A comunicagao promiscua

A voz dos governos no Brasil se tornou uma extensao do marketing eleitoral. A
autopromogao dos politicos, com dinheiro publico, se disseminou no pais, viciando o jogo
da democracia
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NO CENTRO DO PODER
O marqueteiro Jodo Santana orienta a presidente Dilma em debate da campanha presidencial de 2014.
Construir a imagem se tornou a principal preocupagéo dos governantes (Foto: Eduardo Knapp/Folhapress)

No Brasil, parte do papel antes exercido pelas empreiteiras na promiscuidade entre poder politico e
O capital privado foi transferida para o ramo das empresas que agenciam a comunicagao a servico
dos governantes. O tempo em que 0s governos se gabavam de transformar as cidades num
“canteiro de obras” é passado. Hoje, o velho estilo saiu do centro das atengdes. Agora é a vez

do politico comunicador. O sujeito tem de ser bom de televisdo. No nucleo estratégico do poder, as
receitas para comunicar os feitos valem muito mais do que aquelas para realiza-los. Rigorosamente,
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até mesmo a ideia de comunicar os feitos perdeu atualidade. Hoje, comunicar se tornou o feito em si.
Nao € mais a comunicagao que se presta a tornar conhecidas as obras realizadas. Sao as obras
que, se necessarias ao projeto de comunicagao, ilustram e dao materialidade a imagem que a
autoridade pretende forjar para si mesma. Construir a imagem € o destino de todo o esforgo dos
governantes — mesmo que, para isso, alguns hospitais, viadutos e sistemas de saneamento sejam
necessarios. As obras se converteram em um acessorio do “bem principal”’, que € a comunicagao.

Por isso, as empreiteiras se deslocam, progressivamente, do centro para a periferia da estratégia
politica. E verdade que elas ainda representam a fatia mais polpuda das doagdespara

as campanhas eleitorais, mas se afastam gradativamente do centro de inteligéncia das estratégias
politicas. Esse centro passou a ser ocupado por agéncias de marketing eleitoral ou de comunicagao
politica. Hoje, a estratégia de comunicagao dos candidatos, dos partidos e

dos governantes participa da concepgao e da geréncia das relagdes promiscuas que definem os
vinculos entre os poderes econémico e politico. O que conta, agora, mais que a construgao de
pontes e viadutos, mais que a construcao de usinas hidrelétricas, € a construgao da imagem. E
essa imagem se faz pelos métodos da publicidade comercial.

Nesse novo contexto, a comunicagao de governo funciona cada vez mais como prolongamento dos
filmes partidarios da campanha eleitoral. Nao apenas a linguagem, mas também as equipes
responsaveis pelas pegas publicitarias dos governos e pelos filmes dohorario eleitoral costumam
ser as mesmas. Esse € um mercado que se autonomizou para dar nascimento a uma industria com
identidade propria. O negécio frutificou, ganhou regras préprias e um nome relativamente pomposo: o
bilionario campo do marketing politico. Os dutos de abastecimento dessa nova industria sao os
contratos com governos e partidos politicos, as vezes simultaneos.

E por ai que os governantes, os partidos e suas agéncias aprenderam a fazer e a financiar a
campanha eleitoral fora do periodo eleitoral. A maquina, azeitada e célere, funciona muito bem.
Pergunta: sera que alguém acredita em filmetes de otimismo governista do tipo em que a metropole
(pode ser Sao Paulo, Rio de Janeiro ou outra grande cidade qualquer) aparece como uma musa
deslumbrante, com ruas imaculadas e calgadas que sao passarelas, em que se pode caminhar sem
medo, pois a iluminagao € digna de um estudio cinematografico, os policiais sorriem como gargons, e
onde os postos de saude sao tao apraziveis que da até vontade de ficar doente? Resposta: ndo, as
pessoas ndo acreditam. O telespectador, pobre dele, assiste ao filme e em seguida olha pela janela
em busca de uma migalha que seja da urbe publicitaria, mas nada do que € mostrado na tela se
parece com a vida real. Mas, dada a repeticéo intensiva, a formula traz dividendos eleitorais. Nao
pelo que tem de crivel, mas pelo que tem de eficiéncia em fixar na cabec¢a do publico o nome do
politico, do partido ou a marca da gestao. Embora ndo consiga se passar por verdade,

a propaganda de governo tem a inestimavel capacidade de gerar familiaridade entre

o telespectador e a turma instalada no poder. Torna o politico um pouco mais conhecido. Faz com
que as pessoas se lembrem dele — e essa lembranga, quando a campanha eleitoral comecar
oficialmente, € uma vantagem que vale mais que ouro.

Os estrategistas de imagem dos governos sabem que, de alguma forma, a técnica — regada a
bilhdes — vai acabar surtindo efeito. Sabem que, se baterem na tecla da propaganda carissima e
ilusionista, o cidadao vai acabar se lembrando daquela marca, daquele rosto, daquele governante,
como alguém que se lembra de uma celebridade ou de um ator muito famoso. O que esses
estrategistas buscam, no fim das contas, é ficar na lideranga dos nomes mais lembrados pelo eleitor.
E operam na mais absoluta tranquilidade. Nao ha lei que possa impedi-los de aumentar a gastanca e
de se esmerar nesse esporte que é a unica unanimidade entre as diversas agremiagdes que se



batem na politica brasileira: a autopromogao consentida, paga pelo Erario. Se os programas sociais
de saude, moradia e educagao crescessem na mesma proporgao que a promogao pessoal de
governantes, a vida real seria a melhor propaganda do mundo. Mas ela ndo é. A publicidade dos
governos aumenta com base no termdémetro da infelicidade dos governados. Ela vende o céu porque
a vida é um inferno. O instituto tacito da publicidade oficial ilimitada também constitui um privilégio
acessivel apenas aos que ja estao no poder. Gragas a ela, os governantes tém muito mais
exposicao nos meios de comunicacao do que qualquer oposicionista. Tém muito mais chance de
promover a si mesmos sem gastar um tostao do préprio bolso. E ndo apenas isso. O instituto da
publicidade oficial ilimitada (leia-se: a propaganda governista sem pejo nem pudor) trava um combate
aberto ao principio democratico da alternancia de poder. Ao tentar convencer o eleitor de que o
governo em curso (qualquer que seja) € o melhor do mundo e merece ser reeleito, desequilibra a
disputa, vicia o jogo.

Deu-se, no interior do Estado brasileiro, algo que ainda nao foi suficientemente compreendido: a
comunicagao oficial se deixou agambarcar pelo método da publicidade mais ligeira e menos
respeitosa que existe. Esse é um dos motivos pelos quais as distingdes entre a propaganda eleitoral
e a comunicacgao oficial praticamente cairam por terra, fazendo com que a voz oficial dos governos
seja o prolongamento da voz publicitaria das campanhas eleitorais.
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