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RESUMO

Analisar a constru¢io dos personagens politicos por ocasido das Eleigdes 2006, para
Presidéncia da Republica no Brasil, na cidade de Campina Grande-PB, se constitui nosso objeto
de investigagio e estudo. Bem como a constru¢do dos discursos politicos usados nas campanhas e
a formagio da imagem do candidato. Este trabalho tem por objetivo analisar e compreender a
forma espetacular que a politica se encena através da midia, e dos meios de comunicagio de
massa, especialmente a televisdo. Para execugdo do trabatho fez-se uso de pesquisa bibliografica,
com intuito de obter informagdes provenientes de obras nacionais e intemacionais sobre o
assunto abordado. Além da pesquisa comparativa para analisar a atuagdo da midia no processo
eleitoral. No decorrer da pesquisa analisou e interpretou as informagdes obtidas e foi constatado
que a politica através da midia, trabalha no universo politico por meio de miltiplos personagens
que sdo constituidos e conduzidos em um cenario, cheios de antagonismos, protagonistas,
peripécias e desenlaces na cena publica. Ela se encena por meios de construgdes performaticas
dos cenarios dos personagens nela envolvidos. A analise de dados coletados sobre os candidatos a
Presidéncia da Republica, nos permitiu ver a maneira persuasiva e teatral da politica através da
midia que apresenta seus personagens e os consiroi a0 mesmo tempo em que os desconsiroi de
acordo com o mercado consumidor, no caso o eleitor. Concluimos entdo que a midia trabalha
através de puras aparéncias, a publicidade busca persuadir os eleitores com politicos de imagens
de seriedade, forga, garra, dinamismo, competéncia, que sio construidas de modo que supram as
necessidades e anseios da populagdio que ird consumir aquele produto. Podemos observar que o
eleitor /consumidor olha as imagens e monta relagdes com aquilo que ele tem em mente, e a
imagem ¢ a confirmacgio do seu entender. Ndo se compram mercadorias por suas qualidades
inerentes nem pelo valor de uso, mas pela imagem que o produto veicula no ambiente da vida do
consumidor, no caso aqui o consumidor politico. Nenhuma dessas “mercadorias” realiza de fato o
que prometem, as pessoas sdo seduzidas isto €, nenhum politico ¢é realmente o que parece ser, ele
é 0 que a midia quer que ele seja ou aparente ser para que com isso ele possa agarinhar mais

votos, alcangando seu objetivo que é a vitoria das eleigdes.

Palavras-chave: Politica. Midia. Politica do espetaculo. Eleigéo.
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INTRODUCAO

Atualmente as pesquisas cientificas apresentam o homem politico como um fenémeno da
midia, em que as influéncias das novas tecnologias de comunicagio na formagdo politica
apresentam as imagens dos candidatos mais que suas idéias. A politica, portanto, se faz através de
um produto indispensavel — a imagem.

Na civilizagio dos media a imagem ganha vida com a multiplicag3o e a difusdo dos meios
de comunicagiio modemos, os quais conseqientemente, modificam profundamente o modo de
produgiio das imagens politicas. “Adquirem, gragas aos meios audiovisuais, uma forca de
irradiagfio e uma presenca que ndo se encontram em nenhuma das sociedades do passado”.
(BALANDIER, 1980, p. 62).

Na politica, no entanto, cada candidato parece escolher um papel e desempenhar um
espetaculo. A televisdo, neste sentido, é o principal meio, aliado da politica, para difundir as
mensagens das campanhas eleitorais. A imagem suplanta a palavra e a tela tora-se a moldura de
um cenario, um espetaculo, que suscite um julgamento a partir do que é visto. “A politica
depende menos da argumentagio do que daquilo que é manifestado espetacularmente com o
auxilio da arte da televisdo”. (BALANDIER 1980; p.68).

E sob o aspecto da politica da imagem e do imagindrio, da producdo de efeitos e
provocadora de emogdes, que a politica é realizada. A principio, porém, os adversarios se
enfrentam num mesmo espago, recorrende aos mesmos meios. Portanto, as confrontagdes

organizadas pela midia como os debates e as campanhas eleiforais ¢ uma das atividades

responsaveis pelos caminhos que tem a eleigo.




Entretanto, com as crises da sociedade novas figuras politicas surgem cada vez mais,
dramatizando sempre uma nova historia Assim, esta arte politica que se faz pela difusdo
cotidiana de imagens, necessita sempre de personagens, em que a vida cotidiana toma-se a cena,
e os efeitos imagisticos se multiplicam exercendo fascinagdo. Como afirma Balandier (1980, p.
03). “por tras de todas as formas de arranjo da sociedade e de organizagdo de poderes encontra-
se sempre presente, govemnando dos bastidores a encenagio do poder”.

As eleigdes 2006, realizadas no Brasil para a Presidéncia da Republica, foram marcadas
por caracteristicas que acentuaram a teatralidade politica, cujo principal meio difusor da imagem
publica dos candidatos foi & televisdo, em que a riqueza de detalhes construiu a imagem dos
personagens politicos, que ganharam forga numa verdadeira “telepresenga” - um cenario
construido para propiciar o candidato “préximo do povo™.

