos com
entrevistas abertas, fossem elas registradas ou informais, com pesquisa
bibliografica nos jorneis do municipio e com dados da justica elettoral e com
videos editados dos programas eleitorais exibidos em 1996. A pesquisa empirica
nos permitiu evidenciar a complexidade dos fenémenos singulares, como ¢ caso
que analisamos, suas coniradi¢des e compreender a dimens&o dos significados

das agbes dos sujeites envolvidos nesse processo. Fizemos a selegdo desse
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material a partir do problema que nos inquietava: a forma como o Guia Eleitoral se

tornara um espago de entretenimento gue seduzia e encantava as pessoas na
eleicdo majoritaria de 1996.

Entretanto, com a pesquisa, a problematica tomou outra dimensdo, na
medida em que nos apresentava uma complexidade de acontecimentos, tanto
restritos aquele momentc quanto resgatados da histdria politica de alguns
candidates no municipio. Sendo assim, a andlise do Guia Eleitoral em 1996
passava por varias discussdes e a analise dos programas exibides suscitava uma
pesquisa que the desse sustentacdo, por isso que coletamos vérias informacgdes e
usamos varias tecnicas conforme relatamos anteriormente. Porém, o que
queriamos era analisar esse material por uma perspectiva que nos permitisse
selecionar por temas as discussdes e sistematiza-las de forma que pudessemos
tecer uma rede, aberta, a novas possibilidades de analise sobre o caso estudado-
O Guia Eleitoral na eleigdo majonitaria de Campina Grande em 1996 uma vez que
aparecia na pesquisa uma diversidade de assuntos que convergiam para a
discussa@o e nds gueriames fazer suas trajetdrias sem perder o "fio da meada” do
trabalho. Para isso, optamos em trabalhar com um perspectiva da analise de
discurso gue nos permitia, considerar, iss0: apesar da especificidade de uma
eleicBo em Campina Grande, as consideragoes que fazemos podem ser validas
para interpretamos outros cases, independentemente do parémetro que tomemos
na analogia, ja que o particular é representativo do geral pelo fato de cerem
campos separados somente enquanto estdo no contexto de uma forma idealista

de se interpretar o social.

Nossa perspectiva de interpretar as falas dos sujeitos entrevistados e
também dos discursos sistematizados que tivemos acesso, 0s percebe a partir do
lugar onde se encontram e da rede de relagées que transitam ja que o sujeito
desempenha ao mesmo tempo varios papeéis soctais e circula por varios espacgos.
Portanto sua fala ndo acontece desvinculada do mapa de sua vida que tanto é
pessoal quanto publica, como nos "mostra” o "novo” modo de se fazer um
candidato para a eleigdo, seja ela em gualquer instancia. Uma vez que o poder e

o saber das "coisas" e o saber fazer as "coisas" acontecerem e aparecerem esta
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em todos os cantos e recantos de um projeto pelitico-partidario ou politico-

eleitoral de um candidato quando deseja disputar uma eleigao.

Coma recurso analitico, o candidato constrdi a sua eleicdo e operacionaliza
com os elementos que dispde. A analise de discurso problematiza a atribuicio de
sentidos ao texto, conforme ORLANDI (1988), percebendo os fluxos que existem
através das varias possibilidades de e em locais, lugares e situaces
diferenciades, a atribuicdo do significado a "coisa" acontecer de outra forma.
Assim, a materialidade do sentido mantém a sua regularidade histérica, ja que &
movel e caminha ao lado ou mesmo de mao dadas com o processo de
constituic@o do sujeito. Essa interpretag@o da analise do discurso tornou-se uma
possibilidade para compreendermos a exclusdo do ex-prefeito Felix Aradjo da
campanha da Coligagédo Democratica Campinense. Veremos como no decorrer

do trabalho a analise tece a rede desse acontecimento.

A anélise de discurso nos possibilita perceber a multiplicidade de
elementos discursivos que podem ou nao se alocar em estratégias diferenciadas.
Sendo assim, todes os discursos gue analisames se tornam importantes para
compreendermos a forma como a campanha do video aconieceu em Campina
Grande no ano de 1996. Dessa forma procuramos ter cuidado para que as
pessoas entrevistadas ficassem & vontade e falassem descontraidamente sobre
0s acontecimentos que presenciaram, gue foram informadas ou que escutaram
informalmente, deixando-as & vontade para expressarem comportamentos,
valores, preconceitos, crengas, além de pontos de vista sobre a eleigao de 96 no
transcurso da entrevista. Procurei criar um espago amistoso com os entrevistados
para que eles se sentissem valorizados no que falavam e percebessem que era
muito importante para mim tudo o que diziam. Nesse caso, a expressdo de
contentamento da entrevistadora favoreceu a entrevista dando incentivo para que
0s entrevistados discursassem fluidamente. Essa express&o surgia na medida em
que eles descreviam e analisavam acontecimentos em detalhes. Logo, iam

contornando o cerpe da dissertacdo.



CAPITULO |
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A Cidade

1. A invencdo das virias Campinas para o video na eleicio
majoritiria de 1996

1.1 As Campinas do Guia Eleitoral, onde e como se situam?

Os programas eleitorais exibidos no Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral™ pela televisao em 1996 no municipio de Campina Grande inovaram nas
formas de exposicao da cidade pois introduziram um conjunto de efeitos
audiovisuais que favoreceram na construg@o dos sentidos objetivados por cada
projeto de cidade. Consideramos que os efeitos de som, iluminagdo, imagens,
narragao e musicas que foram associados para forjarem as cidades que
apareceram nos guias das Coligacdes fazem parte de um "novo" modo de se
montar acontecimentos, a partir do agenciamento de diversos efeitos que
provoguem emcgdes, tambem, multiplas. Essa & uma das caracteristicas da
contemporaneidade. Portanto, a politica torna-se um acontecimento na medida
em que os eventos sao criados a partir de recursos técnicos e imageticos gque
forjam, também, outros acontecimentos como € o caso da eleigao majoritaria em

Campina Grande no Guia Eleitoral.

As cidades que apareceram nos guias s&o prototipos de projetos politicos
viabilizados pelos grupos politicos locais ou por projetos partidarios nacionais,
algumas delas foram criadas no percurso de consolidag&o politica de um grupo
em oposicao a outros, como aconteceu com o percurso do Grupo Cunha Lima em
relacdo aos grupos considerados de diretta, ou seja, 0s que apoiavam o regime
militar, j@ que ele "sempre" se apresentou com uma postura, supostamente, de
gsqguerda pele fato de alguns de seus integrantes terem sido depostes de cargos
publicos por militares, como ocorreu com Ronaldo Cunha Lima em 1968. Qutro

tipo de cidade é a que se forjou num movimento de oposicdoc a um modelo

% No decorrer do trabatho iremos substiluir essa nomenclatura por Guia Eleitoral, pois € através
desta que essc horario @ reconhecido.



politico-administrativo do grupo Cunha Lima a partir da década de 80%°
particularmente em 1985, com o movimente de oposicdo dos vereadores
oposicionistas & administragdo de Félix Araljo, surgindo assim o Acorda
Campina, que ira unir véarios politicos de express&o municipal contrarios ao Grupo
"Cunha Lima" para acordarem um nome a sucessdo municipal de 1986. A outra
cidade gue surge no guia € a que se forja a partir de um projeto politico-
administrativo nacional para as prefeituras municipais do PT. Nesse projeto, sdo
transportades medelos de cidades administradas pelo PT para se comparar aos
modelos empregados até aquele momento no referido municipio. 1sso cria um tipo
particular de Campina, uma Campina teérica. Enquanto isso, no guia do PTB,
temos em dois momentos, dois tipos de cidades diferentes. No primeiro, uma
cidade montada para atender um projeto politico do Acorda Campina; o cutro uma
cidade que aparece para atenuar o desastre causado a imagem do Grupe Cunha

Lima com a administracéo do prefeito Félix Araujo.

Entdo, vamos conhecer como se forjcu as Campinas para a eleigdo de

1996, no video, para o telespectador.

Uma Histéria de Campina Grande que introduz o tipo de
Campina do Grupo Cunha Lima

Quem € Como esteve Campina!

Vamos viajar no tempo, mas um tempo que ndo possui uma temporalidade
definida, pois a dinamica de construgio de uma cidade, e principalmente desta,
tanto social, cultural, econémica e politica quanto historicamente, acontece de
forma imbricada. Portanto, é essa a cidade de Campina que buscamos. A
Campina conhecida por sua pepulagdo como a cidade do trabalho, mas também

como a cidade das festas, da alegria e hospitalidade de seu povo.

% Ronaldo Cunha Lima foi eleito, apos retomar do exilio, prefeito de Campina em 1982 e o seu
mandado foi de 06 anos, terminando em 1988 quando caonseguiu eleger seu filho Cassio que
administrou Campina alé 1992 transferindo ao seu sucessor Félix Aratjo que governou alé 1996.
Logo, tivemos até essa data 14 anos de administragdo do grupo "Cunha Lima".



Conceberemcs Campina Grande a partir da entrevista do Sr. lvandro
Cunha Lima, como a cidade dos acontecimentos, os quais causam rupturas em
sua histéria e constroem novas Campinas. Vames resgatar trechos de sua

entrevista para entendermos, a partir dessa vis&o da histéria, um pouco sobre
esse municipio.

“Campina Grande foi sempre uma cidade talhada para a grandeza. Isso
& muito importante!. Desde a sua fundagdo e os fafos histbricos de
Campina Grande e a hist6ria econdmica de Campina mosfram isso. E
sempre uma cidade que esteve na vanguarda dos acontecimenics ndo
56 politicos como econémicos da Paraiba...”

Podemos perceber nesse discurso através de algumas expressdes "uma
cidade talhada para a grandeza" e "uma cidade que esteve na vanguarda dos
acontecimentos”, como se forjou e tambeém se naturalizou, desde o final do seculo
XIX, conforme Ivandro, a cidade de Campina Grande. Na medida em que ela
aparece e se impde ao longo da sua historia como gestora € antecipadora dos
acontecimentos que terdo repercussa@o tfanto quantitativa atravées de sua

economia quanto qualitativa através de suas decisdes politicas em relagdo ao
Estado.

"Mas foi, jusfamente, essa garra, essa iniciativa do povo de Campina,
desde o0s seus fundadores, de Teodosio Oliveira até os chamados
tradicionais Tropeiros da Borborema que marcaram época em nosso
desenvolvimento. Campina, por ser uma cidade estrategicarmente
situada, geograficamente bem situada era passagem para fodas as
regides do sertdo, do interior, sertdo, cariri, brejo, curimatai. Entdo, por
agui passavam os famosos Tropeircs, agueles mascates, comerciantes
que jam vender mercadorias no alfo sertdo e de volta fraziam os
produtos nativos da regido que era o algoddo, o couro e peles. Enfirn,
tudo o que pudesse ser comercializado e industrializado em Campina
Grande e na capital "

Analisando outro tfrecho da entrevista, percebemos na construgdo
discursiva dessa cidade a inser¢ao de outros elementos que nos darao outra
possibilidade de interpretag@o. Vejamoes. Campina "é talhada para a grandeza",
mas essa grandeza aparece aqui como potencialidades que foram exploradas
atraveés de iniciativas tanto particulares (os fundadores) quanto coletivas (o povo),
como também remete aco trabaltho. No entanto, quando aparecem de forma
coletiva, também sdo remetidas ao particular (os tropeiros e 0s comerciantes da

época). Porém, encontramos uma informacéo que complementa a discussao
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anterior - a naturalizagdo dessa construcgo de cidade, atraves da descricdo da
localizagdo geografica desse municipio dentro do Estado, e isso aparecendo

como determinanie nesse processo de desenvolvimento.
Como esteve Campina nos anos 407

Centinuando com a analise da entrevista do Sr. lvandro, vamos recortar

essa fase de Campina, em seu discurso, vejamos:

“Na década de 40 pra ca quando ela fomou um surto desenvoilvimentista
muito forfe, ndo é bairrismo, mas é um fato histérico. £ que no infcio da
deécada de 40, mais cu mencs de 40 a 43, precisamente, Campina
Grande tinha a populagdo maior do que a capital do Estado e tinha uma
receita berm maior, o dobro da receita fiscal, bern maior do que o dobro
da capital do Estado. lsso marcou uma passagem durea do seu
desenvolvimento por que coincidia com a do algoddo em forno da
Paraiba, em todo o nordeste. Tudo convergia para aqui pela iniciativa
pelo pioneirismo do povo de industrializar, aproveitar melhor a matéria-
prima. Veio o sisal, folhas e peles e Campina viveu seu apogeu
econbmico naquela fase. E, naturaimente, o fafo da capital, é 1ogico, do
Estado onde se sediam o Poder Federal e do préprio Estado. Ela foi
crescendo e isso foi incentivado por ficar no liforal Entdo, mas Campina
marcou época, ainda hoje marca. E pelo fafo de ter aqui sediada a
Federagdo das Indiastrias € uma marca importante, porque? Entao, foi
isso al. Que saiu de Campina, naturalmente, a exce¢do do Brasil, o
dnico Estado em que a Federagdo estava na cidade inferiorana é a
Paraiba e a sede squi em Campina Grande. ... Ela foi criada em 49, mas
foi aqui em Campina Grande que surgiu a oportunidade de se fer a
Federagdo. Participavam, também, as unidades da Capital e oulros
municipios, mas a base malor foi o sindicato que se organizou aqui em
Campina Grande pra criar a estrutura da Federagdo que depois, fogo
depcis foi incorporada, foi associada a Confederagdo Nacional da
Industria...”

Podemos observar, nesse trecho, como se produz um tipo de Campina
através do discurso e se opera cem ele no confronto politico. A discuss&o sobre a
década de 40 em Campina nos oferece elementos para analise que se oferece
outra possibilidade de interpretag@o sobre a invengdo de Campina Grande. No
entanto, n3o podemos esquecer que o entrevistado participou intensamente do
movimento sindical patronal para instalag&o da Federagdo das Industrias em
Campina, como também se inseriu no campo politico, seja atraves do exercicio de
algum cargo administrativo no municipio, ou mesmo enqguanto lideranga politica,
focal, que surgia na época. O fato & que nesse trecho encontramos elementos

insinuadores de uma Campina que se impée no cenfronto com outro lugar, ou
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seja, a cidade de interior que se desenvolve e cresce, economicamente, em
oposicéo a Capital do Estado - Jo&o Pessca.

O crescimento de Campina, aparece, ora como "fruto” da organizacéo de
classe de alguns segmentos da economia local, o sindicato patronal da indastria,
que trouxe para Campina a Federagfo das Industrias, marcando época em sua
Histéria, como também pela iniciativa e "pioneirismo" de seu povo, através do
trabatho arduo e do investimentoc pessoal e emocional do campinense em prol
desse crescimento em todes os ciclos econdémicos, pelos quais Campina passou.
Nisso, também, se insere ©s sentimentos e as emogles que inventam o
Campinense e o distingue dos outros, tornando-o, também, parte dessa cidade.
Portanto, nessa invencio de Campina, recorre-se tanto aos elementos objetivos,
atraves das realizagbes politico-econémicas que podem ser comparaveis pelos
indices de crescimento econdmico com Jo2o Pessoa, quanto a0s subjetivos,
pelos sentimentos e emogdes que definem o povo de Campina e o resgatam

como agente nesse processo de construgdo social da cidade em oposigéo a Jo&o

Pessoa.

A década de 40 aparece como um marco, nessa entrevista, na histéria de
Campina, pois e nesse periodo que a cidade eapresenta um "surto
desenvolvimentista”. Nesse processo de crescimento econdmico e sobreposi¢do
da cidade em relag@o a capital do Estadual, temos ainda a discussio do preblema
de abastecimento d'agua. Este se torna um dos temas centrais nas discussdes
das politicas publicas tanto ac nivel municipal quanto estadual. Essa discusséo
ganha importaéncia, na medida em que a populacédo cresce e aumenta o nimero
de fabricas e atividades comerciais, necessitando-se de infra-estrutura, ou seja,
do aumento no potencial de abastecimento do municipio. Para isso, constroem-se
acudes, planejados para atender a expectativa de crescimento da cidade. Vamos

conferir isso nesse trecho da entrevista:
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A cidade das 3quas

"Qulro fato que Campina Grande feve foi sempre ligado ao probleina de
abastecimento d'agua. O primeiro surfo de desenvolvimento de Cammpina
Grande, mesmo, foi em 1839, quando foi criado o primeiro
abasfecimento d'dgua vindo do brejo de Areia no governo de Argemiro
de Figueiredo que era Campinense. Foi a necessidade de Campina de
uma adutora de saneamento de dgua e esgofo que fol programado para
durar 10 anos. Com 05 anos j& tava saturada, a cidade cresceu tanto
que precisou de cutra. Depois vejo Juscelino com @ adutora do agude de
Boqueirdo. Com a adutora do bogueiro em pouco lempo, fambém, j&
fracassado feve que no governo de Emani Sétiro que vir outra adufora
pré Campina e ja depois, também, que queria &gua até o ano 2000
quando chegou 0 governo de Ronaldo Cunha Lima, em 91, ja estava
precisando de adgua. Entdo, foi feita outra adufora prd Campina, a
terceira do boqueirdo, né? Entdo, e a agua j8 esta fallando (1999) , na
falta de dgua mas ndo € culpa da adutora mas ¢ porque o manancial j&
esta restrito com essa seca prolongada, mas o que nos preocupa mais é
que i$s0 nao seja obstaculado ao crescimento de Campina Grande é nés
femos que nos preocupar com esse problema do abastecimento.”

Observem como a construgdo da cidade de Campina, nesse discurso,
comeca a nos dar outras possibilidades de interpretagdo, na medida em ela
aparece coma o locus das potencialidades tanto econdmicas quanto politicas a
nivel local, porém enfrenta alguns obstaculos, dentre eles o problema de
abastecimento d'agua que segundo o entrevistado vem sendo “resolvido” através
de decisdes politico-administrativas com a construgdo de agudes, em governos
anteriores. A discuss@o desse problema é tema recorrente entre os varios
segmentos de grupos politicos locais, pois se torna objeto e, tambéem, conteldo
para os discursos inflamados tanto desses politicos quanto de seus aliados nas
vésperas e na epoca das campanhas eleitorais locais e, também, na ocasido da

disputa para o Governo Estadual.

A analise do problema do abastecimento d'dgua em Campina passa tanto
por uma discuss@o politica, ou seja, o planejamento do orgamento tanto a nivel
Municipal como Estadual quanto pelas disputas entre os grupos politicos e aliados
que governam o Estado e o Municipio. Logo, e nesse jogo de interesses gue as
decisGes administrativas sdo negociadas e aparecem nos discursos como esse,
em que os probiemas aparecem, exclusivamente, de ordem natural, através da
expressao "o manancial ja esta restrito com essa seca prolongada”. Podemos

chservar esse jogo politico no relato das construgbes dos agudes. Eles
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‘coincidem” com administracdes que s&o aliadas politicas do governo em

exercicio no municipio.

Pertanto, a discussao sobre o abastecimento d’agua em Campina, tornou-
se tanto nesse passado, relatado, como no presente, um embate de idéias e
iInteresses politicos adversérios que procuram, cada um a seu modo, naturalizar
esse problema, ou mesmo afastar a discussdo da problematica central, que se
torna politico-administrativa. No entanto, o que nos interessa é a importancia gue
esse debate sobre o problema d'agua em Campina tem na invencgao de uma das
cidades de Campina Grande, ja que a partir do lugar e do local que cada pessoca
ocupa sccialmente, ela vai produzir a sua Campina, que tantc é particular quanto
celetiva, na medida em que essa pessoa, tambem, representa uma parcela, um

fragmento do grupo ou de varios grupos sociais aos quais pertence, como é o
caso do Sr. lvandro Cunha Lima.

Campina aparece ccmo uma cidade "tathada para a grandeza” por possuir
potenciais, tanto naturais quanto sociais, que devem ser observados pelos seus
dirigentes e desenvolvides na proporgéo em que as crises surjam e criem
problemas, principalmente, quanto a geragdo de emprego e renda para a
populacdo. Por isso gue foram criadas alternativas, para superar as "ditas” crises
econdmicas. Segundo lvandro, a superagao do declinio da atividade comercial em
Campina veio com o investimento na instalago de universidades, com o objetivo
de atrair pessoas para ca e, por conseguinte, incrementar o comercio,
promovendo assim o retorno do crescimenta econdmico 2o municipio. Portanto, o
ciclo Universitario foi mais um dos acontecimentos que marcaram época nessa
cidade. Vejamos nesse fragmento da entrevista uma descrig2o desse momento

histérico de uma Campina cultural:
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O Cicio Universitirio em Campina Grande

"Agora Campina sempre teve, também, as iniciativas no sefor econémico
tanto ligada ao sefor politico, pesscas que se dedicaram a essas
atividades, também. Campina, quando passou a fase durea do comércio
aqui e Campina Grande, e os Campinenses pra ndo cair na omissao,
mas muitos Campinenses dirigentes, lideres chegaram a estabelecer
aqui outro ciclo, o ciclo universitario, né? Para aqui aportaram diversas
universidades, podemos citar: a Federal com ¢s cursos de Medicina,
Ciéncias Econbmicas e Servigo Sccial (sic), depois ampliaram com o
Carnpus i da UFPB, fogo depois a UEPB. Isso, também concorre para o
crescimento, para alavancar o crescimenfo da cidade por que sio
inimeras pessoas que vém de outras cidades, de cutros Estados para
aqui residir e fazer um curso superior, muitas vezes vem o pai, vem a

mde, vem a prépria familia, além dos que vemn estudar e isso vem dar
um crescimento muito grande...”

Retomando a entrevista, selecionamos um trecho que nos apresenta uma
outra Campina, a Campina das realizagbes culturais que se inicia com o Ciclo
Universitario, ocu seja, com a introdugdo das universidades na cidade. Esse
acontecimento aparece, no discurso, rompendo com uma perspectiva de analise e
de invencdo da cidade na gqual ela @ percebida a partir de suas relagdes
ecconomicas, ligadas, estritamente, & industria e ao comércio. Nesse momento, os
elementos da cultura letrada surgem e tornam-se fundamentais para o
desenvolvimento de Campina Grande. A partir dessa fase as atividades
eccnOmicas, Como: 0 comércio, a8 mais variados serviges e tambem a industria
estardo ligados a esse setor terciario, objetivando atender a uma nova populagao
que migrava para Campina em busca desses servicos educacionais. Conforme
vimos, diversas familias vindas de outras cidades do interior e até de outros
Estados se instalam na cidade. Junto com elas, vieram parte dos futuros alunos

que iriam compor 0s primeiros cursos universitaries em Campina.

O processo de instalagdo das Universidades em Campina gestou outros
acontecimentos culturais que potencializaram novas formas de organizagéo social
para a cidade e tambem novas relag8es para as familias tradicionais no local, na
medida em que as formas de relacionamento entre as pesseas nos mais variados
segmentos sociais, principalmente na classe media, foram influenciadas por esse
ciclo, seja através das festas premovidas pelos calourcs em clubes estudantis, ou
nas faculdades, ou mesmo pela instalagcdo de bibliotecas e livrarias, alem das

produgdes culturais promovidas pelas universidades.
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O investimento nas universidades, na orbita dos subsidios municipais,
trouxe ganhos sociais significativos para a populagio; entretanto, ndo gerou os
beneficios esperados para tedos os segmentes sociais, no que se refere a
geragao de empregos. Portanto, dever-se-ia investir noutra potencialidade, como
forma de superar os problemas referentes a escassez de emprego na cidade,
segundo a fala de {vandro. Entdo, noutra gestdo administrativa, ou seja, no
governo do Sr. Ronaldo Cunha Lima (1983/88), resolveram investir noutra
petencialidade, considerada natural; no entanto, ela se configura enquanto uma
construgdo social, o turismo e o campinense hospitaleiro. Vamos resgatar a fala,

em dois trechos da entrevista, do Sr. lvandro para analisarmos a tematica:

A Campina das potencialidades turisticas

"Campina € uma cidade cheia de potencialidades, vocé pode ver pelo
aspecto turistico que sempre teve a sensibilidade de seus dirigentes, de
seus lideres. Campina pelo aspecto natural é uma cidade turistica, pelo
chirma, pela posicdo geogréfica, pela acothida de seu povo é uma cidade
gue fudo o que se faz aqui em termo de turismo dar cerfo, ndo &7 ...
Tudo tern coroado com maior éxito, maior sucesso. Campina Grande
desperta para 08 funistas, para os visitantes que aqui vém e voltam
sernpre corn o desejo de ficar...”

As crises econdmicas e 3 superagio com 3s festas da familia Cunha
Lima

"Quando passcu a fase do comércio pela crise econdmica comegaram a
escassear-sg as industriias pela concoméneia. Elas comecaram a
diminuir o seu potencial. Entdo, procurou-se oulfra fonte, veio noutra
dministragdo e surgiram as Universidades e as Escolas Superiores.
Essa foi outra saida para superar a crise econdmica que ndo era nossa,
era geral, como acontece atualmenife. Mas a visdo do politico é oufra
visdo. Quando Ronaldo assumiu ele idealizou comemorar 0 580 Jodo
que era uma festa tradicional em todo o Nordeste. Mas, como se fazia de
forma parcimoniosa, sem enfusiasmo, sem agquela organicidade. Entdo,
ele teve a visdo do administrador de criar a estrutura. A esirutura foi a
seguinte: Ele desapropriou casas na altura da drea do parque do povo e
langou toda a infra-estrutura .... g estrutura para que ali se apresentasse
uma festa popular. Pra que fodo o povo, toda a cafegoria pudesse
participar, desde o pobre, o operario, 0 desempregado e até o da classe
alfa. Todos tivessem condicdo de participar, se ndo val pra piramide
dangar a danga popular ele vai pro pavilhdo, onde pode pagar e comprar.
Entdo, essa fesfa popular e fradicional nio frouxe so pra Campina
Grande, ndo s¢ a movimentagdo financeira, durante os 30 dias de festa,
como também uma repercussio la fora sobre a bandeira de Campina
Grande, a magnitude, a importdncia de Campina Grande, Campina
Grande foi ficando conhecida como cidade importante que pode receber
turistas, visitantes. Depois verm em cada ano urm SUucesso maior que
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esse. Uma festa grande, 30 dias de festa, porque na verdade o S&o Jodo
e lembrado em toda época, como: o grande S30 Jodo. Depois de
Ronaldo teve-se a idéia de fazer a festa de S3o Jodo onde ele [a
prefeitura] iniciou patrocinando, depois com a participacdo da iniciativa
privada compreendendo a importdncia do S50 Jo&o. Entdo, foi por 30
dias de festa, onde muitos aproveitam: os barraqueiros, oS feiranfes, os
artesdos, os fabricantes de queijo, flingliga, quem faz pamonha, faz
canjica, comida de mitho. Todo mundo fatura um pouquinho, ganha
dinheiro e a cidade fica cheia de automdveis, de visitantes, de 6nibus,
moftoristas de toda parte e trazem um rendimento econdmico pr§ cidade.
£ uma forma de distribuicdo de renda e de emprego também, embora
provisbria, mas {em dado cerfo. Depofs, veio j& conhecendo esta
potencialidade turistica de Campina Grande, no setor de evenfos. E
Cassio teve a idéfa de fazer aqui a Micarande. Micarande é um carnaval
fora de ¢poca. S6 se comemorava na Bahia, em Feira de Sanfana.
Cdéssio trouxe para Campina Grande por que efe percebeu que Campina
Grande tinha estrutura para isso. Porque tinha o Parque do Povo que é
hoje a sede dos grandes evenfos de Campina. Ele frouxe a Micarande
imitando a festa fora de época que era feita na Bahia... Entdo, uma coisa
gue deu certo. E imporfante prd Campina Grande... Entdo Campina
Grande ¢ também uma cidade furistica e essa potencialidade foi
descoberta, naturalmente, por administradores que finham vis8o de

futuro e sabfam usar e explorar essa potencialidade em prol do préprio
povo e da regido..."

Concluindo a entrevista, o Sr. lvandro Cunha Lima, apoés historicizar os
acontecimentos que marcaram épcca em Campina, faz uma analise e desenvclve
em seu discurso uma Campina do turismo, que se tornou o "fildo" do grupo
politico ao gual pertence, na medida em que todos os administradores, ou seja, 0s
prefeitos eleitos, que assumiram o municipio a partir da década de 80 eram
integrantes desse grupo, comandado pela familia Cunha Lima. As realizagbes e
acbes politico- administrativas, desde a época de 80, assumiram um tipo de
exposicdo publica, ou seja, as agdes do politico sob a figura do prefeito foram
mostradas & populacdo envoltas num espetaculo através de eventos festivos.
Todos 0s acontecimentos, considerados publicos, desde a inauguracido de uma
obra publica, seja ela de gualquer tipo ou repercusséo social, até a assinatura de
um projeto administrativo interno, era acompanhado per um "festejo” ou com uma
confraternizagdo na cemunidade cu mesmo sob as formas de “outdoors”, notas
jornzalisticas, anuncios publicitarios, sobre a administragao tanto na impressa
falada, escrita, como televisionada, além das festas promovidas nas tnauguracoes
com cantores da terra e bandas. Com issg, tinhamos o ferjamento de uma
Campina da e para a festa, na qual se inventaria o espetaculo da alegria. No
entanto, para se viabilizar esse projeto, ter-se-ia que criar as condicdes estruturais

para isso. Nao € por acaso que na administragao de Ronaldo Cunha Lima toda a
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area, que hoje corresponde ac parque do Povo, foi desapropriada para sua
construcado. Teriamos, nesse momento, o desenvolvimento de uma forma de
comunicagdo das acgbes publicas na qual as estratégias de marketing dariam o

contorno para o grupo Cunha Lima se consolidar politicamente no municipio.

Nesses estratégias de comunicagdo percebemos os contornos das formas
discursivas na pos-modernidade, na medida em que aparecem expressdes no
meio do discurso de um homem, considerado publico, mas que insere na sua fala
elementos que fazem parte da construgdo simbolica do povo ao qual representa,
o campinense. Podemos identificar isso no relato que ele faz do lugar atraves de
uma descricéo do Parque do Povo, na expressdo “a estrutura para que ali se
apresentasse uma festa popular"; do espago e do local, na expressao "Todos
tivessem condig&o de participar, se ndo vai pra pirémide dangar a danga popular
ele vai pro pavilh&o onde pode pagar e comprar’, com a descricao das divisoes
sociais que existem no espago e dos grupos que sao distribuidos nessa area,
num local que permite a jungdo dos varios estratos sociais sob as figuras "do

pobre", "o operério”, o desempregado e até o da classe alta", alem dos
comerciantes e das comidas tipicas negociadas na época junina, como: "0s
barragueiros, os feirantes, os artesdos, os fabricantes de queijo, linglica, guem
faz pamonha, faz canjica, comida de milho". Nele, encontramos um deslocamento
de uma trajetéria que n&a é definida, mas sim um mapeamento do acontecimento
que também se forja nessa fala. Portanto, expressdes que seriam consideradas

inapropriadas, sdo "ditas” e alocadas nas conversagtes dos chamados homens
publicos, como recurso que provoca a proximidade dele com o povo; porém, n&o
podemes esquecer que esses "homens publicos” também sdo campinenses ¢ se
constroem dentro desse imaginario, absorvendo na sua fala os elementos que lhe

s80 cotidianos.

Observem que o entrevistado tenta construir, em seu discurso, um tipo de
Campina Grande pelas suas potencialidades turisticas, pois ele censidera que ela

3]

possui essa potencialidade; no entanto, “adermecida’

Essas sernam dadas
naturalmente, cabendo ao administrador capta-tas e transforma-las em beneficics
scciais para a populacdo, com a criagdo de fontes de renda e empregos para o

municipio, ou seja, a transformagao do turismo numa atividade econémica. No
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entanto, essa ndo & uma percepcao exclusiva @ Campina, varias cidades do
interior e também varias capitais do Nordeste investiram no turismo como mais
uma fonte de renda local. No caso de Campina Grande, o turismo se fornou,
através dos eventos e festas criados na administrac@o da familia Cunha Lima, a
festa de S&o Joao que acontece durante 30 dias e a Micarande gue € um
carnaval fora de época que se realiza no més de Abril e tem duragio de 04 dias
seguidos, no penultimo final de semana do més, fora as prévias e as festas nos
clubes gque acontecem nos finais de semana lego apos o fim do Carnaval. Esses
acontecimentos sdo mostrados a peopulagdo através de recursos de marketing;
aparecem como obras de cunho social, mais precisamente como um projeto de
politica social dessas administragdes, visando atender aos interesses coletivos e
ndo como um recurso através do qual o grupo se consolida, politicamente, com a
invengdo de um modo de viver em Campina, culturalmente, no qual se
espetaculariza a alegria sob a forma de festas que conseguem aglomerar
multiddées num espaco adequado, o Pargue do Povo, e transferir a populacao
sentimentos como zalegria e o culto & beleza expressa na figura de um de seus
representantes, Cassio Cunha Lima. No entanto, essa transferéncia nao acontece
de forma alienante. Pelo contrario, ela € negociada na medida em que procuram
transferir emogtes que fazem parte da construgéo social do campinense e de
Campina Grande, que é operacionalizada pelo grupo Cunha Lima. Logo, isso se
tornou uma estratégia na consolidagdo politica desse grupo. Essa construgdo do

campinense pode ser vista neste trecho da entrevista. Vejamos:

"Pela acofhida de seu povo, é uma cidade que ... tudo tem coroado o
maior éxito, maior sucesso pela acolhida do povo e pela afragdo que
Campina Grande desperta para os turisfas, para os visitantes que aqui
vem e voltam sempre com ¢ desejo de ficar...”

Portanto, é através do agenciamento das subjetividades, ou seja, dos
sentimentos que criam um tipo de cidad&o, o campinense, e forjam uma cidade de
Campina para esses individuos, que esse entrevistado conduz o seu discurso.
Podemos identificar, na periodizagdo histdrica por ele feita indicios de uma
formagZo discursiva que se torna o fio condutor de um projeto politico, mais

precisamente, do projeto do grupo Cunha Lima, a pessoalizag&o da cidade™.

¥ Campina é transformada numa pessoa, com isso se cria a possibilidade de aproxima-la
subjetivamente de seus habitantes, e se forja uma rede de relages pesscais. Cf. Da Maita,1083.
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1.2 A Campina da CDC (Coligacdo Democritica Campinense)
Al Campina Grande!

A cidade que aparecia no Guia Eleitoral da Coligagdo Democratica
Campinense era a "cidade das pessoas", ou seja, um lugar onde vive pessoas
alegres e descontraidas que sdo cordiais e gostam de festa e entretenimento,
mas gue também precisam de trabalho, por isso que se agenciou para o video um
conjunto de sentimentos, considerados coletivos, junto s imagens de pessoas
sorridentes e alegres participando dos eventos festivos na cidade, além da
apresentag@o de pontos turisticos locais, e obras que s@o representativas para
esse povo, como canteiros de obras de industrias e fabricas que representam o
investimento em geragao de emprego e renda para o0 municipio. Cassio nos fala a

respeito dessa invenc¢ao de cidade. Vejamos:

'A prefeifura tem um papel! importante na vida da cidade, inclusive na
vida das pessoas. A cidade oscila o seu astral, a sua aulo estima de
acordo com a capacidade de realiza¢do da prépria prefeitura...”

Podemos identificar nesse trecho alguns elementos, como astral e auto-
estima, que nos déo a possibilidade de interpretar a inveng&o de um tipe de
Campina, no qual ela aparece como uma cidade que acontece nas promogdes
festivas através da conjugacdo dos sentimentos coletivos, desse pecvo, pela
administragdo publica. Logo, a prefeitura torna-se uma extenséo da vida das
pessoas, mas também €& muito mais que isso; ela € a promotora de um tipo de
bem-estar para essa comunidade. SO que esse bem-estar ndo passa s6 pelo
oferecimento de obras infra-estruturais, como saneamento, limpeza publica,
emprego, salde, politicas de habitagdo e outros afins, como s&o desenvolvidos
dentro das propostas de governo, mas sim pela construcdo de sentimentos
coletivos que déem sustentagdo a essas realizagdes. Por isso tenta se promover
o astral e a autc-estima das pessoas de Campina. Com isso se cria também um

tipo de pessoa, o campinense.

As imagens dos eventecs de campanha que apareciam no guia eram de
pessoas se confraternizando, se abragando e até se beijando nas passeatas, ncs
comicios e showmicios, além das que corriam e gritavam, freneticamente, ao

verem Céssio passar. As imagens das carreatas eram estratégicas na construgdo
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dessa Camping, pois mostravam Cassio em cima de um carro acompanhado de
seu pai, o senador Renaldo Cunha Lima, e de outras liderancas ligadas ao grupo;
enguanto isso, varias pessoas corriam atrds do carro, dentre elas: criangas,
jevens e adultes, outras das janelas de suas casas, em cima de carros, prédios ou
nas portas de seus vizinhos, reunidas, acenavam com lengos coloridos, erguiam
fotos, quadros e bandeiras da campanha que se tornavam representativos para
essa Campina acontecer. Ja as imagens das passeatas apresentavam um outro
momento na invengdo dessa Campina, pois esses eventos aconteciam, desde os
pontos de concentrag2o, a dispersao, até o encerramento em locais considerados
como pontos turisticos da cidade. Foram eles: as margens do agude novo, no
centro da cidade, no Parque do Povo e no acude velho®™. Foram mostradas
imagens de homens, mulheres, jovens e criangas, muitas nos bragos de seus
pais, em grupos, seguindo em dire¢do ac ponto de concentracdo, algumas
cantavam as musicas da campanha, outras se reuniam, em grupos, no ponto de
concentrag&o e ficavam conversando enguanto as criangas corriam e gritavam "E
Cassio, E Cassio...". Essas imagens associavam o lugar as pessoas e forjavam
sentimentos para elas relativos a esses lugares e locais, nos quais aconteciam a

passeata, e por fim criavam um tipo de campinense aguele que ama a sua cidade,
as coisas e os locais dela.