As eleigBes 2006 para presidéncia, na cidade de Campina Grande, foram caracterizadas
por uma campanha eleitoral bastante acirrada, porque a disputa entre os principais candidatos néo
s6 se diferenciaram quanto aos discursos politicos, mas principalmente, quanto as rivalidades
entre os grupos politicos que apoiavam.

Além dos candidatos Lula e Alckimin, concorreram a presidéncia Heloisa Helena
(PSOL), Cristovam Buarque (PDT), Ana Maria Rangel (PRP), Jose Marna Eymael (PSDC),
porém estes candidatos ndo eram considerados concorrentes fortes.

Nesta esfera, um mundo de selegio e recomposi¢io nos traz os candidatos como
personagens, que ao ingressarem numa batalha representativa, vém procurando cada vez mais
impor uma imagem de si mesmo que capte e fixe a atengdo do publico.

Através da publicidade, nossa sociedade constroi, dia a dia, a imagem que cada candidato

tem, e/ou quer apresentar de si para os eleitores. A publicidade é um espelho, apesar de bem

deformado, pois a imagem do lado de 14 é muito mais bela que a imagem do lado real.




A publicidade, no passado, teve a fungdo de vender produtos. Era sua razio de ser. Hoje,
ela tem outra fungio muito espacial: a de demonstracdo de modelos a serem seguidos, isto &,
apresentacio de padrdes fisicos, estéticos, sensuais, comportamentais, aos quais as pessoas
devem se amoldar.

Se no passado ela funcionava como a TV, as revistas, o cinema, apresentando
indiretamente esses modelos estéticos, hoje a venda de mercadonas — sua razdo de ser- tornou-se
secundaria.

Em primeiro lugar, ela vende, define, idealiza os modelos estéticos, sexuais e
comportamentais. Além disso, a publicidade na sociedade industrial capitalista funciona como
um refor¢o didrio das ideologias, do principio da valorizagdo da aparéncia, da promogdo de
simbolos de status. De certa maneira, como no humor, a publicidade reforga também tendéncias
negativas, encobertas ou disfargadas, da cultura. Ela confirma diferengas, segregagoes, distingdes,
trabalhando em concorddncia com os preconceitos e com as discriminagfes de toda a espécie.
Em suma, ela é produzida para estar de acordo e, portanto, para reforgar as desigualdades e os
problemas sociais, culturais ou politicos.

Essa funcdo refor¢adora € seu suporte para a venda de mercadorias, pois a0 mesmo tempo
em que incita ao consumo, é o préprio veiculo, o transporte de valores e de desejos que estdo
ancorados na cultura que as consome. As mercadorias, no caso aqui os politicos, trazem em si,
incorporado, tudo aquilo que a sociedade deseja, e por isso sdo consumidas.

Em resumo, a publicidade trabalha através da promo¢do de puras aparéncias: ndo se
compram mercadorias por suas qualidades inerentes nem pelo seu valor de uso, mas pela
imagem que o produto veicula no ambiente da vida do consumidor. Nenhuma dessas mercadorias

realiza de fato o que promete, isto é, nenhum cigarro propicia aventuras, nenhum carro traz vida

luxuosa, nenhum uisque conquista mulheres e nenhum politico € o que aparenta ser.
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OBJETIVO GERAL

Analisar através da midia nacional, especificamente a televisiva, a construgio das
imagens dos personagens politicos candidatos a Presidéncia na Eleigdo 2006, na cidade de

Campina Grande- PB.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1- Mostrar como as novas tecnologias da midia e os meios de comunicagdo, em especial a

TV local, tornaram-se pegas centrais do jogo politico;

2- Analisar a construgdo dos discursos politicos e o conjunto de simbolos (visuais) que

definem a imagem do candidato;

3- Realizar uma anélise do conteido através dos Programas Eleitorais e dos Debates

televisivos entre os candidatos.
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JUSTIFICATIVA

O periodo eleitoral em 2006, além de ter sido considerado uma campanha muito acirrada,
ainda foi considerada como uma campanha dramética, em que a manifestagio do poder veio de
forma espetacular pelos dois principais candidatos da eleicdo, de um lado Luiz Inacio da Silva

Lula e de outro Geraldo Alckmin, ambos se destacaram nesta disputa.

As figuras politica por eles empenhados ganharam vida: o candidato vermelho (PT) e o
azul e amarelo (PSDB). Nesta guerra politica a imagem foi a sustentagdio de todo o processo de
construgdo. Neste campo, os meios de comunicagio de massa locais, tais como os jornais,
televisdo, e radio funcionaram como um excelente transmissor de informagdes da 4rea politica,
favorecendo os discursos e os debates entre os candidatos, além da campanha eleitoral de cada

um.

Dentre os informativos politicos transmitidos em veiculos como o radio, jomal impresso,
a revista, o jomal on-line e a televisgo, este tltimo é considerado o mais importante e decisivo
veiculo de comunicago de massa, esta importincia nio se deve apenas a0 som ¢ a imagem, mas

ao proprio discurso que esta configurado por tras de qualquer palavra e/ou imagem.

De acordo com Luiz Felipe Miguel (2002; p.09):

Os meios nfo apenas funcionam difundindo o discurso politico, mas o transforma
afetando as modalidades mesmas de realizacio da politica, que acontece agora em uma
sociabilidade ambientada pela comunicagdio, no qual a midia opera em uma dimenséo
de centralidade, seja para transformar os discursos, seja para configurar o mundo e as
representagbes de um mundo em que vivem os atores politicos.
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Nesta realidade, o0 modo de produgio das imagens politicas, através dos meios de
comunicagdo, e por exceléncia a televisdo, reflete na importancia dos programas politicos, que
oferece para a sociedade a imagem dos candidatos, seus debates, seus discursos, suas opinides.
“Os debates tém aparéncia agnéstica dos desafios instituidos nas sociedades tradicionais, as
sondagens repetidas ampliam a competigio”. (BALANDIER, 1980:; p.64). Certamente, sem os
veiculos de comunicagdo, a politica perderia seu alcance, principalmente no periodo eleitoral
considerado como periodo turbulento, em que o acontecimento cria as ocasides ¢ forga pelo que
contém de inesperado ou de inquietante.

A televisdo' toma-se o lugar onde tudo pode ser mostrado sob o aspecto dramatico, para
que se formule um julgamento a partir do que € visto. A persuasdo politica depende menos da
argumentacdo do que daquilo que € manifestado pela televisio.

As 1déias foram substituidas por personagens que captam a imaginagio, eles tém
empregos em um “repertério” em que se apresentam “heréis”, 0 “homem comum”. A politica, no
entanto, passa para uma arte moldada na televisio, encontrando na imprensa um grande reforgo, a
dramaturgia politica passa a ser um espetaculo de imagens. Em que as elei¢des sio de ocasifio
festivas, de dramatizagio programada. (SCHWARTZENBERG, 1996; p.64). assim, o espetaculo
da tela impGe um novo tipo de ator politico- o “telepolitico”. . Por isso que o candidato Lula teve
que mudar tanto sua imagem, para se enquadrar aos “padrdes” da sociedade. O poder se mantém

onde est4 a imagem. E por isso que prevalece a imagem sobre a idéia
Para Marilena Chaui’, o espetaculo est4 ligado  idéia do conhecimento como operagio do
olhar e da linguagem. A cultura esta impregnada de seu proprio espeticulo, do fazer ver e do

deixar-se ver. A questio, portanto, nfo se coloca diretamente sobre os espetaculos, mas com o

" Definigdo de televisio segundo Georges Balandier, 1980
- ver mais sobre assunto em: Marilena Chaui. Politica e culiura democraticas, 1991 .




13

que sucede ao espeticulo quando capturado, produzido e enviado, pelos meios de comunicagio
de massa.

J4 sublinhava Wilson Gomes®, que alguma coisa na politica mudou — o espeticulo. A
pratica da encenagio politica se tornou muito natural. Por outro lado, a encenago da politica é o
fruto da aproximac@o entre a politica e os mass-media. A comunicagdio passa a ser nuclearizadora
nos partidos politicos.

Neste sentido, qualquer que seja o dngulo, a visibilidade exigida pela politica nomeou a
televisio como mediagio principal. Estes processos remetem as nogdes sobre as limitagbes e
convergéncias das esferas publica e privada, sendo que o espago de onde brotam a politica e o
poder € o espago da aparéncia ou da esfera publica.

Na fronteira do espago publico e privado, o discurso politico toma equivalente 0 modo da
esquerda e da direita se comunicarem publicamente em disputas eleitorais. As campanhas, a
construgdo da figura do candidato, o valor da voz, a estética, Os recursos retorcos, os gestos
carismaticos, as cores, OS sons, as musicas , as testemunhas, os comicios, sdo itens que
combinados acentuaram a manifestagio de cada candidato durante os horarios eleitorais politicos
de televisfio e durante os debates televisivos. Varios detalhes serviram para compor a imagem do
personagem politico.

A paisagem sobre o qual era desenhado o candidato também podia ampliar ou reduzir o
discurso € candidato. Nestes os acertos e erros sio identificados(...) obedecendo &
multiplicidade de combinages dirigidas 4 construgio de uma impressdo positiva e
unitiria; cores (cendrios, vestuarios), iluminagfio(luz ¢ sombra e as sensagbes de
clareza, proximidade, profundidade); o texto (marca, letra, palavras, molduras, cores,
equilibrio); o som( misica-slogan, fundo musical, vozes em off, reconhecimento) etc.
(WEBER, 1996 p. 154).

Estas construcdes de personagens e espagos tém o mesmo objetivo: buscar uma forgca

visual que cause um impacto emocional no eleitor. Nesta situago, o candidato fica controlado

* Ver em: Wilson Gomes. Transformacies da politica na era da comunicagao de massa. 2004.
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pela construcdo de imagem positiva politica, moral e fisica, através das roupas, das cores, da
fisionomia, gestualidade, postura, marcas e olhar. Buscaremos mostrar através da midia local e
nacional, a influéncia que a imagem produzida pelos marketeiros(as mascaras que cada candidato
usa durante a eleicdo) exercem sobre o eleitor, a produgdo mididtica, a magica que ela faz
acontecer durante o pleito.

Anteriormente, durante a eleigio de 1989, tivemos a disputa entre Lula e Collor, o horario
eleitoral gratuito tomou-se a vedete e 0 eixo da campanha, associado as pesquisas, a0 marketing e
aos debates eleitorais. A interagio entre a tela € a rua marcou a intensidade deste retorno da
escolha direta de presidente da Republica. A eleigdo de 1989 foi marcada por uma ansiedade por
novidades politicas, ainda que em perspectivas politico-ideolégicas muito distintas.