A exthicdo das imagens dos comicios e showmicios se tornou outr
momento na montagem da Campina da CDC, por frazer a tona a expresséo
dessa suposta alegria do campinense que gosta de festa. Por isso que esses
eventos nos bairros eram acompanhados de artistas tanto da terra quanto de
outros estados, principalmente, Bahia e Fortaleza, respectivamente, com as
bandas de Axé Music e Forré Eletrénico. Muitas pessoas iam a esses eventos na
expectativa de assistirem zos shows; no entanto, eles so acenteciam apoés os
discursos dos candidatos e dos correligionérios, mas as pessoas continuavam la.
Isso era resgatado para o video, principalmente as imagens de jovens com Corpos
ssbeltos dangando no meio da multiddo vestidas com camisetas que continham a

fotografia e o numero do candidato, com mini-shorts ressaltando suas curvas e

8 Esses Jocais s30 considerados pontos turisticos e carldes postais da cidade pelo campinense.
Cf. descricdo deles com o Memorial Urbano de Campina Grande, PB/ Prefeitura Municipal de
Campina Grande. Ed. Unido,19986.
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pernas, propositadamente, jovens belissimas. Pois 0s eventos deveriam estd

"belissimos”, segundo Cassio.

Mostrar a alegria, os sorrisos, os corpos esbeltos de jovens fazendo
coreografias, formando o numero de Cassio, e também, criangas correnda
descontraidas jogando baldes para o alio formandoe simbolos da camparha, além
da assoctac@o das cores: verde, amarelo e vermelho nas vinhetas que construiam
imagens da cidade de Campina Grande, significava provocar a construgao de
uma cidade para o guia. Qutro elemento importante na construg2o da cidade de
Campina, nesse guia, era a narracdo dos pontos turisticos de Campina e dos
cantos e recantos que marcam a histéria desse povo, como: o agude velho, o
acude novo, as pragas no centro da cidade, o centro da cidade com seus predios
e casas que, ainda hoje, preservam 0s tragos de uma arquitetura do cemego do
século através da conjugacdo da narragac com as imagens: Cassic saudava
Campina. Porém, era a abertura do programa, feito por Capilé, artista da terra,
com um grito, através de efeitos sonoros contagiantes, Al Campina Grande!, que
mostrava a Campina de Cassio, a cidade da festa e da alegria. Apds o grito, ¢
focutor era substituido pelo cantor, que dava continuidade & introducéo, com uma
musica que sintetizava a construgdo de Campina, operacionalizada per essa
Coligag&e. Vejamos: “Nunca foi tdo facil, facil escolher. O prefeito é Cassio.
Cassio e vocé. Campina j@ o conhece, sabe seu grande valor.”, essa
apresentacdo erag acompanhada por varias imagens gue montavam um painel
com diversos locais de campina, nas cores verde, amarelo e vermelho. [sso

produzia cenarios alegres e descentraidos como o supesto eleitor de Campina.

Na entrevista que fizemos com o candidate Cassioc Cunha Lima, hcje
orefeito do municipio, cbservamos a sua preocupagado em nos relatar uma cidade
de Campina, mas uma Campina resgatada num periodo anterior a administragao
de Félix Araljo, pois se tornara um momento em que ele desejava excluir da
discussdo, ou seja, o periodo gue deveria ser resgatado correspondia a
administrag@o de seu pai 0 Senader Renaldo Cunha Lima e a sua na prefeitura de
Campina (1983/92), pois ele considera positivo, esse momento, para o

crescimento da cidade. Vejamos um trecho dessa entrevista:



"E aquele anc nés tinhamos um momento dificil porque a prefeifura
como j& disse tava vivendo um momento de dificuldade... . Mostrar que
tudo aquifo podia ser superado, frufo de um trabatho realizado
anteriormente com a minha experiéncia no meu primeiro mandato e que
era possivel trazer de volta essa alegria, essa aufo- estima de volfa a
cidade... . Nos foi possivel resgatar tudo o que havia sido feito nesses 14
anos. £ na comparagio direta entre o que nés haviamos feito e o que

eles haviam feilo porque eles j& foram governo, também, em Campina. A
nossa vantagem era muito grande...”

Refletindo scbre essa constru¢ao de cidade que encontramos no guia da
CDC, podemos fazer alguns guestionamentos sobre a construgdo espetacular
gue apareceu no video. Porque Campina foi forjada numa relagao de
pessozlidade, ou seja, fol inventada como uma cidade-pessca? Consideramos
que essa constru¢do faz parte das estratégias de marketing que véem
organizando as campanhas, anteriores, desse grupo; entretanto, nesse momento,
tinhamos uma situagdo que ndo era favoravel a eleicdo, que poderia ser
considerada vitoricsa, de Cassio pois a administracdo de Félix tinha altos indices
de rejeicdo, varios problemas apareciam e dificultavam o encaminhamento de
alguns projetos politicos desse grupo e até redefiniram pretensdes a futuros
cargos administrativos. Inferimos que a candidatura de Cassio, foi escolhida pelo
grupo com o proposito de restaurar “algumas crengas" junto a populag@o de
Campina Grande. Vejamos o que Cassio nos diz a respeito dos problemas

administrativos, surgidos naquela época:

"Entdo, fratamos durante a campanha dos ponlos mais sensiveis a
populagdo. Eu me lembro bem do problema do IPTU, naquele ano era
muito discutide. A cidade esfava reclamando em relagio aos valores
cobrados pelo IPTU. Havia uma queixa muito grande no que diz respeifo
a0s aspectos da limpeza urbana, manutengdo de pragas, lixo acurmnulado
em alguns pontos da cidade, manufencdo de vias publicas e as questbes
safariais dos funcionarios, isso, inclusive significou em seguida um atraso
no pagamento da folha de pessoal... Entdo, aquele instante foi um
pericdo, particufarmente, diffcil pré cidade que precisava lrazer de volfa
algumas crengas e a nossa campanha de radio, televisdo, dos comicios
foi no sentide de moestrar em ¢ima de propostas que eram vidvels,
propostas que estdo fodas elas honradas, que muitas defas ja foram
cumpridas nos primeiros 06 (seis) meses de governo e mostrando que
era possivel com participagédo, com gestdo compartithada, se avangar
nesses aspeclos gerais da cidade...”

Percebam como no relato dos problemas enfrentados pela populagéo na
administracdo de Félix aparecem como sendo da cidade. Com isso, ela ocupa o

lugar da pessoa. Logo, o publico e o privado, se misturam ndo havendo uma



distingao entre eles, a cidade torna-se cada pessoa que, individualmente, enfrenta
0 problema do lixo acumulado em sua porta, ou a mais alta tarifa de imposto
predial e territorial urbano que j& fora vista no municipio. Contudo, essa cidade
também vive a alegria. Entretanto, nesse momento adormecida. Portanto, é

importante o seu resgate até porque a estrutura politica do grupo Cunha Lima

precisa ser restaurada junto a pepulagao.

1.3 A Campina da CDAC (Coligacéo Democritica Acorda
Campina)
Acorda Campina!

Q tipo de cidade que apareceu no guia da CDAC promoveu, também, um
tipo de espetaculo complementar, forjando uma Campina Grande, para ¢ video. A
cidade que se forjou era o lugar do desanimo, da tristeza e do descaso
administrativo de seus governantes. O povo reclamava mudanga, segundo a
proposta dessa Coligagé&o. Porém, o tipo de mudanga trazida por esse grupo
politico que propunha mudar o modelo de administragao que vinha sendo adotado
pelo grupe Cunha Lima em Campina. Por isso, a Coligagao resgatou a expressao
Acorda Campina!, que fazia uma reflexdoc sobre um suposto estado de
adormecimento em que se encontrava a cidade, criada pelo movimento de
vereadores opositores ao governo de Feélix Araujo, como slogan da campanha. A
partir disso, a cidade foi construida e mostrada através de imagens, criticas a
administrac@o vigente e aos antecessores, alem da sua montagem acontecer
sobre efeito de computacao grafica. A maquete construida, através de efeitcs de
computagao, mostrava uma chave, que simbolizava a Coligag&o, percorrendo o
caminho que levava a cidade, cuja entrada estava fechada com um cadeado &
guardada por um urubu. A chave batia na ave ¢ ela fugia, em seguida, a chave
entrava na cidade e ela se transfermava noutra cheia de luz, refletinde o acordar
em comparagio aoc amanhecer com um sol resplandecente. Nao & por acaso que
a expressao Acorda Campina! comp®s todos os momentos do guia de Enivaldo e
Vitalzinho. Ela reflete o projeto de mudancga de um estado, o adormecimento para

putro, o acordar do povo de Campina.




Na entrevista que fizemos com o candidato a vice-prefeito Vitalzinho,

tormado candidato majoritario para o video™, percebemos gue tipo de cidade foi

inventada e operacionalizada no guia, em 1996. Vejamos:

"Campina é uma cidade, naquela época que estava vivendo 14 anos de
uma administra¢do interrupfa, de um modelo administrativo criado pelo
grupo Cunha Lima que atendia a alguns interesses e deixava pré
segqundo planc oulros interesses que pra nds eram interesses prioritarios
no que diz respeito a geragdo de emprego, o reequilibrio das conias
piublicas, 8 malor disponibilidade de ofertas no mercadeo de trabalho, 0
crescimento da renda per capita; enfim, os problemas sociais que s&o
proprios de uma cidade que cresceu mas ndo desenvolveu. Eles eram
sentidos muitc mais em Campina Grande... . E o desejo de Campina

rande ecra mudar. E por isso que toda a vertente, todo o verfe, toda a
seta do planejamento da campanha foi feita com o espirito de mudanca,
dar ag povo a chave da mudanga...”

Na fala de Vitalzinho percebemos a invengdo de um tipo de cidade que
acontecia "mas macs' de um grupo. Ela aparece, discursivamente, como
propriedade privada deste e i1sso torna-se um empecitho ao seu crescimento.
Portanto, ¢ lugar e o local tornam-se um espaco apropriavel, e o projeto da
mudanca surge como a "chave da mudanga” para se criar e alocar um nove
grupo. Seréd que esse grupo ndo terd o mesmo propdsita? Consolidar-se no poder
e criar, também, um outro modelo, "vitalicio" de administraggc? Ou seja, trocar um
grupo por outro? Acreditamos que sim. Porque existem expressfes na fala de

Vitalzinho que demonstram isso, vejamos outro trecho da entrevista:

"Fizernos uma campanha em que o que a cidade tinha, nos anos 60 e
70, 0 apogeu de Campina até meados dos ancs 80. Até ai. Ate mais ou
mencs 1985 em que Campina tinha indices econbmicos e
desenvolvimento econdmicos extremamente satisfatdrios para uma

idade de porte médio. Nés tragavamos um paralelo entre ¢ que nés
tinhamos e o que estavamos vivendo naquele momento e davamos ao

~ povo a possibilidade de mudar, mudar prg melhor, mudar um modelo
administrativo."”

Podemos considerar a Campina que foi agenciada no guia de Enivaldo e
Vitalzinho como o lugar da tristeza, do desanimo, da revolta, mas tambéem o
espag¢o no qual surge a esperanga na mudanga, por isso que a aparigdo de
Vitalzinho no video & acompanhada do slogan "Campina vai voltar a crescer”.
Esses sentimentos ferjaram um tipo de cidade que era estratégico para essa

Coligacdo desenvolver seu projeto politico. Na medida em que se associa a

*? No capitulo Il nds vamos desenvolver essa discussdo.
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cidade ao povoe, temos nesse momento a invengdo de um espaco piblico, no qual
& uma coletividade que possui um desejo geral, o desejo de mudar, segundo
Vitalzinho. Porém, esse desejo n@o possui um lugar definide. Enquanto
sentimento coletivo ele, também, & uma construgdo pela qual a Coligagdo

encaminha suas propostas para o municipio.

Nesse acontecimento espetacular de se inventar uma cidade para a
mudanga, sdo associadas cores, efeitos e problemas sociais vivenciados pelo
povo, que provoguem um cenario que cultue a tristeza do povo e o feio das
mazelas sociais, através de imagens de favelas, corticos € casebres em locais
sem o minimo de infra-estrutura basica, como: saneamento, agua, esgoto e
energia, além dos altos indices de desemprego dessa populagao. O feio, no guia,
acontece em cposigdo a beleza de imagens das potencialidades turisticas de
Campina no guia de Cassio Cunha Lima. Ele mostra uma cutra face na exposigéo
dos candidatos, transformande-se em belo sob a figura do candidato a vereador

Veneziano irmao de Vitalzinho, para comparar-se aos atributos do candidato
Cassio.

A montagem dessa Campina acontecia, no video, com pedagos de
imagens dos principais problemas (o lixo espalhado pelas ruas, as greves
constantes dos funcionarios publicos municipais, a cobranca do IPTU e outros)
enfrentados pelo municipio em 96. A critica tanto era feita ao prefeito Félix Araljo
quanto ao seu grupo politico que ha 14 anos administrava o municipio. As
imagens de pessoas em meio a0 lixao, criangas dentro de esgotos a céu aberto
nas favelas, pedintes pelas calgadas no centro da cidade, menores no centro e
em varios bairros cheirando cola de sapateiro em garrafas de plastico, camelos e
feirantes negociando nas feiras e no centro comercial, mulheres lavando roupas
em cima de pedras, em bacias acompanhadas de criangas pequenas e até bebés.
Todas as imagens junto com as musicas refletiam o suposto abandono em que se
encontrava o campinense, abandonade pelo poder pubtico municipal. Com isso,

tinhamos o primeiro momento da montagem da Campina da tristeza.

Enguanto isso as imagens dos comicios e dos showmicios tentavam

criar no video um tipo de Campina e de campinense que desejava mudanca,
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através da apresentagao dos rostos de criangas, jovens, mulheres e homens com
expressao de compenetracdo nos discursos inflamados do candidato a vice-
prefeito Vitalzinho que acusava o grupo Cunha Lima de ser o responsavel por
todos os problemas sociais enfrentades na cidade. Ele acusava Céssio de proibir
a presenca do prefeitc em seu palanque € no guia como forma de omitir da
populagdo o apoio que dera a Feélix na eleicdo anterior. Engquanto isso, o foco da
camera ressaltava nos rostos das pessoas que estavam no evento os gestos,
trejeitos e "cacoetes" sejam através de movimentos como: levantandoe os bragos
e gritando o nome de Enivalde, ou acenando com um lengo amarelo, gueimado,
quendo Enivaldo falava, ja que ele pouco discursava nos eventos, balangando
uma bandeira ou erguendo a foto dos candidatos (Enivaldo e Vitalzinho). Essa
exibicdo de pessoas demonstrando um estado de desadnime e descontentamento
criava um outro momento dessa Campina, gque se unia ao anterior dando
contornos & Campina Grande da tristeza e reforgava a criagdo desse desejo de
mudanga, forjado pela Coligagao. A selecao de imagens era estrategica para a
construgdo da Campina do Acorda Campina, tanto que as imagens dos
showmicios eram de pessoas imoveis, sem emitirem sinais de contentamento e
muito alegria, dando a ideia gue as pesseas estavam ali para verem o que os
candidatos tinham a dizer; entretanto, também poderiam existir pessocas, naguele
evento, interessadas, apenas, no show cu em outra cecisa que nao fosse o0s
discursos; porém, sO apareciam, as pessoas, que pudessem colaborar com a
construgéo desse desejo de mudanga, através de expressOes faciais e corporais
que fossem complementares a Campina da tristeza e por conseguinte ao projeto

de mudanga da Ccligagao.

Com as imagens das passeatas e carreatas, exibidas no video, temos a
amarragdo da Campina da tristeza, ja que, conforme Vitalzinho, a campanha se
montou de forma artezanal, juntando pedagos de vérias coisas. Essas coisas
eram os deslizes administrativos do grupo Cunha Lima. Sendo assim, na exibico
desses eventos, tinhamos como complemento a exibigdo dos problemas
vivenciados naquele bairro, pois na medida em que uma passeata acontecia num
percursc que continha varias ruas de vérios bairros, eram ressaltadas as imagens

dos principais problemas enfrentados naquele lugar. Uma das passeatas,
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tradicionais, desse grupo, € o abrago ao agude velhg, ponto turistico de Campina
Grande. Para que esse evento acontecesse, foram feitos varios convites, através
de guia, a populacdo. O seu acontecimento foi preparado para o video na medida
em que se antecipou um espetaculo, provocando um outro, no ar, através da
selecdo de imagens que foram exibidas. As imagens desse abrago foram
cobertas de comocao. Sobre efeito de som, era mostrado & populacdo o
abandono em que ela estava, através do paralelo entre o povo e o lugar onde o
povo estava, exibindo o lixe acumulado dentro do agude e relatando-se 0 mau
cheiro dessa agua, como diziam "a agua do agude velho € uma podridac”. Isso se
tornava, também, um elemento comparativo com a gestio de Felix Araujo. Como
O campinense € um povo que se tornou e esta triste devido ao Grupo Cunha Lima
as pessoas que apareciam no video, nessa passeata, eram as que
demonstravam maior revolta e o supcsto desejo de mudanga. Qutro evento
exibido que assumia a dimensdo de uma passeata era 0 corpo-a-corpo de
Enivaldo no centro da cidade e na feira-central, local no centro da cidade onde se
realiza numa feira aberta, diariamente: o comercio varejista de hortifrutigranjeiros
e outros tipos de alimentos, como também, aves, animais e peixes, além de varios
artigos de decoragdo, artesanato, vestuario e outres. As imagens que apareciam
junto com a fala de Enivaldo e da pessoa cumprimentada sofria um efeito de som,
que visava provocar emocdes no telespectador. Enivaldo, abragava, beijava e
cumprimentava as pessoas e lhes prometia resolver os seus problemas, sejam
individuais ou coletivos, criando assim uma relagdo de proximidade com quem
entrava em contato, insinuando, uma suposta humildade e simplicidade com o

povo pobre e trabalhador.

Certamente Enivaldo entrou em contato com muitas pessoas; entretanto,
foi selecionado, na montagem do evento espetacular para o video, os contatos
que provocassem maior emogao no telespectador e tambem os que refletissem o
forlado desejo de mudanca apregoado pelo candidato. Ja na exibiggdo das
imagens das carreatas, tinhamos pessoas chorando, outras correndo atras de
Enivaldo que desfilava em carro aberto acompanhado de seu vice-Vitalzinho e de
outros politicos engajades na sua campanha. Numa dessas exibigées,

apareceram pessoas gritando por Enivaldo e pedindo que ele lhes desse atencéo,



nisso ele se dirigiu a elas e uma delas lhe pediu que transformasse suas vidas,
pois ndo aglentavam mais tanto sofrimento, pois o povo de Campina precisava
de emprego. Essa cena se tornou um outro acontecimento espetacular dentro do
espetaculo promovido pelo evento. O agenciamento de imagens, efeitos de some
musicas na montagem desses eventos para 0 guia, tornaram-se o momento de

fechamento da propositura de uma Campina para Campina Grande.

1.4 A Campina da CPD (Coligag3o Popular e Democritica)
Tudo depende de nés Campina!

A cidade de Campina Grande agenciada no guia da Coligagdo Popular
Democratica era a Campina dos varios desequilibrios sociais e do descaso
administrativo de um governo apciado por um grupo politico, o grupo Cunha Lima,
que "dominava' o municipio ha varios anos, mais precisamente ha 14 anos.
Porem, tambem era uma cidade que desejava a mudanga. Entretanto, n&o quenia
a mudanga oferecida pelo Acorda Campina que trazia de volta um antigo
administrador do municipio Enivaldo Ribeiro, portanto se apresentava como uma
alternativa aos opositores Céssio e Enivaldo que j& haviam sido prefeitos de
Campina. A mudanca, supostamente desejada pelo povo, era a que se forjava no
video através da transposicao de outros locais administrados pelo PT, nos quais
ocorria methoria nas condicées de vida da populag&o, segundo Edgard Malagodi.
Sendo assim, na eleigdo majoritaria em 1996, o PT se impunha com um outro
modelo de administragdo, através da critica aos governos e posturas politicas de

seus adversarios Cassio e Enivaldo. Vejamos o que ele nos diz sobre 0 assunto:



"Em 96, foi uma situaGdo pra mim muito clara e sob alguns pontos de
vista muito surpreendente... E... veio o debate politico e 0s companheiros
me chamaram pré fazer uma avaliagdo, ndo é7 E... eu ent8o vendo a
situagdo como estava visualizei um quadro muito simples. Vocé sabe
que de um lado tinha uma gestdo de Félix Aratjo Fitho, ¢, bastante
desgastada foi reconhecidamente uma gestdo muifo problemética em
varios aspecfos e a cidade apresentava muitos problemas. Tinha havido
assim durante meses num periodo longo problermas em todos os canfos
e bairros e havia uma insatisfagdo muito grande, por cufro lado, entdo, o
prefeifo representava, naturalimente, o grupo do PMDB daquela época, o
grupo majoritario, o grupo Cunha Lima. Para esse grupo a gestio
desastrosa de Félix colocava um problemna muito grande quem seria,
entdo, o candidato a prefeifo pré manter, entdo, o controle politico sobre
a cidade. E, eu tenho a impresséo que o prdprio grupo avaliou que a
situagdo politico eleitoral era muito ruim pra eles e eles tinham entio que
colocar o maior nome que eles tinham para disputar a eleigdo municipal
que foi a escolha do Cassio que em principio ndo tinha sido pensado
para disputar a eleicdo naguele momento. Entgo, Cdssio foi frazido pra
assumir a campanha e ser entdo o prefeifo de Campina Grande
representando a forga politica do grupo na cidade mais importante pra
eles que é Campina Grande. Por cutro lado, na oposiga tinha se
cristalizado um grupo de partidos e politicos charmado Acorda Campina
que foi um movirnento muito interessanfe que tinha assim, que politizou
alguns problemas de fato, que trouxe um slogan que eu acho muito rico
Acorda Campina dormindo num sono a dominagda de um grupo politico
que fava usando a cidade, permitindo que a cidade fosse pré buraco,
ndo é? No entanto, era facil a gente perceber que esse grupo era um
grupo muifo complicado porque reunia pessoas de origens farmiliares e
de origens politicas, de carreira politica e visdo politica muito diferentes.
Tinha até segmento de esquerda Que poderiam Ser parceiros,
interfocutores bons da esquerda como o PDT, ndo é7 Que femos em
Campina Grande o Vitalzinho & figura mais destacada e o P5SB com
Marcio Rocha gque € antigo PPS, ndo é? PC depois PPS que embora
tivesse passado pro oulro lado vamos dizer assim sem divida nenhuma
que trazia também a experiéncia, a imagem de uma esquerda a qual ele
tinha pertencido. Bem. E completava o grupo o Enivaldo Ribeiro e
pessoas gue tinhham atuado politicarmente em outras épocas de fal forma
gue, é... esse conflifo parecia que a cposicdo ia de fato, ndo &2, fazer
um aué muito grande. Ent8o, pré mim se colocou o seguinte: quando de
um lado n6s termos um grupo politica de centra-esquerda quase, ndo 67
Que tava bastante desgastado por ter feifo uma politica clientelista e
perscnalista e fathas na administragdo e no fundo, também, sua conduta
politica bastante direitista. Do owlro lado, um agrupamernio
ideologicamente muito confuso e que ia usar argumenios,
consequentemente, muito contraditérios na campanha, entfo, eu diria o
seguinte daguele momento: O povo quer mudanga porque nNas Gueria
mais, estava horrorizado com a administragdo de Félix e ndo queria
continuidade mais do grupo Cunha Lima pelo menos antes de iniciar a
campanha, mas também ndo queria um retorno com Enivaldo Ribeiro
gue ainda que fosse bastante popular, ndo é? Era uma pessoa que
parecia que ndo estava mais adaptada aos problemas sociais e também
ndo conseqguia se sentir 8 vontade ou se identificar com o grupo Acorda
Campina. Entd3o, ai a quest3o é a seguinte: precisa de mudanga em
Campina Grande, sO0 que a mudanga do Acorda Campina 580 serve.
Qual & a mudanga que serve, entdo? E uma mudanga. Ent5o, ¢ ai a
histéria do PT e dessa Coligagdo PT/PV..."
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Podemos perceber um tipo de construgdo particular que é feita da cidade
de Campina através desse discurso. Nele, encontramos elementos que nes
apresentam algumas possibilidades de interpretacdo. Quais seriam? Teriamos
uma cidade que se forja numa relag&o conflituosa entre grupas politicos locais, na
qual a disputa se da no campo das realizagdes administrativas, ou seia, das
realizagbes desses candidatos frente a prefeitura, uma vez que ambos, Cassio e
Enivaldo, j& foram prefeitos de Campina Grande. Outra possibilidade é
compreender a cidade a partir das negociagCes gque ocorrem nos bastidores da
politica campinense e dos acordos realizados nas convengdes partidérias para
constituicdo das coligacbes, que apresentardo um candidato a prefeito nesse
municipio, tendendo esses acordos para polarizac&o dos dois blocos politicos na
cidade. Também, podemes inferir que a cidade se constituiu na comparacéo com
outres locais, ou seja, outras cidades administradas pelo PT, que foram
transpertadas para o video como recurso disponivel ao eleitor para gue ele
pudesse comparar as imagens de uma Campina Grande abandonada pelo poder
publico municipal com imagens de cidades que apresentam programas e projetos

sociais que atingem indices positivos de melhoria de vida para a populacao.

Quando tentamoes resgatar as varias nuances da cidade de Campina,
inventada para o guia do PT/PV, o fizemos por acreditarmos que a Campina
Grande gue aparece no video surge na cenjugagao dessas questdes, pois ndo &
por acaso que encontramos no discurso do candidato elementos, como: grupos
politicos, conflito, praticas peliticas tradicionais, direita, esquerda, centro-
esquerda. Através desses elementcs, o candidato procura fazer uma reflexéo
tedrica sobre as préticas politicas no municipio. Talvez, por ser um sociologo,
tenha a preocupacao de problematizar essas questdes; entretanio, as praticas
s&o relacionais, elas acontecem e definem as posigdes politicas no municipio de
Campina Grande num jogo que acontece, muitas vezes, nos bastidores das
convencles partidarias e das reunides nas casas dos pretensos candidatos. Para
avaliarmos a(s) forma(s) como as préaticas acontecem e definem ou mesmo
redefinem posigdes no que se refere as escolhas dos candidatcs que serdo

apresentados a populagao, teriamos que fazer um estudo a parte, e esse ndo ¢ ©



proposito desse trabalho. Essa discuss@o aparece por esta imbricada nessa
discussao.

Portanto, através das imagens dos problemas considerados mais graves
que estavam sendo enfrentados pela populagdo de Campina Grande naquele
momento, se criou uma outra Campina Grande. Campina tornou-se um
amontoado de lixo, de casebres habitados por familias desempregadas com
varias criangas em idade escolar afastadas da esccla, sem alimentos e
assisténcia medica; nas ruas, os esgotos a céu aberto, criancas brincando ao
redor de fossas e no lix&o. Tudo isso e muito mais caracterizava a Campina do
guia do PT. Em contraposigao, apareciam as cidades administradas pelo PT com
a execugdo dos projetos sociais, como:. bolsa escola, salario familia, infra-
estrutura basica e a discussdo com a comunidade do orgamento publico, ou seja,
do destino que seria dado aos recursos do municipio através do planejamento
orgamentario, ou seja, a captagao das receitas e a aplicagfo desses recursos, as
despesas publicas.

A discussao orgamentaria, no guia do CPD, traz a tona a pratica politica
das prefeituras administradas pelo PT, nas quais ha uma participagdo da
comunidade na elaboragdo do or¢amento municipal, chamada de "Orgamento
Participativo". Dentro dessa elaboragdo, Campina Grande tornava-se uma cidade
tedrica, devido s discussfes sobre 0 exercicio da cidadania e ndo a cidade das
pessoas de Campina, simbolo que organiza a sociabilidade desse povo, pelo fato
das pesscas se orgulharem de fazer parte de Campina, ou seja, ser uma
extensao dela. O abandono da subjetividade, na invengéo dessa cidade, criou um
plano de efeito abstrato que n2o tem funcionalidade no momento de se ganhar
adesOes, ou seja, votos. As estratégias de marketing desperdigcaram uma
infermacgio que, asscciada 2o projeto do partido, possibilitariam a invencdo de
uma Campina para Campina Grande mais proxima do pove de Campina, uma vez
que © campinense exerce a sua cidadania em situagbes relacicnais,
principalmente nas camadas sociais mais pobres onde as pessoas n&o tém
acessc aos bens publicos de consumo coletivos. Nestas a cidadania € exercida
num contato direto com o politico ou com um mediador; logo reconhecem as

praticas politicas a partir da relagdo pessoal que tem com o candidato, como
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exemplo: se alguém precisa de telhas para cobrir sua casa nZo vai se preocupar
com o problema da desigualdades no acesso a moradia, mas sim tentar consegui-
las com um politico, e esse momento eleitoral torna-se um espaco apropriado
para essa negociagdo. Nao € por acaso que o Sr. Enivaldo Ribeiro arrasta
multidées quanto chega em locais considerados periféricos na cidade,
principalmente na favela do Pedregal, na qual ele participou do processo de
invasio e desapropriag&o da area. Sua pratica nesse lugar, e em outros, é entrar
nas residéncias, conversar ccm o "donc da cas3" ou com a "'dona da casa”, e
tomar um "cafezinho” com o povo da casa. Al se discutem as dificuldades por
eles enfrentadas e se negocia uma solugdo para elas. Nisso, se cria uma
proximidade entre o politico e 0 povo e 0s resultados disso nds encontramos nos

altes indices de votacdo alcangados por Enivaldo nos locais de votagdo que

aglomeram esses eleitores.

Pedemos perceber que a cidade de Campina forjada no video acontecia
através das imagens dos principais problemas sociais enfrentados pela
populagdo, naquele momento, como: o problema do lixo nas ruas e do aumento
do IPTU, além de ouiros. A descricdo que Edgard faziag deles era acompanhada
por imagens de outros locais. Nisso, o video era dividido em deis planos; num
apareciam os problemas de Campina, noutro apareciam as imagens desses
locais com um efeito de oposig2o aquele modelo de administragao. Edgard fazia
criticas a gestao do prefeito Félix e ao grupo politico ao qual pertencia, mas
tambem n8o deixava de criticar a administragdes anteriores, inclusive a
administracdo de Enivaldo Riberro. As musicas que acompanhavam essa
narracéo faziam parte de um conjunto de temas gque foram musicalizados pelo
diretorio nacional do PT para as campanhas municipais. Esses temas fazem parte
do plangjamento de um modelo administrativo tracado pelo partido para as
gestdes municipais. Logo, n&o continham as especificidades de Campina, no que
se refere a subjetividade que norteia as relagdes entre os politicos e o pavo de
Campina. Na medida em que tinhamos varios locais gue se impunham como
modelo de cidade para Campina, invertia-se a posicdo de Campina de uma
cidade que possui potencialidades, que serviam de referéncia para outras

cidades, como ocerria no guia do CBC e da CDAC, para uma cidade que
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precisava adotar coisas de outras para se tornar, qualitativamente, uma cidade. A
discussdo que Edgard fazia sobre esse tipo de Campina criava também um outro
tipo de campinense, aquele gue se preocupa com o exercicio de sua cidadania;
entretanto, esse campinense era despojado de suas subjetividades, como: o amor

por Campina, o orgulho de ser campinense, 0 apego as coisas da terra, ou seja,
os sentimentos pelo lugar.

As imagens dos eventos de campanha dessa Coligacdo também
colaboraram para a montagem da Campina Grande do guia. A maioria dos
eventes foram de passeatas pelo centro da cidade; numa delas, aparecia uma
pessoa vestida de melancia, fruta que simbolizava a Coligag2o, na qual o verde
representava o PV e o vermelho o PT, no meic das pesscas; enguanto isso,
outros exiblam a foto do candidato a prefeito, e outras levavam faixas de protesto
contra a politica local, e outros gritavam o nome de Edgard. Essas passeatas
eram acompanhadas, comumente, por simpatizantes e por militantes dos dois
partidos. Entretanto, o numero de participantes era pequeno, talvez fosse pela
forma como o evento acontecia, no gqual as pessoas saiam andando pelas
principais ruas do centro acompanhadas por um carro de som, dentro do qual um
locutor, militante do PT, ou uma locutora a candidata a vereadora Cozete Barbesa
fazia criticas a gestdo municipal de Félix com frases de efeito e xingamentos. As
musicas que intercalavam essa locugd&o nao animavam o cortejo, pois eram de

reflexdo.

1.5 As Campinas do PTB
O espeticulo dos bastidores.

Ao analisarmos as varias cidades de Campina Grande que apareceram no
Guia Eleitoral na eleigdo majoritaria em 1996, percebemos que no guia deo PTB

surgiram dois tipos de cidade. Conferimos essa percepgao com o relato de um
filiado do PTB™.

Ao iniciar-se a exibicdo dos programas, tinhamos uma Campina

destrogada, ou seja, apareciam 0s principais problemas sociais enfrentados pela

& conferir a entrevista do filiado no Capiulo Il desse frabalho. p.93.



populagdo naquele momento, ou seja, em 1996, e isso era ressaltado por
imagens em preto e branco e por musicas em tom de desespero, criticando a
administracao atual. Muito mais, colocavam a responsabilidade sobre os
problemas nas m&os de Felix Aradjo e do grupo politico ao qual pertencia. Logo,
davam continuidade & linha de programa desenvolvida pela CDAC. Como esse
acordo acontecido nos bastidores n&o podia se tornar explicito, alternavam com
aparigoes esporadicas do candidato; no entanto, sua fala era montada de ferma a
dar continuidade ao proposito do programa "peitar a prefeitura”, segundo o
publicitario responsavel pelo guia. Sendo assim, Campina, nesse primeiro
momento, era a cidade do desanimo, da tristeza e da infelicidade provocadas pelo
descaso administrativo dos Cunha Lima. Ao mesmo tempo, essas imagens num
tom de suplica, provecados por efeitos técnicos, exigiam mudanga, mas o tipo de
mudanga que era apresentado por Vitalzinho no seu programa de governo, pois a
mudang¢a a qual Raimundo Braga se refere nao subsidia a construcdo que foi feita
de Campina para esse guia. Vejamos o que Raimundo nos diz:

"Bom. Em 96 quando eu era candidato, Campina Grande precisava de

uma mudancga. Entdo, o PTB achou de escother meu nome; eu ndo tinha

interesse de ser candidato porgue tinha pesscas que talvez seria melhor
do que eu, ne? Ai eu fui candidato e ai eu foquei 0 barco pra frente...”

Podemos perceber na fala de Raimundo que a expressdo mudanca
aparece solta. Nado é acompanhada de um projeto politico para o municipio. Ele
ndo explica qual e que tipo de mudanga Campina precisa, por isso gue temos
véarias possibilidades de interpretacdo. Podemos juntar a essa expressdo a sua,
declarada, falta de interesse em participar da elei¢éo como candidato do PTB, ou
que na falta de outro candidato ele foi langado e "ai eu toquei o barco pra

frente...". Essas possibilidades fundamentam nossa analise.

Na convengdo do PTB para escelha do candidato ac cargo de prefeito
nesse municipto ocorreram varics cenflitos internos. Primeiro, houve os chamados
"rachas", ocasionando a formagao de varios grupos que posteriormente se uniram
formando duas facgées, as quais uma apoiava a candidatura do medico Damiao
Feliciano que ja havia sido candidato a prefeito na eleicdo anterior e fora
derrotado e a outra era formada pelo grupo gque apoiava Raimundo Braga em

oposigdo a Damido gue, segundo Raimundo tinha a pretensdc de tomar decisbes
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a revelia das convengdes internas do partido. Como Raimundo foi o vitorioso na
cenvengdo, Damido retirou-se do pleito, mas também nao o apoiou. Entretanto,
continuou participando do processo, através de sua emissora de Radio FM - A
Panoramica FM, gue demonstrava, explicitamente, pela programacdo didria,
apoiar o candidato Cassic Cunha Lima na medida em que anunciava,

constantemente, resultados de pesquisas por ela encomendadas que favoreciam
Cassio.

Confocrme dissemos, ¢s primeiros programas do PTB forjaram um tipo de
cidade que convergia para a propositura do guia de Enivaldo; entretanto, com a
decisdo de Raimundo em mudar de produtora, individualmente, porque os
candidatos a vereaderes continuaram com o seu horario sendo preduzido pela
produtora Studio no Ar, indo para a produtora de Afonsa Marreiros. A partir dai,
temos no video o aparecimento de uma outra Campina. A cidade que aparece no
segundo moemento do guia € a Campina Grande das potencialidades turisticas,
dos eventos e do povo alegre e hospitaleiro. Os problemas surgem como comuns
a qualquer cidade que possua o seu porte econdmico; no entanto, ela, também,
apresenta coisas boas e bonitas de se ver, como: 0s parques, as festas, os
pentos turistices, uma vegetacdo agradavel e areas naturais. Essas imagens
aparecem coloridas insinuando alegria, felicidade e beleza e terminam por

convergir para a propositura de cidade que € apresentada no guia de Cassio.

O unico evento de campanha mostrado no guia foi o que Raimundo
aparecia conversando e cumprnmentando pessoas, ndo conseguimos identificar
no video onde isso aconteceu. Entretanto, esse acontecimento faz parte do
segundo momento do guia, aquele em que se propunham a mostrar os problemas
sociais enfrentados pela populagao de Campina Grande, enquanto fazendo parte
de um conjunto de problemas enfrentados a nivel nacienal. Portanto, se transferia
as responsabilidades como forma de minimizar os efeitos da administragao

"desastrosa" de Félix para os projetos politicos do grupo Cunha Lima.

0O segundo momento do guia foi montado com um conjunto de efeitos
audiovisuais que tornavam o ambiente mais agradavel na medida em que as

imagens apareciam coloridas, as musicas tinham um embalo dangante, a
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narrag@o era acompanhada de um efeito sobre a voz gue a ternava suave e
encantadora, além das imagens dos cantos e recantos da cidade que s3o

considerados importantes para a populagio de Campina e para a invengdo de um
campinense para Campina.