Das imagens apresentadas, a de Lula implicava em radicalidade, na superagfio da ditadura
e na busca de uma justi¢a social no pais, a outra, representada por Collor, ao se alimentar do
ressentimento dos “descamisados” contra a injustiga, inaugura, em nivel nacional, uma
possibilidade politica de privilegiar 0 mercado como principio regulador e motor da sociedade,
em detrimento do estatal e do piblico. Collor, em moldes marcantes e inovadores para a politica
brasileira, introduziu uma alternativa neoliberal, bem como uma politica configurada pela
existéncia de um padriio midiatico no pais. Ndo por acaso, Collor acionou e esbanjou marketing,
sondagens de opinifo, produgdo de imagem publica etc.

Em 1994 e 1998, FH.C. teve dois mandatos consecutivos. Com uma carreira politica
renomada, Femando Henrique Cardoso possui um histérico conceituado, no mandato de Itamar
Franco de Chanceler, foi convidado e nomeado para o Ministério da Fazenda. Respeitado entre
intelectuais e politicos. F.H.C era ainda no Itamarati, um dos principais ministros de Itamar.

Luiz Felipe Miguel (2002, p. 40), assim o descreve: “Sofisticado intelectual, principe dos
sociélogos”, o ministro da Fazenda se impds como altemativa ‘natural’ a sucess3o presidencial —
e foi prontamente adotado pela burguesia e pelas elites politicas tradicionais, que até entfo viam
com temor a continuada lideranga de Lula nas sondagens de inteng3o de voto.

Ja em 2006 tivemos uma disputa politica concorrida, Lula lutava por mais um mandato e
Alckimin tentava se eleger. Ambos vieram de familias humildes, mas com carreiras politicas

equivalentes. De um lado Lula com uma vida sindical conhecida pelo eleitorado. Do outro

Alckimin com uma trajetona politica concertuada, com varios mandatos em cargos politicos fol
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prefeito, deputado estadual, deputado federal e vice-govemnador. Tentava se inserir novamente na
politica, mas agora como presidente.

Com diferentes imagens e propagandas diferenciadas, os candidatos aos poucos iam
conquistando espago publico, mais eleitores e construindo suas imagens na politica.

Contudo, o que realmente o que importa numa elei¢io, o que faz um candidato vencer o
pleito é a for¢a de sua imagem, o carisma, a forga de agressdo no debate, da ambigiiidade e do

controle sobre as perguntas e respostas, debates sfio verdadeiros duelos em que a ética e a estética

molduram a figura do personagem politico, o campo da disputa é uma verdadeira propaganda.
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custo e comissdo para sé veiculo, a agéncia propunha-se trabalhar com autonomia, para todos os
veiculos.

No comeco dos anos 30 Cicero Leuenroth, filho de Eugénio Leuenroth, ao fundar no Rio
de Janeiro a Standard propaganda (1933), punha a “p4 de cal” na discussdo. Sua agéncia nio se
limitaria a servir ao comércio e a industria, especificamente, mas a quem tivesse necessidade de
anunciar e pudesse pagar, inclusive o govemo e os candidatos politicos.

As mudangas na conformagio da subjetividade politica e do mercado eleitoral, ja se
processavam desde as primeiras décadas do século XX. Porém, o crescente distanciamento entre
candidatos e eleitores, a importincia dos meios de comunicagio de massa e 0s novos contomos
da politica personalizada, foram aos poucos aproximando o mundo da politica da chamada
publicidade da imagem.

Nas décadas entre 1920 a 1930, surgem os primeiros cartazes politicos, uma das primeiras
formas de propaganda politica.

Abaixo, temos exemplos dos primeiros cartazes politicos das décadas de 1920-1930. O
primeiro cartaz é da campanha de Getulio Vargas candidato & presidéncia da Republica.

O segundo cartaz , é da campanha de Jalio Prestes, também candidato 4 presidéncia da

Republica, no mesmo periodo.

Entre os periodos das décadas de 1950-1960, temos também outros cartazes politicos das

campanhas ao Senado com o candidato Assis Chateaubniand e a Presidéncia da Republica com

Juscelino Kubitschek.
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A campanha derrotada nas urnas, vitoriosa pela Revolugio, com elemenios mais afinados com a
propaganda tradicional. Cartazes criados antes do assassinate de Jodio Pessoa, vice na chapa getulista Fonte:
Brasil 100 anos de propaganda
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OBRASIL PEDEA PARAIBA:  REELEIA SEU GRANDE

BF CASACA DF PALETG 0 0f G4
¢ PR & MESH] e
TA0 CHTS € ROMSESENTATIVG

Femte: Brasil 100 anos de propaganda

Cartaz pela reeleigfio do senador, empresario de comunicagiio e incentivador das artes e de aviagfo, Assis
Uhateaubriand Bandeira de Mello.




22

1.2 O SURGIMENTO DA MiDIA NO BRASIL

A ditadura militar no Brasil durou mais de 20 anos, que resultou em repressfo, censuras
politicas e intensas transformagdes como o aumento da urbanizagdo das grandes cidades, criou os
alicerces para o desenvolvimento da midia, em uma logica de industria cultural, a economia
sresceu, mas ndo mudou a desigualdade social ¢ mé distribui¢do de renda. Houve importantes
mudangas, principalmente no campo politico com o desenvolvimento dos partidos politicos.