No guia do PTB montado pela produtora Studio no Ar, era mostrado o
descaso e 0 abandono de Campina, o cenario se forjava num jogo de efeitos nos
quais se projetava uma cidade triste, feia e acabada através das imagens, do
som, das musicas e da narrac&o, enquanto gue no guia montado pela produtora
de Afensc Marreiros era mostrado os problemas enfrentados pela populagao
atraves das entrevistas feitas pelo candidato com alguns populares e as
potencialidades atraves de imagens e festejes comemorativos em Campina,
narrados numa entonagdo que provocava sentimentos de alegria e admiragao por
Campina no telespectador. As musicas eram animadas e ressaltavam o clima de

alegria e festa em que, supostamente, vivia 0 campinense.

Enfim, temos dois tipos de cidades que sdo apresentadas em dois
momentos num mesmo espaco, este constituido legalmente enquanto Horario
Gratuito de Propaganda Elettorat para a televiséo do PTB. Esses acontecimentos
nos mosiram que as praticas de se fazer politica ddo os contornos da eleigZo.
Assim, podemos considerar que este fato promoveu um espetadculo a pare na
invencao e producao dos guias para a televisdo. Logo, podemos inferir que essa
polarizagdo que ocorreu entre 0s candidatos Cassio Cunha Lima e Enivaldo
Ribeiro trouxe, mesmo dentro de um novo tipo de se fazer politica através da
midia, as fermas tradicionais de se operar com praticas politico-eleitorais nesse
espaco legalmente constituido.




CAPITULO I
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O Guia Eleitoral

2. O espeticulo vai comecar!

2.1 A espetacularizacio do cenirio eleitoral campinense no Guia

Os programas eleitorais, dos candidatos a prefeito, no municipio de
Campina Grande, na eleigo majoritaria de 1996, exibidos no Guia Eleitoral pela
televisdo, apresentaram caracteristicas espetaculares. Isso, também, foi
observado pelo jornalista William Tejo, na coluna Aqui Politica do Jornal da
Paraiba, no dia 30.07 .96, vejamos:

"Cormno o Guia Eleitoral comega no dia 02, o ouvinfe vai ter 0 gosfo de
ver um espefdaculo como o Dr. Cicero Lucena: pau em cima dos
adversarios. Vai ser uma festa de desaforos pra c& e pré 4. E gque vé
para o infemmo o alfo nivel e os programas de govemno. Para que?.”

A compreensao que o jornalista Tejo tem de espetéculo se aproxima da
perspectiva de analise do social enquanto um espetaculo feita por
DEBORD(1997) na qual o mundo contemporaneo se forja na ruptura com a
medernidade na medida em que opta pela imagem a coisa, pela copia ao criginal,
pela representagdo a realidade, pela aparéncia ao ser. A ilusdo torna-se sagrada
e a verdade profana; ou seja, ha uma invers&o no mundo vivido. Logo, 0s maus
tratos e desaforos que serdo trocados pelos candidatos, ac invés de aparecerem

como algo negativo, tornam-se um acontecimento festivo.

Por isso que consideramos o espetaculo em suas varias possibilidades de
manifestacdo discursiva. Reconstruiremos os possiveis pontos de vista dos
sujeitos sociais (candidatos, publicitarios e jornalistas) que participaram, direta ou
indiretamente, na produc&o dos programas para o Guia Eleitoral. Essas opinides
dependem do lugar que esses individuos ocuparam na rede de relagbes que
inventou e agenciou o espetaculo eleitoral em 1996 em conjunto com a analise

dos videos que contem as gravagdes dos guias exibidos em 96.

Compreendemos a montagem do espetaculo no Guia Eleitoral como uma
colcha de retalhos, na qual cada pedacgo possui a sua funcionalidade para formar

o todo. Pois, o espetaculo eleitoral funcionou como instrumento de unificagdo na
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diversidade de simbolos de e sobre Campina Grande gue foram agenciados pelos

publicitarios num jogo relacional entre 0 que se escolheu para exibir e o que o

espectador achou do que the mostraram.

O todo gue pareceu sob a forma do Guia Eleitoral ndo é homogéneo,
devido a complexidade das relagbes que se estabeleceram e que foram
negociadas entre as pessoas que participaram nessas montagens. Naguele
momento, tinhamos varias pessoas trabalhandoc e interagindo entre si para levar o
guia ao ar: técnicos, publicitérios, os candidatcs, os correligionarics e
simpatizantes da campanha que opinavam. Por isso que a percepgdo, do guia,
enquanto um cenario espetacular, em alguns momentos, nos programas, pode
ser compreendida como uma contradigdo, uma vez que 0s candidatos se
propunham a mostrar suas propostas de governo. Porém, se avaliarmos o
agenciamento que ocorreu, ou seja, a forma como essas propostas foram
mostradas aos possiveis eleitores, compreenderemos 0 acontecimento - Guia
Eleitoral - enquanto uma estratégia de marketing que segue perspectivas
diferenciadas dependendo do tipo de trabalho que se pretende realizar, ou seja, 0

tipo de programa eleitoral se objetiva fazer.

Entdo, isto estaria para aléem de um acontecimento contraditorio, apesar
dessa unificagdo ser tdo somente a linguagem oficial da separag&o generalizada
que caracteriza o mundo social, devido ao complexo conflito existente no ambito
das relagbes humanas, entretanto, ele se tornou atravées da criagdo um
acontecimento fluido e espetacular, uma vez que a disputa politica pela prefeitura
de Campina surgiu no espetaculo televisive e ele tornou-se real na medida em
gue conduziu e foi conduzido por processoe eleitoral, que tambem, foi espetacular.
Dentro disso, tivemaos a invengdo de formas de viver, socialmente, em que tudo o
gue aparecia era bom e 0 que era bom aparecia, ou seja, os atributos pessoais,

familiares, sociais € administrativos dos candidatos a prefeito.

Portanto, os guias foram montados com varios pedacos de acontecimentos
virtuais, na medida em gue foram criades pelas cadmeras e edigoes de filmagens

para se tornarem cenarios sedutores e fascinantes para o telespectador-eleitor,
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conforme BAUDRILLARD(1991). Vejamos o que nos diz o candidato a vice-
prefeito Vitalzinho, scbre isto:

*NGs iniciamos uma campanha, emolduramos um quadro politico em
Campina Grande dentro de uma efeicdo. Ent3o, vocé imagina ai é formar
um retatho, com cada refalho sendo parte de wma colcha gue nés fomas

montando pelas dificuldades. ... Entdo, ndés fizemos uma campanha
artesanal na linguagem ..."

Também, podemos observar isso na fala do candidato Céssio Cunha
Lima:

*Fizemos evenfos belissimos. ..., enfim, foi algo inferessante de ser
vivido por uma equipe infeira. Uma equipe que tinha cémeras, tinha
produtores, redatores, locutores era toda uma equipe que estava
integrada naquele projeto de levar 0 guia eleitoral ao ar todos os dias.”

Analisando as duas falas observamos similaridades gquante a construgdo
dos acontecimentos. Nelas, os eventos de campanha nao sao eventos em fungio
do numero de pessoas, ou outro aspecto relativo ao acontecimento no nivel do
"real’, mas algo gue se produz virtualmente. Portanto, a construgdo de
acontecimentos para o guia tornou-se, tambem, um espetaculo na medida em que
teriamos uma realidade submetida a aparéncia, na qual os eventos
centemplariam a si mesmos no mundo da montagem que os criou. Poderiamos
supor que o espetaculo torna-se um modo de viver, 0 espago da criacio do viver,
no qual as agles sociais sao fluidas e descontinuas, ou seja, na construgdo dos
acontecimentos para os guias a temporalidade e a espacialidade, também, s&o
forjadas virtualmente possibilitando dentro dessa heterogeneidade que &
agenciada por um programa eleitoral e contraposta a outro ou a outros se
construir uma plataforma comum a "homogeneidade"” espetacular do social, ou
seja, o interesse que todos tem em assumirem a prefeitura de Campina Grande e

se constituirem enquanto nova lideranga politica no municipio.

Apesar de serem distintos, 0s programas eleitorais, tanto no estilo quanto
nas estratégias de convencimento do eleitorado campinense confluiram para uma
perspectiva comum, se inseriram num novo modo de criar e inventar cenarios, no
qual a montagem do guia se tornava, tambem, um espetaculo a parte, pois

mobilizava um grupo de profissionais das mais variadas areas para criar um show
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para a televisdo. Vejamos o ponto de vista do jornalista Geovaldo Carvatho no

texto: “Dors Estilos” - Caderno A Politica do Diario da Borborema, em 18/08/96:

"No Guia Eleitoral, as duas principais coligagbes que disputam a
prefeitura; j& definircam bem os seus estilos.

O pessoal de Enivaldo Ribeiro procura bater, explorar a administracio
municipal, o continuismo e provocar a discérdia enfre os adversérios, ao
se referir a um suposto abandono do prefeito Félix Aratijo.

Pegando mais maneiro, o pesscal de Céssio parte para o comparativo
entre a administra¢do de Enivaldo Ribeiro e o periodo Cunha Lima.

Com nimercs frios e objetivos, transmife a impressdo de que vai
ganhando a querra.

A coisa deve esquentar mesmo quando setembro chegar,”

A partir do exposto, podemos concluir que a disputa eleitoral em Campina

Grande na eleigdo de 1996 se deu via Guia Eleitoral. Criou-se um jogo no qual

cada um apresentava as suas propostas em meio 2 um conjunto de simbolos e

signos feitos e refeites por efeitos audiovisuais forjando, cada um a seu modo, um

espetaculo televisivo. Vejamos o que nos diz essa reportagem, feita com os

candidatos Cassio e Enivaldo pelo jornal da Paraiba, que tem como titulo: Ponto
Gravagdes, em 02/08/96:

Além desse

afirmativa. Vejamos:

“No dia de ontemn, os candidatos aproveifaram para ultimar as primeiras
gravagbes do Gufa Elettoral. Os candidatos Cassioc Cunha Lima
(situago) e Enivaldo Ribeiro (oposig8o) afrmarn que ©s programas
iniciais vd0 chamar a atengdo do eleiforado e que o Guia Eleiforaf este
ano val ser um ponto decisive para conquista do voto de cada eleitor”.

texto, varias manchetes jornalisticas respaldam nossa

*Candidatos jogam fodas as fichas no Guia Elefforal para conquistar
votos dos Campinenses” — Jomal da Borborema- Caderno A Politica, em
02/08/96.

“Luz. Cdmera. Agdo! Comeca hoje a8 Guerra Elefrbnica, que vai
praticamente definir o futuro prefeito e os 21 vereadores. Sem recursos
para a campanha, as coligaghes ¢ os partides jogam fodas as fichas no
Guia Eleitoral, veiculado na televiséo e rédio, para persuadir e convencer
o eleitorado Campinense...”.

“A presente campanha estad reduzida ao Guia Eleiforal ...”7_ Jornal da
Paraiba - cofuna Aqui Politica com William Tejo, em 08/08/96.

“Como a disputa da prefeitura ferve mais a cada dia que passa, o eleifor
pode apreciar fal coisa ouvindo o Guia Eleitoral”, Jornal da Paraiba-
coluna Peguenas Noticias, 13/08/96.

Conforme vimos, o discurso jornalistico converge para nossa hipotese: a

eleigdo majoritaria de 96 foi agenciada dentro de um espetaculo produzido para o

Guia Eleitoral, no qual cada um usava as "armas" que possuia na disputa pela
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prefeitura de Campina Grande, naquele momento. Percebam que o
acontecimento "eleigdo" € comparado a uma guerra. Com isso, criou-se um jogo
cujas regras se estipulavam no seu desenrolar. Ou seja, na medida em que cada
candidato, ou sua equipe, selecionava as pegas com que irla montar o seu
espetaculo. Essas seriam "captadas” a partir da reagZo de seus adversarios e de
opinides dos varios tipos de eleitores, jornalistas e outras pessoas envolvidas.
Assim, ele tinha a possibilidade de refazer suas estratégias e a cada dia tinhamos
um "novo" tipo de espetaculo. Vejames a(s) opinides, extraidas das entrevistas

dos candidatos, o que eles nos dizem a respeito do Guia Eleiteral:

"Enfim, tinhamos uma equipe que refictia e pensava as propostas que
poderiam ser vidveis para a cidade. ... De taf forma que, partindo de uma
reafidade que eu conhecia, j& até porque ja havia sido prefeito. Nés
passamos a apresentar as propostas por femas. O nosso programa
[eleitoral] era tematizado. ... Ent30, a estrutura do programa era essa; ela
comparava o que havia sido feito pelos dois, quer dizer, pelo nosso
grupo e 0 grupo deles fele se refere a Coligagdo Democratica Acorda
Campina] e af se chegava a consfafagdo direfa de que nds sempre
haviamos feito mais em fodos os itens. Passdvamos a propor ¢ que fazer
e mostravamos como fazer..."( C4s5io )

A estratégia dessa Coligagdo era mostrar a pepulagdo gue o candidato
conhecia e sabia como solucionar os problemas do municipio pelo fato de ja ter
sido prefeito, ou seja, ter experiéncias administrativas, mas também resgatava a
historia politico-administrativa de seu grupo frente ao municipio. Portantc, as
armas que usavam eram a comparacao entre as suas realizagdes e de seu grupo
com o opositor Enivaldo Ribeiro e 0 seu grupo politico € a demonstragao de como
se executar as acdes propositivas; entretanto, o foco central era o resgate da

historia politica que o seu grupo tinha na construgéo de uma Campina Grande.

“Toda a nossa vertente, fodo o veio, foda a seta do planejamento da
campanha foi feita com o espirito da mudanga, da o povo a chave da
mudanga. ... Planeiamos uma campanha, emolduramos um quadro
politico em Campina Grande dentfro de uma eleigdo. ...Fizemos uma
campanha fno Guia Efeiforall em que, o que a cidade tinha nos anos 60
e 70, ¢ apogeu de Campina até meados dos anos 80 até af, até mais ou
menos 1985 em que Campina tinha indices econfmiccs e de
desenvolvimento econémicos extremamente satisfalorios para uma
cidade de porte médio. Noés tragdvamos um paralelo entre o que nés
tinhamos e o que estdvamos vivendo naquele momentc e davamos ao
povo a possibilidade de mudar, mudar p& meilhor, mudsr um modelo
administrative. Em 96, nbs tinhamos um programa baseado o
desenvolver da idéia do Acorda Campina era a chave da mudanga. ... O
programa tinha o veio que tinha o vetor de provocar ¢ o envolvimento do
eleftor, o envolvimento do cidadao com a campanha. Esse envolvimento
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era acima de tudo mostrar que tudo aquilo que nés passdvamos de idéia

de mudanga ele estava sentindo no corag8o dele; ele estava querendo
aquilo...” { Vitalzinho)

Enquanto isso, para Vitalzinho, a principal arma que a CDAC possuia era o
espaco do Guia Eleitoral. Entao, seria atraves dele que o projeto de mudanca se
tornaria viavel e demonstravel para a populagdo de Campina. Sendo assim,
tentou-se através do guia destruir o adversario Cassio Cunha Lima ¢ o modelo
administrativo de seu grupo politico. Para isso, em todos os programas criticava-
se a administragdo do prefeito em exercicio Félix Aradjo, que havia sido eleito
cem o apoio do grupo Cunha Lima, mostrando a populag@o imagens da cidade
que demonstrassem o descaso administrativo daguele governo, além de cbras
gue poderiam ser consideradas “farabnicas" de governos anteriores de
administradores do mesmo grupo, ou seja, uma discussdo sobre a aplicacéo des
recurscs publices em cbras gue n&o teriam um retorno social atraves da melhoria

nas condigbes de vida da populagdo, como exemplo: a geragac de empregos e
renda para o municipio.

"Na verdade nés agimes primeiro, depois é Gue nés fomos pensar. ... E,
g finha dos programas [guias eleiforais] e do programa de govemno, as
coisas caminhavam juntas por que ndo deu pré fazer duas coisas. Enfdo,
em tdo pouco tempo foi um resultado de esforges, ndo é?7. ... Entdo,
houve uma parceria que foi tudo aconfecendo, na verdade, ndo foi uma
coisa planejada. ... Se abriu pré nbés dois canais, um através da critica
aos outros partidos, as mensagens dos oufros partidos, a proposta de
governo deles ¢ oulra a proposta nossa. Entéo, essa Segunda idéia fez
com que a gente elaborasse 13 ponfos, ndo é?. Juntando 0s problemas
da cidade de forma a gravar o nimero 13, Enido, distribuimos o
programa em termos de 13 'vamas fazer 13 ponfos em Campina Grande'
e a partir dai colocar: transporte, educagdo, saide fudo isso af dentro,
esqoto e fal. Bem, entfo, da aos programas de televisfo essa estrutura.
Ent3o, ai mostrar olha os partidos gue estdo ai e esse partido que estd
no poder tem condigdo por conta disso e nds como é que vamos fazer,
nés femos vdrias alfemativas, isso j& foi fenfado. Entdo pra da
credibilidade a nossa proposta se comparar entdo com as oufras
prefeituras do PT onde isso j4 tinha sido tentado e tinha dado cerfo. ...
Ent3o, a idéia foi de fazer programas bons, ndo wmna coisa chafa, ndo
uma coisa magante, ndo é?. Programas bons, mas com credibilidade ...
Bom, entdo, ai seria esses dois ponfos, essa questdo da gente fazer
uma proposta com credibilidade, fazer um discurso propositivo, ndo é7?
. Edgard)

J3a as estratégias usadas pela CPD foram no sentido de criar num espago a
parte da disputa "acirrada” entre Cassio € Enivaldo, um tipo de programa no qual
se pudesse transpor realizagbes de governos do PT em outros municipios

objetivando mostrar que o PT ndo s6 discute como também faz, ou seja,
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buscando desconstruir algumas representagdes que se faz sobre o partido;
entretanto, Edgard n&o fugiu & disputa em desaforos e destratos que se deu entre
Cassio e Vitalzinho. Comumente, entrava nesse jogo, na maioria das vezes
tentado desmontar os governos que considerava impopulares do grupo Cunha
Lima. As armas que usou foram: a critica acs governos dos opositores e por
conseguinte a seus grupos politicos através da comparagdo com os governos do
PT nos outros municipios e a transposicdo de modelos de cidades e de
proposigbes administrativas do PT. Essa estratégia forjou uma Campina Grande

tedrica ao invés de um lugar onde vive 0s campinenses.

"Na época do programa eleitoral foi tracado fodo © programa pela
produtora Studio no ar, mas de algumas diferengas deu ndc gostar do
programa; ele lirava a mefade da gravacgdo e colocava a gravagdo deles
que seria mosfrando a pobreza de Campina e essas coisas eu ndo
gostava que 6§ meus programa fosse desse estilo. Era um programa pra
mostrar as dificuldades de Campina mais ndo desse tipo, mas uma
dificuldade conversando com o povo e vendo a opinido do povo, ai eu
fui tive de mudar por que eu estava sendo pressionado. Entdo, eu mudej
pra oufro estadio quando com alguns amigos meus me ajudaram em
fazer um programa impo e direto. Era a produtora de Afonso Marreiros.
Ela se encarregou de fazer todo © meu programa como eu queria fora do
nosso acordo por que era um programa individuval. Era mostrar a
populagdo de Campina do meu interesse de ajudar a melhorar a cidade
de Campina Grande..."{ Raimundo Braga)

Em contrapartida, a(s) estratégia(s) usada(s) na exibicdo do programa de
governo do PTB, se & que existia um, foram no sentido de reforgar num primeiro
momento as criticas feitas pela Coligagdo Democratica Acorda Campina ao
governo de Felix Araujo, noutro em omitir os principais problemas sociais
advindos dessa ma administragdo. Podemos perceber isso nesse trecho da
entrevista "Era mostrar a populacdo de Campina do meu interesse de ajudar a
melhorar a cidade de Campina Grande". Supomos que ele percebia uma
Campina que estava caminhando bem, porém ele querna melhora-la, isso {orna-se

um indicio da trabalho que ele faz em prol da candidatura de Cassio Cunha Lima.

Portanto, imbricadas nas estratégias, ou mesmo nas armas usadas pelos
candidatos gue marcaram a disputa no Guia Eleitoral, tivemos os varics planos
de efeitos - falas, discursos, musicas, narragao, luzes, sons, imagens e
computacao grafica que se tornaram elementos complementares as propostas de

como produzir, para quem produzir e quando produzir acontecimentos, dos
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candidatos, para o Guia Eleitoral. Esses recursos e estratégias de marketing
associades, além de criarem o cenario, inventaram, também, os atores para ele,
os candidatos e os eleitores de Campina Grande. Isso foi possivel ocorrer porque
na espetacularizagdo do social as diversas verdades se cruzam no campo social,
nesse caso no campo da politica campinense, que transforma a vida social num
jogo em que cada sujeito, €, em potencial, um jogador possuidor de fichas que
correspondem as informacgdes por ele detidas.

As regras do jogo da politica tornam-se fluidas na medida em que as
fichas, as informagdes negociadas no video pelos candidatos, se formam com
uma multiplicidade de acentecimentos gue inventam as informagbes e séo
inventades, na maioria das vezes, vitualmente. Sendo assim, a ficha podera
mudar de configuracao durante o jogo, como ccorreu com © horario do PTB,
forcando uma mudanga na regra, cu mesmo rompendo com ela e inventando
novas regras, as regras negociadas nos bastideres da politica campinense.
Assim, os jogadores ou os candidatos transitam nesse espago que possibilita a
criac&o de cenarics exibindo as etapas do jogo, do processo eleitoral. O jogo ou a
disputa pela prefeitura de Campina estava aberto aparecendo como uma rede
que se lecia continuamente a cada jogada do adversario, permitindo, a
possibilidade que o tear recebesse novas linhas, ou seja, que surgissem as fichas
imprevistas, dificultando vitorias consideradas dadas, e mudassem a cenfiguracéo
esperada, como ocorreu com Enivaldo ao contabilizar-se os votes da zona rural

de Campina dando a vitéria a Cassic Cunha Lima.

Outro tipo de estratégia de marketing percebida nos programes,
principalmente, no programa de CDC foi 2 producdc de um tipo de linguagem
com O corpo ou sobre o corpo da pessoa fisica do candidato, do eleitor e da
cidade. Essa mistura aconteceu de uma forma espetacular, promevendo o
produto-candidato. Essa mistura pode ser percebida na construgdo do candidato
Cassio Cunha Lima: a estratégia usada foi torna-lo uma extensao da cidade de
Campina. |sso apareceu nas musicas, nos discursos e nos eventos de campanha
exibidos no video, também, podemos perceber isso num trecho de sua entrevista.

Vamos conferir:
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"A prefeitura tem um papel importante na vida da cidade, inclusive na
vida das pessoas. A cidade oscila o seu astral, a sua aufo estima de
acordo com a capacidade de realizagado da prépria prefeitura®.

Quanto ao seu opositor Vitaizinho nés podemos perceber a invengéo de

um candidato dentro de um cenaric espetacular para o Guia. Vejamos 0 que ele
nos diz;

"Eu ndo era o candidato majorifario mas tinha presenca permanente no
video como comandante, como coordenador das agles politicas daquela
campanha. Como nés ndo tinhamos a agdo econbmica, a Unica arma
que nos tinhamos era 0 Guia Eleitoral...”

Conforme vimos, numa manchete de jornal, em discussdo anterior, a
eleicao de 96 aparecia no Guia Eleitoral como uma guerra. Sendo assim, era
permitido ao candidato usar todas as estratégias que estivessem ao seu dispor
para vencer ¢ opositor no video. O trecho da entrevista de Vitalzinho, acima, da
sustentag@o a essa discussao, peis ele se considera um comandante no campo
de batalha, com a fungao de criar estratégias e usar a arma que possui - 0 Guia
Eleitoral - para vencer a guerra - a elei¢do de 96. Mas, para esse candidato, a
batalha era contra um Unico inimigo, seu opositor Cassio, que representava um
grupo politico gue administrava o municipio ha 14 anos. Vejamos em seu discurso
a percepe¢ao que ele tem do acontecimento "eleigdo™

"Campina ¢ uma cidade que naquela época que ecstava vivendo 14 anos
de uma administrac8o ininterrupta, de um modelo administrativo criado
pelo grupo Cunha Lima que atendia a alguns inferesses e deixava pra
segundo plano oufros interesses prioritarios ..., enfim os problemas

sociais que sdo proprios de uma cidade que cresceu mas nio
desenvolveu. Fles eram sentidos muitc mais em Campina Grande.”

Os acontecimentes produzides para o Guia se configuravam numa rede, na
qual todos se inseriam, os candidatos, os profissionais de marketing, os eleitores
e as outras pessoas que se engajavam na campanha. Inferimos que a
heterogeneidade mostrada na tela se tornava homogénea na proporgéo em que
os varios efeitos eram agenciadcs em conjunto dentro de uma mesmo objetivo:
transformar o Guia Eleitoral num espetaculo televisivo. Sendo assim, a historia
pessozl e a montagem dessa historia para o video, de cada um, torna-se, mesmo
com contetdos diferentes, matéria simbolica a ser agenciada dentro de uma rede

de recursos comuns.



Logo, as campanhas eleitorais, em especial os programas dos candidatos
a prefeito no municipio de Campina Grande em 1995 exibidos no Guia Eleitoral
pela televisdo, tém como "pano de fundo” a propositura do espetaculo. Através da
invencao de guias espetaculares que agenciam uma diversidade de estratégias
que buscam ganhar a atengdo do eleitor, e por conseguinte (a possibilidade de)
obter o seu voto. Os candidatos em, praticamente, todos os programas apelaram
a emogao do telespectador-eleitor. Supomos que na montagem desses guias
foram usadas informagbes “captadas" através de pesquisas qualitativas® que
buscam as intencdes de voto analisando-as em entrevistas abertas entre varios

grupos de eleitores. Conferimos isso na entrevista com Vitalzinho.

“Nbs ndo tivemos, é, 0s grupos de estudo que deveriam ter sido feito
para que as pesquisas qualitativas tivessem maior ressonéncia, nos
trabathamos com pesquisas mistas. ..., enquanto ¢ ncsso adversario
tinha uma estrutura definida que deu certo em trés efeicBes [ele se refere
a0 grupo Cunha Lima, em especial a Cassio], nés tinhamos que fazer
todo o planejamento dentro da prépria campanha.”

Os dados obtidos nas pesquisas tanto qualitativas quanto quantitativas,
também, alimentaram os especialistas de informagbes que, agenciadas a uma
diversidade de recursos, provocadores de efeitos multiplos, possibilitaram a
criagdo do cenario eleitoral nos guias. No caso das pesquisas quantitativas, elas
foram muito exploradas como estratégia de convencimento, tanto nos guias
guanto nos jornais, principalmente, pelos candidatos Cassio e Enivaldo Ribeiro.
Encontramos varias notas em colunas, manchetes de 12 pagina e comentérios de
jornalistas e populares nos dois jornais da cidade, vejamos:

"Pesquisas

O Acorda Campina, Vox Gentium:
Cassio 37%

Enivaldo 32%

Indice Indecisos 32%" (Nota publicada na Coluna Aqui Politica -
Pequenas Noticias - Jornal da Paraiba, 02/05/96)

"Duas pesquisas andam por ai, a CDC e a CDAC, ndo foram ainda
publicadas ... O engragado € que a da CDC ... tem como vilorioso o
candidato Cassio ... e a do Acorda a vitéria é de Enivaldo ...Como pode
ser?..." (Comentario feito em Pequenas Noticias, Coluna Agqui Politica do
Jornalista William Tejo - Jornal da Parafba, 27/08/96)

® Esse tipo de pesquisa nos possibilita a compreensdo dos fluxos de desejos através da andlise
das falas dos entrevistados. A sua melodologia consiste em selecionar, um nimero proporcional
de homens e mulheres, pessoas a partir de categorias e esiratos sociais diversos, mas gque
tenham uma preferéncia comum pelo candidato cujo fluxo de intengdo de votos tentam "captar’, e
por fim realizar a entrevista dentro de uma dindmica de grupo.
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"SERA APENAS FANTASIA?

Pode diantfe de fatos como esses, o eleitor acreditar em pesquisas?

Ou pesquisa aqui na Paraiba é apenas fantasia?... Elas ndo mentem,
todavia, como dizia aquele sujeito escolado, urna é como cabega de

muther, ninguém sabe o que tem dentro” (Coluna Aqui Politica - Jormal
da Paraiba, 26/08/36)

"E A BRIGA CONTINUA

Como se v8 pesquisa esld dando briga grossa nesta campanha®

{Comentario na Coluna Aqui Politica- Caderno Politica- Jormal da
Paraiba,03/09/96)

"Pesquisa IBOPE

44% 33% 7% 1% 15%

CASSIO ENIVALDO EDGARD RAIMUNDC BRANCOS
NULOS E
INDECISOS.

* Pesquisa encomendada pelo Jornal da Paraiba e Rede Paraiba de
TelevisGo."” { Manchete de 1° pagina do Jornal da Paraiba,07/09/96)

"AS PESQUISAS
Mas como wna nao fala... E para 0s mais nervosas recomendamos cha
de laranja para acalma-ios. E barato, facil de fazer e gostoso. Mesmo

sem ac¢ucar” { Coluna Aqui Politica - Caderno Politica - Jornal da
Paraiba,08/09/96)"

“Ibope: 62% dos entrevistados acham que Cdssio vai vencer”
*Enivaldo.: pesquisa ndo mostra a verdade”

"Edgard: pesquisa incorreta”

"Raimundo: N&o acredito"”

*CDC: Sentimento das ruas” (Manchetes do Caderno Politica - Jornal da
Paraiba, 22/09/96)

JEITINHO DE SALTAR DO BONDE

Os quatro candidatos a prefeifo de Campina Grande, deram opinido
sobre os resultados da pesquisa do ISBCOPE:

ER (33%): A melhor forma de mostrar de mosirar que essa pesquisa nio

tem fundamento é convocar 0 povo para fazer a sug prépria pesquisa na
rua.

CCL (46%). Os resullados divulgados pelo IBOPE podem parecer
timidos diante do que se senfe no entusiasmo das ruas de Campina.

EM (7%): Os numeros do IBOPE sdo incorrefos.

RB: N3o acredite nos numeros da pesguisa com relagdo a minha
posigdo, j& que no inicio do més eu estava com 1% e agora nio fui
citado pelos entrevistados.

{.)"

Esses recortes de jornal nos déo uma demonstrac&o da repercusséo que
tiveram as pesquisas na eleigdo de 96, em Campina Grande. Esses resultados
eram apresentados, diariamente, nos programas das coligagdes que possuiam,
em tese, maior chance de vitéria. Imaginem, esses resultados envoltos numa
multiplicidade de efeitos de som, imagem, cenografia, iluminagdo e narracdo que
se conjugavam aos discursos dos candidatos que por sua vez insistiam em

convencer a populacdo da veracidade dos dados que apresentavam. Percebam
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também a importéncia, enquanto agente formador de opinido, que o Jornal da
Paraiba exerceu nessa eleicdo. A maioria das informacdes (comentarios,

manchetes, pesguisas publicadas) ressaltam, a esperada, vitoria do candidato
Cassio Cunha Lima. %

Conforme vimos, as pesquisas provocaram muita discuss@o na eleicao de
96; no entanto, fizeram parte do espetaculo que foi esse acontecimento em
Campina Grande. Percebamos como o espetaculo estd crescendo! Ele ndo se
restringiu, unicamente, a exibicdo dos programas eleitorais, pelo contrario, se
tornou o fundamento de todas as estratégias de campanha, seja através da midia
impressa (jornais, panfletos, folders) ou falada {os guias eleitorais no radio e na
televisdo), além, também, de todo o processo de montagem dos guias, pois tudo
isso forjou o acontecimento "eleigdo”. Sendo assim, podemos dizer que tivemos
diversos micro espetacules que, agenciados, construiram um espetaculo com
uma dimensdo maior - o Guia Eleitoral que se tornou o "maior impuche da
campanha de 96"(Vitalzinho). Ou seja, ele mostrou para a populagcido uma nova
face da politica, a politica-espetaculo gue acontece dentro de uma rede de
relacdes diversas que envelve varics agentes e recurses mediatices. Esse novo
modo de se fazer politica em Campina pode ser percebido desde a eleigao de 90,

segundo o Sr. lvandro Cunha Lima:

52 Nesse trabalho ndo nos propomos a fazer uma discussdo sobre 0s agentes produtores e
reprodutores de opinides na eleicdo majorilaria de 98, em Campina. Sendo assim, este
comentario, ndo se propde a inicia-la, apenas, levanta um problema que podera ser analisado
noutro momento.
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‘A partir de 90 as campanhas eleitorais e os programas de televisgo, a
midia enfim, a comunicagdo politica e social tiveram assim uma certa
modificagdo. Quando os politicos, e até os técnicos em comunicagao,
eles notararn € reconheceram que 0 povo precisava de uma informagao
melhor do politico. Ndo s0 da, sobre a sua conduta pesscal de dignidade
e honestidade no trafo da coisa publica; como aqueles que para 0 povo
eram considerados mais operoscs, mais trabathadores que tinham obras
que finham desenvolvimento e que tinham feito um trabalho em prol do
desenvolvimento da regifo que dirigiam e acalentavam. ..F ai que
comegou essa campartha, por isso eu acho que a partir dai a midia, a
comunicagdo politica, tormou-se diferente. E Idgico, sempre nesses
cormicios, e nas promogdes publicas se considerava sempre essa tatica
de apreserifar honestidade, dignidade e ética, e também de operosidade
do politico. Mas, eu acho que é de 80 pré ca que a coisa tomou esse
vilto, esse vinculo e o que fem acontecido é sempre isso. O povo ta
escothendo aqueles mais operosos quem tem experiéncia, naturalmente,
uma coisa que & imporfante. Q povo joga muifo com quem tem
experiéneia na administrag8o, quem tem passado, e quem fem, ja por
permiss&o, dado cerfo diante da populagdo.”

Portanto, podemos inferir que o espetaculo acontecia em varios momentos,
e sob varias formas, ou seja, ele acontecia na montagem desses programas, na
exibicao e na captacao dos possiveis eleitores. Pois € dentro dessa diversidade
de informagdes "coladas" que se produzem painegis, 0s quais tornam-se, também,
espagos para se criar 0 candidato e o eleitor. Nesses espacos, os acontecimentos
fluem e sdo mestrados num jogo sedutor e fascinante, tornando o que antes era
uma cansativa apresentacio de propostas de governo num ambiente interessante
de se ver. Nesse ambiente ou cenario que é montado aparece o politico com suas
propostas envoltas num jogo de atributos que 'hes & particular. Esse jogo traduz
as caracteristicas que distingue o candidato de seu opositor, pois ressalta os
desejos e a percepgo que os eleitores tém dele, zalem dos varios tipos de
personagens que sdo inventados para facilitar a mobilidade do candidato no Guia
Eleitoral. Podemos analisar, a partir disto, a criagdo do candidato Cassic Cunha

Lima dentro do Guia Eleitoral. Vamos retomar um trecho de sua entrevista:

"Enfim, tinhamos urna equipe que refletia e pensava as propastas que
poderiam ser vidveis para a cidade. No sentido de mostrar que tudo
aquilo poderia ser superado fruto de um ftrabalho realizado,
anteriommente, com a minha experiéncia no meu prmeirc mandalo, E
que era possivel trazer de volta a alegria e 0 alta-astral, ... Entdo, aquele
instante foi um periodo, particularmente, dificil pra cidade que precisava
trazer de volla algumas crengas. ... De tal fonma que, partindo de uma
reslidade que eu conhecia, ja alé porque ja havia sido prefeifo. Nés
passamos a apresentar as propostas por temas. O nosso programa
[eleitoral] era ternatizado.
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Analisando essa entrevista, encontramos o fluxo de desejo que foi
agenciado na construcdo desse candidato. Esse fluxo sdo as crengas que
necessitavam ser restauradas, quais seriam: a alegria e o alto-astral. Portanto, a
montagem do programa eleitoral era feita dentro de um projeto que compertasse
a alegria. Ou seja, o "carro chefe" do programa era o cenario festivo. Por isso que
a abertura era feita com um grito ecoado "Alé Campina Grande!, dado por um
musico da terra® que representava bem o clima de alegria e festa. Muito mais, ele
trazia a tona a Micarande, festa criada por Cassio em 1989. E isso era o maior
atributo socia! de Céssio: ser promotor de alegria. Conforme nos disse, o
programa foi dividido em 15 temas que se propunham, também, a fixar o seu
numero. Analisando os guias a partir das informacGes que Cassio nos deu
percebemos o ambiente festivo que foi criado na apresentacao de suas propostas
de governo. Os blocos foram introduzidos com musicas alegres e de facil
memorizagdo. Em todas as letras apareciam as caracteristicas que Ihes eram
estratégicas: ser jovem, 0 menino de Campina, ele era o caminho, Cassio e vocé

e outros afins.®*

Ao oferecer entretenimento e “diversac" ®©

a ser processado de forma
répida, os programas eleitorais (guias) demonstraram a sua eficacia nessa
eleicdo. Em lugar de tentar esclarecer através de discursos "enfadonhos",
considerados racicnais, temas politicos complexocs, ou definir posi¢des acerca de
assuntos polémices, eles mostraram ambientes sedutores e fascinantes no Guia
Eleitoral. Vejamos um trecho da entrevista do candidato Edgard Malagodi sobre o

assunto;

& O cantor Capilé, misico muilo conhecido em Campina.

® Nés vameos analisar as masicas num momento a posterion.