O setor de maior crescimento foi o das telecomunicagdes, com a ampliagéio do sistema

w=lefonico e principalmente a televisdo. (MIGUEL, 2002 p.28)

No Brasil do inicio dos anos 60, um televisor ainda era um aparelho de luxo e apenas os
oprincivais centros urbanos dispunham de emissoras. Em 1989. cinco reder ~ 777
cobriam 99% do Terrmono nacionai, COm Tansmissao para 4U Munoes de apareios —
cerca de um televisor para cada 3,5 habitantes, um niimero préximo ao dos paises
UCSCNVOIVIQOS.

O Brasil que saia de uma ditadura militar de mais de 20 anos, via-se agora como um pais
mudiatizado, trazendo beneficios para cultura, as instituicdes e para a politica. A TV rompe
Sarreiras, leva a informagido em lugares de dificil acesso de comunicagdo, ela reconstrdi todo
sspaco social.

A consolidagio da televisio como nova tecnologia e meio de comunicago hegemdnico
gw=rou o foco das pesquisas sobre comunicacio e seus efeitos no comportamento humano. Por
wita das décadas de 50 e 60, a televisdo ja detinha influéncia notéria na vida politica ao
olsborar na criagio da imagem dos lideres politicos e sociais, assim como dos individuos

= fuentes na esfera cultural.

Nesse periodo, a televisfio centralizou o interesse das novas formas de comunicagfio e s6 a
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partir deste interesse a investigagdo sobre a dimensdo cognitiva da atividade publica e dos meios
de comunicagdo se pdde estender aos demais meios.

Para Miguel (2002, p. 9) “os meios nfio apenas ndo funcionam difundindo os discursos
politicos, mas o transforma afetando as modalidades de realizagdo da politica”.

Alguns estudos comegaram a apontar o papel de destaque da televis3o, sobretudo durante
2s campanhas eleitorais. Para Balandier (1980, p.25) “a televisio é o lugar onde tudo pode ser
mostrado sob um aspecto dramatico, para que formule um julgamento a partir do que é visto™.

Esta alteragdo apontou para uma sofisticagfio das teorias sobre a influéncia dos meios de
comunicagio de massa na politica e na democracia. Na década de 70, novos estudos de
comunicago buscaram compreender o real papel que as tecnologias (radio, imprensa, televisio,
sinema), enquanto construtoras autbnomas de significado e conhecimento acerca da realidade, e
230 mais meros meios / veiculos, podem alcangar na vida dos individuos, partindo para um
smtendimento no plano cognitivo. Foi um passo consideravel, levando-se em conta a tradigiio de
pesquisa existente até entdio que indicava que os efeitos de determinadas mensagens veiculadas
=m meios de comunicagdo como radio, imprensa e cinema eram comportamentais, limitados e de
Surto prazo.

Com a mudanga do paradigma, passa-se de pesquisas sobre campanhas eleitorais,
presidenciais ou sobre a opinido publica, para pesquisas preocupadas em tentar reconstruir o
grocesso pelo qual o individuo modifica a sua prépria representagio da realidade social, a partir
2o que € apresentado pelos e nos meios de comunicagio.

Com a consolidag@io da indistria cultural, de uma cultura ¢ comunicagiio de massa, da
mmexdo cada vez mais estreita entre o campo da politica e o papel da comunicagio nas

sociedades democraticas ocidentais, as pesquisas desta area de confluéncia nio puderam mais ser

fedicadas a estudos pontuais de fendmenos relacionados a determinado meio, veiculo ou
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mstrumento. Os meios de comunicagdo deixaram de ser entendidos como canais e passaram a ser
¥istos como potenciais construtores de conhecimento, responsaveis pelo agendamento de temas

publicos e formadores de compreensdo sobre mundo e a politica.

1.3 O INICIO DO ESPETACULO: DE COLLOR A LULA

Durante a ditadura militar a responsabilidade da manipulagio de informagdo dos
moticiarios da midia foram submetidos a censura oficial. Apos os anos 80, a censura foi abolida,
embora que de forma parcial, pois as emissoras ainda eram manipuladas pelos respectivos donos
do poder.

Ja se tomou lugar comum afirmar que, nos periodos de campanha eleitoral, o marketing
solitico desempenha um papel de destaque no jogo das forgas politicas. O que pesa na decisdo do
eleitor é, em grande parte, as agdes comunicativas gerenciadas pelas empresas de marketing.

Nas eleigbes apos o periodo da ditadura, a midia brasileira caracterizou-se por apoiar
geterminados candidatos - (peculiaridade brasileira), sempre apostando em quem lhe for viavel.

Na eleigio de 1989, a midia apoiou um candidato pouco conhecido. O marketing politico
sonsolidou-se nesta eleigdo para “vender” ao mercado uma “imagem” cuidadosamente construida
@o candidato: simpatia, beleza, coragem pessoal, sedugfio, canisma. Sdo os atributos, os residuos
ambolicos que se agregaram a personalidade do candidato. “Collor foi uma espécie de prova viva
2= midiatizacdo da politica no Brasil redemocratizado”. Miguel (2002 p. 40).

A campanha de Collor de Melo foi o grande marco da utilizagdo da politica do espetaculo

2z publicidade, para construgio de uma marca e uma imagem durante o processo eleitoral.

A deflagragio eleitoral de Femando Collor de Melo indica, antes de tudo, o desejo e o
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signo de mudangas prevalecentes na época, o fastio com os politicos profissionais “tradicionais”
= uma ansiedade por novidades politicas, ainda que em perspectivas politico-ideolégicas muito
distintas.

No discurso de Collor na campanha de 89 oscilou entre 0 moralismo e o anticomunismo.
Sua imagem aparecia nas campanhas como um candidato com ar jovial, dinimico e cosmopolita.

Collor, em moldes marcantes e inovadores para a politica brasileira, introduzem uma
alternativa neoliberal, bem como uma politica configurada pela existéncia de um padrio
midiatico no pais. No por acaso, Collor acionou e esbanjou marketing, sondagens de opinido,
produgdo de imagem publica etc.

A midia, através de seu noticiario e outros programas de grande de audiéncia, como as
wlenovelas, agendou temas que se tomaram centrais na eleigio, como aqueles eferidos a
desqualificacio dos politicos, do Estado e dos servidores publicos, emblematicamente
simbolizadas na tematizagio dos “marajas”, onipresente e avassaladora na época. Na trilha dos
“marajas” vem seu cagador, tomando escandalosamente manifesta a produgdo midiatica de
mmagens publicas e politicas, com formidavel incidéncia nas eleigdes.

Em 1994, os candidatos estiveram criteriosamente envolvidos com os estrategistas de
marketing que procuravam, através de suas estratégicas eleger as mascaras mais adequadas para
s candidatos, os perfis ajustados as expectativas dos eleitores.

Em 1994 e 1998 foi 4 vez de Fernando Henrique Cardoso, o sofisticado intelectual, o
arincipe dos socidlogos brasileiros, pai da estabilidade monetaria, heroi da luta contra a inflagdo,
» ministro da Fazenda Femando Henrique Cardoso se impds como: “altemativa natural a

sucessdo presidencial — e foi prontamente adotado pela burguesia e pelas elites politicas

wradicionais”. Miguel (2002, p. 43).
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Assim, os contextos e as conjunturas politico-eleitorais de cada uma das eleigdes
presidenciais tem propiciado uma variedade de interagBes entre o campo miditico e o politico,
som modalidades diferenciadas de cobertura, com estratégias distintas de campanhas eleitorais.
Ou seja, as diferentes configuragdes de relagiio midia e eleigdes nos diversos experimentos de
=scolha presidencial reforgam o procedimento e a opgio metodologica de pensar a comunicagio e
2 politica interdependentes, como campo de forgas em disputa.

Considera-se preocupante tanto a tentativa politica da midia de restringir e até silenciar a
s=matica politica, como a superexposi¢do que, realizada sob seu controle, da visibilidade a alguns
s=mas ¢ silencia outros considerados impertinentes.

A publicidade politica, em um mercado politico democratico, sujeito a livre concorréncia
de ofertas similares, através da construgio de imagens politicas.

A adogio destas novas estratégias de produgio e acumulagio de capital simbolico (capital
Emagético) no campo da politica diz respeito a mudangas no mercado eleitoral. Hoje os temas
wdeol6gicos parecem cada vez mais excluidos ou marginalizados na agenda politica, percebe-se
slaramente que estamos assistindo a uma transi¢@o de um contexto partidario construido em tomo
& ideologias para um novo contexto em que as praticas politicas tomam-se cada vez mais ligadas
o dia a dia dos eleitores, relacionando cada voto com um beneficio concreto e imediato, na vida
o eleitor e de sua familia, dos moradores do seu bairro, da sua cidade, do seu estado ou seu pais.

A espetacularizagio abalou o modelo representativo classico das democracias liberais.
Com a espetacularizagio da politica, porém, a disputa politica passa a ser encarada, cada vez
=ais como se fazendo através de um comercio de imagens (personalidades publicas construidas

sara 0 consumo espetacular de um publico). Neste contexto, as instituigbes mediadoras do

sontrato representativo, como os partidos politicos e até mesmo o voto, declinam em proveito de
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puiras intermediarias da simulagfio da politica, tais como os media, as empresas de consultoria de
marketing e as pesquisas de opinido publica.

O perfil desse novo eleitor difere, portanto, daquele proposto pela teoria da escolha
smocional. Ndo é um cidaddo consumidor participativo, com acesso a informacgfes, que age
mcionalmente, que é participativo. E um eleitor que cada vez mais escolhe em funcéio dos
ambutos dos candidatos-produtos.

Ele passa a ser atingido pelos mesmos meios de exposi¢do de produtos, formas de
publicidade, estratégias de marketing e, como consumidor, o eleitor capta imagens da midia para
decidir suas preferéncias.

A grande maiona da populagdo toma conhecimento do mundo da politica através da
midia, os meios de comunica¢ido de massa tomam-se pegas centrais do jogo politico. Através
deles os agentes politicos podem apresentar para um publico significativo as interpretagdes
particulares sobre determinados problemas, responsabilidades e solugBes. Na politica do
espetaculo os politicos sfio os atores, os cidadios espectadores e o espetaculo é o lago que os
mem, na qualidade de expectadores, que se entusiasmam, se emocionam e se identificam

subjetivamente com certos atores e, para ajuda-los, os aplaudem.