% Quando nos referimos a diversio é por conta dos diversos jogos de adivinhagdo colocades no
ar pelos programas eleitorais. Esses procuram informar o telespeclador-eleitor diventindo.
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"Entdo, eu decidi 0 seguinte, eu fazer, chegar com um grande discurso,
chegar 14 no palangue ou na felevisdo e dizer Campinenses ninguém
ama mais Campina Grande do que eu, ou qualquer outra coisa do estilo.
Eu, seria fazer papel de pathago, ndo €7 ... Ent3o eu tenho que transmitic
aquilc que eu sej e aquilo que efetivamente eu posso fazer, ndo é7?.
Dardo seguranga e tratando o telespectader, o eleitor com respeito, nio
6?. Foi essa uma deciséo fundamental, quer dizer criar imagens bonitas,
chegar a ser agraddvel, ser simpatico, buscar conquistar o eleitor, mas
conquistar com uma mensagem de qualidade, quer dizer foi uma deciso
muito forte, ndo é?. Em nenhum momento ceder a grande elogiiéncia, a
qualquer coisa que comrespondesse a uma realidade que nds néo
pudéssernos demonstrar. ... Entio, a idéia foi de fazer programas bons,
ndo uma coisa chata, ndo uma ceisa magante, ndo é7"

No entanto, existe opiniao contraria. Vejamos:

"De um cbservador, sobre a carnpanha do PT de Edgard Malagodi:

_ Eles estbo cobertos de razdo;, s6 ndc sabem dizer isso ao publico
numa linguagem acessivel.,

__ Um decodificador urgente” ( Coluna de Geovaldo Carvalho- Caderno A
Politica- Diério da Borborema, 18/08/396)

Dando continuidade a discussdo, encontramos no Diario da Borborema do

dia 03/08/96 uma extensa matéria sobre o0 Guia Eleitoral. Nela, se encontram

varios pontos de vista sobre os programas dos candidatos a prefeito. Vamos

resgata-la:

"Dentncias e propestas marcam o inicio do Guia” {( Manchete- Cadermno
A Politica

"Céssio pede julgamento de trabatho e Enivaldo faz ressalva a politica de
pessoal.” (Titulo da reportagem - Cademo A Politica)

Colocaram junto a reportagem uma foto de pesscas bebendo num bar e

assistindo ao guia, abaixe a seguinte frase:

“Estréia - Apesar das crificas Guia garante audiéncia de eleifores em
bares e resfaurantes da cidade”.

Nessa mesma matéria aparece um texto sobre a avaliacdo que varias

pessoas fizeram do guia. Vejamos:

" Programas dividem o eleitorado

O comerciario Carlos Andrade disse que gostou mais do programa, na
TV, da Coligagdo Democréatica Campinense, das virthetas e da qualidade
técnica...

Por sua vez, a comerciaria Maria de Lourdes Silva revelou que achou
melthor o guia do Acorda Campina, que feve participagao popular,
afravés de perguntas feitas aos candidatos majoritarios. A doméstica
Luzia da costa crificou os dois programas, alegando que estava cansada
de tantas promessas.
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O servidor pablico Pauzinho da Costa elogiou os dois programas, posto
que ndo houve afaques pessoais entre os candidatos ao Executivo e
Legisiativo. O sindicalista Jodo Luls dos Santos fambém achou positivo

0§ primeiros programas, alegando que nédo foram utilizadas as armas de
baixarias e das denuncias pessoais.

O sindicalista Mario Vitor espera que, nos proximos programas, sejam
apresentadas, com profundidade, propostas concretas para resciver o
problema da cidade.

C estudante Madison Vagner sugere que os programas devem Ser mais
criativos e objetivos, para alrair a alengdo do maior numero de eleitores

Campinenses e por conseguinfe conguistar 0s votos da populagdo, que
é a meta de todo 0 candidato, independe do cargo."

Esses pontos de vista tornam-se importantes para nossa discussio por
conterem elementos que apontam para invencdo dos programas eleitorais
enquanto cenarios espetaculares que objetivam encantar, seduzir, fascinar e
entreter o eleitor. A partir dessa analise nés vamos perceber se os objetivos foram
alcangados pelos guias. Na primeira entrevista, o comerciario escolheu como
methor programa o de Cassio pela qualidade técnica e pelas vinhetas que
apareceram no guia. Disso nds podemos supor que o guia apresentou um tipo de
programa que explorava a estética visual e criava um cenario bonito e alegre.
Enquanto que a Mana de Lourdes gostou mais do guia de Enivaldo por ele exibir
populares interagindo com os candidatos. Desse ponto de vista, ncs podemos
supor que a forma como montaram o programa, objetivando apresentar um
projeto de mudanca a partir do questionamento de um modelo administrativo
gestado pelo Grupo Cunha Lima agradou essa eleitora. Ja o funcionario publico e
o sindicalista gostaram de ver programas que dispensavam as agressdes e
denuncias pessoais entre os candidatos. SO que esse clima durou pouco tempo,
logo surgiram as primeiras agressdes e a "coisa esquentou”. Como sera que ficou
esses pontos de vista depois desse momento? Em contrapartida, o sindicahsta
Mario sentiu falta, nos programas, das propostas de governo para o municipio.
Podemes inferir gque esse eleitor desejava programas eleitorais que
desenvolvessem o conteudo programatico de cada projeto de governo.
Encontramos nesse ponto de vista uma critica a todes c¢s candidatos que se
propuseram, em discurso, a apresentarem suas propostas para Campina, pois ao
invés disso pelo fato de desejarem montar cendrios agradaveis para o
telespectador-eleitor terminaram por criar um espetéculo scbre a politica de
Campina no video. Quanto ao entrevistado Madison, ele considera que falta

criatividade e objetividade nos programas. Logo, os publicitarios nao atingiram
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seus objetivos, com esse eleitor. Como todos os programas se propuseram a ser
um cenaric espetacular, no qual a criatividade "desenrolasse” as cenas porque

esse eleitor n&o os captou? Ou sera, que temos ai outra concepcdo de
criatividade?

Para compreendermos os varios planos de efeitos nos guias vamos fazer
uma leitura dessas construgfes enquantc acontecimentos que se foriam no
agenciamento de diversos recursos audiovisuais e estratégias de marketing, ou
seja, acontecem virtualmente. Para isso, nos remeteremos ao processo de
inveng@o de cendrios eleitorais. Visto que deveremos considerar as
singularidades e regularidades de cada programa eleitoral, entretanto, ndo
podemos perder de vista o momento em que eles confluem para a realizagio do
Guia Eleitorai enquanto um acontecimento do espetaculo eleitoral, na televisao,
que € inventado e se inventa relacionalmente. Pois compreendemos que ©
processo de producdo dos programas se realiza numa situago relacional, na qual
0s especialistas os organizam, os montam e até mesmo desorganizam e
desmontam para atender a2s expectativas do telespectador-eleitor, uma vez que
esse telespectador ndo € um sujeito passivo, que apenas absorve o que the é

mostrado. Sua escolha atende a desejos que o motivam e que também s&o

multiplos.

Nc processo de "fabricaggo” desses programas, percebemos a influéncia
do fluxo de demandas desejantes™ dos telespectadores-eleitores, conforme
vimos na invencao do candidato Cassio Cunha Lima. Sendo assim, a nossa
pretensdc de analise se da pela compreens&o do espetaculo nos seus diversos
planos de efeitos e, tambem, em seus varios momentos. Portanto, a analise das
especificidades e regularidades nos guias nos levam a uma possibilidade de
compreensdo da espetacularizagdo do cendrio eleitoral, na eleicdo de 96 em

Campina Grande.

% como fluxo de demandas desejantes entendemos a diversidade de desejos existentes nos
sujeitos sociais que ndo sdo delerminadas pela posigao de classe, pois, elas sdo onenladas pela
subjetividade humana. Cs desejos humanos possuem referéncia no mundo simbélico, sendo
assim o fluxo ndo pade ser fixo num Unico referencial, uma vez que os simbolos sdo moveis.
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Campina Grande ndo € um caso particular. Em praticamente todas as
campanhas televisivas a partir 1989, tendo em vista o fenémeno Collor de Melo,
supostamente produzido pelo marketing eleitoral, sdo utilizadas estratégias de
marketing na produgdo dos programas eleitorais exibidos no Guia Eleitoral.
Essas, apesar da limitagéo Iegal,67 continuam se utilizando, mesmo de forma sutil,

de recursos audiovisuais provocadores de efeitos virtuais.

" Na Lei Eleitoral 9.100/93 encontramos um disciplinamento sobre o uso excessivo de recursos
audiovisuais nos programas eleitorais exibidos no HGPE pela televisao.



CAPITULO I
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A montagem do Espe‘cécu[o no Gui3: cenas e
atos.

3. A campanha televisiva em Campina, na eleicio de 1996 quatro
cends

3.1 As cenas do Espeticulo

3.1.1 Os efeitos da narracio nos programas

A Coligacao Demaocratica Campinense ((_“.DC)68 apresentou como candidato
a prefeito para o municipio de Campina Grande, o Sr. Cassio Cunha Lima,® que
ja havia administrado o municipio no periodo de 89 a 92. Céassio € conhecido por
seus eventos festivos, dos quais se destaca a invengdo da Micarande gque & um
carnaval fora de época. Ela foi criada no primeiro ano de sua gestdo (1989) e se
consolidou no calendario festivo do més de abril, nessa cidade. Mas a historia
das festas que o acompanha remonta a administragdo de seu pai, 0 Senador
Ronaldo Cunha Lima, que inventou o chamado "maior S&o Jodo do mundo" para
Campina, além de ter transformado os festivais de inverno de Campina num
evento de repercussao nacional e cutros eventos festivos no Pargue do Povo,
area que foi desapropriada no centro da cidade e transformada em patio aberto
para a realizag2o, inicialmente do Sao Joao, na gestdo de Ronaldo pela prefeitura
de Campina, porém depolis se ternou palco para os mats variados eventos, entre
eles a Micarande. Entao, falar em Cassio é viver e reviver uma grande festa.
Portanto, € nesse clima de festa que sua campanha é mentada para o Guia

Eleitoral. Vejamos o que ele nos diz:

® Fssa coligagdo foi composta pelos seguintes partidos: PMDB, PSD, PPS, PcdoB, PAN E PSDB.

le € um jovem politico, graduado em Direito pela Universidade Estadual da Paraiba,
descendente de uma familia de politicos local. O grupo politico ao qual esta filiado administra sem
interupgdes o municipio de Campina Grande, a , aproximadamente, 14 anos. O representante
"mais ilustre” da familia e por conseguinte do grupo € o seu pai ¢ Sr. Ronaldo Cunha Lima. A
histéria politica de Cassio se resume em: Deputado Federal no periodo de 85a 88, Prefeilo de
Campina Grande no periodo de 89 a 92, Superiniendente da SUDENE em 1993 e Deputado
Federal no periodo de 95 a 96.



"A cidade oscila 0 seu astral, a sua auto estima de acordo com a

capacidade de realizag80 da prépria prefeitura. ..., nds estamos
conseguindo trazer de volta essa alegria, essa auto estima de volta para
a cidade.”

Quanto @ montagem da campanha da Coliga¢do Democratica Campinense,
Céssio nos relata o seguinte:

"Ele foi produzido pela eguipe da Mix que é uma empresa de
comunicagdo, e feve como redator chefe, como coordenador do
programa de rédio e televisdo o publicitdrio José Maria Andrade. Ele é
quem era responsavel pelo texto. pela selegdo de imagens e pela pauta
des programas. Ent8o, tudo o que deveria ser feito passava pelo crivo
de Zé Maria, mas sempre com a palavra final minha.”

Eles optaram por um tipe de narragdo, para os programas eleitorais
exibidos no Guia Eleitoral, no qual um locutor externo com voz em efeito de Off°
conduzia as tematicas trabalhadas em cada programa. Sua presenga era
constante em todos os programas exibidos, e tinha como fun¢ao principal
introduzir as tematicas diarias e apresentar o programa de governo do candidato,
enunciando: "Cassio vai..." [enunciava-se a agao], ou entdo usava 0 pronome
"nés" que remetia a relagdo candidato-eleitor, insinuando a efetivagao da agéo
propositiva. Alem disso, esse locutor convidava diariamente os telespectadores-
eleitores a participar da programa¢do ludica da campanha, como comicios,
showmicios, carreatas e passeadas, num tom de voz provocador de emogdes,

incitando novas adesdes.

VVamos resgatar um trecho da narracao de uma carreata que foi exibida no
guia: "As pesscas cobriam o rosto de esperanga ao verem Cassio passar’.
Observemn como nesse trecho nos podemos encontrar as estratégias de
marketing dessa montagem; esse evento de campanha foi trazido ao ar envolto
numa narragdo gue provoca emogdo com o objetivo de resgatar as crengas,
conforme vimos num trecho da entrevista de Cassio, que estavam perdidas e que
podiam ser restauradas com e através dele. Portanto, a esperanga, nesse
momento, assume © lugar da alegria, ou seja, ganha identidade na alegria.

Constatamos isso na exibigao do evento, pois, constantemente, apareciam closes

O Esse é um recurso de ampliagao para vozes, que também pode ser modulado de acordo com a
necessidade de exposicdo, € comumenle usado por narradores externos nos programas
eleitorais.
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dos rostos das pessoas mais sorridentes que acompanhavam e viam a caravana
passar.

Em alguns programas, o narrador era acompanhado por um grito ecoado
na abertura do programa "Ald Campina Grande", e em seguida sua voz retornava
ao efeito em Off para enunciar as agbes propositivas, ou seja, as propostas do
candidato, ou mesmo fazer criticas ao opositor - Enivaldo Ribeiro. O uso
constante da voz em Off pelo narrador nos guias propiciou a criagdo de um
espaco movel, no quat o cenario se montava sobre o efeito dessa voz e, ao
mesmo tempe, também, criava o candidato-Céssio, na medida em que enunciava
as caracteristicas e especificidades gue no contraste com seus opositores o
tornava o mais capaz para administrar Campina. Nesse momento, o grupo Cunha
Lima estava vivendo um momento dificil porque o prefeito em exercicio, eleito no
titimo pleito com o apoio do grupo, ndo estava com bons indices de aprovag&o na

sua administragéo. Mas como omiti-lo? isso foi feito, percebamos como:

"Aquele instante foi um periodo particularmente dificil pra cidade que
precisava frazer de volta algumas crengas. ... Os nossos adversérios
faziam umma critica muifo grande em relagdo a nossa presenga nos
ulitimos 14 anos na prefeilura © que nos serviu como grande ajuda
porque talvez se fosse focado apenas aguele instante da cidade a
dificuldade teria sido maior. No momento em que eles faziam a critica do
grupo, dos 14 anos, foi possivel resqatar tudo o que havia sido feito
nesses 14 ancs.” (C4ssio Cunha Lima)

Esse caso teve muita repercussao nes jornais. Houve diversas criticas a

postura de Céassio, com relagdo a neutralizagio do prefeito Félix Aradjo. Vejamos:

"Deputado pede 3 juslia, suspensdo de gravagdo, de 92, em que pede
apoio para Félix Aradjo” (Manchete do Caderno A Politica- Diario da
Borhorema, 09/08/96)

"Para oposicdo candidato teme vinculagdo com Félix" (Manchete do
Caderno Politica- Jornal da Paraiba, 13/08/96)

"Opesig8o desafia Félix a refutar as criticas em Guia"” (Manchefe do
Caderno A Politica- Diario da Borborema, 17/008/96)

"PROTESTO

Muitos cidaddos desta cidade estdo surpresos com o fratamento de
choque dado pelo deputado Cdssio Cunha Lima ao prefeito Félix Araujo
Fitho, visto que Félix foi indicado pelo PMOB e eleito pelo povo. E ¢ por
esse motivo que 0s cidadbos estdo profestando contra o estranho
fratamento dado ao prefeilo, que alé agora ndo foi a nenhum comicio da
CDC ¢ muifo menes apareceu no Guia Eleitoral. Por que? Quem sabe?”
{ Texto da Coluna Aqui Politica do jomalista William Tejo - Cademo
Politica- Jornal da Paraiba, 23/08/985)
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"Prefeito afirma que esta afastado do processo sucessério por opgéo
prépria.

Félix: Sou um homem de posigdes definidas” ( Manchete do Caderno
Palitica- Jornal da Paraiba, 06/09/96.)

A voz em off aparecia em momentos estratégicos: na enunciacdo das
tematicas e exibigcdo de imagens sobre elas, como também na exibicdo de obras
que ele e o grupo politico ao qual pertencia haviam realizado em Campina,
enfatizando principalmente, as empresas gue segundo ele vieram para Campina a
seu convite, como: a Embratex, a Poligran e outras que estavam sendo
encaminhada. A exibi¢do dessas obras ou dos canteiros de construgdo narrados
sobre o efeito de Off criaram um ambiente no qual os fluxos de desejos afloraram.
Ou seja, as emogdes sobre o empreendedor, o Céassio trabalhador que trouxe
emprego e poderia trazer muito mais para Campina. Essa tematica foi
"mastigada” no guia, tanto gque mostraram varias vezes o canteiro de obras da
Embratex, numa delas o proprietario aparecia dizendo "Cassio me guiou para
Campina". Encontramos nos jornais varias manchetes sobre o assunto. Vejamos:

"Embratex divide candidatos”
"Doeno da empresa diz que C4ssio o guiou a Campina”

"Oposigdc condena o0 seu uso para fins eleitoreiros”

"A Embrafex (...) veio pelas maos de Cassio Cunha Lima" (Manchetes do
Caderno Politica- Jornal da Paraiba, 08/08/96)

Encontramos uma "notinha" na Coluna de Geovaldo Carvalho - Cadernc A
Politica- Diario da Borborema, em 22/08/96, sobre a Embratex. Vamos conferir:
"Ajudando
As primeiras camisetas da Embratex podem antecipar-se & fabrica.

E vem com a sensibilidade de um coragao de méae
E preciso colorir as ruas, literalmente.”

Em alguns programas o narrador introduzia o aparecimento de Cassio no
video, noutros aparecia como "pano de fundo" para sua voz uma musica da
campanha. Percebam que o uso dessa modulagdo sobre a voz ndo so propiciava
novas estratégias, ele também era estratégico, porque se tornava um dos
momentos do espetaculo gue, associado a outros recursos audiovisuais, forjavam
um cendrio sobre a forma de festa. Uma festa que acontecia, diariamente, no

video nesse guia.
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Da mesma forma, a Coligagdo Acorda Campina (ACD),”" cujo candidato
era o Sr. Enivaldo Ribeiro, que também ja havia sido prefeito de Campina e
candidato na eleig&o anterior, tendo sido derrotado pelo Sr. Félix Aradjo apoiado
pelo candidato Cassio Cunha Lima, se utilizou do recurso de um narrador externo
em seus programas. No entanto, a freqiéncia foi menor que nos programas de
Cassio, talvez por que a principal estratégia de marketing dessa coligacdo fosse
construir um outro candidato para o Guia, o vice-prefeito Vitalzinho, e nessa
construgdo quem assumiu a narragao foi o proprio Vitalzinho. Vamos resgatar um

trecho de sua entrevista:

"Eu ndo era o candidato majoritério, mas tinha presenga permanente no
video como comandante, como coordenador das agdes politicas daquela
campanha...” {Vitalzinho)

O narrador externo n&o fazia a abertura dos programas. Nesse caso era
utilizado um recurso de computagao grafica que provocava efeitos diferenciados,
como: problematizag&o da administragée municipal e a possibilidade de mudanga.
Na montagem das figuras sobre efeito de computacéo, havia um outro projeto: a
construgdo de cutro candidato, além do legalmente constituido, para o Guia
Eleitoral. Por isso que o numero 11{esse era o nimero do candidato majoritario)
se separava, dando a idéia de dois numeros, ou seja, dois candidatos que
percerriam juntos ¢ caminho da mudanga. As imagens que apareciam na
abertura, no video, eram de uma chave percorrendo um caminho que levava a
Campina Grande. Esta, estava fechava com um cadeado e guardada por um
urubu. A chave batia nele e o espantava; em seguida o cadeado era aberto € a
chave se transformava nos dois nimeros dentro desse espaco. Apoés a entrada da
chave na cidade grafica, a maquete se transformava numa outra cidade
fluminada e aberta. A voz do narrador surgia apés essa exibicao, com voz em Off,
evidenciando os efeitos apresentados na abertura, com este enunciado "A chave

da mudang¢a esta nas suas maos". Portanto, a montagem desse guia, diferia do

" Essa coligagdo teve origem num movimento de vereadores de oposigdo a gestio do entdo
prefeito Félix Aradjo, que fora eleito com o apoio do grupo politico dos Cunha Lima, e se
consolidou com a apresentagdo do Sr. Enivaldo Ribeiro e de Vitalzinho, respectivamente,
candidatlo a prefeito e vice-prefeito. Foi composta pelos sequintes partidos: PFL-PPB-PDT e PSD.
Enivaldo é uma lideranga, antiga, dentro do bloco de oposicdo em Campina Grande e 8 foi
prefeito desse municipio no periodo de 1977-1982. Nesse ano ele exercia um mandato no
legislativo Federal. Par isso que na convencdo para escolha do candidate a prefeito para a eleig8o
de 1996 seu nome foi aceito por ampla maioria, segundo comentario de um correligiondrio.
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que viamos nos programas de Cassio onde a alegria, o riso, a festa e os
movimentos com e dos corpos jovens construiam o candidato e personificavam o
seu projeto de governo; nele, tinhamos a encenagio da dor, do sofrimento, da

miséria e a mudanga surgia como um desejo que tentavam construir como sendo
geral. Vejamos o que nos diz Vitalzinho:

"E o grande desejo de Campina Grande era mudar, E por isso que foda a
vertente, todo o verte, foda a seta do planejamento da campanha foi feita
com o espinto de mudanga, dé ao povo a chave da mudanga. ... O
programa ele tinha 0 veio que tinha o vefor de provocar. E o
envolvimento do eleitor, o envolvimento do cidaddc com a campanha.
Esse envolvimento era acima de tudo mostrar que tudo aquilo que nés

passavamos de mudanga ele estava sentindo no coragdo dele. Ele
estava querendo aquilo.”

A voz do narrador n8o era alterada ao narrar as atividades da campanha
de Enivaldo, como: comicios, showmicios e passeates, ac passo que na
narracéo da Coligagcdo Democratica Campinense a voz do narrador sofria
modulagdes causando efeitos diferenciados, conforme analisamos anteriormente.
Apenas, na narrac8c das carreatas, as ditas "caravanas da mudanca“, sua
voz assumia um tom enfatico, visando provocar emogdes e reflexdo no
telespectador-eletor quanto a necessidade de se mudar Campina. Vejamos o
trecho de uma narragido "As pessoas de Galante™ se uniram a Enivaldo e
Vitalzinho, por gue guerem mudanca, ndo agientam mais tanto sofrimento”. A voz
do narrador externo tambem se modificava no momento em que os problemas da
cidade eram apresentados: aparecia em tom funebre, pois a estratégia era criar
um espetaculo montado no agenciamento de sentimentos afins da tristeza, que se

construia enquanto acontecimento na vida dos campinenses.

Conforme percebemos, Vitalzinho assumiu, praticamente, toda a narragao
dos pregramas de sua coligagdo. Ele apresentava as propostas de governo,
criticava seus opositores, principalmente Cassio e o0 grupo ao qual pertencia.
Suas criticas se centravam muito mais na administragdo do prefeito Félix e no seu
suposto abandeno pelo grupo Cunha Lima. E isso aparecia tanto no video como
em suas entrevistas para os jernais. Tem uma entrevista que &, particularmente,

interessante! Refere-se a uma cobranga feita em rede nacional pelo jornalista

2 Galante é um distrito do municipio de Campina Grande e esta situada a aproximadamente 15
Km da sede do municipio.
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Otavio Mesquita do Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT) a Prefeitura de

Campina Grande, no ano de 86. Vejamos a manchete:

"A oposic8o lamentou ontem a cobranca de dividas da Prefeitura em
rede nacional”.( Diario da Borborema, 07/08/96)

Percebam que gualguer fatc que mostrasse a fragilidade da administragéo
Félix tornava-se matéria de interesse desse grupo com o objetivo de transferir
respensabilidade para Céssio. A partir disto, o leitor pode imaginar os relatos que

eram feitos no videc por Vitalzinho.

Enquanto isso, a Coligagio Popular e Democratica (CPD)™, cujo candidato
a prefeito foi o Sr. Edgard Malagodi’™®, que Ja havia sido candidato na eleigdo
majoritaria de 80, e estava afastado do quadro politico-partidario do municipio a

um bom tempo. Vejamos o que ele nos diz:

“Bem. Em 86, foi uma sifuagdo pra mim muito clara e sob alquns pontfos
de vista muito surpreendentes. Eu estava fora, como vocé sabe e
cheguei, eu acredito, no inicic de 86. Ai tava, naturalmente, envolvido
com o Mesirado e tendo que dar uma colaborac8o aqui pra Claudio
{coordenador do mestrado em sociologia- UFPB- Campus il em 1996] e
ao mesmo termpo ainda me sifuando e tal. £ veio o debate politico e os
companheiros me chamaram pra fazer uma avaliagdo, ndo é? E, eu
entdo vendo a sifuagdo como esfava eu visualizei um quadro muito
simples. Vocé sabe que de um lado tinha uma gestdo de Félix Aradjo
Fitho é... bastante desgastada foi, reconhecidamente, uma gestdo muito
problematica em varios aspectos e a cidade apresentava muitos
problemas... Por outro lado, ent8o o prefeito representava, naturalmente,
0 grupo do PMDB daquela época, o grupo majoritario, o grupo Cunha
Lima. Para esse grupo a gestdo desastrosa de Félix colocava um
problema muito grande. Quem seria o candidato a prefeito pra manter,
entdo, o controle politico sobre a cidade?... Por outro lado, na oposigéo
tinha se cristalizado um grupo de partidos e politicos chamado Acorda
Campina, que fof um movimenio muito inferessante, que tinha assim,
que politizou alguns problemas de fato, que frouxe um slogan, que eu
acho muito rico Acorda Campina dormindo num sono a dominagdo de
um grupo politico que tava usando a cidade, permitindo que a cidade
fosse pré buraco. Né?... Entdc, prd mim se colocou o seguinte. um grupo
politico de centro-esguerda quase, ndo ¢? Que tava bastante
desgastado por ter feito uma politica clientelista, personalisfa e fathas na
administracdo e no fundo tambem na conduta politica bastante direitista.

™ Essa coligagio se constituiu com os partidos PT e PV. O candidato a prefeito, o Sr. Edgar
Malagodi ¢ filiado ao PT enquanto que o vice Josafa é filiado ao PV.

" Socidlogo com Doutorado na PUC/SP e professor no Departamento de Sociologia e
Antropologia da Universidade Federal da Paraiba - Campus I, Filiado e militante no PT desde
1980, participou de varios movimenios junto com o partido. Tendo sido candidato a prefeito pela
legenda do PT em 1982. Sua histaria politica se confunde com a histdria das lutas ¢ embate de
idéias travadas pelo PT em Campina Grande, além de ter parlicipado na processo de fundagio

desse partido no referido municipio ern 1980,
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Do outro lado um agrupamento ideologicamente muito confuso e que ia
usar argumentos, consequentemente, muito contraditérios na campanha.
Entdo, eu dirfa o seguinte, daquele momento, o povo quer mudanga...”

A narragdo apresentou caracteristicas que diferiram dos programas
anteriormente citados. Ela foi feita na maioria dos programas pelo préprio
candidato com voz em Off. Nela, ele anunciava os pontes que compunham o seu
programa de governe, denominado "13 pontos em Campina Grande”. Apenas em
alguns momentos especificos, como: descricdo do candidato e dos partidos
coligados, imagens de rua do proprio candidato, passeatas, ou em alguns clipes
preduzidos pelo diretéric central do PT, a narracdo foi feita por um locutor externo,
também com voz em Off. Vejamos a narragdo de um video clipe, com imagens
ideais para alguns problemas sociais: criangas sorrindo numa escola - “Viva a
crianga na escolal”; uma mulher com um bebé num leito de hospital sendo
atendida com recursos modernos da medicina - “Viva a saude que funciona!”; um

trabalhador rural plantando uma area verde e irrigada - “Viva a terra que produz!”.

Percebam gque a narrag@o nesse programa possui caracteristicas bem
particulares: o narrador tenta provecar efeitos criadores de situagbes ideais.
Supomos que a estratégia seja construir o candidato no limite da festa de Cassio -
e da tristeza de Enivaldo. Entdo, o sentimento que estaria para além desses, que
pudesse criar um espetaculo que seduzisse e encantasse o telespectador-eleitor,
era a perseveranga. Ela € o componente sentimental desse guia, pois a intengéo
€. usar ©s recursos enqguanto sinalizadores de propostas ideais que foram
resgatadas de outras administragdes municipais do PT e que podem servir de

modelo para Campina. Vejamos o que nos diz o Edgard:

"Entdo, houve uma parceria que tudo foi acontecendo, na verdade ndo
foi uma coisa planejada. ...A seguinte idéia, eu ndo fenho dinheiro pré
fazer a campanha, ndo é? Eu ndo tenho experiéncia antiga, eu ndo sou
de uma familia tradicional | n8o é? No entanto, eu acho que eu fenho a
melhor proposta porque cu n&o tenho a melhor proposta?... E nds como
& que vamos fazer, nos ternos vérias allernativas, iss0 j& foi tentado.
Entdo, pré dar credibilidade a nossa proposta, se comparou, entdo, com
as outras prefeituras do PT, onde isso ja tinha sido tentado e finha dado
cerfo...”
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O PTB langou como candidato a prefeito o Sr. Raimundo Braga™.
Raimundo que nunca havia se candidatado a nenhum cargo publico, apenas era
filiado ao PTB, aceitou o langamento de sua candidatura por exigéncia de alguns

diretorianos. Vejamos o que ele nes fala a respeito disto:

*Bom. Em 96 quando eu fui candidato, Campina Grande precisava de
uma mudanga. Enfdo o PTB achou de escolher meu nome. eu n§o tinha
interesse de ser candidalo porque tinha pessoas que talvez seria methor
de que eu né?. Ai eu fuf candidato e ai toquei 0 barco pré frente. Porque
na época eu como filiado ao PTB fazia parte da Diretoria. Entdo, ndo

tinha outra pessoa, no momento né? E eu tive que ser candidato e foi
isso ai.”

No processo de escotha desse candidate em convencdo partidaria,

aconteceram alguns fatos que serdo decisivos para compreendermos os

‘bastidores” dessa candidatura. As informagbes scbre esses acontecimentos

nortearao 2 montagem do guia, que se dividiu em dois, pois duas agéncias de
publicidade do municipio produziram os programas, uma para Raimundo, e outra

para os vereadores. Vejamos o que nes diz um filiado do PTB, sobre o assunto:

"A campanha do PTB leve alguns fafos interessantes porque ¢ PTA tinha
um pré-candidafo que era o médico Damido Feliciano, que na época ele
era o candidato que fenfava a todo cuslo sair candidato inclusive
contratando o grupo de marketing de fora para é... estruturar sua
candidatura, no momento, o grupo liderado na época por Duda
Mendonga que fava fazendo a campanha de Damido orientou Damido
que ele precisava de pelo menos 7 (sete) minutcs de televisdo, ¢ que 0
PTB no oferecia na época. Diante do exposto Darnido Feliciano saiu a
procura de fechar alguns acordos, ou seja, uma coliga¢do com partidos
que the dessem maior tempo de televisdo. O partido procurado foi o
PSDB. ... E foi tenfado conversa. Damifo fez uma série de reunifo em
sua residéncia e convidou o PSDB para se coligar com o PTB, pensando
no fempo do PSDB. Sabeonde gue ¢ PSDS cra um partido ligado a
Céssio, certo, mas ele penscuy no lempo e disse que n&o queria
compromisso com vereadores queria sim o tempo de felevisdo para
tentar chegar a prefeitura de Campina Grande. Com isso, 0S vereadores
do PTB ficaram sabendo e ficaram chateados em face de j& fer um
elenco de pessoas que estavam querendo se candidatar a vereadores e
sabendo que quando coligasse com o PSDEB, apenas duas vagas iriam
existir de concreto que era a vaga de Fatima Feliciano e a vaga de
Cicero Nascimento que era vereador pelo PTB, delegado ¢ o restante
dos demais vereadores seriam extinfos em convengdo (sic). Resultado
criou-se uma facgde no PTB dissidente, certo, cornandada por Bonhinho
que era do PTB que comegou a fazer reunibes e essa dissidéncia do
PTB ndo quis admitir a coligag8o com cutros partidos porgue a maioria
dessas pessoas ndo =ainam candidafos a vereadores. ... E na verdade o
gue Damido fez foi sair do processo ja que ele pretendia ser candidato &

> Raimundo ¢é filiado ao PTB (s.d), e nunca havia parlicipado de uma campanha politica. Suas
atividades se restringiam a participacio em reunides e tarefas administrativas na sede local.
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prefeito e como Enivaldo Ribeiro ndo abria méo de sua pretensio e nem
admitia mudar o vice da epoca que era o deputado Vital do Rego Fitho
[Vitalzinho]. Damifio ficou sem espago e prd ser candidato por ser,
porque o grupe Duda Mendonga & tinha diagnosticado que ele s6
ganharia o pleifo se fosse coligado com Enivaldo Ribeiro e nesse ponto
Damido viu que n&o fteria mais jeifo e se afasfou do processo... é
sucessorio. Resuftado o pessoal saiu em faixa prépria e langou uma
candidatura prépria que seria ¢ Sr. Raimundo Braga, certol. .. Nesse
inferim comegada a campanha politica a midia publicitaria comegou a
sair de dois lados porque melade do PTB foi financiada por Enivaldo
Ribeiro e a outra metade pelo prefeifo Cassio Cunha Lima. Nao gue
aberiamente pargue isso em termos de justica ndo pode fazer. Foi dado
de uma maneira que de forma sublinar fnos bastidores] um criticava as
agbes administrativas do oufro, Qu seja, a proporcional que era segunda,
quarta e sexta era comandada pelo Depiutado Enivaldo Ribeiro e eles
falavam do governo administrativo de Cdssio e 0 Sr. Raimundc Braga
gue também fazia uma sublinar a favor de Cdssio, criticava as agdes de
Sr. Enivalda Ribeiro. Entdo, ficou dessa maneira as questdes. Fu ndo
me recordo de gual das equipes publicitarias da época. Eu sei que
Noberfson fazia uma e ndc sef se Nobertson ficou com as duas, mas me
parece que Afonsc assumiuv a coordenagio publicitdria do oufro
candidato, ou sefa, de Raimundo Braga que ficou do fado do grupo
Cunha Lima mesmo que ndo podendo assumir tal processo porque aqui

a linguagem politica, 08 bastidores polificos ndo podem ser revelados
diante do exposto.”

Agera, vejames 0 que nos diz Raimundo sobre esses episddios:

“Na época do programa eleiforal foi tragado fodo o programa pela
produtora Studio no ar, mas de algumas diferengas deu ndo gostar do
programa. Ai eu fui tive de mudar porque eu fava sendo pressionado.
Entdo, eu mudei pra oulro estadio quando com alguns amigos meus me
ajudaram em fazer um programa limpo e direfo. Era a produtera de
Afonso Marreiros, ela se encarregou de fazer fodo o meu programa,
como eu queria nada fora do nosso acordo porque era um programa
individual. Era mostrar a populagdo do meu interesse de ajudar a
melhorar a cidade de Campina Grande. Esse rompimenio aconteceu no
inicio quando fomos gravar em Nobertson Filmagens e acertamos o meu
estilo de gravag&o que seria uma gravagdo limpa, mas ai no inicio ele
concordou, saiu a primeira imagem, quando foi no sequndo programa ele
ja colocou diferente. E por exemplo, eu gravava fazia umas gravacbes na
rua com o0 povo conversando ou mesmo 4 no estadio. Ele tirava a
metade da gravagdo e colocava as gravagdo deles que seria mostrando
a pobreza de Campina e €§5as c¢o0isas eu ndo gostava, que 08 meus
programas fosse dessc estilo era um programa mais prd mostrar as
dificuldades de Campina, mas ndo desse tipo, mas uma dificuldade
conversando com o povo e vendo a opinido do povo. Entdo, cheguei pra
ele e disse que ndo queria desse jeito e efe concordou, mas quando foi
no terceiro ele continuou. Af eu disse a ele que n3o tinha mais condi¢do
de fazer porque ndo tinha confianga. O que eu programava e gravava
pré sair ele botava outra gravagfo. Af foi quando aconfeceu 0O
rompimento comigo. Af eu fui prd outra gravadora e 6s vereadores ficou
ia e eu em oulra gravadora.