1.4 A CAMPANHA DE 1989:TRAJETORIA DE COLLOR AO PODER

Fernando Collor de Melo, mais conhecido por Collor, vinha de uma famiha de
smpresarios e politicos, seu avd matemo, Lindolfo Collor, fora um dos articuladores da revolugéo

& 1930 e o idealizador e primeiro titular do Ministério do Trabalho, indicado para o cargo por

Getilio Vargas, com quem logo romperia. Em 1932, apoiou os paulistas contra o governo federal
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miciou a corrida entre os candidatos mais cotados, apesar de concorrer por uma coligagdo de
pequenos partidos que tinha a frente o PRN (Partido da Reconstrugdo Nacional).

Collor se distinguia dos outros pretendentes a Presidéncia da Republica, mas de um deles
230 era sé6 diferente como também o avesso. A linhagem familiar, a historia pessoal, a trajeténia
politica, a ideologia, a aparéncia — em tudo Collor e Lula se apresentavam um como o inverso do
outro.

Collor e Lula eram as novas caras de direita e esquerda do pais. O candidato do PRN
sbteve a adesdio de parte das forgas conservadoras ainda no primeiro tumo. O PFL, apesar de ter
candidato proprio e de integrar o governo Samey, passou a apoiar Collor quando este disparou
aas pesquisas. Embora informal, a ajuda foi efetiva. Tanto que o candidato pefelista, Aureliano
Chaves néo teve nem 1% dos votos.

Ao contrario dos politicos do PFL, Collor ndo se encaixava no perfil conservador classico.
Os conservadores se distinguiam Por serem refratarios a transformagdes sociais. Ndo era esse,
porém, o discurso de Collor, marcado pela contundéncia retorica contra as oligarquias e com 0s
Feqientes apelos dos “descamisados”.

O cientista politico André Singer® afirma que:

Em paises de forte desigualdade social, como o Brasil, sempre h4 um espago aberto
para o surgimento de uma direita populista, e Collor ocupou esse espago. A diference
entre direita e esquerda é o modo de mudar. Enquanto a dircila populista quer reforcar a
autoridade do Estado, na expectativa de que as mudangas se déem de cima para baixo,
sem risco de instabilidade social, a esquerda prega uma mudanga partindo de baixo para
cima, ainda que sob o risco de instabilidade.

" Cientista politico e reporter do Jornal Folha de Sdo Paulo.
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Lula representava esse risco, o que era explorado pelos conservadores. Temiam-se o
calote da divida externa, a fuga do capital estrangeiro, uma onda de greves, a radicalizagio, a
baderna e- ironicamente, como logo se veria- o confisco das cademetas de poupanga.

Com um programa vagamente socialista o PT aglutinava uma serie de tendéncias de
esquerda. Nunca um partido com esse perfil havia chegado perto de tomar o poder. Nessa eleigéo,
gue coincidia com aos cem anos de Republica, pela primeira vez era uma possibilidade real. O
PT vinha crescendo com mais consisténcia desde s eleigbes municipais do ano antenor. O
desgaste de Samey servia de alavanca para a esquerda. Em 1988, o PT conquistara prefeituras
mportantes, como a de Sdo Paulo, com Luiza Erundina, e a de Porto Alegre, com Olivio Dutra,
wm petista historico.

Nos ultimos meses de campanha, Collor manteve confortavel distancia dos outros
candidatos, de acordo com as pesquisas de intengio de voto. Ndo havia davida de que ina parao
segundo tumo. S6 ndo sabia com quem. Na disputa pelo segundo lugar estavam empatados Lula e
Bnzola. Com uma arrancada final, Lula venceu por uma pequena diferen¢a: menos de meio
milhdo de votos, para um eleitorado de 80 milhGes. A subida de Lula na reta final refletia o fato
@ que o PT ja era um partido com representagdo nacional, enquanto o PDT concentrava sua
rga no Rio Grande do Sul e no Rio de Janeiro, Estados onde Brizola exercia lideranga pessoal.
De qualquer maneira, para o segundo turno os dois partidos de esquerda iriam se unir contra o
adversario em comum- o que exacerbou a polarizagio ideolégica do pleito.

Os dois candidatos estavam empatados. Segundo o Datafolha, Collor tinha 46% das
miengdes de voto e Lula 45% - diferenga dentro da margem de erro.

Houve um primeiro debate na televisdo no inicio de dezembro e a avaliagdo consensual

1 de que Lula se saiu melhor. As coisas comecaram a se complicar para o petista uma semana

mtes da eleigio. Quando a equipe Collor levou ao ar um depoimento de uma ex-namorada de
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conhecido, congelou pregos e salarios, reintroduziu o antigo Cruzeiro em substituigéo ao Cruzado
Novo. Aumentou impostos e tarifas, cortou subsidios, eliminou restricbes a importagdes e, 0
mais surpreendente, seqiiestrou a poupanca da populagfio, o que acarretou em um grande

desajuste na economia do pais.