E qual € a versao dos publicitarios? Vejamos:
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"E a finalidade do programa seria, basicamente, peitar mesmo a
prefeitura, né? Ja que era um partido de oposigdo e a ideclogia muito
aquela coisa de bafer mesmo. Mostrar os problemas que a cidade
enfrenfava na época, né? Ou seja, buracos, esgofos, era o lixSo, os
pedintes, a sociedade mesmo, essa sociedade que s30 esquecidas € so
s&o lembrados na epoca da eleicdo. ... Era a ideclogia, mesmo, do
programa seria antipatizar o poder ptiblico, né? atual da época. ... A
gente procurava mesmo era chocar. ... Era aquela questdo de ser uma
cofsa bem forte, ta entendendo? Mostrar a realidade da cidade, e com
bastante, que chocasse Entdo, a partir dai a gente procurou mesmo
chocar, fazer clipes, fazer alguma coisa que sobressaisse”. (Nobertson)

"Quando Raimundo chegou aqui n30 sabia, praticamente, o que queria,
ndo é? A gente insfruiu fez o melhor que podia, ndo é7? Roupas, essa
questdo de roupas, v& 0 que ele trazia. O que trazia errado a gente
procurava ajeitar. Foi pro ar o que dava pra ir. A gente usou o que tinha
de melhor. Usou efeitos, usou imagens até que ndo existiam no
programa dele, pra meithorar ... Na verdade ele néo tinha uma idéia do
que ia fazer. Ele frazia os textos prontos e a gente procurava adaptar as
imagens aos textos. A gente lentava fazer 0 melhor possivel
Praticamente, era s o depoimento dele. A gente gravava em hospital, os
atendimentos precarios nas filas. Quando vinha o texto a genfe ia l4 e
gravava as imagens para acompanhar o seu aparecimento no video...
{Técnico da Prodm‘ora de Afonso Marreiros que pamcrpou da produgé&o
do guia de Rafmundo)

Conforme podemos perceber, 0 guia do candidato Raimundo Braga teve
dois momentos, no primeiro a montagem do guia foi feita com imagens e criticas a
administragao do grupo Cunha Lima. Logo, agenciava sentimentos similares ao
da Coligag&o Acorda Campina, um suposto estado de tristeza e desanimo em que
se encontrava a populagac campinense e um projetado desejo de mudanca. No
segundo momento, com a ruptura, temos um espetaculo que traz os efeitos de
sentidos, as caracteristicas e os sentimentos que marcam o grupo Cunha Lima: a
alegria, a animacgdo, um visual bonito com imagens das belezas naturais e
construgdes feitas pele grupe em Campina. Tanto num memento quanto noutro ©
narrador externo participou dos proegramas eleitorais. No primeiro momento quem
desempenhou essa fungdo foi uma crianga, um menina que fazia tanto a abertura,
como a introdugao das teméticas a serem trabalhadas nos programas, como
também a apresentacdo de alguns blocos. Enguanto a voz do narrador externo

aparecia em Off apresentando as propostas de governo para a cidade, a voz da

"® Nobertson & proprietario da produtora Stiidio no Ar e foi o responsavel pefa produgao dos guias
do PTB na primeira fase da campanha de Raimundo Braga.

"Nz conseguimos entrevistar o proprietario da produtora; entretanto, um dos técnicos que

{rabalhou na produgio dos guias, na segunda fase da campanha majeritaria do PTB nos relatou 0
que esta exposto no texto.



crianga permanecia em sua tonalidade comum, acrescida, apenas, de efeitos que
a tornassem mais encantadora no momento em que criticava os problemas
enfrentados pela populagdo local, advindos, segundo o texto apresentado, do
descaso administrativo dos governos municipais. Ja no segundo momento um
narrador em off conduzia a apresentagdo das propostas de governo
acompanhado de imagens dos pontes turisticos, eventos culturais e construgdes
de governos anteriores. Nesse momenio, a narracdo apresenta caracteristicas

similares aos efeitcs produzidos nes guias da Coligagdo Democratica
Campinense.

Observamos, que em todos cs programas eleitorais foi utilizado o recurso
da narragdo externa, uns mais, outros menos. Mas, foi utilizado por possibilitar o
joge com vozes que aparecem como "dobraduras”, em varias tonalidades,
dependendo do local ou do acontecimento relatado no texto e nas imagens
exibidas. Esse recursc se associa a outros recursos audiovisuais. Atraves dele, o
processo de exteriorizacdo do produto-candidato aparece. Cada programa tem
um estilo particular quanto ac uso desse recurso. Observamos na descricao
acima, que a utilizagdo e estrategica, ou seja, ele € explorado no momento em
que o censideram eficaz no agenciamento de informagbes em conjuntc com
outros recursos que se disponibilizaram a produzir, promover, ou mesmo inventar,

espetaculos particulares e ao mesmo tempo gerais para os programas eleitorais.
3.1.2 Exposicdo fisica e discursiva dos candidatos

Esses momentos se misturam na exposicado televisiva do candidato Cassio
Cunha Lima, pois sua imagem aparece, na maioria das vezes, conjugada a uma
diversidade de efeitos que terminam por produzir um acontecimento singular. No
momento em que discursa ou apresenta suas propostas de governo, seu rosto é
sobreposto na tela, insinuando a sua proximidade com o telespectador. Suas
expressoes faciais sdo evidenciadas ressaitando tanto sua beleza fisica como sua
descontragdo, atraves dos sorrisos. Sua voz, em momentos estratégicos, como
nas criticas ao seu opositor Enivaldo Ribeiro, assume uma tonalidade forte;
noutros ela sofre novas modulacdes. Estas ir@o depender dos acontecimentos

propostos. Percebemos que os especialistas investiram numa diversidade de
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efeitos sobre o corpo desse candidato, pois em varios programas ele aparece de
corpo inteiro na tela, exibindo a sua beleza fisica. Outro fato interessante € o seu
vestudrio: ele se expde sempre com roupas em tons claros e leves, camisas com
mangas curtas, colarinho aberto. Intuimos que essa estratégia de mostrabilidade
se propunha a toma-lo um produto desejavel ao telespectador-eleitor. Por
conseguinte, ter-se-ia criado, também, possibilidades para novas adesdes. Esse
imbricamento com planos de efeito diferentes - imagem fisica e discurso ja sugere
um tipo de estratégia na qual a imagem se torna o conjunto agenciado e nao
apenas a exibicdo fisica do candidato. 1sso provoca um ambiente diferente e
sedutor que podera ou n&o atingir os objetivos desejados pela equipe de
especialistas contratada para realizar os programas eleitorais.

A aparicdo de Cassio acontecia acompanhada de uma festa de cores e
efeitos especiais. Isso pode ser percebido nos guias eleitorais que se tornaram
um espetaculo da vida, na medida em que se forjavam acontecimentos alegres,
festivos e ludicos. Como um dos exemplos, temos o comicio do menino gue
aconteceu no parque do povo, no qual compareceram diversas criangas com seus
pais para participarem desse evento. Neste dia caiu um “temporal” em Campina,
mesmo assim, alguns permaneceram no local. O interessante disso € a
montagem que foi feita para o guia. Nela apareciam, constantemente, os rostos
das criancas em seguida o de Cassio, ocorria uma sobreposigao de rostos que
procurava trazer a tona ¢ sentimento do e pelo “menino” “O menino de Campina®
— Cassio Cunha Lima. Podemos perceber nesse acontecimento as caracteristicas
da poés-modernidade na medida em que ocorre uma “colagem" de varias
censtrugdes simbdlicas num espago que cria um lugar diverso por agenciar varios
efeitos, como: a imagem de Cassio, as imagens da criancas, a infantilizag&o do
processo e o imbricamento de tudo isso na virtualidade do acontecimento. Enfim,
em todos os acontecimentos de campanha, exibidos no video, nos quais O
candidato estava presente, tornavam-se momentos de culto a jovialidade, &
beleza e & alegria. Os cinegrafistas focavam e montavam uma exposicéo fisica de

Cassio que, provocava efeitos belissimes. Cenforme ele mesmo relata:
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“Tentar repercutir para a televisbo o que nds tinhamos na rua era outro
elemento que nos diferenciava muito. NOs tinhamos eventos muito forte.
Uma campanha de rua muito participativa e nos procurdvamos levar para
a televisdo a campanha de rua que era muilo forte. A interagdo que nds
tinhamos nos comicios, nas passeatas, nas carreatas, nos eventos.
Fizermnos eventos belissimos. Me lembro bem que os primeiros eventos
foram, consideravelmente, soh chuva e mesmo assim a chuva ndo
atrapathou 0 sucesso desses eventos. Enfim, fof algo interessante de ser
vivido por uma equipe inteira. Uma equipe que tinha cameras, tinha
produtores, redatores, locufores, era foda uma equipe que estava
integrada naquele projeto de levar o guia eleitoral ao ar fodos os dias.”

Consideramos que essas montagens na exposigao fisica e também nos
recortes de falas exibidos no video faziam parte das estratégias tragadas por uma
equipe de marketing que o assessorava com o objetive de transformar o guia num
espetdculo festivo. E isso tormou-se, tambeém, um espetaculo ja que era
mobilizada uma diversidade de recursos tanto técnicos quanto simbolicos por
esses especialistas quando selecionavam as imagens "ideais”. Ou seja, as que
seriam  mais funcicnais para envolver o telespectador-eleitor naquele
acontecimento. Por outro lado, na exposicao do candidato Enivaldo Ribeiro, néo
houve uma demonstracdo excessiva de seu corpo na tela. Sua face era
acentuada, no video, quando iniciava o discurso, porém, se evidenciava a fala,
em detrimento da imagem fisica, gue aparecia conjugada a efeitos de
computagdo gréafica. A voz do candidato, tambem, sofreu diversas modulages de
som, principalmente gquando ele era mostrado criticando a postura de Cassio
frente a administracdo municipal vigente, e por ter excluido o prefeito Félix Araljo
de sua campanha eleitoral. Nesse momento, ele remetia as criticas ao grupo
politico do opositor Cassio. Outro aspecto importante € o aparecimento da fala do
candidato a vice-prefeito em todos os programas eleitorais. Esse aparecimento
cbjetivava construir um outro candidato, muitc mais que isso, inventar um
candidato que pudesse disputar no video com o opositor Cassio. Por isso gue
Vitalzinho assumiu o "comando” no guia. Podemaos confirmar isso, com ele;

*Eu ndo era o candidato majoritdric mas tinha presenga permanente no

video como cornandante, como coordenador das agdes politicas daquela
campanha.”

Tinhamos a exposigdo da fala de dois candidatos num mesmo plano de
efeito, provocando no telespectador-eleitor o desejo por um tipo de candidato ou

candidatos que apareciam através dos discursos. Mas também nao podemos
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esquecer que a presenca de Vitalzinho criava um espago de jovialidade, além de
um campo de debate em que ele e Cassio disputavam na oratéria. E quanto a
insercao de quesito beleza nesse guia, isso ficava a cargo do irméo de Vitalzinho,
0 candidato a vereador Veneziano Vital do Régo Neto que aparecia com muita
freqliéncia no guia. Portanto a montagem do espetaculo na exposigdo fisica e
discursiva, desse guia, era distribuida entre as principais figuras, Enivaldo —
experiéncia administrativa, Vitalzinho — jovialidade e oratdéria e Veneziano -

beleza, os pre-requisitos que o seu opositor Cassio tinha personificado em sua
figura.

Porém, ndo bastava enaltecer as falas de Enivaldo, principalmente, por que
esse ndo era o seu estilo de fazer politica, a sua forma se traduzia no corpo a
corpo com o povo, e de Vitalzinho, era preciso torna-las atraentes, por isso gue
agenciaram os discursos com efeitos de computagdo grafica: nomes, nimeros,
siglas e imagens que introduziam a exposigdo dos candidataveis. Nosso ponto de
vista & que essa estratégia de marketing eleitoral se propunha a criar novas
possibilidades desejantes através do discurso. Poréem, ndo sob a forma de um
discurso tradicional®, e sim sob a forma de uma nova possibilidade de fala

agenciada num canjunto de efeitos audiovisuais.

Diferentemente das estratégias de exposi¢do desenvolvidas nos programas
eleitorais de Cassio e Enivaldo, na externagado do candidato Edgard Malagodi, o
foco de “mostrabilidade” se centrou, quase gque exclusivamente na sua fala. E, a
forma como seu resto aparecia na tela cbedecia a uma padronizagdo; ou seja, o
seu visual remetia a concepg@o de homem politico gque o seu partido,
historicamente, defende: um homem com tragos fortes que demonstrasse
seriedade, com um perfil sério, de preferéncia barbudo. L.ogo, Edgar personificava
essa figura. Enguanto que o seus opositores Cassio e Vitalzinho exibiam um outro
tipo de homem politico: jovens, descontraidos e belos. No entanto, na entrevista
que fizemos com Edgard, encontramos um outro tipo de exposi¢do por ele
desejada. Vejamos:

8 por forma tradicional de discursar compreendemos o tipo que ¢ difgido ao eleitor, sem recursos
estélicos e artisticos complementares a fala do candidato.
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“Ent8o, como & que eu vou fazer pré passar isso pra televis&o, pro rédio,
ndo é?. Pro pdblico. Entdo, comno é que eu vou fazer? ... Entdo, eu tenho
o que transmilir aguilo que eu sei aquilo que efetivamente eu posso
fazer, nao ¢? Dando segurancga e tratando o telespectador, o eleitor com
respeito, ndo é?. Foi essa uma decisio fundamental quer dizer n&o criar,
criar imagens bonitas, chegar a ser agraddvel ser simpatico, buscar
conquistar o eleitor, mas conquistar com uma linguagem de qualidade.
Quer dizer foi uma decis&o muito forte, quer dizer em nenhum momento
ceder a grande elogliéncia, a qualquer coisa que ndo correspondesse a
uma realidade que ndo pudéssemos demonstrar...”

Encontramos nos jornais alguns pontos de vista sobre esse assunto;

“Aligs...

O professor Edgard Malagodi, candidafo do PT a prefeitura, ndo perde
uma oportunidade para lamentar a ndo efetivagdo de uma composicdo
com oS setores do Acorda Campina.

Pragmatico como sé a nova gerag8o petista, Malagodi sempre que pode
levanta a bola para o corte cerfeiro de Vital Fitho & Cia.(Em Bintculo —
Diario da Borborema, 08/08/96)

“O candidato que esteve mesmo em audiéncia, duranfe foda esta
semana que termina hoje foi, sem davida alguma, o professor Edgard
Malagodi, da Coligagdo PT/PV, botando fogo no circo da sucessso
municipal. Que ¢ digam 05 candidatos Enivaldo e Céassio’{Pequenas
Noticias- Caderno Politica- Jornal da Paraiba, 14/09/96)

Poderiamos dizer que eram sutis as alternancias na exposicao fisica, seja
qual fosse a discussao proposta. A face do candidato tomava, praticamente, todo
0 video, e poucos foram os efeitos inseridos, produzidos através de recursos
audiovisuais, em relag@o a sua imagem fisica. Mas isso nao significa que seu
corpo tenha sido evidenciado como agente informativo;, pelo contrario, a
informacgao se externava na forma como ele falava e se dirigia ao telespectador-
eleitor, ou seja, na sua atitude diante da camara. Verificamos isso nas metéforas
inseridas em sua fala. Em praticamente todos os discursos analisados, vimos a
utilizacdo desse recursoslingiistico na fala de Edgard. Apenas, em alguns

programas, apareceu seu numero

[

nome na pare inferior do video
complementando a exposi¢&o. Entretanto, era o conjunta gue provocava um
espetéculo na medida em que novos recursos linglisticos foram agenciados na
fala, unindo-se a posicdo do foco da camera que sobrepunha o rosto do candidato
na tela, além de alguns efeitos sutis que aparecem esporadicamente na
exposicdo. Supomos que os especialistas optaram por esse tipo de exposigao
que evidenciava uma forma de discurso com efeito combativo, mesmo modulado

dentro de um agenciamento, porgue o candidato se propunha a ser uma
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possibilidade de mudanga para o municipio. Por isso que finalizava sua fala

assim: “Tudo depende de nés.”

Conforme vimos, o Guia Eleitoral do PTB passou por dois momentos, ou
seja, foi produzido por duas empresas publicitartas e isso terminou por criar dois
tipos diferentes de guia. No primeiro, a externagdo fisica e discursiva do
candidato, praticamente, ndo existia, porque o programa objetivava, segundo o
publicitario "bater forte na administragdo atual’. Logo, ndo se precisava de um
candidato mas sim de imagens negativas dessa administracdo, no caso, a de
Félix Aradjo, que tinha sido apoiade pelo grupe Cunha Lima. Ja no segundo tipo,
a exposicao fisica e discursiva do candidato Raimundo Braga foi inventada para
promover um espetaculo sendo festivo pelo menos agradavel para o video, no
sentido de mostrar uma Campina que tinha potencialidades e também coisas
bonitas de se v&. Essa exposi¢ao fisica era complementada por frases de efeito,
por ele enunciadas. Em nenhum dos dois tipos de programas tivemos o candidato
discursando. No entanto, quando apareceu no primeirc momento de sua
campanha, suas frases provocavam um efeito de sentido combativo,
principalmente no que se refere ao grupo politico que apoia o opositor Cassio.

Sera que a pressao referida por Raimundo em sua entrevista ndo seria por i1sso?
Vejamos:

“‘Na época do programa eleiforal foi tragado todo ¢ programa pela
produtora "Studio no Ar", mas de algumas diferengas deu ndo gostar do
programa. Ai, eu fui tive de mudar por que eu fava sendo pressionado.
Entdo, eu mudei pra outro estudio quando com alguns amigos meus me
ajudaram em fazer um programa limpo e direfo..."”

As informagbes gque cruzamos nessa discussdo criam a possibilidade de
interpretarmos o rompimento de Raimundo com a produtora a partir das pressoes,
as guais se refere. Supomos que ele as vinha sofrendo, de politicos locatis, que
estavam "incomodados” com a forma como o programa vinha sendo conduzido.
Logo, os fatos evidenciam que o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral do PTB
pode ter sido usado tanto pela Coligagdo Democrética Campinense quanto pela
Coligagdo Acorda Campina para, num espago a parte, tentar cria um outro tipo de
espetaculo — a eficiéncia dos bastidores da politica campinense. Estes estao para

além da permissao legal, acontecem nas brechas do jogo politico.
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Também nao houve uma valoragido do corpo fisico de Raimundo, como
ocofreu com seu opositor Cassio™. Pelo contrario, ele pouco apareceu. As suas
raras aparngbes constavam de fleches rapidos em sua face, no segundo
momento. Em alguns programas, sua imagem sequer apareceu, quanto mais sua
fala. Isso aconteceu nos primeiros programas gravados na produtora Studio no
Ar, conforme ele nos relatou. inferimos gue as duas empresas publicitarias
responsaveis pelos programas eleitorais do PTB se utilizaram de estratégias que
visavam desenvolver os sentimentos de fristeza, decepcdo e desanimo com a
esperan¢ga de mudanga. Isso no primeiro tipo de programa. Ja no segundo, a
idéia era a seguinte: existem problemas que podem ser superados, problemas
que sao enfrentados por qualquer cidade mas temaos que confiar, tudo pode voltar
a ser como era antes. Essas idéias foram conjugadas a parca exposi¢ao fisica e
fala do candidato, tornando-se dificil a analise desses efeitos em separado, uma
vez gue outros efeitos inventados e produzidos por recursos audiovisuais foram
agenciados e por conseguinte evidenciados, visando assim tornar o programa

agradavel e sedutor para o telespectador-eleitor.
3.1.3 O agenciamento das imagens de campanha no video.

A exibigao de imagens nos programas da Coligago de Cassio Cunha Lima
aparecia dentro de uma teia, na qual diversos simbolos se imbricavam e
produziam um cenario festivo. Tanto as imagens dos eventos (comicios,
showmicios, passeatas e carreatas) quanto as dos acontecimentos (mobilizagdo
de criangas, jovens e mulheres em atos publicos de adesédo ao candidato) de
campanha provocavam o telespectador-eleitor. Seja pela diversidade de recursos
que era utilizada para provocar efeitos fascinantes, através do jogo com cores,
luzes, musicas e sons diferenciades, como tambem pelo cenario festivo que era

agenciado na tela.

As imagens em conjunto com o©s outros efeitos produziam um cenario
festivo, no qual Céssio aparecia como animador dessa festa. N&o era por acaso

que o fleches sobre a sua figura, nos eventos, apareciam no video envoltos nessa

" A caracteristica mais notéria nas exibigdes do candidato na tela € a supervaloragdo de seu
cOrpo e por conseguinte de sua decantada beleza estética.
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diversidade de efeitos, principalmente, acompanhados de musicas scbre o tema
apresentado. 1sso ocorria de forma estratégica, como por exemplo a exibicdo da

campanha de rua, mostrando Cassio se confraternizando com o povo em meio ao

acontecimento.

A exibigdo de imagens da campanha foi um recurso bastante utilizado nos
programas dessa coligacdo. Fato devido ao impacto positivo que ela causa no
telespectador-eleitor. Além de produzir um ambiente de entretenimento, as
imagens seduzem ¢ eleitor a participar dos eventos promovidos na campanha do
candidato, tornando-se uma possibilidade para novas adesdes, além de ser
também fascinante pelo ambiente festivo que é levado ao ar. Em sua entrevista,

percebemos o0 quanto tornava-se estratégico o transporte e exibigdo desses
acontecimentos no video. Vejamos

“No final do dia da campanha eu sempre, obrigaforiamente, ia até a
produtora para definir 0 que ia dizer 0 que ia gravar, olhar o programa
como estava, tentar repercutir para a televisdo o que nés tinhamos na
rua, Era outro elemento que nos diferenciava muito. N6s tinhamos uma
campanha de rua muito forfe. Uma campanha de rua muito participativa
e nés procurgvamos levar para a televisdo a campanha de rua que era
muito forfe a inferag8o que nds tinhamos nos comicios, nas passeatas,
nas carreatas, nos eventes.”

Porém, as imagens que tiveram um efeito mais sedutor e fascinante foram
as gue exibiam criangas numa cereografia formando o seu nome, outras ©
acompanhando numa passeata, aiém das que corriam atras do carfo gue o
conduzia numa carreata. O uso dessas imagens foi freqiente nos guias dessa
coligagdo, uma vez gue forjava uma identificag&o do "menino-Cassio” com as
criancas. Portanto, essa era outra estratégia de marketing: transformar as
criangas em potenciais cabos eleitorais de Cassio, na medida em gque eram
convidadas a participar, ativamente, da campanha. Ou seja, era-lhes dado poder
de decis&o e isso as ternava solidarias ao convite. O trabalho intensivo com esses
"futuros”" e potenciais eleitores produziu até um evento de campanha: o "comicio
do mening", no qual foram mobilizadas um grande numero de criangas,
acompanhadas de seus pais para verem as atragdes e o comicio de Cassio, o

menino de Campina.
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A Coligagdo Acorda Campina, também usou e "abusou" de imagens da
campanha de Enivaldo e Vitalzinho. No entanto, se diferenciou de seu opositor
Cassio na medida em que valorizou muito mais a exibigdo dos discursos feitos
pelos candidatos nos eventos promovidos (comicios e showmicios) do que as
imagens desses e de outros eventos (passeatas e carreatas) promovidas por
efeitos audiovisuais. NGo tinhamos a exibigdo de ambientes festivos, pelo
contrario, cultuava-se a tristeza e o desanimo; entretanto, a narragdo modulada
atraves de efeitos sonoros procurava criar um "clima" insinuador de emogoes,
como: esperanca, desejo de mudanca (o slogan dos candidatos) e outros
correlatos™. Por isso que, no decorrer das apresentaces, tivemos a infroducao
de uma garcta que fazia, inicialmente, a narragie dos programas do PTB, isso
alem de deixar o ambiente mais leve com uma apresentagdo mais suave. Através
da voz de uma crianga, também procurou informar que as criangas faziam parte
daquele projeto de mudancga que era trazido por Enivaldo e Vitalzinho. Entretanto,
o aparecimento dessa menina no video, além de ser mais uma estratégia de
marketing que procurou jogar com as mesmas armas do adversario, so que
dentro da perspectiva da mudanga, também tornou "evidente" a ligagdo dessa
Coligagéo com a agéncia de publicidade Studio no Ar, que produziu 0s primeires
programas do PTB.

Na propergdo em que a estratégia de agenciamento de imagens trazia ao
ar flashes de pessoas no meio dos acontecimentos de campanha, com
semblantes de atencgao, reflex@o e compenetracdo nas palavras dos candidatos, o
espetaculo se montava num ambiente de culto a tristeza, o estado em que,
supostamente, estaria a pepulacido de Campina. Supomos que os especialistas
optaram por essa forma de selegdo e exibigao de imagens no video, por
caracterizar, sequndo eles®, a proposta central dos candidatos: a mudanga. Logo,

o agenciamento de imagens se dava em conjunto com as proposigdes politicas

8 como sentimentos correlatos compreendemos os sentimentos que se expressam através de
gesticulagdes gque representem emogbes de esperanga. Estes aparecem nos gestos, trejeitos e
movimentos da face.

¥ Numa conversa informal com um candidato a vereador desse grupo, eleito. Ele me relatou a
preocupacido do grupo em maostrar as propostas de mudanga para Campina. Por iss0 que as
imagens convergiam para esse proposito.
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defendidas pela Coligag&o. Por isso que se torna dificil analisar 0 agenciamento
de imagens em separado do imbricamento ocorrido na mistura dos diversos
recursos ac texto-programa dessa Coligagao. Mesmo em sua especificidade, o
agenciamento promovido torna-se regular na medida em que se propde a criar um
tipo de cenario espetacular, forjando a tristeza de Campina, na qual a mudanga
do Acorda aparecia como um baisamo. Quanto a isso, vejamos o que nos diz
Vitalzinho:
"Entdo, o grande vefor do programa, a grande chave do processo foi
dizer que valia a pena acreditar na mudanga. Que a mudanga era
possivel, que esse modelo teria que ser outro. Entdo, foda a linha
programatica, toda a linha de programa de governo era com mudangas.

. Né6s finhamos um programa baseado no desenvolver da idéia do
Acorda Campina. Era a chave da mudancga.”

Enguanto isso, a Coligacdo Popular Democrética optou por um forma de
exibicZo de imagens gue a torna singular com relacdo ao0s seus opositores. As
imagens exibidas na tela procuram criar um ambiente de confiangca entre o
telespectador-eleitor e o candidato, na medida em que sao mostradas em todos
os programas imagens de administracdes do PT em varios municipios brasileiros.
Essa estratégia imagética® cria um ambiente que provoca o telespectador, pois
sdo feitas com um propdsito politico, e agenciadas por recursos que provocam
efeitos de entretenimento informando o eleitor. Como a campanha da coligagao
realizou em termos quantitativos um ndmero pequeno de eventos, esses nao
forem mostrados, periodicamente, como fonte de sedugdo e fascinio nesses
pregramas eleitorais, como o foram pelos outros opositores. No entanto, essa
especificidade torna-se um condutor de espetaculos, na medida em que imagens
em planos diferenciados s&o misturadas as imagens locais, forjando outras gue
aparecem como ideais num jogo gque encanta e seduz o telespectador-eleitor.

Vejamos o que nos diz Caja™ sobre essas imagens produzidos para o video:

82 por estratégia imagética compreendemos 0 agenciamento de um conjunto diversos de imagens
q3ue possuem efeitas diferenciados, mas quando conjugadas criam um efeito sedutor e fascinante.
© Caja é militante do PT e participou, ativamente, na montagem, junto com os técnicos, dos guia
dessa Coligacdo.
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"E al, usarnos vdérios instrumentos, nés usamos pauco as imagens de
nossos candidatos e exploramos mais as vinhelas, e botamos bonecos,
ndo é? Exploramos muito 08 bonecos, como marketing, gue chamam
muito a ateng¢do, esses bonecos. E al trouxemos da contribuigdo
nacional do partido a nivel nacional vinhetas produzidas em S&o Paulo,
né? Que ajudou bastante a ilustrar vs nossos programas. ... Ent&o, o
N0SS0 programa expressava essa vonfade do PT administrar a cidade
com wm novo modelo de gestdo publica. E isso de certa forma
impressionou ¢ nosso pablico, a sociedade. E ai o resultado foi positivo,
fruto da capacidade nossa de, minimamente, passar a imagem que ¢ PT
tem competéncia de admimisirar municipios e a midia tem esse poder
importantissimo de chegar ao eleitorado...”

O PTB nao realizou eventos de campanha®; no entanto isso ndo o impediu
de investir em imagens. Os programas eleitorais exibidos na TV foram agenciados
num conjunte diverso de imagens do municipio, conforme discutimos,
anteriormente. Elas se tornaram uma rede por onde circulava as informagoes gue
apareciam imbricadas no conjunto exibido. Mais precisamente, tivemos dois tipos
de teias™: a teia de Enivaldo e a teia de Cassio. Ou seja, dois tipos de programas:
O primeiro na perspectiva do gue € como se mostrava as imagens de Campina no
programa de Enivaldo, enquanto que o segundo se orientava pelo estilo que
parecia no programa de Cassio. Essa caracteristica o tornou singular, pois ele se
tornou um espaco nc qual se agenciou imagens diferenciadas de uma mesma
cidade. Contudo, também, promoveram um espetaculo que foi inventado nessa
diversidade de imagens criadas por recursos provocadores de efeitos fascinantes,
porem ele acontecia numa rede de rela¢des agenciada nos bastidores da politica

campinense, que se evidenciou nos dois tipos de programas exibidos no horario

reservado pela justica eleitoral ao PTB.

A modulacio das cores nas imagens®™ apresentadas no guia do PTB criava
um cenario interessante para ¢ telespectador-eleitor, e isso ternou-se uma
constante em todos os programas apresentados no segundo memento desse
guia. Enquanto que, nos primeiros programas, as imagens apareciam em preto e
branco. Inferimos que os especialistas inventores dos programas exibidos no
segundo momento se propunham, atraves das imagens, a criar um ambiente gue

encantasse o telespectador, com imagens de uma Campina que tem dificuldades,

8 Obtivemos essa informagao junto a sede do PT8 local.
¥ Usamos essa nomencdiatura pais ela facilita a compreensio da forma come se montou o Guia
Eleitoral em 95.

% As cores assumiam varias tonalidades que se misturavam criando efeitos surpreendentes.
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mas que também tem potencialidades. Por isso que o candidato tornou-se um
efeito secundario nesses programas, na medida em que eram as imagens que

informavam as propostas de governo, e nao a fala ou o discurso de Raimundo
Braga.

Portanto, essa estratégia visava criar programas gue fossem interessantes
ao telespectador-eleitor, ou seja, fossem fascinantes e sedutores através de
imagens positivas sobre o municipio, ou seja, levasse ag telespectador-eleitor
informacgdes positivas scbre uma Campina que cresceu com a administrag&o do
grupe Cunha Lima. Fato que ndo ocorreu com as imagens do primeiro momento
do guia: elas objetivavam segundo Noberison "chocar" e nao agradar. Elas
ressaltavam os principais problemas causados pelo descaso administrativo do
governo local, ou seja, criticavam a administracdo de Feélix por conseguinte do
grupo Cunha Lima, do qual fazia parte. A Campina que aparecia no video era o
prototipo da decadéncia, do descaso e do abandono. As pessocas que apareciam
no video eram o sindénimo da pobreza, da miséria e da decadéncia devido a falta
de uma politica social direcionada a essa parcela da populagio. Exibiram favelas,

Invasoes, corticos, casebres de papelao e todos os efeitos sociais desses tipos de
moradia.

3.1.4 A masica entrg em cena.

A Ccoligagdo Democratica Campinense "teceu” e montou seus programas
com as musicas da campanha. Isso ocerria na medida em que em todos as letras
e refrGes tinhamos uma referéncia as caracteristicas pessoais e atributos sociais,
em conjunte com as propostas de governo do candidato Cassio. Essa foi mais
uma das estratégias que montaram a festa nesse guia. Consideramos que esse
tenha sido o principal recurso que a equipe de especialistas buscou para construir
o espetaculo nos programas eleitorais dessa coligag&o. Tanto as musicas gquanto
os refrdes apareciam ceontornando as imagens, as falas e os efeitos de
computacdo grafica que eram usados. Através delas, criava-se um cenario
festivo. Logo, possuiam uma funcionalidade dentro do conjunto agenciado. As

letras transmitiam informacdes estratégicas, captadas dos fluxos de desejos dos
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87 B . - =
ielespectadores™, como: alegria, animagado, auto-astral e outros afins. Elas eram
faceis de fixar, e os refres se repetiam, continuamente, favorecendo o seu

processamento™ pelo telespectador. Selecionamos algumas musicas e refroes
para analise. Vejamos:

1."Cassio & competente, vote certo com carinho, dé um voto consciente
apertando o botaozinho. Quinze € Cassio Cunha Lima. Quinze. Esse é o caminho

(-”)!I-
2."E Céssio, E Cassio! ...

3."Nao tem gquem tire a vontade do povo, vamos votar no quinze de novo,

vames votar no menino de novo, nao tem quem tire a vontade do povo (...)"

4 "Nunca foi téo facil, facil escolher, o prefeito € Céassio, Céassio e vocé.
Campina ja o conhece, sabe seu grande valor, competéncia esse & 0 caminho,
coragem, trabalhc e amor. Essa é a vontade do povo, Campina Grande aprovou.

le, 1&, 16 com Cassio eu vou..."

5. "Para votar em Cassio aperte o 1{um) depois o 5{cinco) aparece na
telinha o menino nosso irm&o, nao se apresse votando bem direitinho, agera

aperte o verdinho para ter a confirmagao”.

Conforme os exemplos acima, as musicas tornaram-se a principal

gstratégia dessa coligagdo, pois criaram varios efeitos de sentido e emogses,

comao:

a) o resgate da positividade, atraves das expressoes "competente” (ex.1)
e "trabalho, coragem e amor" {ex.4), na historia politico administrativa
do candidato. Esses termes alocados na letra das musicas informavam

sobre as caracteristicas e atributos sociais que tornavam Céssio o

5 A equipe produtora dos programas possuia um grupo auxiliar de pesquisa que procurava,
através de pesqguisas qualitativas, "captar’ os desejos dos eleitores e transforma-los em cenarios
sedutares e fascinanies, ou seja, em cenarios espetaculares.

¥ Usamos essa terminologia por acreditarmos que o telespectadar ao repetir as musicas € 0s
refries, as aprendia e isso o processo de memorizagdo. Isso ndo significa que eles eram
passivos; pelo contrario, as misicas animavam as apresentagdes ndo determinavam escolhas.
Pois, pela propria diversidade que envolve um pracesso eleitoral, sdo ciados uma multiplicidade
de orientadores para escolha dos candidatos.
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prefeito ideal. Essa construgao visava, também, compara-lo a Enivaldo

que também ja havia sido prefeito em Campina e como a propositura do
guia, segundo Cassio era:

"Era essa. ela comparava o que havia sido feifo pelos dois, quer dizer,
pela nosso grupo e 0 grupo deles e ai se chegava a consfatagdo direta
de que nés sempre haviamos feito mais em todos os itens...”

o forjamento de um processo de identificagdo com o eleitor a exemplo
das expressdes "o caminho” (ex.1) que faz referéncia a Gnica proposta
de governo viavel para Campina e as expressdes "o menino de novo”
(ex.3) e 0 "menino nosso iIrmaoc” (ex.5) que tentam resgatar o menino-
Cassio, o menino de Campina desejado e escolhido pelo povo para
governar a cidade, além da expressdo "Campina ja o conhece sabe
seu grande valor” no (ex.4) criando uma tdentificagdo entre o candidato
e a cidade. Podemos inferir que essas construgdes sobre a pessoa de
Cassio caminham para criagao de um candidato que se identifica com a
cidade, com o povo e com 0s desejos que surgem nessa relagao
cidade-povo. Vejamos, num trecho de sua entrevista, o processo que
se tentou criar a partir do jogo com identificactes.

“A nossa estratégia de comunicag&o era no sentido de mostrar que tudo

aquifo poderia ser superado fruto de um frabalhe realizado anteriormente

com a minha experiéncia no meu primeire mandate e que era possivel

trazer de volfa essa alegria, essa auto-estima de volta a cidade. Entdo,
tratamos durante a campanha dos pontos mais sensiveis a populagso..."”

o retorno da paixao, ou seja, a '"reinvencido” de um suposto amor dos
campinenses por Cassio na expressdo "E Cassiol E Céassio!" (ex.2);
esse refrdo aparecia no momento em que Céassio ensinava os eleitores
a votar na urna eletronica. O insistente refr@o se propunha a fixar o
nome do candidato, ja no (ex.5) temos a repeticdo dos numeros dentro
de uma musica de facil refrdo. Esses refres também trazem de volta
algumas crengas que tinham sido abaladas na administragao de seu

correligionario Félix Araujo, conforme relata:
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"Entdo, aquele instante foi um periodo, particularmente dificil pré cidade
que precisava frazer de volta algumas crengas e a nossa campanha de
radio, televisdo dos comicios foi no sentido de mostrar em cima de
propostas que eram vidveis,... mostrando que era possivel com
participagdo, com democracia, com gestio compartihada se avangar
nesses aspecltos gerais da cidade.”

d) A convicgdo na decisdo do povo, ou seja, as pessoas j& o tinham
escolhido, independente, de quem fosse 0 seu adversario, muito mais
que isso ele ja iniciava vitorioso "Nao tem quem tire a vontade do
povo(...}" (ex.3). Essa musica era cantada por um artista da terra,
"coincidentemente” um forrozeiro - Biliu de Campina. Logo, a musica
além de resgatar essa escolha pretérita, também trazia & tona a historia
das festas da familia Cunha Lima sobre uma figura que retratava a
festa de Sao Jo&o, planejada por Ronaldo Cunha Lima, pai de Cassio
Cunha Lima, de um artista que diversas vezes apareceu no meio do
povo, em alguns eventos cantando essa e outras musicas. Como

também, o resgate e a invengdo de uma suposta vontade popular em
ter Cassio como prefeito, novamente.

e) a facilidade na escoiha do candidato através da expressdo "Nunca foi
tdo facil, facil escolher, o prefeito & Cassio, Cassio e vocé(...) 1, 1&, 19
com Cassio eu vou(...)', no (ex.4). Essas expressdes inventam o
acontecimento-eleicdo enquanto um espaco no qual as pesscas nio
teriam por que perder tempo em busca de outras propostas de
governo, cu mais em busca de outro candidato, j& que o candidato
mais eficiente e ideal para Campina estava de volta, o salvador de

Campina - Cassio Cunha Lima.

Essas musicas e refres compdem um momento da invengao do cenario
eleitoral dentro do espetaculo exibido. Podemos perceber o fluxo infermacional
neles, principalmente, na criagdo de ambientes "leves" e "gostosos” que se
foriam, na medida em que eles levam ao telespectador mensagens cantaroladas
gue sdo revivenciadas no seu cotidiano, muitas repetidas, diariamente, pelas
criangas em casa, o que constitui uma estrategia eficiente, pois proveca a
repeticdo constante do nome e do mundo simbolico que envolve o candidato.

Supomos gue o investimento intenso em musicas se deva & possibilidade que
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elas criam de se agenciar uma diversidade de recursos imagéticos em suas
dobraduras, ou seja, nas dobras das melodias, refrdes e letras surgem espacos

por onde as mensagens poderdo ser viabilizadas, se misturando a uma

multiplicidade de efeitos de sentidos e emogdes.

Diferentemente da forma como agenciaram as musicas nos programas de
Cassio, a Coligagdo Acorda Campina as utilizou com moderagdo. Algumas vezes
em que as musicas ou os refres foram introduzidos nesses programas,
aconteceu numa entonagdo baixa, tanto que nac conseguimos capta-las em sua
integridade®™. Na maioria das letras, encontrava-se a descricao historica do
municipio ou o apelo & mudanga com a adesao as propostas da coligagdo. O uso
de musicas nao foi a estrategia mais usada no programa, com vistas a promover
espetaculos no ar. Os especialistas responsaveis investiram mais nas falas dos
candidatos, agenciadas dentro de um conjunto que também comportava musicas,
entretanto elas n&o foram alocadas junto dos discursos como ocorreu no guia de
Cassio. Resgatamos as musicas mais expressivas, enquanto fonte informacional,

para analise. Vejamos:

5"Campina acordou pra mudanga e muda pra crescer, € a nossa

caminhada, & a for¢a da uniao (...)."

6."Quando era crian¢a sonhava acordado queria o mundo conhecer, depois
de algum tempo, senti saudade da terra que me viu crescer, cresci, viajei, voltei
pra minha cidade, campina que tanto sonhei, que antes ja foi capital do trabatho
(...). sonhar nao custa nada, n&o custa nada sonhar, mas para realizar o sonho a

gente precisa acordar{...) Acorda Campina! Acorda Campina!.®

As musicas descritas acima possuem informagdes complementares, as
mensagens fazem referénecia e contornam um unico efeito de sentido - a
mudanca. Apesar de introduzirem outras informagdes, a linha que costura essa

rede & o projeto de mudanga apresentado pela coligag2o para o municipio. Este é

8% Nao tivemnos acesso ao material, publicitario, da campanha. Tentamos, porém os pedidos foram
frustrados.

* Nao conseguimos transcrever das fitas de video essa mdsica na integra, por que a entonagio
de voz do musico era muito baixa, em alguns momentos fizemaos um esforgo, exagerado, mas néo
conseguimos "capta-la”.



construido através de metas que visavam superar o continuismo administrative do
grupo Cunha Lima que ha 14 anos governava a cidade. Qutra mensagem faz
referéncia a um suposto adormecer vivenciado pelos campinenses. Nesse
adormecer, o sonho adquire sentido de pesadelo, nas musicas, porém se
vislumbra no acordar (na adesac a Enivaldo e Vitalzinho) a possibilidade de
mudanga e crescimento para o municipio, conforme as letras de ambas.
Observamos que as musicas entram em cena como um recurso complementar
(ator coadjuvante) e ndo como peca fundamental na invencéo do cenario eleitoral
exibido, pois s&c as propostas apresentadas pelos candidatos Enivaldo e

Vitalzinho que se tornam o recurso principal nessa trama (o ator principal).

Logo, as musicas se tornaram um recurso didatico na exposigdo do projeto,
pois conseguem através de suas dobraduras inserir informagdes e discutir
problematicas sociais do municipio, através de metaforas que provocam efeitos
de sentidos multiplos, porém atrelados ao propdsito das mudancas. E
interessante o agenciamento. Observemos como ele aparece no (ex.6). Nessa
musica temos "o desenvolver da idéia do Acorda Campina”’, que segundo
Vitalzinho € o projeto da Coligagdo. Entretanto, s6 conseguimos retirar dessas
musicas outros efeitos de sentido quando apareceram, mesmo apresentando o
referido projeto, misturadas a efeitos de computagdo grafica. Nessas exposigoes,
o ambiente tornou-se sedutor e fascinante. Supomos que a opgac por essa
estratégia tenha acontecido para que as miisicas se tornassem mais atraentes ao
telespectador, pois as possibilidades de agenciamento eram multiplas e cada

especialista, dependendo do objetivo, inventou e reinventou os cenarios exibidos.

Em contrapartida, a Coligag&o Popular e Democratica agenciou musicas
gue tinham um conteddo informacional, em sua maioria, politico, ou seja,
ressaltava-se as realizacBes administrativas do PT noutros municipios. Portanto,
seu estilo particular a diferenciou das outras coligagdes que investiram em
musicas de letras faceis e alegres, como ocorreu, principalmente, com a
Coligacao de Cassio. Essa estrategia de veicular musicas e refroes que animem e
informem agdes politicas, tornou-se interessante no agenciamento quando se
misturaram as imagens das agdes governamentais do PT. Selecionamos algumas

musicas (refroes) que elucidam a discussao:
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7."Ta nas esquinas, Ta nas ruas, T4 na boca do povo, onde o PT governa
dacerto...".

8."U tereré vote no PT..."
9."Acordar viver feliz(...) com o PT na prefeitura vou ser mais feliz(...)."

Consideramos que as musicas agenciadas nesse programa se propunham
a criar um precesso de identificagdo com um eleitor inventado a partir de uma
proposta e acgao "efetiva" de um partido (PT). A transposic3o desse eleitor tipico
de varios lugares, nos quais aparece "satisfeito”, criada nesse jogo de imagens
com musicas forja um ambiente agradavel. Isso ocorreu quando foram exibidas as
imagens de populares opinando scbre as administracées do PT em varios
municipios. Essa estratégia simula situagdes com o deslocamento de imagens de
um lugar para outro e as informa, através das musicas. Essa especificidade na
invencdo dessa cena, no programa, € percebida em todos os refrdes
exemplificados. O imbricamento do conteldo informacional, nos refrdes,
aconteceu na transposicdo de uma administragdo que "deu certo” num lugar para
outro, o municipio de Campina Grande. Esses refres também criaram efeitos
multiplos, pois despertaram varios sentimentos no telespectador-eleitor, na

medida em que mapearam as cenas com uma nova forma de fazer, a forma do
PT.

De forma diferente, porém igual na propositura final - promover um cenério
espetacular, as musicas foram agenciadas com imagens nos programas do PTB.
A maioria das letras "retrataram” a condicao de explorado, do trabalhador. Elas
apareciam misturadas as imagens de pessoas trabalhando com o objetivo de
reforgar uma proposta "libertaria”’ para o municipio, a partir de um conteudo que
provocasse um efeito combativo ac grupo Cunha Lima. Isso ocorreu no primeiro

momento do Guia Eleitcral do PTB.

O tempo de duragao do guia do PTB era curto, eles possuiam apenas 02
(dois) minutos. Nos termos do publicitario que produziu os primeiros programas:
"As musicas que nds ulilizamos foram musicas conhecidas, miisicas de

seca, tipo: meu pau de arara, meu carirf aquelas musicas que foram até
vefadas na revolugdo de 64. A gente procurava mesmo era chocar...
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vocé teria que fazer alguma coisa que chamasse a atengdo que a
pessoa que tivesse na frente da felevisbo parasse pra olhar,.."

Ja no segundo momento dos guias, foram agenciados varios efeitos, ao
mesmo tempo, criando cenas que continham os dois momentos do espetaculo
imbricados, a inveng@o do candidato e a invengdo do eleitor, tornando-se dificil
para analise desmembrar os planos de efeito, ja que nesse guia tinhamos a
exposig2o dos problemas junto com as potencialidades de Campina, ou seja, nao
davam um tratamento de choque a administragdo de Félix Araljo, como fazia o
outro

Selecionamos uma musica que reflete o conjunto espetacutar do culto &
tristeza e ao desanimo exibidos no Guia Eleitoral do PTB pela TV, quando foram

produzidos pela produtora de Nobertson Filmagens. Vejamos:

10."Meu amigo a situagao da gente ta mais preta do que um urubu os meus
filhos ja estao andando nu, ndo posso comprar roupa decente, todo dia eu pego
no batente, o dinheiro ndo da nem pro feijdo, pra mim ta faltando habitagdo e a

terra pra plantar, o rogado, tudo isso me deixa revoiltado, mas o troco eu vou da

nessa eleigao".

Nessa musica detectamos vérias estratégias, seriam elas: a) criar uma
identificacdo do partido, atraves do projeto de mudanga associado a figura do
andidato Raimundo Braga com os eleitores, na expressao "trabalhadores”; e b)
assumir compromisso com essa gente, "dita" revoltada que quer mudar. Nesse
momento, ndo e a pessoa de Raimundo que aparece como opgdo de mudancga,
mais sim um projeto de mudangas que & o do Acorda Campina. Supomos que
essa estratégia de informar, propor e aparecer como 2alternativa a mudanga,
através da(s) musica(s) € comum entre todos os candidatos, difere, apenas, na
forma como aparece, envolta numa multiplicidade de efeitos que forjam cenarios
eleitorais, principaimente, neste caso, por gue tinhamos a espetacularizagéo dos

bastideres da politica campinense.
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A especificidade na alocag¢do das musicas, nesse programa, se referem a
invencdo de cenas que “prendiam a atengdo do telespectador®, nas guais se
buscava um tratamente de choque tanto para o prefeito em exercicio quanto para
o leitor, ao mostrar-lhe o descaso administrativo do grupo Cunha Lima. O
imbricamento ocorrido na invengdo do cendrio através da associacdo de varios
efeitos tornou © desmembramento das cenas uma tarefa exaustiva na analise. A
musica referida aparecia envolta num agenciamento que se propunha a informar
um tipo de candidato e eleitor que se imbricavam, o desejo de mudar ou o projeto
de mudangas do Acorda. Esse imbricamento pode ser visto num trecho da

entrevista de Vitalzinho:

"Acima de fudo mosirar que tudo aquilo que nés passdvarmos de idéia de
rudanca; ele esfava sentido no coragdo dele; ele estava querends
aquilo.... a grande chave do processo foi dizer que valia a pena acreditar
na mudanga, era possivel, que esse modelo teria que ser outro”,

Podemos considerar que seja peculiar a esse programa a criagdo de um
tipo particular de candidato para campanha, o candidato - programa eleitoral, por
isso que ele desenvolvia a idéia de mudangas da Coligagcdo Acorda Campina.
Fazemos essa analise baseados nessa afirmacgido do publicitario “N&o tinhamos

candidato, tinhamos que inventar um que prendesse a atengao do povo".

32 A Campanha televisiva em Campina, na eleicio de 1996:
quatro cenas em dois atos

3.2.1 A relagio imagem-locugio e a invencio de um candidato: o
primeiro ato do espeticulo

As configuracfes que apareceram na iela no Guia Eleitoral através das
jogadas que os especialistas em marketing, cada um a seu modo e estilo,
realizaram ao misturar a imagem a locugao termincu por provocar os movimentes
de identidade das vozes. Esses fluxos e refluxos de vozes, ora narrador, ora
candidato produziram efeitos de sentido multiplos, que se imbricaram e criaram

acontecimentos singulares dentro dos programas. Esses acontecimentos foram

¥ Tentamos entrevistar os publicitdrios que fizeram os programas eleitorais dos candidatos em
1946 entretanto, sO conseguimos entrevistar os publicitarios que fizeram o programa do PTB,
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cs cendrios espelaculares, que se apresentaram sob tipos diferenciados em cada
programa eleitoral. Os efeitos que aparecem nessa combinacdo, que se externa
no processo de ocultagdo versus exposigdo do candidato, ou seja, no
contraponto entre a figura do candidato, a sua exposigao fisica, e por conseguinte
a sua autorta assumida, e o fundo, no qual acontece a ocultacac deste através
de uma autoria consentida (no papel de um eleitor tipico, filtrado pelo proprio
marketing), ou talvez de uma autoria qualificada (no papel de um politico que o
informa) cria o candidato. Nesse fundo € criado um sujeito desejavel, mais
propriamente um produto-candidato dado ao consumo. Forja-se para ele efeitos
que despertem fascinio e desejo. lsso passa pelo filtro, sofre diversas
modulacdes dos marketeiros e se externa ou se mostra sobre o efeito final de
uma voz que sustenta o conjunto agenciado no video. Essa voz € a do narrador
em off. E nesse imbricamento de cenas que temos o primeiro momento da
invengdo, a do candidato. Também, podemos perceber o pano de fundo da

exposi¢cao fisica como uma colcha "emendada" por varios tipos de sons.

Nessa colcha os pedagos sé&o juntados e "alinhavados”, pois ela se junta,
se separa, vira uma pega menor ou maior e talvez possa se tornar um outro tipo
de coicha. Segundo ORLANDI (1988: 96-97) "(...) nZo € o caso de se afirmar ou
negar a transformacgao, mas de se pensar que se opera continuamente com sua
possibilidade (...) Isso & produzido por um conjunto de relagdes de sentidos € de
forgas, de mecanismos que funcionam até de forma dispersa, cadtica. Os
significados ndo caminham em linha reta. Eles saem da linha, se é que se pode
dizer gque eles tenham uma". Logo, € numa possibilidade de estado relacional que
temos a produgdo de um candidato, e € nos fluxos de desejo, nos quais sdo
abstraidos o protétipo do candidato pelos especialistas, que surge a possibilidade
da transformagao e isso favorece a dinamicidade na invengdo dos candidatcs,
além de favorecer também a possibilidade de se criar especificidades dentro do

espetaculo televisivo.

Na analise das cenas, percebemos a confluéncia dessas para atos que
juntos inventam e sdo inventades por uma forma espetacular de configurar
acontecimentos sociais. Em todos os programas, buscamaos o agenciamento de

recursos provocadores de efeitos de sentidos multiplos que criavam cenarios
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espetaculares no Guia Eleitoral. O primeiro ato acontece no imbricamento da
imagem com a locugdo. Nesse se contrapde, conforme discutimos acima, a figura
e o fundo. Esse jogo de contrapontos da sustentacdo ao cenario espetacular.
Apesar das especificidades de cada candidato, tivemos um momento em que as
diferengas entre eles se aproximaram no jogo dos contrapontos, ou seja, no
momento de inventa-los, os especialistas aproximaram as diferengas do lugar

onde se encontrou e se encontra o candidato para "fazer e vender" sentidos para
o eleitor. Vejamos:

Na invenc¢2o do candidato Cassio se fez um contraponto entre o que ele ja
fez, ou seja, a tradi¢do de sua familia, as realizacbes administrativas do grupo
tanto no municipio como no Estado com a singularidade do momento, uma tensao
entre aquilo que foi feito e aquilo que podera ser feito. Esses efeitos de sentido
mostrados ao telespectador-eleitor foram inventados num joge de exposigéo
fisica, no qual o agente da fala era o corpo do candidato versus ocultagéo e
delegacao de mensagens scbre ele a um locutor. No entanto, nessa construgao,
0s especialistas usaram estratégias que ressaltaram tanto as caracteristicas
pessoais quanto as sociais de Cassio, para que quando fossem comparadas as
dos outros candidatos elas se sobressaissem. Uma delas foi torna-lo,
previamente, vitcricso. Entdo, montaram um cenario que forjasse uma vitdria.
Logo, as musicas, a narragao, as imagem eram associadas e resgatavam suas
realizacfes frente a prefeitura de Campina ou quando fora Superintendente da
SUDENE.

Ja na invenc¢do do candidato Enivaldo, tivemos o contraponto entre o que
ndo se fez, ou seja as ndo realizagdes politico-administrativas do grupo opositor
com a singularidade do candidato, ou seja, a sua tradicdo de fazer, sua
popularidade junto as camadas sociais mais pobres, principalmente, os
moradcres de favelas e invasbes, advinda de outres momentos politicos. No
entanto, os efeitos de sentido provocados nesse cenario, nesse momento, com O
contraponto exposigao versus ocultagdo, criaram um outro candidato - Vitalzinho,
o qual se identificava com o projeto de mudanga que montava o guia, ou seja,
nesse imbricamento, o efeito-chave era o sentimento de mudanga que era

provocado pelo guia. Sendo assim, a cena deveria apresentar um candidato
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inventado, Vitalzinho, a partir de um projeto politico-administrativo Ggue provocasse

sentido de mudanga para o telespectador eleitor, mas também retornava um
homem do povo na figura de Enivaldo.

Enguanto isso, na invengao do candidato Edgard, o contraponto foi feito
entre 0 que n3o se faz, ou seja oposicdo a varias instancias politico-
administrativas, com uma nova forma de fazer de seu partido, o PT. Esse
momento de produgdo de efeitos de sentido criader desse ato foi agenciado em
cenas de exposigdo versus ocultacdo em que tivemos uma saida do "local”, nelas
0 candidato se forjou num acontecimento provocador de um novo sentido de
"fazer" que n&o acompanhava a tradig@o de seu partido. Entretanto, sua imagem
trazia a tona a figura do tipico candidato do PT: o homem barbudo, de voz forte e

gestos, representativos, de revolta. E isso, tornava-se inadequado & nova imagem
"light" do PT.

Em contrapartida, a invengdo do candidato Raimundo Braga aconteceu
num contraponto entre o que nao se faz, as omissdes dos administradores
anteriores, com um novo projeto politico de se fazer para o local - o projeto de
mudan¢a da Coligagé@o Acorda Campina, no primeiro momento. Logo os efeitos
de sentido provocados pelas cenas na exposi¢do desse projeto de mudanga
versus ocultacdo do candidato, criavam um acentecimento particular - a
exposicdo de uma Campina destruida por um grupo politico familiar. E dentro
dele surgia um candidato - o cendrio do descaso administrativo do Grupo Cunha
Lima, ou seja, o candidato mostrado era o cenario de uma cidade destruida,
inventado com efeites produzidos per recursos audiovistais. Enquanto que, nos
guias elaborades pela produtora de Afonse Marreircs o candidato aparecia, ou
seja, se construia dentro de uma possibilidade de mudanga, mas uma mudanga
gue adquiria sentido de retorno, o retorno de Céssio. Por isso que Raimundo
mostrava ¢s problemas de Campina e num mesmo plano de efeito imagetico
apareciam imagens de pontos turisticos de Campina e obras que haviam sido
realizadas em administragcbes anteriores, forjando a idéia de que Campina Grande
enfrenta dificuldades como outras cidades, mas também possui coisas boas, ou
mais alguns administradores realizaram Campina. Dentro desse sentimento das

coisas beas de Campina nao aparecia diretamente no video imagens de festas,
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porém deixavam a imaginagéo do telespectador-eleitor fluir, relembrande o que
Campina possuia de bom.

3.2.2 Arelacio imagem - misica e 3 inven¢do de um eleitor: o
sequndo ato do espeticulo

No imbricamento de imagens com musicas, é criado um leitor "tipico”. Esse
& mostrade ao telespectador-eleitor com vistas a possibilitar comprometimento
deste com o candidato. A imagem do eleitor forjada pelas cenas exibidas: eleitor
triste, eleitor feliz, eleitor desesperado, eleitor satisfeito, eleitor revoltado, eleitor
esperangoso, agenciada com mdsicas, cria o segundo ato do cenario espetacular.
Essas imagens s&o montadas a partir da selegao de acontecimentos estratégicos
nos eventos de campanha dos candidatos, as mais comuns sdo: os closes em
pesscas no meio dos showmicics, comicios, passeatas e carreatas que s&o
exibidos no video. Essas invengdes nascem da propria campanha para "influir’ na
deciséo do eleitor "real”. Nao é trazer um eleitor das ruas "reais", e coloca-lo na
tela, pelo contrario, € levar uma imagem montada e produzida para a tela de
alguém para os lugares "reais" (o cotidiano da casa do telespectador-¢leitor)
atraves de um processo que forja uma identificacdo. A invengdo do eleitor,
estratégico, no agenciamento de imagens com musicas, foria a exibigdo de um
tipo de pessoa desejada, criada para provocar sentimentos multiplos no

telespectador, além de possibilitar a adesao ao candidato.

A multipticidade de efeitos de sentido criada nesse processo de invengao
do eleitor surge na pés-modernidade. Logo, 0s especialistas que inventam atores
(os candidatos) para encenar nesse palco montado se orientam pelas novas
formas de compreender o homem e, por conseguinte, 0s sujeitos sociais e suas
relagdes na contemporaneidade. E nessa sociedade contemporanea que surge a
compreensao da diversidade de possibilidades que o homem tem de se
expressar, alem da multiplicidade de sentimentos diferenciados que agem ao
mesmo tempo sobre ele e com ele. A partir disso, aconteceram rupturas nas
formas de expresséo tanto na arte quanto na estética. Elas se inseriram nesse

processo e criaram novas trajetorias para as agdes humanas. Por conseguinte,
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temes, atualmente, na exposigdo imagetica em vérios campos sociais, as
Influéncias desses novos mapeamentos criados para a sociedade pdés-moderna.
Na analise que fizemos dos efeitos de sentido provocados pelas imagens e
pelas musicas nos programas des candidatos a prefeito, em Campina Grande, no
ano de 1996, observamos que existiram especificidades na forma de utilizagao

das cenas. Vejamos como isso acontece em cada programa eleitoral:

Nos programas da Coligagdo Democratica Campinense, as musicas se
imbricavam com as imagens forjando um acontecimento, o espetaculo da festa,
independente das outras cenas que compunham o cenario. Entretanto, em todos
0s programas foram usados recursos que provocaram os mais variados efeitos de
sentido na criagdo de um eleitor para esse guia. O eleitor era trazido seja através
de enquetes, realizadas nas ruas ou mesmo através dos closes gue apareciam
no video de pessoas que participavam dos eventos da campanha. Um
acontecimento exibide que nos faz refletir sobre essa constru¢do no guia de
Céssio é a exibicao num mesmo plano no video da tia de Vitalzinho vestida de
preto e de varias mulheres com corpos esbeltos insinuantes e em movimentos
eroticos em meio a passeata das mulheres, evento ja realizado em varias
campanhas por esse grupo politico, no qual a organizagao fica a cargo da mie de
Cassio Cunha Lima. A imagem da tia e os movimentos que ela fazia na diregao
de Cassio demostravam sua admiragdo e paixdo por ele e tarnaram-se
significativos para percebermos a informa¢ao veiculada, na qual se mostra a
ades&o de um suposto adversario ao candidato, além de questionar as atitudes
da mulher quanto ao equilibrio psico-emocional, n3o sé seu como também de sua
familia, no casc de Vitalzinho, como também se apresenta o seu oposto aderindo
ao candidato. Portanto, temos uma variedade de eleitores que personificam o

eleitor dessa Coligagao: a crianga, o jovem e o velho.

No caso da Coligagdo Acorda Campina tivemos a invengdo de um
candidato para o Guia que por sua vez tentava se projetar enquanto possibilidade
de mudanga, agenciando efeitos de sentido, como: tristeza, revolta e desejo de
mudanc¢a, que segundo ele refletia o desejo da populagdo. Logo, o eleitor forjado
nesse espetaculo era o leitor triste, apatico e descrente que queria mudanga. Por

iss0 que, nas enguetes realizadas na rua, o jornalista buscava as pessoas que




protagonizassem o individuo triste, apatico e desanimado para fazer a entrevista,
Portanto, nac eram pessoas belas que apareciam na tela, mas sim pessoas que
personificavam a construgdo social da pessca feia e triste.

Enquanto isso, a Coligagdo Democratica Popular criava um leitor no
transporte que fazia de pessoas de outros municipios, nos gquais eram
administrados pelo PT, para o guia. Essas pessoas relatavam e expunham o que
achavam da administra¢8o de sua cidade, com isso se tentava transpor através
da comparag&o um tipo de eleitor que também poderia ser encontrado, ou melhor,
poderia ser idealizado para o futuro de Campina Grande. Contudo, esse eleitor
n&o expressava a especificidade do povo de Campina que contém em seu
imaginario um rol de interesses que n3o se restringem, prioritariamente, a
discussbes estruturais do municipio, mas sim ao envolvimento nas producées
culturats desse local, por isso que ha um interesse, praticamente comum entre
todos os segmentos sociais pelas festas que fazem parte do calendario municipal.
Com isso, ndo estamos dizendo que as festas para 0 Campinense sdo prioritérias
em relag@o as suas necessidades enquanto cidaddos, mas que a discussao sobre
0 exercicio dessa cidadania passa ainda por uma rede de refagles pessoais. 1sso
pode ser constatado nes indices de popularidade que o candidato Enivaldo
Ribeiro possui em varios bairros considerados de baixa renda no municipio.
Nestes, a politica funciona no exercicio privado, ou seja, na solugdo de problemas
individuais que ao mesmo tempo tornam-se coletivos, na medida em que s&o
relatados na comunidade, tornando o politicc que assim procede uma "pessoa de
casa". Portanto, construir um eleitor para o guia € conjugar uma multiplicidade de
interesses em varias figuras, as quais possuam caracteristicas pesscais. E isso

N&o ocorreu nesse guia.

Comparando as consideracdes que fizemos sobre as cenas de invengéo do
eleitor no Guia Eleitoral de Cassio, Enivaldo e Edgard com a compreensio que
BARTHES (1982:13-20) tem da imagem na mensagem fotografica. Segundo ele,
a fotografia cria uma nova forma de mensagem, e sua analise esta para além dos
metedos tradicionais na medida em que cria um continum onde se imbricam a
conotacao e a denotagao, que seriam momentos distintos da expressao do signo,

nos guais a conotagdo estaria na fase técnica enquanto que a denctagéo seria a



expressao da coisa mostrada, porém nessas cenas essas fases aparecem
'mbricades, criando imagens espetaculares para o video. Fizemos essa
comparagao por acreditarmes que no processo de invengdo das cenas e sua
convergéncia para invengéo do eleitor, criando um ato do espetaculo, forja-se um
processo no qual se imbricam uma diversidade de momentos da criacdo que se
tornam mostraveis em sua espetacularidade, devido ao fato da criacéo acontecer
num espago que também e muitiplo e diverso em sua trajetoria. Muito mais que
Isso, 0 espetaculo acontece e € acoentecido dentro de uma muitiplicidade que
termina por transportar espagos, considerados ilegais - 0s bastidores, como
aconteceu com os guias do PTB para a legalidade do HGPE concedido pela
justica. Poderiamos perguntar: serd que esse novo modo de se fazer politica, a
politica espetaculo do Guia Eleiteral, n&c permite através de suas brechas o
resgate de formas, consideradas, tradicicnais de se fazer pclitica em Campina
Grande?



CAPITULO IV
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A Vitorig
4. Quem saiu vitorioso na eleicio de 1996?

"Aquela campanha, realmente, foi histérica prd Campina Grande, de !4
pra c4 nés aprendemos muifo com 0s nossos adversarios que venceram
a eleigdo, também, eles aprenderam muito, inclusive estdo jogando
diferenfe pra essa proxima eleigdo, quer dizer denfro do nosso
insucesso, nés trouxemos um aprendizado pra nés, pré os nossos
adversarios, mais muito mais pro povo..." {Vitalzinho)

A anélise gue fizemos ao longo deste trabalho de dissertagdo provocou
varias indagagdes acerca da eleigdo majoritaria de 1996 em Campina Grande.
Portanto, através da andlise do forjamento das Campinas, do espetaculo do Guia
Eleitoral e da invengdo dos candidatos e dos eleitores para o cenario eleitoral se
criou um acontecimento espetacular, na medida em que emergiram varias
possibilidades de interpretag@o para a analise da vitdria do candidato Cassio
Cunha Lima nessa eleigao.

A anélise da vitdoria € exigida pela construgdo que fizemos do "Guia
Espetacular” uma vez que supomos a presenga das estratégias de marketing
enguanto recurso agenciador de efeitos que criam uma nova face para a politica,
especialmente para o acontecimento eleicdo. Logo, o marketing aparece
contemporaneamente como um recurso nao so técnico como também criador de
novas formas de relacionamento, que sao orientadas por simbolos, sejam eles
"novos" ou "velhos" no quadro de referéncias dessa sociedade, na medida em
que é através da subjetividade que as estratégias se langam e s&o langadas com
vistas a seduzir e encantar o eleitor e assim conquistar o seu voto. Apesar do uso,
socializado, do marketing por todos os candidatos que desejem concorrer a um
cargo publico desde ¢ inicio da decada de S0, as campanhas eleitorais e por
conseguinte os resultados n&o pcdem ser creditados, exclusiveamente, a esse

recurso.

Compreendemos a importéncia do marketing eleitoral na elaboragdo de um
novo tipo de se fazer politica através da midia, no qual a exteriorizag&o do hemem

publico e de suas agdes se da dentro de um jogo com recursos audiovisuais que
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agenciam varios efeitos, tanto materiais quanto simbdlicos; porém, o vemos como
mais um dentre tantos determinantes que orientam a escolha do candidato pelo
eleitor. Ja que, contemporaneamente, e Campina n3o & uma excecgio, todos os
candidates a prefeito se utilizaram desse recurso na eleicdo de 1996; uns
contrataram equipes publicitarias e outros consultores. Enfim, as nocgdes de

marketing foram empregadas na confecgdo das campanhas para prefeito em
Campina.

A biblicgrafia sobre marketing politico e eleitoral que tivemos acesso se
apresenta sob a forma de manuais que orientam os candidatos a como vencer
uma eleigdo. Nao conseguimos encontrar uma discuss3o teodrica consistente.
Observamos que os principios, estratégias e taticas s3o resgatados de um
marketing geral. Pertanto, a analise que faremos tentara perceber quais foram as
estratégias de marketing aplicadas na elaboragdo das campanhas dos candidatos

Céassio e Enivaldo na eleicdo de S6. E qual foi a contribuigcdo desse "novo" artificio
no resultado final da eleicéo.

Entéo, vamos analisar, através dos resultados da eleicdo e de varias
opinides, tanto dos candidatos quanto de alguns politicos engajados nas
campanhas, qual foi o marketing mais eficiente na producdo do Guia para os
candidatos e como o resultado final da eleicgdo ndo pode ser exclusivamente
definido por ele. Portanto, os marketeiros de plant&o que tentaram creditar a
vitoria de Cassio, nessa eleicdo, ao marketing eleitoral seréo questionados a partir

dessa disCcussao.

4.1 Uma possibilidade de anilise da vitoria de Cassio Cunha Lima

Céassio Cunha Lima foi eleito prefeito de Campina em 1996 com uma
votacdo que correspondeu a 72.185 votos,; o segundo colocado, nessa eleicdo, foi
o Deputado Federal Enivaldo Ribeiro que obteve 64.074 votos; em terceiro, o
Professor Edgard Malagodi com 12.527 votos e, por tltimo, Raimundo Braga com
653 votos. A diferenca de Cassio para Enivaldo foi de 8.111 votos em todo o
municipio; que se distribuiram, assim: zona urbana, Céassio 64.702 votos e

Enivaldo 60.597. Portanto, Cassio obteve, mesmo apertada, a vitdria ja na sede
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do municipio com uma diferenga de 4.105 votos, porém dentro dessa diferenca
existem votos de pessoas da zona rural na medida em que varios habitantes,
principalmente, dos sitios mais proximos a cidade votam em secdes alocadas na
sede do municipio. No entanto, ndo temos como precisar em numeros essa
votag2o agregada; mas, em termos percentuais, a maior diferenca se deu na area
que se reconhece como zona rural de Campina: os sitios, os distritos e as
comunidades préximas a eles, onde Cassio obteve 59 .48% dos votos validos
contra 27,54% de Enivaldo. Isso correspondeu a seguinte votagdo: Cassio com
7.483 votos e Enivaldo com 3.477 votos, que eqlivale a uma diferenga de 4.006
votes em prol de Cassio Cunha Lima. Essa votagdo, expressiva, obtida por
Cassio na zona rural, se deve em parte, ao trabatho assistencialista de um grupo
de vereadores que compuseram a Coligagdo e se candidataram a reeleicdo em
96, foram eles: Antdonio Pimentel, Manoe! Ludgério e Romero Rodrigues, além da
inexisténcia de pessoas, permanentes, fazendo um trabalho de oposicdo ao grupo

Cunha Lima nessas localidades.

Sendo assim, para analisarmos a vitoria de Cassio numa eleigao
considerada vitoriosa para o Acorda Campina, devido ao insucesso administrativo
do prefeito Félix Araujo, que acarretaria num conseqlente declinio de um modelo
administrativo gestado pelo Grupo Cunha Lima, além do crescimento da
Campanha do Acorda Camping, que pode ser observado no trabalho de boca de

urna e no espetaculo promovido pela Coligaci 12 loich

ST C T, SEg U VIt DT

“Quem se lembra do dia da eleigdo as pesscas apostaram muito,
inclusive na nassa vitdria,... Mas o ambiente na cidade, o contagiar, nés
fizemos uma no sentido politico da palavra, nés assaltames a cidade de
amarelo, cubrimos, demos um banho na cidade de amarelo. Por que era
a dnica forma de cubrir o impacto naquela altura porque sequer fivemos
a possibilidade de encerrar a nossa campanha, porque 0S nNOSsos
adversarios frouxeram uma mega atragdo que ocupou o Parque do Povo
e nds sequer fivemos condigdes de fazer um encerramento oficial da
campanha. Nas madrugadas a genfe banhou a cidade de amarelo e viu
que o sentimento da cidade, realmente, era de mudanga...”

Conforme vimos houve uma antecipagao, estratégica, da suposta vitdria de
Enivaldo através da promogdo de um acontecimento que pode ser verificado na
forma como se organizou as carreatas e o trabalho de "boca de urna", que

supomos ter sido feito, tambem, através de praticas assistencialistas. Inferimos



que esse tipo de trabalho tenha sido feito tanto por essa Coligacdo quanto pela
Coligagdo Democratica Campinense. Fizemos essa indagacgdo a partir de relatos
informais de alguns participantes de ambas as campanhas. Porém, para que isso
ccorresse, foi necessario um montante considerével de recursos financeiros, para
investir nessa fase final da campanha. A Legislagdo Eleitoral exige que cada
candidato, ao final da campanha dentro de um prazo pré-fixado apresente
relatarios sobre os gastos da campanha, através dos demonstrativos contabeis
exigidos pela Lei Eleitoral 9.100/93. Entretanto, a maioria dos balangos nao
representam o exato montante gasto na campanha, j@ que as somas vultuosas
poderiam ocasionar, juridicamente, a posteriori pedidos publicos de cassacio de
mandatos. Essas somas sdo gastas em sua maior parte nas vésperas da eleicdo
com & organizagao dos "cabos eleitorais” que vao fazer a boca de urna no dia da

eleigdo, e com negociagdes que intermediardo trocas de votos.

Logo, podemaos supor que, a vitéria de Cassio aconteceu na conjugacio de
"novas” e "velhas" praticas politicas tanto nos periodos eleitorais quanto nos
exercicios financeiros da administragdo publica municipal. As novas podem ser
percebidas na forma como os programas eleitorais e a campanha foi realizada, e
as velhas, nas areas perifericas que tanto podem ser urbanas como rurais, ou
seja, nos lugares onde vivem as camadas sociais mais pcbres, nos quais a
pratica da cidadania, principalmente no periodo eleitoral, passa pela relagio direta
com o politico ou com um mediador que pode ser um cabo eleitoral ou um
vereadoer que esteja, constantemente, ou que pelo menos aparega sempre por ali,
e tenha um trabatho naquele lugar. Selecionamos a zona rural para analise por
termos os dades quantitativos que demonstram o monepdlio politico do Grupo
Cunha Lima nesse lugar e por podermes ter acesso acs vereadores que tém um

trabalho junto a essa populagao.

Faremecs, nesse momento, uma breve analise das préticas
assistencialistas na eleigdo de 96 em Campina que, em tese, deveriam ter sido
superadas com a pelitica mediatica, uma vez que ela se propde a expor as acdes
publicas dos politicos, e assim informar a populagéo de forma "democcratica” os
acontecimentos, cu seja, buscaremoes nes espagoes scciais habitades, cu como

na zona rural d
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desprovidos de bens sociais publicos de acesso comunitério, como hespitais,
escolas, energia eletrica, abastecimento d'agua, saneamente e agéncias publicas
de gerag@o de emprego e renda, além das relagbes que essas pessoas
estabelecem com os vereadores que convivem nessas comunidades. As
caréncias dessa populacdo gue aparecem sob a forma de necessidades sociais
primarias, como: alimentacdo, moradia, saneamento, agua, luz, saude, transporte
e educacdo criam espagos, Nos quais se estabelecem negociagdes entre ela e os
intermediadores do poder publico municipal ou diretamente com os vereaderes
que estdo na comunidade. No entanto, a relagdo assume, também, outras
caracteristicas na medida em que é norteada por subjetividades como: sentimento
de amizade, proximidade com quem aparece como mediador criando uma relagao
de empatia entre o eleitor e esse vereador, na qual eles se tornam pessoas que
se relacicnam como préximes, como conhecidos. Por isso que, comumente séo
convidados para apadrinhar criangas em festejos que sdo ao mesmo tempo
profanos e religioscs, por conseguir agenciar num mesmo espago um
acontecimento que emerge na relac@o estabelecida entre as pessoas que estao
naquele lugar e adquire sentido de proximidade entre elas pelo fato de
participarem juntas das comemoracoes, desde ¢ batizado na igreja ou capela com
a bencdo do padre até a buxada ou a galinha de capoeira acompanhada da
cachaga, que é bebida pelos convidados ac mesmo tempo em que numa vitrola &
tocado uma musica sertaneja, um axé music ou um forrd, e os convidados cantam
e dangam. Os vereadores e seus familiares vao as festas da comunidade sejam
elas publicas ou particulares e participam junto com as pessoas do lugar dos
entretenimentos e diversdes oferecidos. Vejamos o que nos dizem os referidos
candidatos a vereadores, gue sdo candidatos 4 reeleigéo, sobre a relacdo deles
com o eleitorado da zona rural.
"0 guia ndo contribuiu prd eu ter os votos que eu tive na zona rural, ©
que contribuiu pré eu ter esses votos foram os servigos prestados na
comunidade com projetos de lei e com agdes. Os meus volos foram
todos préa Cdassio. Eu ajudei ele. Primeiro porque o prefeito ndo pedia

vota pro vereador Pimentel eu é que pedi votos prd ele e ndo ele pra
mim...” {Ant6nic Pimentel)

“"Q guia da forma como foi feito, meramente, publicitério ndo contribui
para a vofagdo na zona rural, 0 que contribuiu pra minha votagdo na
zona rural de Campina, principalmente, em S30 José da Mata foi o meu
trabaltho, todas as agdes na minha regido, como: abastecimento d’agua,
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saneamento, energia elétrica, assisténcia médica, educagdo, empregos
€ oulros; eu venho desde o meu primeiro mandato diuturnamente
futando pelo povo, existe a confianga do povo na permanéncia desse
trabatho. E um trabatho continuo e a populacdo julga quem faz. Houve
uma contribuigdo do meu frabatho e do trabalhc de Cé4ssio para a
votagdo que fivemos, porque Céssio foi prefeito e eu nem era vereador.
Cassioc procurou quando prefefto reconhecer o homem do campo como
cidaddo, oferecer a esse homem as condigbes bdsicas: energia, escola,
fransporte, eletricidade. O homem vivia nas frevas, na escuriddc. A zona
rural hoje é urbanizada, € 100% eletrificada e tem 4dgua. Antes até as
mutheres gravidas jam com uma lata d'dgua buscar dgua no barreiro e
andavam quilémetros e quildmetros a pé com a lata na cabega. Hoje ndo
precisam mais fazer jsso. Hoje o homem do campo tem transporte
coletivo toda hora prd levd-lo a cidade, os jovens tem acesso a
educagdo, tem transporte para 0s estudantes..."{Manoel Ludgério)

QO guia n&o contribui prd uma eleigdo na zona rural. O$ vofcs que eu tive
s8o0 frutos do ifrabalho que foi realizado na zona rural. O pessoal que
volou em mim, como eu sempre fiz um trabatho com o prefeito, votou
nesse trabalho. Na verdade o vereador esta mais préximo das bases por
isso que a relagdo ¢ mals proxima ja que o prefeifo ndo pode estar em
todos os lugares sempre. O ftrabalho foi feitdo por mim através da
prefeitura. Pra mim executar foi necessaric o apoio da prefeitura. O
importante é vocé com seu frabalho pessoal se dedicando ao povo e a
sua presenga na comunidade ¢ fundamental. A gente tem um trabalho
continuo, hoje quase foda a zona rural tern agua encanada, nés levamos
agua prda esse povo. Nos lugares onde cavamos pogo$ usamos o
dissalinizador para transformarmos a dgua noutra prépria pro consumo,
prdpria pra beber ... ( Romero Rodrigues)

Podemos perceber nesses discursos a rede de relagbes que € criada por
esses homens publicos nas comunidades rurais de Campina. Ambos tiveram uma
votagao expressiva na zona rural de Campina Grande. O sr. Anténio Pimentel
obteve 1.012 votos na area que compreende os sitios e o distrito de S&o Jose da
Mata e o sitios e o distrito de Galante. Ja o sr. Manoe! Ludgerio obteve 1.075
votos na area que compreende os sitics e o distrito de S&o José da Mata e no
distrito de Catolé. Enquanto isso, o sr. Romero Rodrigues obteve 1.224 na area
que correspende aos sitios e ao distrito de Galante, além da expressiva votagéo
que tiveram em varias segbes dentro da cidade, nas quais, também, votam
eleitores dessas localidades; entretanto, torna-se dificil quantificar os votos gue
eles tiveram na cidade abstraindo deles os votos provenientes de pessoas da
zona rural do municipio. Sabe-se apenas, segundo informag&o de um assessor de
Romero Rodrigues gque "como explicar os mais de 2.000 votos que Romero teve
em Campina, se ¢ trabalho dele € quase todo na zona rural”. Todos possuem uma
rede de funcionarios e de pessoas da comunidade nessas areas que viabilizam o

trabalho de assisténcia as "pessoas necessitadas”. Esse trebalho € permanente
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conforme vimes em suas falas. Todos creditam a votagdo gque obtiveram ao
"trabalho continuo" que tém nessas areas, consideradas rurais. O sr. Pimentel
deixa claro que seus votos provém de "serviges prestados” a camunidade. Ja o sr.
Ludgério os credita tanto ao seu trabalho na comunidade quanto ao trabalho que
Cassio fez na zona rural quando foi prefeito de Campina. Esse trabalho aparece,
também, como servigos prestados, ou seja, levar a populagio servigos publicos
que lhes sdo de direito; no entanto, transformam isso numa agdo particular ou
numa, supcsta, bendade e comprometimento do vereador com o povo do lugar; e
o sr. Romero credita a sua votagdo ao trabalho que realizou junto com a prefeitura
para a ccmunidade de Galante. Segundo ele: "o importante & vocé com o seu
trabalho pesscal se dedicando ao pove e a sua presenga na comunidade &
fundamental”.

A partir disto, podemos inferir que a presenca do vereador na comunidade
& estratégica pois demonstra para a populagdo uma supcsta proximidade com as
pessoas do lugar além de, que é o fundamental, mostrar para elas que os bens
publicos que estao chegando vieram porque foram trazidos por ele. No entanto,
temos outra possibilidade de interpretacdo a partir desse “trabalho continuo”
relatado pelos vereadores, na medida em que tocdos trabalham em areas
proximas: cada um ira tentar ampliar suas redes de relagdes através da vigilia aos
eleitores que eles consideram como certos para que o seu companheiro de
coligagao, que naquele espaco torna-se um adversario, nao consiga “capturar” o
seu(s) voto(s) garantido(s). Por issoc que, guando ocorre algum fato, seja ele
naturalizado, cultural cu socialmente, ou sccial, com uma pessoa da comunidade,
do sitio ou mesmo do distrito, como exemplo: um falecimento ocorrido num
hospital da cidade, mesmo acontecendo num horario inapropriado, a discusséo de
temporalidade nesse espago relacional ndo possul 0 mesmo entendimento
comum gue nes espagos urbanos; todos, sejam eles os parentes ou o proprio
vereador, cuidam de atender ao pedido da familia do falecido, se deslocando ao
hospital e providenciando a remogao do corpe, além de se comprometerem com o
funeral, ou seja, com a compra do caix&o e das flores para enfeitar o defunto,
para gue os familiares e a comunidade n&o se “desgostem” do vereador. A

preservacdo da imagem de um politico presente, que atende aos pedidos dos
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necessitados se torna eficiente nesse espago, pois se & negado o pedido de

assisténcia, isso ira se refletir por toda a area que compreende o “trabalho

continuo” do vereador. Ent3o, & assim que se ganha voto na zona rural.

A discuss&o scbre a vitéria de Céssio, nesse trabalho de dissertacio, foi
motivada, também, pela entrevista de Vitalzinho que fez o seguinte relato:

"Foi tentads, a campanha foi bonita se criou grandes variantes durante o
periodo eleitoral. Houve um crescimento muito grande da campanha e
ao final de contas por questbes alheias a nossa vontade porque 0s
instrumentos materiais ndo estavam a nossa disposicdo nés perdemos
na periferia da cidade, notadamente ja na zona rural, dentro da zona
rural onde os discurso do guia eleiforal que era , 0 nosso, a chave da
nossa campanha era 0 maior impuche da campanha. Era 0 guia eleiforal
por que nods ndo tinhamos é condigles logisticas de fazer campanha de
rua. Entdo, onde o gufa elecitoral ndo entrou com o convencimento da
zona urbana nds ndo tivemos o éxifo necessério... O espirito do dia da
eleia foi um dia épico em Campina Grande quem se fembra do dia da
eleic8o as pessoas apostaram muito, inclusive na nossa vitdria, porque
naquele momento ndo estava computado, notadamente, a zona rural que
veio com um massacre de vofos confra nos... © sentimento da cidade,
realmente, era de mudanga, larnentavelmente, por uma questdo assim
de equivoco nosso com relag8o a zona rural nés n3o tivemos éxito..."

Conforme vimos, Vitalzinho credita 0 n&o éxito da campanha ac fato da néo
penetracdo do guia na zona rural de Campina; entretanto, Cassio Cunha Lima,
obteve sua vitéria, mesmo com uma margem pequena de votos em relacdo a
Enivaldo Ribeiro, na sede do municipio, ou seja, na cidade. Mas, as
consideracles feitas peleo candidato tornam-se importantes para nossa analise na
medida em que trazem a tona a discussao sobre a permanéncia das praticas
tradicionais de se fazer politicas junto a alguns estratos sociais e a sua influéncia
na definig2o de pleitos eleitorais, além de darem sustentagdo politica a grupos
politicos. Para isso faremos uma andlise da vitoria de Céssio Cunha Lima na

eleigdo majoritaria de Campina em 1995,

A anglise desse caso desmonta a hipdtese, sustentada por varios
especialistas em politica eleitoral, que as eleigbes sejam elas municipais,
estaduais ocu mesmo a nivel federal desde a década de 20 séo definidas pelo
marketing eleitoral do candidato, ocu seja, aguele que tiver a melhor equipe de
marketing vence a eleigdo, mais precisamente, quem utilizar com maior eficiéncia
o marketing na elaboragdo de uma campanha eleitoral sera vitorioso. Nao

estamos discutindo a sua importédncia na funcionalidade do agenciamento de



apresenta elementos distintos que nos fazem refletir sobre a forma como esse
instrumental foi usado e quais as estratégias selecionadas para serem usadas
pelos especialistas que "assumiram” a campanha dos candidatos. Vamos analisar
a partir desse memento o marketing de Cassio e o0 marketing de Enivaldo, nessa
campanha, e em seguida compara-los, ja que a eleicdo de 96 se caracterizou
numa disputa acirradissima entre eles. N3o estamos excluindo da discuss@o o
fenédmeno eleitoral do candidato a majoritaria do PT, o sr. Edgard Malagodi, pois
sabemos de sua importéncia tanto politica, através do crescimento e da simpatia
pelo partido entre varios segmentos sociais, como exemplo: 0 empresariado que
antes o via como um partido subversivo: entretanto, o trabalho sindicalista e
politizador da candidata a vereadora Cozete Barbosa, como “enfrentante” das
greves do funcicnalismo municipal na gestdo de Félix Aradjo redefiniu algumas
interpretacfes que se tinha sobre a postura do partido no municipio, quanto a
questdo politico eleitoral, a sua importancia aconteceu na medida em qgue ele
"arrastou” votos historicamente "tides" como do PMDB. S¢ que a discussdo desse
problema requer, investigag@o e pesquisa, e isso pode se tornar tematica para

trabalhos futurecs.

4.1.1 O marketing de C3ssio Cunha Lima: A vitoria da vitoria... e
uma festa no ar.

Cenforme o relato de Cassio, quem assumiu a campanha e a elaboragéo
do guia de sua Coligacao foi um publicitario; entretanto, era sua a palavra final
quanto 2o gque iria para o ar no video. Disso, podemos supoer que o candidato
participou ativamente dessa campanha, principalmente, no que se refere a sua
construgao para o Cuia Eleitoral. Portanto, podemos supor que as estratégias

selecionadas do marketing para o seu marketing eleitoral na campanha de 1996,
foram:

a)Forjar um processo de identificacio do eleitor com o candidato (a
identificacio com o produto desejvel)

Um dos propdsitos do marketing € criar uma identificacdo do consumidor

com o produto que the & mostrado, portanto o forjamento dessa identificag&o
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espetaculos sociais, no caso os eleitorais, mais sim o seu aparecimento enquanto
determinante no processo de escolha dos candidatos e por conseguinte no
resultado da eleicao, atraves da votagdo do candidato eleito. Quando
questionamos esse determinismo imputado ao marketing o fazemos por
acreditarmos que s&o varias as variantes gue orientam na escolha do candidato
pelo eleitor, elas se imbricam no processo eleitoral e v@o assumir uma maior ou
menor prependerancia em alguns estratos sociais, conforme discutimos
anteriormente. N&o podemos afirmar e sim interpretar e compreender como

acontece esse imbricamento no processo eleitoral em Campina Grande.

Na eleicdo majoritéaria em Campina, o marketing que & um instrumento
promotor de vendas, foi usado por todos os candidatos, mesmo que fosse apenas
na introdug&o de suas nogdes na discussao dos publicitarios quando procuravam
definir a forma como iriam montar o guia, seja na forma de exposigdo do
candidato, de suas propostas de governoc ou mesmo de sua historia politica no
municipio. Portanto, encontramos indicios da introdugdo do marketing nessa

campanha eleitoral. Vejamos, isso com os candidatos a prefeito:

"Ele foi produzido pela equipe da MIX gue ¢ uma empresa de
comunicaggo e leve como redator chefe o publicitario José Maria
Andrade. José Maria &€ quern era responsavel pelo fexto, pela selegdo

- das imagens, pela pauta do programa. Ent3o, fudo o que deveria ser
feito passava pelo crive de Zé Maria, mas sempre com a palavra final
minha..."(Cassio)

"Mas, o planejamento da campanha ficou a cargo nosso, do candidato de
entdo, nosso e do publicitdrio que nds frouxemos, um rapaz que estava
comegando naguela época a sua carreira de publicitdrio e principalmente
de marketing e tinha feito alguns cursos de marketing no sul do pafs.
Nés trouxemos o publicitdrio Lucas Sales que certamente deu uma
parcefa de contribui¢do importante no projeto da campanha..."(Vitalzinho)

"Na epoca do programa eleitoral foi tragado todo o programa pela
produtora Studic no Ar ... Ent3o, eu mudei pr& outro esfidio... Era a
produtora de Afonso Marreiros..."(Raimundo)

"Bem, por sorte havia j8 uma aproximagdo grande j& de campanhas
anteriores com o pessoal da RUAN que é um pessoal que slém de
oferecer o servigo profissional, também se identificava com a proposta
da gente..."(Edgard)

Percebam gque em todas as falas encontramos elementos que apontam
para a utilizagdo do marketing eleitoral nas campanhas dos candidatos,

principaimente na elaboragdo e montagem dos guias. Entretanto, cada fala
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passa pela conjugacdo de elementos materiais e imateriais que compdem o
produto oferecido.

Através dessa estratégia, os marketeiros, se propunham a restaurar os
elementos subjetives participantes das crengas que a populagdo tinha sobre
Cassio, ja que a sua imagem politica estava "comprometida” com a administracio
do prefeito Félix, que fora eleito em 1292 com o apoio do Grupo Curnha Lima e
estava, naguele momento, com um alto indice de rejeicdo junto a populagao,
devido aos desmandos administrativos de seu governo, além do abandono em
gue se encontrava a cidade, refletide nos amontoados de lixo pelas ruas tanto no
centro quanto na periferta. Logo, essa reconstrugdo subijetiva passava pela
selegdo e expesigdo de elementos estrategicos, como: resgate do trabalho e das
realizagbes politico-administrativas do Grupo Cunha Lima; exploragaa do corpo
do candidato supervalorizando sua beleza fisica e sua juventude, comparada com

o desprovimenio de beleza e com a imagem de velho de seu opositor Enivaldo;

Céassio era jovem, trabalhador e competente.

A construcdo do candidato acontecia, no video, no imbricamento das
imagens de obras realizadas por Cassio ou pelo grupo com a sua silhueta.
Podemos perceber isso, ao mostrarem Cassio no canteiro de obras da Embratex.
Ent&o, como ele aconteceu? Céassio apareceur no meio do canteiro de obras da
Embratex, vestido com roupas leves que logo estavam empoeiradas e o seu
cabelo estava "desalinhado”; entretanto, sua face era ressaltada pelo foco da
camera, apresentando a empresa e descrevendo o andamento da obra, além de
ressaltar a contribuicao social trazida por ela, com a geragado de empragos diretos
e indiretos para o municipio, ou seja, uma promotora de renda para Campina.
Segundo Céssio, a negocia¢do da vinda da Embratex para Campina aconteceu
quando ele era superintendente da SUDENE. Com isso, ele tentava reconstruir e
subjetivar a imagem de um jovem trabalhadcr, competente, empreendedor,
comprometido com o crescimento econémica da cidade e com o combate ao
desemprego em Campina, através do incentivo a instalagdo de fabricas no

municipio.



b) Trabalhar com as armas do adversirio (o jogo eleitoral & uma querra e o
advers3rio & o inimigo)

Essa € uma das estratégias de marketing mais utilizadas para o
planejamento de campanhas, ela concebe o adversario como um inimigo, logo se
permite usar as armas que estejam disponiveis para o ataque, ou mesmo reverter

0 jogo com as armas que o adversario estd usando, como diria MAQUIAVEL
(1979) "os fins justificam os meios".

Conforme vimos em trechos da entrevista de Cassio, o guia de seu
adversario Enivaldo Ribeiro foi produzido com o intuito de questionar o modelo
administrativo do Grupo Cunha Lima. Para isso, foram produzidos acontecimentos
para o video que desenvolvessem uma Campina decadente devido ao dominio de
um grupo politico que ha 14 anos administrava o municipio; entretanto, ao invés
das acusagdes feitas se centrarem na “cadtica” administragdo do prefeito Félix
Aradjo, que tinha sido apresentado na eleicdo anterior pelos “Cunha Lima”, elas
resgataram, também, as administragbes anteriores, tentadc abstrair delas os
pontos negativos e leva-los a populagao. Isso, criou uma possibilidade para os
marketeiros montarem um tipo de guia para Cassio, no qual era resgatada toda a
historia politico-administrativa do Grupe Cunha Lima, desde a gestdo do senador

Ronaldo Cunha Lima até a administrag@o de Cassio.

A partir disto, montaram o guia em quinze blocos, mais especificamente,
quinze temas que correspondiam ao numero do candidato. Nestes,
desenvolveram questdes relacionadas a meradia, geragdo de empregos, saude,
educacao, transporte, infra-estrutura, projetos de politicas publicas para o ideso, ¢
jovem, e para as criangas. Dentro de cada bloco, era mostrado o que o grupo ja
tinha feito nessa area e tragava-se um quadro comparativo com o que Enivaldo
tinha feito quando fora prefeito de Campina e mostravam no video a proposta do
que iriam fazer e como fazer. As propostas eram mostradas no video enquanto
um narrador as enunciava, assim: “Cassio vai...” e ao fundo apareciam imagens
relacionadas a tematica. Como exemplo temos a apresentagdo de um projeto
educacional para as criangas- as creches. No video, aparecia expresso a

quantidade, o lugar, para quem e como tinham sido construidas as creches no
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governo de Ronaldo e Cassio, qual a proposta que ele tinha para aumentar o
numero & como iria executar esse projeto, ao fundo apareciam as criangas
sentadas em cadeiras, comendo sob as mesinhas dispostas em uma ampla sala,
decorada com motivos infantis e com varios brinquedos, materiais didaticos e
moveis compendo o ambiente; porém, o foco da camera enquadrava os rostos

sorridentes das criangas que tomavam todo o video ao final da discussao dessa
tematica.

¢} Neutralizar o indesejivel ( 0 nosso maior inimigo est3 entre nés, entio vamos
neqi-lo e neutralizi-lo)

O markefing através de suas técnicas de mostrabilidade se propde a exibir
as caracteristicas e atributos sociais que sejam favoraveis a criagido do desejo de
consumo pelo bem mostrado, mas também cria os artificios que omitem os

possiveis limites ao insucesso dessa exibigdo.

Essa estratégia fol usada para excluir a figura do prefeito Félix Araujo da
campanha de Céassio, seja através da sua auséncia fisica nos comicios,
showmicios, passeatas, carreatas e cutros eventos de campanha; como também
a sua nao exposicao discursiva tanto verbal quanto escrita em gualquer meio de
comunicaggo. Assim, para omitir a figura Félix da campanha de Céssio no guia,
ndo era mencionado qualquer fato que levasse o telespectador a associar Cassio
a Félix, mesmo Cassio o tendo apotado na eleicdo anterior e aparecendo,
diariamente, no guia da Coligaggdo Democratica Acorda Campina: imagens dele
num showmicio pedindc volos para Felix. Essas imagens mostradas eram
rebatidas por Cassio como se fossem trucagens do opositer, com isso ele tentava
encerrar o assunto. Por varias vezes, Felix foi acusado de omissdo administrativa
e mau uso do dinheiro publico per Vitalzinho no guia; entretanto, a Coligacéo
Democratica Campinense nunca concedeu espago para que ele se defendesse,
mesmo the tendo sido negado o direitc de resposta no Guia da Coligagéo
Democratica Acorda Campina pela justica eleitoral. Essa estratégia da Coligagao
Democratica Campinense de afastar a discusséo sobre a administragao de Félix
da eleicdo majoritaria de 1996, mais especificamente da Campanha de Céssio, foi

exitosa na medida em que, mesmo com uma margem pequena de votos, Cassio
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conseguiu sair vitorioso dentro da cidade, na qual a insatisfacdo com a

administrag@o de Félix era muito grande e comprometia, diretamente, Cassio.

d). O marketing da festa ( 2 comemoracio de uma inventada vitéria no ar)

Além de uma técnica o marketing é uma atitude diante de alguém ou de

alguma coisa. Portanto, a forma como ele inventara os cenarios nos quais ira

Operacicnalizar a exposigdo do produto definira o tipo de espetaculo que ele
objetiva exibir.

A partir disse, supomes que a forma como o guia da Coligacio
Democratica Campinense entrou no ar foi agenciada dentro de numa
comemoracéo festiva. Desde a introdugdo do programa com um grito ecoado pelo
cantor Capilé "Ald Campina Grande!", que lembrava a Micarande, festa idealizada
por Céssio, até o encerramento com uma musica, ou com um refrdo: "E Cdssio, E
Cassio..", tinhamos a montagem do palco para a festa da vitoria. Nessa
construggo festiva, dentro dela, tambem se forjou uma Campina e um
Campinense como tipos a serem comparados com Campina Grande € com o
povo de Campina. O clima de festa que invadiu os lares, através do guia, num
periodo de quase dois meses, transformou varias criangas em potenciais “cabos
eleitorais” de Cassio, uma vez que era através delas que a mensagem da festa
era passada no video. Essa estrategia de "infantilizag&o" do guia se tornou
posttiva para o candidato, na medida em que se forjou um outro simbolo para se
operacionalizar através da figura de Cassio Cunha Lima. Em alguns cenarios,
apareciam varias criangas se reunindo num espacgo arborizado, jogando balbes,
nas cores da campanha: vermelho, verde e amarelo, que formavam o ndmero de
Cassio ou entdo as criancas se juntavam numa danga, corecgrafada, e formavam
0 nome e o numero do candidato acompanhadas de musicas que o comparavam
a um menino, ou seja, as criangas. Essa referéncia criada, intuimos, fara parte de
todo o trabalho futuro desse candidato, até porque elas serao potenciais eleitores

seus, no futuro.



4.1.2 O marketing de Enivaldo e Vitalzinho: A invencio de um
suposto sentimento de mudanca do povo de Campina.

Conforme vimos nos capitulos anteriores, o marketing de Enivaldo e
Vitalzinho, digo dos dois candidatos pelo fato dessa também ser uma das
estratégias usadas pela Coligag@o para apresentarem dois governantes para
Campina, foi marcado pela presenca do numero onze que aparecia com os dois
numerais "um" que o montavam. Mais precisamente, eram duas unidades e néo
um, representando a dezena e o outro a unidade do numeral onze, percorrendo
independentes o caminho da mudanca e se juntando no final do percurso para
formarem o numero onze, dando a idéia de dois candidatos. Entretanto, o
candidato do video era Vitalzinho, que aparecia "ccordenando” a discussdo das
propostas de governo da Coligag@o para o municipio. Segundo ele a produgéo
dos programas foi feita por um publicitario em parceria consigo. Logo, ele foi
presenca "ativa" nesse processo de invengdo do guia para o video. Vejamos
guais foram as estratégias traficadas CERTEAU (1996: 277-291) do marketing

para o seu marketing eleitoral que elaboraram a campanha produzida para o
video:

a) Unir numa candidatura virios segmentos sociais ( a identificacio dos pobres
com Enivaldo e d3 classe média com Vitalzinho).

A estratégia de criar um produto que atinja o maior numero possivel de
pessoas nos mais variados segmentos sociais € fraficada do marketing, para
através do forjamento de um suposto desejo, comum, de mudanga que teria
emergido da populagdo de Campina Grande se criar uma candidatura e uma
possibilidade de vitéria. Esse desejo torna-se comum, segundo o movimento
Acorda Campina, devido as pessoas de Campina estarem revoltadas com o tipo
de administragdo gestado pelo Grupo Cunha Lima necs ultimos 14 anos na
prefeitura de Campina Grande, em particular, com a administragdo do prefeito
Félix Araljo, através dos seus sucessivos desmandos administrativos. Essa
construg&o comum passava pela conjungdo dos espagos relacionais que os dois
candidatos circulavam. Enguanto Enivaldo Ribeiro se caracteriza por ser um

homem simples, de pouca conversa, porém um homem de muitas acdes de
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cunho social junto aos setores sociais populares, ou seja, nos bairros mais pobres
de Campina, entretanto, percebemos a sua prética politica no tocante a
operacionalizag&o ds sentimentos de proximidade com o eleitor, através de
relagdes pessoais, como cumprimentar eleitores pelo nome da pessoa, tomar um
cafezinho em suas residéncias e participar de festejos da comunidade junto com
as pesscas do lugar. Assim, Enivaldo continua presente no imaginério dessa
populagZo, e issc € transmitido tanto pela comunidade quanto no locus da
privacidade familiar. Essa serta uma das possibilidades de interpretacdo com
relagao a votacho que ele preserva em alguns bairros de Campina®, j& que nao
tem uma presenga constante na cidade e tambeém nos meios de comunicacéo
tanto a nivel municipat quanto estadual. Como exemplo dessa presencga simbdlica
de Enivaldo, junto a alguns segmentos sociais, sem esta presente fisicamente ou
mesmo através da midia nesses lugares, temos a preservagao, historica, no
imaginario das pessoas de sua participag&o no processo de invasdo de casas
poputares no bairro das Malvinas, que aconteceu no inicio da década de 80, mais
precisamente em 1982, no pericdo de transi¢cdo de sua administragéo para a
administrag@o de Ronaldo Cunha Lima e a primeira invasZo do terreno onde se
instalou a favela do Pedregal®no decorrer dos anos de 1974/75. Ele continua
presente, mesmo néo freqientando, assiduamente, esses bairros. Entretanto em
qualquer pesquisa que se faga de inteng@o de votos, seja ela aberta ou
estimulada, ele tem altos indices, praticamente constantes em relagcdo a
pesquisas anteriores ali realizadas. Supomos que essa participacéo tenha sido
subjetivada per esses bairros uma vez que, simbolicamente, nessas areas a sua

presenga pode ser verificada na vota¢&o que obtém nesses e em outros bairros

habitados por pessoas pobres.

Enquanto isso Vitalzinho & portador de uma cultura letrada e tem um bom
transito entre as camadas sociais, econdmico e intelectualmente mais abastadas,

como € o caso da classe média em Campina Grande, gue e formada por

g2

Enivaldo Ribeiro "possui” uma votagdo “consolidada” em varios bairros de Campina,
principaimente em areas onde haja uma conceniragdo de pessoas "carentes”. Isso, vem |he
garantindo sucessivas reeleigbes ao Legislative Federal.

3 Essa favela fica localizada numa area proxima ao Campus W da UFPB. Ao longo da década de
80 occrreram mais trés invasdes, duas delas na administracio de Ronaldo e a ultima no inicio da
administragdo de Cassio, totalizando assim quatro invasbes nessa area.
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profissionats liberais, pequenos € medios comerciantes e empresarics das mais

variadas atividades econdmicas. Vejamos o que ele nos diz sobre isto:

*Entdo, a campanha tinha elementos, tinha pessoas abnegadas, tinha
pessoas voluntarias. O voluntariado de nossa campanha era muito bom
por que nés tinhamos o apoio da classe média ... Todos 0s recursos da
campanha eram canalizados pelas préprias pessoas que estavam
envolvidas dentro desse voluntariado que foi uma marca de empolgacéo,
de envolvimento de todos... Tinhamos o apoio da classe média que é a
classe formadora de opinido e que tem uma agio multiplicadora muito
grande sobre a classe de baixa renda. Entdo, nés precisdvamos era
contra atacar em cima da classe de baixa renda que era suscetivel a
agdo econdmica. Como nés ndo finhamos a acdo econdmica a dnica
arma gue nos tinhamos era o Guia Eleitoral..."

Alem disso, ele & um bom orader. Portanto, tentava-se forjar esse
sentimento comum de mudanga com a conjugagdo dos varios espacos circulados
pelos candidatos, e isso era feito no Guia scb a figura de Vitalzinho, ja que
Enivalde aparecia poucas vezes falando e era através da narragae de Vitalzinho
que por varias vezes as tematicas foram conduzidas no programa. Enivaldo nas
vezes em que apareceu no video, foi através de imagens que reforgcassem a

construc&o simbodlica que se tem dele em Campina.

b) Criar um candidato que se comparasse ao opositor no conjunto de atributos
sociais, porém dque apresentasse um novo modo de administrar o municipio no
video ( A experiéncia politico-administrativa de Enivaldo, 3 oratéria e 3 cultura
letrada de Vitalzinho e 3 belezz de Veneziano)

Essa foi uma das estrategias de marketing para campanha majoritaria
dessa Coligag@o. Os efeitos dessa construgdo comparativa no video podem ser
verificados na auséncia fisica, supomos proposital, de Enivaldo e na presenca
constante de Vitalzinho e Veneziano, candidato pela primeira vez a vereador,
Enivaldo era resgatado nas discussdes das tematicas feitas por Vitalzinho, era
ressaltado o crescimento econdmico de Campina no seu governoc em
contraposic&o a decadéncia a partir da primeira gestZo do Grupo Cunha Lima. As
poucas apari¢des de Enivaldo em meio as discussdes das tematicas aconteceram
assim: Ele apareceu sentado numa cadeira, que intuia ser uma sala de sua
residéncia, conversando com as pessoas, respondendo as perguntas que eram
feitas pelas pesscas em varios pontos da cidade. Quem conduzia & entrevista era

um jornalista que andava com uma equipe pelas ruas de Campina, supomos que

B L~ LA B - e
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as pessoas eram escolhidas a partir de tipos pré-construidos pela assessoria do
candidato. Enivaldo respondias as perguntas de forma descontraida; entretanto,
n&o aprofundava as discussdes. 1sso era feito por Vitalzinho, quando tentava a
cada programa tragar um quadro comparativo das propostas do programa de
governo Campina 2000, no qua! se encontrava um planejamento administrativo
para o municipio, com uma analise socio-econémica, a seu modo, da Campina
- Grande administrada ha 14 anos pelo Grupo Cunha Lima. Percebemos, também,
o foriamento dessa candidatura majoritaria "igual" na associagZo das imagens de
Enivaldo, Vitalzinho e Veneziano que apareciam num mesmo plano visual na
transmiss&o dos eventos de campanha, principalmente nos showmicios. O close
da cémera juntava num mesmo angulo o discurso de Vitalzinho, a expresséo
facial de Enivaldo, e os sorrisos e movimentos corperais de Vensziano. lsso
provocava a intui(;éo de um candidato jovem, experiente e belo, comparavel a

figura de seu opositor Céssio Cunha Lima.

c)Transformar o quia na principal arma contra o adversirio ( o marketing
da querra, no qual as estratégias surgem como meios para destruir o

inimigo)

Segundo Vitalzinho, "como nds n&o tinhamos a agcdo econdmica a unica
arma que noés tinhamos era o Guia Eleitoral”. Portanto, a eleigdo é vista como
uma guerra. Logo, uma das estratégias seria: usar as armas que possuem contra
0 inimigo e assim derrota-lo, e a arma "era o Guia Eleitoral".

Porém, a construg&o desse guia envolve quantidade de recursos técnicos
e humanos gue sao remunerados. Logo, de onde proveio esses recurses?
Segundo ele, "Tedos os recurscs da campanha eram canalizados pelas proprias
pessoas que estavam envolvidas dentro desse voluntariado...". Sera que dentro
desse voluntariado }J& ndo se encentrava o gevernador do Estado José
Maranh&o? Fazemos esse questionamento devido as duvidas que ja surgiam na
imprensa local sobre um suposto "desentendimento” do Sr. José Maranh&o com o
Sr. Renaldo Cunha Lima que declarava suas pretensdes em a disputar o Governo
do Estado em 1998 pelo PMDB, seia atraves do seu nome ou o de seu fitho

Cassio. Logo, a discussdo sobre um suposto abandono da prefeitura por Cassio,
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caso fosse eleito para disputar as eleigées como candidato a governador em 98

foi explerada no guia da Coligagdo Democratica Acorda Campina, diariamente.

Vamos resgatar algumas manchetes jornalisticas da época, sobre o
assunto:

"Para oposigao, o PMDB ignora ago do governo”, em 08/08/96, no
caderno A Politica, do Diario da Borborema

"Oposicdo sai em defesa das obras de Maranhio", em 28/08/96, no
caderno A Politica, do Diaric da Borborema.

Perguntamos: Por que essa defesa das agbes de um governo,
teoricamente, atrelado ao Grupo Cunha Lima, no guia de Enivaldo?. Podemos
concluir que o guia se tornou o campo de batalha nessa eleicdo de 96. Através
dele, os candidatos usaram as estratégias que seriam adequadas ao propdsito
gue tinham, nesse caso, ¢ preposito era destruir, discursivamente, o Grupo Cunha
Lima através da apresentacdo dos supostos desmandos administrativos e das
praticas de nepolismo na administragao municipal. Foram resgatados os quatorze
ancs de administragdo dos "Cunha Lima" em Campina Grande, mostrados e
narrados no video os "problemas” dessas administragdes. Portanto, o guia se
tornou para a CDAC o espago conde seria agenciado a destruicdo do Grupo
Cunha Lima. Sendo assim, se forjou um suposto desejo, comum, de mudanga e
um sentimento de tristeza e revolta da populag&o diante do tipo de administracéo
adotada por esse grupo politico. Na medida em gque o guia &€ um espaco
legalmente constituido para o exercicio "democratico" da propaganda dos
candidatos, ele também se constitui enguanto um espaco para criticas, acusacfes
e debates entre os candidatos, os quais acontecem diariamente na medida em
que, num programa, Cassio era acusado de participar ativamente da
administrac2o do prefeito Félix, principalmente no que se referia ao aumento do
iPTU, que na época se tornou uma medida extremamente impopular. No dia
seguinte, no programa de Cassio, ele resgatava a sua administragao e discutia a
politica de tributos de seu governo, como eram arrecadades e distribuidos os

recursos, através de obras "ditas” sociais.
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d) A vitétia do Acorda: um culto a tristeza e a revolta (a construcio de
uma Campina e de um Campinense triste, apatico e revoltado com os
“Cunba Lima” querendo 3 mudanca 4o Acorda)

A estratégia de marketing, para a campanha eleitoral, de operar com o jogo
de subjetividades da populagdo de Campina criou um tipo de cenario no qual as
musicas, as cores do ambiente, a iluminagdo, a narragdo, as imagens, o som e 0s
personagens (candidatos e eleitores) forlavam uma eleigdo que iria acontecer no
acordar da populagdo. Ou seja, na medida em que as pessoas estavam
revoltadas e tristes com a administragao do prefeito Félix, iriam refletir sobre essa
administracdo enguanto consequéncia das anteriores e iriam acordar para uma
nova possibilidade de administragao a que era apresentada pelo CDAC. Podemos
visuatizar 1ss0 nos tons de amarelo que compunham o ambiente do programa.
Eles criavam, em parceria com a iluminag¢éo que produzia uma penumbra, e com
musicas com uma melodia triste, o culto da tristeza. O guia se tornou um espago
de reflexao e questionamentos. Logo, o marketing adotado pelos especialistas
gue montaram esse programa foi usado no sentido de ser um viabilizador de
informagdes que mostrassem como Campina estava em 96, quais eram Qs
responsaveis por aguele estado e qual seria a "solug&o" para ela. Por isso o

slogan "Acorda Campina!".

4.2 Afinal, qual foio marketing vitorioso? Ou ser3, quetantoo
marketing de Cdssio quanto o de Enivaldo nio tiveram o
resultado que eles esperavam?

Apds a discussdo que fizemos, nesse Capitulo, das especificidades de
cada programa eleitoral, mais especificamente das estratégias que foram usadas
pela Coligacao Democratica Campinense e pela Coligagdo Democratica Acorda
Campina na montagem da campanha dos candidatos Cassio e Enivaldo para o
video, vamos teniar entender a funcionalidade do marketing de cada candidato

em relacdo & votac2o que obtiveram em Campina Grande na eleigdo de 1996,

-

o —— e
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Tanto Cassio Cunha Lima guanto Enivaldo Ribeirc ja foram prefeitos de
Campina Grande, s6 que em épocas diferentes, ou seja, em periodos historicos e
em temporalidades diferenciadas, nas quais existiram especificidades, no que se
refere a construgdo dos acontecimentos politicos, em particular dos eleitorais.
Enivaldo foi eleito prefeito de Campina no final da década de 70, ou seja, nos
resquicics do exercicio administrativo e financeiro do Regime Militar. Nessa
epoca, a sua administragdo transitava em meio & observancia de alguns
principics administrativos militares, uma vez que era filiado a um partido de
direita, e ao atendimento de demandas populares, como o movimento pela

moradia que eclodiu nesse momento, o caso Malvinas e Pedregal.

Em meados da decada de 70, tivemos o processo de invasdo, por varias
familias, de um conjunto habitacional construido pela CEAP, que objetivava
oferecer casas populares para as camadas sociais menos abastadas que
tivessem uma renda comprovada para pleitear o financiamento através do orgaao
competente, a Caixa Econdmica Federal, numa area urbana préxima ao Bairro de
Bodocongo, denominada Malvinas. A luta se desenrolou em meio a varios
conflites; entretanto, Enivaldo Ribeiro se tornou um sujeito “ativo”, no gue se
refere ao acompanhamento das invasdes junto com as pessoas, dentro desse
processo, oferecendo no seu governo toda a infra-estrutura basica, como:
saneamento, energia elétrica e abastecimento d'agua, que, progressivamente, foi
sendo ampliado por toda a area que compreendia © novo conjunto habitacional,
que foi sendc ocupado progressivamente ate se tornar um novo Bairro de

Campina, surgido nesse processo de [uta pela moradia no locus urbano.

Além do caso Malvinas, que se caracteriza pela invasao de um conjunto
habitacional, tivemos a invasdo de um terreno urbano, nas imediagbes do
Campus Il da UFPB, aproeximadamente na mesma €poca, denominado de favela
do Pedregal. Nessa area, tivemos varios invasdes em momentos diferenciados
que formaram ao longo dos anos aglomerado urbano sem qualguer planejamento
urbanistico e, hoje (1999), ainda possuem espagos sem o0 minimo de infra-
estrutura basica. A invasdo gue nos interessa como ilustragao da discussao a
seguir &€ a primeira gue aconteceu nas vésperas da eleiggo majoritéria de 1976.

Ele (Enivaldo Ribeirc} acompanhou de perto a invasao, estando presente e
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discutindo com as pessoas em seus lares, tomando um café com borra ou no
“‘meio da rua’, diariamente, combinando a forma como iriam fazer as casas e o
que elas iriam precisar nas construgdes. Ele que forjou nesse acontecimento, um
outro, um "pal’, para aquela gente, além de uma pessoa “de casa" que lhes
prometia quanda fosse prefeito, pois pretendia sair candidato a prefeito no ano
seguinte, resclver tanto o seu problema individual de ter uma moradia quanto ©
coletivo de desapropriagédo da area com fins de interesse comum, uma vez que
este era particular, e as pessoas sofriam pressdes constantes dos proprietarios
que queriam expulsé-las do local. Quando foi eleito prefeito em 1976, Enivaldo
apds tomar posse do cargo, se reuniu com alguns lideres do movimento e agilizou
o processo de desapropriagao desse terreno, segundo relatos de moradores.
Nesse caso, as construgbes foram feitas pelos proprios moradores, que
inicialmente tinham montado barraces de papeldo e casebres de madeira sem
gualguer planejamento urbanc cu apoic de agéncias publicas financiadoras de
habitacdo. Inicialmente, através da a¢&o do poder publico municipal, foram
censtruides alguns banheiros coletivos, além da distribuicdo do material de
construcdo para os moeradores construirem suas casas, porem, nac existia
saneamento nem abastecimento d'agua para a pepulagdo. Sé a partir do governo
seguinte, de Ronaldo Cunha Lima, € que foram feitas as primeiras obras de infra-

estrutura basica.

Diante do exposto, temes algumas reflexGes a fazer, principalmente, no
que se refere as simbologias que as pessoas criaram acerca dos acontecimentcs
e da figura de Enivaldo Ribeiro em Campina Grande. Entretanto, néo foram s6 as
pessoas que participaram desses conflitos pelo direitc a moradia, que construiram
significados para os acontecimentes, até porgue toda a sociedade campinense,
em seus mais variados estratos sociais, foram informadas, mesmo que scb
pentos de vista diferenciades sobre eles. Ja que a divulgacao foi ampla. Porém, a
discussdo dessa luta pela moradia extrapolava o &mbito do direito publico, na
medida em que os fatos eram discutidos, diariamente, em rodas de amiges, nas
pragas da cidade, principalmente, no calgaddo, no centro comercial de Campina,
nas reuniées familiares & em varics ambientes, em tese, restritcs ao

entretenimento e a descontragao.
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A permanéncia de simbologias através de adjetivos que tomam como
referéncia para Enivaldo os atributos de simples, humilde e “um bom pai’
contribuem juntc com a transmissdo de sua participag3c na histéria das,
referidas, invasdes para a votagdo, crescente, que ele obtém a cada nova eleigdo
dentro de bairres que tradicionalmente Ihe deram expressivas votagdes quanto
em outros que ndo sio representativos de camadas sociais populares. Essa
discussdo torna-se importante para compreendermos a funcionalidade do

marketing e os seus limites na votagéo que Enivaldo cbteve em 1996,

Portanto, tinhamos varios pontos de vista que podem ser analisados a
partir do lugar ou dos lugares sociais que cada sujeito ocupa, também, nos
diversos campos sociais que transita. O interessante é resgatar as construgdes
que tornam Enivaldo Ribeiro um politico popular, e que recenstroem sua imagem
publica a cada novo pletto eleitoral, no sentido de forjar um homem préximo do
eleitor, ou seja, alguém com quem a pessoa pode contar quando precisar de
alguma ceisa, de uma pessca humilde, uma pessoa do povo. Essa construcéo
discursiva de Enivaldo enquanto pessoa apresenta a cada elei¢do novos
elementos, até por que as elaboracdes linglisticas podem ser desconstruidas,
principalmente, na orbita da dinamica das elei¢cdes e da apresentacdo do jeito de
ser de cada candidato. Elas v&o acompanhando as "novas" nomenclaturas da
"politica democratica”, trazida através dos meios de comunicagdo de massa. O
Enivaldo Ribeiro na campanha de 1996 & um sujeito simples; mas que, também,
esta presente dentro das novas configuragées da pos-modernidade. 1sso pode ser
percebido no seu vestuario, na sua estética através da maquiagem e de seus
"poucoes fios de cabelo” sempre arrumados, além da bela cadeira num canto,
supomos gue seja da sala de estar de sua casa, e com uma bela tela na parede,

destacandc a elegéncia do lugar.

Conferme discutimos anteriormente, o candidato a prefeito que se forjou
para o video foi Vitalzinho. Com isso necessitou-se, também, fazer um marketing
dele, que aconteceu na cenjugacéo da histéria politica de sua famitia, a familia
Vital do Régo, atraveés de seu avd Veneziano Vital do Régo e de seu pai Vital do
Rége, com a sua experiéncia tanto no legislativo municipal quanto no estadual.

Apesar de sua ‘notoria” capacidade enquanto orador politico, porém néo
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consegue falar a fala do povo pobre, mas sim dos letrados, que representam um
percentual pequenc de votos em Campina. No entanto, seu marketing foi
‘abalado” com a presenga de sua tia vestida de preto no meio da passeata das
mutheres, evento promovido pela CDC, além de uma entrevista, mostrada no
video, na qual apoiava abertamente a candidatura de Céssio e criticava seu
sobrinho Vitalzinho, possibilitando varias interpretagfes, que vao desde sua
supcsta paix@o por Cassio, até a loucura, que termina se tornando um atributo
discutivel na heranca historica da familia Vital do Régo. Entretanto, ndo houve
represalia por parte de Vitalzinho. Supomos, que ele tenha sido orientado a
ignorar o fatc e continuar o processo de forjamento de sua candidatura no video.
A importancia sociolégica da presenga de Vitalzinho nessa Coligagdo deveu-se ao
transito que ele tem na classe média e isso se refletiu no crescimento, numérico,
dos votos de Enivaldo em bairros como Alto Branco, Catolé, Prata, Palmeirae o
Centro que, tradicicnalmente, eram censiderados “redutos eleitorais” do Grupo
Cunha Lima. Estes bairros aglomeram eleitores com um poder aquisitivo e de

cultura letrada representativos dos extratos médios da sociedade.

Analisando a votagdo que Enivaldo Ribeiro obteve nos bairros de Campina
Grande, a partir dos dados obtidos junto ao Sistema de Processamento de Dados
— O Pélo Regional de Informatica do Tribunal Regional Eleitoral de Campina
Grande faremoes algumas indagagtes que se tornam pertinentes para a analise
do resultado eleitoral da Campanha majoritaria em 96. Apesar de ndo podermos
ter acessc a votag@o desse candidato na eleicdo de 1992, pelo fato da justica
eleitoral ndo possuir nessa eleigdo o pélo de informatica, para tragarmos um
gquadro comparativo do crescimento da votacdo de Enivaldo em bairros
considerados “figis” aos "Cunha Lima", fizemos algumas entrevistas aberias, nZo
gravadas, com assessores de politicos locais em busca dessas informacgdes.
Mesmo os dados n2o sendo exatos quantitativamente, porém sao informatives de

um acontecimento que nos interessa, pois eles dardo uma avaliagéo interessante.

Em bairros como Allo Branco, gue tradicionalmente eram tidos como
“fechados com os "Cunha Lima”, Enmivaldo Ribeiro obteve uma votacao que
corresponde a 39% dos votos validos na eleicdo de 96 e o seu opositor Cassio

obteve 51% dos mesmos. Entdo, podemos levantar algumas guestdes: como
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esse bairre ndo possui muitos espacos territoriais disponiveis a construcao, logo
nao houve um aumento populacicnal nessa area e, por conseguinte, um numero
crescente de eleiteres superior &8s estimativas previstas, além de "ndo existirem
demandas no que se refere a obras de infra-estrutura no bairro no governo de
Félix”, segundo um assessor. Entéo, o aumento na votagdo, supomos, deveu-se a
uma mudanga de opgéo de eleitores “fiéis” ao grupo Cunha Lima, devido a

administragdo municipal de Felix Araljo. Existe assim a possibilidade do Guia ter
colaborado nessa mudanca.

Ja no Catclé Enivaldo chteve 43,21% dos votos validos e Cassio 45,08 %.
Observem que a diferenga em termos percentuais € pequena, porém nos
interessa como problematica, uma vez que, segundo informagdes de um
assessor, "Enivaldo, apesar de ter aberto e pavimentado varias ruas no seu
goeverno, dentre elas a Vigario Calixto gue corta, praticamente, tode o bairro, ndo
tinha uma boa aceitagéo no Catolé’. Entao, uma possibilidade de interpretacéo
para esse crescimento se deve ao descaso administrativo atraves da falta de
infra-estrutura nesse bairro, que € considerado “novo”. Fomos informados que o
crescimento "acelerado” desse bairro a partir da década de 90, com a construgao
de varios condominios e conjuntos habitacionais populares financiados pela Caixa
Econdmica Federal e em contrapartida a auséncia, em varias areas, de
saneamento e a construgdo de canais e galerias para escoar a agua das chuvas
gue provocam inundacbes em varias ruas, que foram demandadas e néo
atendidas pelo governo de Fé&lix Aradjo, motivaram a insatisfag&o das pessoas, e
isso se refletiu na escolha de Enivaldo para prefeito. Além dessa interpretacéo,
temos outra possibilidade, tambem, com a presenca de Vitalzinho como Vice de
Enivaldo, uma vez que existem nesse bairro areas que residem “pessoas de
classe média”, e Vitalzinho “circula bem no meio da classe media’, segundo um

assessor.

Supomos que tanto o bairro da Prata quanto o Centro, gue
tradicionalmente davam vitorias “folgadas em suas urnas aocs Cunha Lima’,
apresentarem uma outra configuragdo eleitoral que pode ser analisada no
crescimento da votagéo de Enivaldo nessas areas. Uma possibilidade de analisar

esse acontecimento € através do voto de protesto, ou, como diria o Guia, “o voto
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da mudanga” que foi motivado a partir de uma reflexdo sobre a administracio de
Félix Aradjo, uma vez que, segundo um funcionédrio da Secretaria de Obras do
rmunicipio, “ndo existiram grandes demandas de bens publicos, nesses bairros, no
governo de Félix", além de serem bairros onde habitam familias tradicionais de
Campina Grande, que podem ter sido motivadas pela presenca de Vitalzinho e

pela tradicionalidade cultural e politica de sua familia.

Analisamos esses bairros por acharmos significativa as novas
configurages des vetos de Enivaldo que ali se apresentaram, desconstruindo
supcsi¢oes tidas como “verdades” indiscutiveis Porém, elas mostraram outras
verdades: uma delas & que o povo, o eleitor, sofre diversas motivagcbes na
escolha de seu voto e elas terdo maior ou menor incidéncia dependendo do lugar,
do lecal e como acontegcam. Por isso o markefing tornou-se um artificio usado nas
campanhas eleitorais. Entretanto, ele ndo define uma elei¢do porque & mais um
dentre tantos artificios usados pelos candidatos, principalmente, em Campina
Grande, uma cidade que apresenta desigualdades sociais, constatas
empiricamente, gue sdco negociadas tanto no exercicio do cargo publico peles

politicas quanto nos periodos eleitorais.

A eleigdo “felgada” de Cassio representava, em tese, para o Grupe Cunha
Lima a provagao da administracao de Ronaldo pelo povo de Campina. Cassio era
muito iovem, tinha aproximadamente vinte e seis anos, £ um “rosto de menino”,
perém era filho de um politico que ja tinha uma histéria no municipio. Essa, ligada
a 'uta contra a ditadura militar, fato que lhe custou um impedimento administrativo
frente a prefeitura de Campina, na década de 60*. Porém, Cassio ja construia a
sua “propria” histéria, mesmo que tomasse de empréstimo, para fundamentar seu
discurso, a histéria politica de sua familia. Ele ja tinha agdes publicas a mostrar, o
seu desempenho no processo de elaboragac da Constituigdo de 98. Essa
participacao lhe "rendia” alguns créditos junto & populagéo pelo fato "de ser jovem
e demenstrar vontade de trabalhar por Campina”, segundo um lvandro Cunha
Lima. Percebam, nessa fala um dos fundamentos da construgdo da imagem

publica de Céassio, Ronaldo entrega seu menino a Campina, e ele deseja frabalhar

" ver discussdo com DINOA, Ronaldo. Memérias de Campina Grande. Vol 2. Jodo Pessoa:
Impresso nas Oficinas de A Unido Sup. de !mp. e Editora, 1893.




por e para Campina. Essa construco cresce na medida em que Cassio, frente a
administragdo municipal, ira desenvolver um trabalho voltado para o crescimento
turistico da cidade, distribuindo e investindo recurses publicos em obras que
aumentem a capacidade turistica de Campina, ou como diria o Sr. lvandro, “as
potencialidades turisticas de Campina’. Podemos dizer que a partir desse
trabalho Céassio encaminha, mesmo dando continuidade ao trabzalho de seu pai
frente a administragdo municipal, “novos” significados para as agdes politicas de
um prefeito, por provocar accntecimentos que despertem a forjacdo de uma

Campina e de um Campinense a partir do agenciamento de subjetividades,
através da alegria.

A administragdo de Cassio, conforme discutimos, se caracteriza pelo
incentivo ao turismo, para gue ele se torne outra atividade econdmica no
municipio, ou seia, a partir de seu incremento se pretendia "criar novos empregos
e gerar renda para a populagdo”, sequndo o Sr. lvandro Cunha Lima. A partir

desse pressuposto, Cassio idealizou a Micarandegs, que se fomou 0 seu maior

% Cassio criou a Micarande inspirado na Micareta de Feira de Santana na Bahia que & um
carnaval fora de epoca e se caracteriza por arrastar multiddes atrds de Trios Elétricos. A
Micarande teve o seu inicio em 1988. A primeira festa foi animada por adtistas da terra que em
seus trios puxaram multiddes no percurso que compreende a Avenida Brasilia ate o Parque do
Povo; entretanto, nos anos que se sequiram: tivemos a introducao, crescente, dos Trios Eletricos
com as musicas de Axé Music nessa festa e, por conseguinte, a criagdo de blocos, 0s quais eram
puxados, individualmente, por um ou mais Trios Elétricos. Esses blocos movimentam somas
vultuosas de dinheiro e promovem festas, nos finais de semana, que antecedem a Micarande,
para divulgarem os artistas e 0 espetaculo, que acontecera pelas ruas de Campina, seguindo as
mesmas caracteristicas da Micarela de Feira de Santana. Entretanto, o projeto da Micarande
apresentou especificidades com relagao a Micareta, na medida em que "abriu” espagos para que
outros ritmos representativos dos "velhos" carnavais da cidade retornassem dentro desse "novo"”
espaco de comemoragio do carnaval em Campina. Tivemos desde a primeira festa o resgate do
Blaoco da Saudade puxado por arquestras de frevo, cuja concentracio aconiece na tarde do
sabado a Micarande no Beco 31, travessa que fica paralela & Rua Maciel Pinheiro no centro
comercial, cujo desfile segue com 0 percurso pelas ruas do centro da cidade com os folides,
entre eles idosos, jovens e criangas trajados em roupas e alegorias carnavalescas e com as mais
variadas fantasias, alem dos curiosos que acompanham o frajeto até o Teatro Municipal, onde
acontece o encerramento. Porem, com as novas configuragoes assumidas pelo evento através do
planejamento da festa, ano apds ano, mudaram esse percurso, hoje se encerrando no Parque do
Povo. Outro bloco que desfilou desde o inicio da Micarande foi o Zé Pereira e se concentra na
manha do Sabado no largo na estagdo velha por iras da caranguejo seguindo seu percurse com
os folides trajados a caraler: short, camiseta e boné com o logotipo do bloco, além de varias
pessoas dos mais variados estratos sociais que acompanham o desfile, puxado por uma orguestra
de frevo pelas margens do agude velho, passando por ruas do centro da cidade ¢ encerrando seu
desfile no ponto de concentragdo. Com o0 passar dos anos esse ltrajeto foi modificado,
permanecendo o ponto de concentragdo; no entanto, o encerramento, na ultima festa, aconteceu
no Parque do Povo. Esse evento marcou a adminisiracdo de Cassio e trouxe elemenlos para
serem operacionalizados pelos marketeiros que fazem o trabalho de construgdo de sua imagem
publica tanto no exercicio de suas administragoes quanto nas campanhas eleitorais.




marketing, na medida em que a festa veio consolidar a construgao de cidade e de
um campinense alegre e festeiro,

Cassio ndo descuida de seu marketing e foi também através dele que sle
conseguiu sair vitorioso numa eleicZo que mostrava uma configuracdo politica
favoravel a Enivaldo Ribeiro, devido 2o alto indice de rejeicdo que Félix
apresentava junto a populagao no ultimo ano de seu mandato municipal e isso
desconstruia tedo o trabalho simbodlico de consolidag2o politica dos "Cunha
Lima", uma vez que as obras e as agbes politico-administrativas feitas nas
administragdes do grupo, principalmente com Ronaldo e Cassio, feram
exteriorizadas através dos meios de comunicagZo sob a forma de um espetaculo
festivo que cultuasse a alegria e a felicidade de um, suposto, tipo de campinense.

Com isso, o grupo forjava um sentimento com e para si do povo.

Talvez, por ndo explorar o "pouceo" trabalho realizado e por ndo demonstrar
tanto em discurso quanto em expressdes faciais um desprendimento e uma
proximidade com as pessoas de Campina, principalmente, nas camadas sociais
menos abastadas, ou seja, com 0s pobres, o prefeito Félix Araujo ndo tenha
censeguindo se tornar popular junto ao povo e dar continuidade, ndo sé 3
administragédo como também as construgdes simbdlicas operacionalizadas pelo

Grupo Cunha Lima em Campina.

O fato de nos dois primeiros anos da administracdo de Félix o governador
do estado ser o Sr. Ronaldo Cunha Lima contribui para que Cassio tivesse
presenca ativa dentro do governo e favoreceu a sua presenca, constante, na
midia, seja através de proegramas de entrevista tanto no radio como na TV,
discutindo propostas e até mesmo defendendo a administragéo de Ronaldo.
Portanto, atraves dos meios de comunicac@o Cassio estava proximo de Campina
e esse tipo de presenca teve significativa importancia para sua permanéncia,
mesmo ausente fisicamente, na cidade. Supomos que essa presenga tenha sido
estrategica na medida em gque o seu grupo politico percebia a impopularidade do
prefeito Félix Araujo, e seria atraves dessas agdes que Cassio pederia contribuir
para a preservagdo de projetos politicos do grupo. Supomos que a escolha da sua

candidatura para prefeito de Campina tenha acontecido por ele ser o unico



candidato a ter possibilidade “concretas" de vencer Enivaldo, que ja entrava,
teoricamente, na campanha com um vitéria tida como certa construida na

oposigao direta dos vereadores de oposigdo ao governo Félix com o movimento

que nos referimos anteriormente o "Acorda Campina".

O governo de Cassio frente a prefeitura de Campina ndo foi marcado,
exclusivamente, por uma administragcdo voltada para os eventos turisticos, até
porque ele teria que dar continuidade tanto ao trabalho simbdlico de Ronaldo
quanto as agdes administrativas, através da conclusdo de obras em andamento,
de projetos e promessas de inicio de campanha ainda ndo cumpridas. No entanto,
a auséncia de uma politica social que gere empregos "fixos" a curto prazo e
possibilite a geragdo de futuros € uma critica pertinente a esse modelo de
administrag@o publica. Logo, faz-se o que pode repercutir em votos e o que dar
maior repercussado e visibilidade € a geragdo de empregos temporérios, como
acontece no periodo das festas. Podemos perceber esse tipo de emprego sendo
defendido na entrevista do Sr. lvandro Cunha Lima, quando ele faz uma analise

da importancia econdémica do Sao Jodo em Campina no | Capitulo deste trabalho.

Outro acontecimento que consideramos interessante a anélise da vitoria de
Cassio Cunha Lima em 1996 pode ser encontrado na votag&o por ele obtida no
bairro de José Pinheiro que correspondeu a 6.185 votos, que representam
53,96% dos votos validos. Tradicionalmente, esse bairro era "reduto” eleitoral da
oposigao, e nessa eleigdo percebemos, conforme discutimos anteriormente, um
decréscimo na vetacgdo historica que os "Cunha Lima" obtinham em alguns bairros
de Campina. Entretanto, essa inversdo ocorrida no José Pinheiro levanta
questdes importantes sobre a préatica politica no periodo eleitoral em Campina.
Constatamos através da votag@o dos vereadores nesse bairro que os edis que
tiveram o maior percentual foram os candidatos da oposigdo. Todavia, como
entender a votacao de Cassio no José Pinheiro? Uma possibilidade para anélise
seria: Segundo um assessor, a candidata a vereadora Maria Lopes Barbosa, da
Coligagdo Democratica Campinense, nunca teve um trabalho, percebido, nesse
bairro. No entanto, nas vésperas da eleigéo, através de familiares e de cabos
eleitorais, "foi feito um trabalho de base" e ela obteve um boa votacao, "além de

transferir votos para Cassio".



Entao, que tipo de trabalho foi esse? Nio pudemoes conferir isso em
entrevistas gravadas e em dados, nem muito menos em algum documento, mas
através da informalidade nos foi informado alguns detalhes: tratou-se das tipicas
praticas assistencialistas. A analise detalhada desse acontecimento ndo ¢
substancial para a discusséo da vitoria, mas sim a sua constatacao, enquanto um
outro acontecimento que resgata os bastidores da politica campinense no periodo
eleitoral. Outra possibilidade de analise seria: na medida em que o grupo percebia
as dificuldades enfrentadas por Cassic e existia a possibilidade dele néo
conseguir ser eleito, resclveram fazer um mapeamento eleitoral das campanhas
antericres. Logo, se diagnosticou que haveria um decréscimo em algumas areas,
mas as vantagens anteriores, mesmo com a possive! diminuicdo, prevista em
pesquisas, daria a vitdria nessas arees tidas como fiéis; e nas outras, que a
situagdo eleitoral nunca havia sido favoiavel, os reflexos poderiam ser bem
picres. Ent&o, fizeram um {rabalho direcionado nessas areas, sendo uma delas o
José Pinheiro. Ao conversarmos com uma lideranca do Zé Pinheiro ligada aos
"Agra”, familia que & conhecida como protetora desse bairro, ele nos refatou "que
o trabatho deles foi voltado para a Coligacao PT/PV e pros candidatos do PV da
familia Agra", no entanto, corre boatos no bairro que os Agra tenham sido
favoraveis a candidatura de Cassio, n&o podemes afirmar se houve ou ndo uma

parceria nesse trabalho em prel de Céssio, mas os boatos dizem o contrario,

Talvez tenhamos ampliado a discuss&o scbre a vitéria de Cassio e,
tambem, de Enivaldo na eleicdo de 96 e ¢ leitor se pergunte onde esta a presenga
do marketing como elemento definidor dessas vitérias? Fizemos iss0
prapesitadamente, por acreditarmos gue varios elementes, conjugados a partir de
um planejamento de um grupe gue gueria continuar no poder, e restaurar as
simbologias que o consolidaram politicamente tanto na cidade quanto na regiéo,
passa tanto pelo uso das novas formas de se fazer politica, com a
espetacularizag&o do cenario no Guia Eleitoral, quanto pelo uso das tradicionats
formas assistencialistas em varias areas, tanto no meio urbano, quanto no rural,
gue, em tese, deveriam ter submergido com a "democratizagdo"” das eleigles e
com a repress@o da Lei Eleitoral. Entretanto, isso ndo aconteceu, e a vitdria se

deu no uso "habil" desses artificios conjugados. Entdo, podemos concluir que a



Coligagdo Democratica Campinense venceu por saber fazer, como diria o slogan
do prefeito eleito Cassio Cunha Lima "Vocé faz Campina", uma configuragdo de
vitéria com a conjugagao dos artificios disponiveis. Entdo, perguntamos, onde fica
a discussao sobre a abertura democratica dos uso dos meios de comunicagéo, da
midia e do marketing nas campanhas eleitorais? A partir disso poderiamos
construir outra dissertagdo. Por enquanto, paramos por aqui sabendo que a
analise que fizemos & uma possibilidade dentre tantas outras para o

acontecimento da eleigdo majoritaria de Campina Grande em 1996.
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Consideracoes Finais

A sociedade contemporanea se organiza num descontinuo e de forma
fluida. Ela vai mapeando a sua trajetéria, devido a diversidade de fenémenos
sociais gue se configuraram no processo de ruptura ocorrido na segunda metade
desse século com uma "conhecida”, por invencdo linglistica, por conseguinte

social, sociedade modermna.*®

A sociedade denominada "moderna” agenciava acontecimentes em suas
praticas sociais que, agrupados, criavam uma forma de viver socialmente e se
relacionar "costurada" por um leitura racional do mundo. Ou seja, as idéias que
circulavam pelos diversos campos do "mundo” social, nesse momento, sofriam
orientagdes do iluminismo. Esse privilegiava 0 conhecimento obtido através da
razdo. Por consequinte, a ciéncia moderna se achava a ilumirada, sO ela teria
condi¢gdes a partir de métodos e técnicas racionais de "apreender” os fenémenos,

ou como diriam alguns tedricos positivistas, os fatos sociais.

A dinamicidade das relagdes sociais, por conseguinte a forma como se
interpreta e sdo interpretadas socialmente, na pds-modernidade, a partir da
segunda metade desse século, criaram novas possibilidades de expressado para
0s sujeitos sociais. Muito mais que isso, elas forjam novas possibilidades de
invencdes linglisticas para as praticas sociais, € também redefiniram o sujeito
social. Nessas praticas, se inserem ac¢des, atitudes e atos, tanto individuais
guanto coletivos, e, na sua interpretac&o, é valorizada a dimensdo simbdlica das
agbes humanas. Esse gestar idéias multiplas, em suas possibiidades de
interpretagdo e compreensao das agdes sociais, caracterizam a sociedade pos-

moderna.

Assim sendo, ndc podemos emitir ou mesmo tentar instituir "verdades”,

diante dessa multiplicidade do sujeito social aparecida no mundo pos-moderno,

% Esse tipo de ponto de vista se instituiu a partir dos movimentos anti-modernistas no inicio do
século XX.




pois ele aparece dentro de uma rede espetacular que agencia um complexo de
praticas sociais. Ou seja, &€ numa rede relacional e interacional de informagdes
simbélicas que estdo inseridos os individuos na sociedade contemporanea.
Portanto, os conceitos ou verdades instituidos, aprioristicamente, nao "dédo conta"
das agles sociais, nem muito menos devem orientar a selec3o e recorte dessas
dentro de instituig@es sociais, para que os "lluminados” cientistas sociais e afins

possam se considerar "donos dos objetos de estudo” e falar sobre eles.

E essa multiplicidade de sentidos nas a¢des sociais que corta, recorta, é
cortada e recortada dentro das préticas contemperéneas que s&o agenciadas por
uma diversidede de recursos audiovisuais criados por exigéncia das
especializagdes nos meios de comunicagdo de massa. Esses, ao diversificaren
suas atividades enquanto "media”, mediadores de informagdes, se inseriram em

Varios campos e espagos socials, tornando-se inventores de cenarios para esses.

Mas, e a televisdo que, funcionando como uma "caixa magica",
provecadcra de desejcs e encantamentos, atingira maior eficacia no
agenciamento do espetaculo social. E, para que o processo de criagdo se inicie,
n&o se precisa, prioritariamente, de recursos materiais, mas sim de “cabegas”
criativas. Assim, surgem os especialistas, que irdo agenciar uma multiplicidade de
informagdes provindas do universo simbdlico constituidor do campo social
trabalhado. Essas informagdes ir&o se misturar aos recursos, € va8o aparecer no

video sob formas sedutoras e fascinantes, promovendo um espetaculo.

Retomando a discussdo anterior no campo da politica, € esse 0 nosso
interesse. A partir da década de 80, se inicia a invengdo de cenarios para o
campo politico brasileiro. Primeiramente acontece devido ao processo de
redemccratizacdo brasileiro. Nesse momento, os especialistas em marketing se
propunham a criar imagens de uma sociedade politica democratica, na qual as
acBes governamentais e parlamentares seriam externadas a populagdo pelos
meios de comunicagdo, principalmente através da televisdo. Em seguida, o

trabalho dos marketeiros se amplia, agera

Q

interesse estara voltado para ¢s

processcs eleitorais. Logo, necessitar-se-a de cenarios para as eleicbes, e nada



melhor do que se ter espago(s) para exibir esses cenarios inventados. Que farto
material, para os "criativos" especialistas que estavam surgindo!

Com a instituicdo do HGPE, através da Lei Falcdo®, iniciaimente, a fala
dos candidates se restringia, a mondlogos enfadonhos, na qual esses candidatos
descrevem seus curriculos no espago reservado. Entretanto, a partir da eleicéo
majoritaria para presidente em 1983, observamos o0 uso "massivo" de recursos
audiovisuais asscciades as falas dos candidatos. Esse agenciamento promovia
ambientes sedutores e fascinantes, principalmente no programa eleitoral do Sr.
Fernando Collor de Mello, que "usou e abusou" das técnicas de marketing

eleitoral, criando um espetaculo de "truques” na tela.

A Lei Eleitoral 9.100/93 preibiu o uso de frucagens nos programas
eleitorais; no entanto, os especialistas continuaram, de forma sutil, se utilizando
de recurso audiovisuais em censorcio com o discurso do candidato, para
produzirem, nesse agenciamento, cenarios espetaculares. Em Campina Grande,
a "coisa" nao aconteceu diferente, os especialistas responsaveis pelos programas
eleitorais dos candidatos a prefeito no municipio nc ano de 1996 tambem se

inseriram dentro desse "novo tipo" de se fazer politica na televis&o.

Investigando a forma como o Guia Eleitoral foi construido na eleicZo
majoritéria de Campina Grande em 1996, através de entrevistas com os
candidates, publicitarios, marketeiros, assessores, politicos locais e da pesquisa
em jornais locais e no Tribunal Regiona! Eleitoral, elaboramos um trabaiho que
resgata todo ¢ processo de montagem ca campanha para a eleicdo majoritaria
nos programas eleitorais. Nele encontramos planejamentos politice-partidarios,
politico-eleitorais, consolidagdo ou derrccada de grupos politicos ate os
bastidores das negociagbes politicas; tudo isso imbricado no forjamento de
acontecimentos da campanha para o video passando pela inveng&o dos varios
tipos de Campina e do campinense percorrendo a trajetéria da montagem do
espetaculo televisivo, e seguindo pe'a criagdo do candidato e do eleitor como atos
do espetaculo. Chegamos, por fim, a analise dos variados artificios que

motivaram a vitéria de Cassio Cunha Lima nessa elei¢do.

¥ Ver nota n° 49



Cada programa apresentou um estilo diferenciado quanto ao uso de

determinados recursos audiovisuais, e também quanto 4 combinacdo desses. As

£

specificidades apareciam; entretanto, percebemes a confluéncia em todos

&}
w

pregramas para uma perspectiva imagetica espetacutar. Qu seja, as imagens se
formavam no conjunto do pregrama, ndo eram iscladas; por isso forjavam um
cenario. Além de todos se propcrem a criar ambientes de entretenimento com
tnformacdes sobre 0s candidatos, objetivando forjar situagtes de encantamento
para o telespectador-eleitor. A seducao acontecia na medida em que © jogo se
iniciava. Varias fichas circulavam nesse jogo. Elas se tornavam significantes e

=

insinuavam processos como: identificagio, adesao, igualdade e cumplicidade com

0 candidato.

Foram varios os tipos de efeitos agenciados, provocados muitas vezes por
recursos audiovisuais. Eles insinuavam diversas emogfes isoladas, como
tambem, e talvez ao mesmo tempo, sentimentos multiples: alegria, esperanca,
nostalgia, tristeza, der, contentamento e outros. Eram tantos, torna-se dificil
descrevé-los. N&o eram contraditérios, até porque aconteciam imbricados, uma
vez que o homem e tecido enguanto sujeito social numa rede de diversidades que

se complementa na diferenca. Essa é a beleza estética do homem, a diferencga.

A investigacdo nos possibilitou vislumbrar qual foi a funcionalidade do
marketing nessa eleicdo, uma vez que outros motivadores, tambem, participaram
do processo, tendo em alguns casos analisades, maior incidéncia que ©
espetaculo, promovido pelo marketing dos candidatos no Guia Eleitoral, junto acs
eleitores. Porém, o marketing foi e & importante no agenciamento da “nova" forma
de se fazer politica, a politica espetacular. Entretanto, tivemos o aparecimento na
pesquisa das “antigas’ formas de se fazer politica que se apresentam,
historicamente, em préticas politico-eleiterais no municipio e elas nos mostraram
quais as suas influéncias sobre o resultado final da eleicdo. O estudo da
funcionalidade dos multiples elementos sejam eles considerados “novos” ou
“vethos” torncu-se importante para compreendermos como aconteceu a
campanha dos candidatos a prefeito nessa elei¢&o, os quais consideramos como

artificios que foram usados para se obter uma vitdria eleitoral ou que tambem



podem ter sido usados para se obter uma vitoria politica, como nos disse
Vitalzinho:

“Porque aquela campanha, realmente, foi histérica pré Campina Grande.
De la para ca nds aprendemos muito. Os nossos adversdrios que
venceram a eleigdo também aprenderam muito inclusive estdo jogando
diferente pra essa préxima eleigdo, quer dizer dentro do nosso insucesso

nés trouxemos um aprendizado pré nés, pré 0s nossos adversérios, mas
muito mais pro povo...”

A discusséo sobre a influéncia que tiveram os artificios, principalmente, os
que sao considerados integrantes das praticas tradicionais, como o
assistencialismo e as relagdes pessoalizantes, nessa eleigdo resgata a historia da
trajetdoria politica dos candidatos no municipio para compreender as
subjetividades que foram forjadas ao longo desse percurso e como elas se

tornaram estratégicas para essa campanha eleitoral.

No Guia Eleitoral do candidato Cassio Cunha Lima a montagem das
tematicas que compunham os programas: a cidade, o Guia Eieitoral espetacular,
a montagem do espetaculo - cenas e atos e a vitéria, se forjaram num cenario
agenciado através do corpo de Cassio (estética visual) unido as propostas (sua
fala) e acs efeitos (virtuais, cores, sons, luzes, imagens e musicas) a virtualidade
dos acontecimentos da campanha (o transporte dos eventos para o video) do

resgate de subjetividades e de sua histdria politico-administrativa.

Enguanto que no programa de Enivaldo e Vitalzinho as tematicas referidas
eram montadas num cenario que se forjou através do programa de governo em
conjunto com recursos de computagao grafica, um agenciador de cores, sons e
luzes, além da criag@o de um suposto desejo de mudanga comum e do resgate da
histéria politica do candidato majoritario no municipio através do apelo a

subjetividade.

J& no programa do candidato Edgard Malagodi, as tematicas eram
montadas num cenario no qual acontecia um jogo diferente dos outros: imagens
de realizagdes em prefeituras administradas por seu partido (PT) conjugadas as
propostas de Edgard para o municipio, além da mistura de vérios efeitos

produtores de imagens com sons, cores e luzes, que teciam o cenario e que
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também idealizavam uma eleicdo que acontecia num lugar que ndo era

contornado por subjetividades.

Em contrapartida, no programa do PTB o agenciamento das tematicas
ocorria com o0s recursos disponiveis ao(s) especialista(s). Esses produziam
efeitos para além da suposta necessidade do candidato aparecer, uma vez que
tivemos nesse horario de propaganda eleitoral o exercicio dos bastidores da
politica campinense. O programa produzia o candidato através do jogo elaborado
com imagens, sons, cores, luzes, musicas e computagao grafica. Como tivemos
dois tipos de programas, tivemos também duas proposituras, conforme
analisamos no texto.

Apesar das especificidades relatadas acima, tivemos uma plataforma
comum em todos os programas eleitorais. Os diversos planos de efeitos foram
agenciados para produzirem cenarios espetaculares que encantassem e
seduzissem, entretendo, divertindo e informando o telespectador-eleitor no Guia

Eleitoral exibido pela televis&o.
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Abstract

The work of investigation developed here analyses, in the Electoral Guide,
exhibited on television, the campaign of the mayor candidates in the city of
Campina Grande (PB), in 1996. The analyzed information was "captured" through
reading and observation of videos, open interview with candidates and persons
involved in the campaign, research in the city’s newspaper, and data collection in
the Regiona!l Electoral Court. Their purpose was to verify the new configurations
that, through the work of specific agencies, created spectacular scenarios for the
electoral programs exhibited on television. In the process of invention of these
scenarios, marketing specialists had used a variety of audiovisual resources that
proveked multiple effects in each program. These rescurces were able to fake
different cities, amazing guides, whose scenes converted to acts of invention of
both candidate and elector, as well as of victories, building, therefore, a pleasant
and seducing scenario for the watcher-elector. This spectacular scenario was built
in all programs. We have observed, however, that there are particularities in
respect to effects production strategies, according to the used resources. At the
outset, we designed a theoretical proposal in which we could find a basis for our
study, after that, we begin with the analysis of the electoral spectacle creation
presented in the television’s Electoral Guide in the mentioned city. At the end of the

work, we present the final considerations about the discussion we now propose.