A populagio estava insatisfeita e ndo suportava mais aquele govemo, entdo foi pedido o
:mpeachment. Segundo PILAGALLO (2002, p. 196), “O govemo esta em frangalhos, suas
mazelas estio expostas, sua rejeitabilidade ndo exista mais. Langa-se ao delirio, a histenia, a
provocagio. Recorre a bandeira nacional para defender a continuidade insuportivel de uma

crise.”

Sem explicagdes plausiveis a oferecer, Collor fez um apelo emocional a populagdo, num
discurso improvisado onde ele pedia aos que o apoiavam que saissem as ruas vestindo as cores
da bandeira nacional. Com isso queria mostrar que os que defensores do impeachment eram
minoria; e que a maioria silenciosa estava com o presidente.

Mas o que Collor néo sabia era que a populagdo brasileira ndo estava mais o apoiando, 0s
sstudantes pediam seu afastamento da presidéncia.

De acordo com PILAGALLO (2002, p. 195), a fala de Collor era a seguinte: “NoOs
=staremos mostrando onde esta a verdadeira maionia. Estd na minha gente, no meu povo, nos pés
descalgos, nos descamisados.”

Em vez de verde-amarelo proposto por Collor, o que se viu foi uma malha negra sobre as
mas “Generaliza-se a idéia de usar a cor negra como expressio do descontentamento, do

protesto, da rebeldia contra um govemo desmoralizado, perdido na megalomania e na

meonsciéncia.” ( Id, ibid, p.195).
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Collor recebeu o comunicado oficial de afastamento. Fez questdo de dar publicidade ao
ato final de seu govemo. Num gesto estudado, como de costume de seus atos, consultou o relogio
e assinou o documento que datava 10h18 de 2 de outubro de 1992, Gltimo dos 932 dias em que
ocupou a Presidéncia da Republica. Itamar Franco seu vice, assumiu em seguida, mas ainda no
era em carater definitivo.

Por votagio do senado Collor teve seus direitos politicos suspensos por oito anos. Na

mesma semana o STF’ o inocentava por cinco votos contra trés, da acusagio de corrup¢io

passiva.

1.5 AS ELEICOES DE 1994 E 1998

Em 1994 e 1998, Lula se depara com FH.C. Com uma carreira politica renomada,
Femando Henrique Cardoso possui um histérico concertuado, no mandato de Itamar Franco de
Chanceler, foi convidado e nomeado para o0 Ministério da Fazenda.

Respeitado entre intelectuais e politicos. F.H.C era ainda no ltamarati, um dos principais
ministros de Itamar. Sofisticado, intelectual, tido pela imprensa como o principe dos sociblogos
brasileiros, pai da estabilidade monetana, heroi da luta contra a inflagdo, o ministro da Fazenda
Fernando Henrique Cardoso se impds “como alternativa “natural’ i sucessio presidencial — e foi
prontamente adotado pela burguesia e pelas elites politicas tradicionais que até entfio viam com
femor a continuada lideranga de Lula nas sondagens de mtengdo de voto.”. Miguel (2002, p. 43).

A circunstincia das eleigdes de 1994 mostra modificagBes, mas preserva ainda, na

mudanga, o carater de transigio vivido no pais, mesmo que ja apresentando tragos evidentes da

" Supremo Tribunal Federal, orgéo ligado ao governo.




35

possibilidade de se realizar, mais uma vez, uma transi¢do pelo alto, no estilo “modemizagio
conservadora”, tdo persistente como cruel tradigio na historia politico-social brasileira.

O campo politico, fenido e renovado pelo mobilizador impeachment de Collor, pelo quase
letargico plebiscito e pela inoperante, mas esclarecedora, “reforma constitucional”, assiste,
entretanto, uma redefinicdo e uma recomposigdo relevante de suas forgas, inaugurando
composigdes politicas ha pouco improvaveis.

Esta recomposig#o, principalmente aquela que acontece sob a égide neoliberal, apesar da
aparente derrota desta proposta junto com o monumental e inédito impedimento de um presidente
da Republica, viabiliza, pelo menos, duas intervengbes fundamentais do campo politico nas
elei¢des de 1994, marcadamente eleitoral.

A eleigdo “casada”™; a legislagdo eleitoral; as novas composi¢des politicas, com destaque
para a alianga entre Partido Social Democrata Brasileiro (PSDB) e Partido da Frente Liberal
(PFL), e o Plano Real, em especial, alteram profundamente o cenario de indefini¢des e de
possibilidades variadas que se havia aberto no periodo poés-impeachment, temas como a fome
fransitavam e repercutiam na sociedade e na midia e Lula emergia como provavel vencedor das
eleigdes. Tais intervengdes, forjam a espetacular alteragdo do cenario politico-eleitoral e a vitoria
de Femando Henrique Cardoso (FHC).

Acrescente-se a esse apoio da midia, a milioninia campanha publicitaria do Real
desenvolvida pelo govemo, que, exuberante, preencheu e reforgou a adesdo da midia, implicita
ou explicita, a candidatura FHC.

A alian¢ca PSDB-PFL em tomo de FHC, forjando um poderoso bloco politico-ideolégico e

fambém fisiologico, que passa a comandar como um trator a politica na sociedade brasileira,

mclusive “ganhando” o dispositivo da possibilidade de reeleigdo presidencial. Tal intervencio
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politica reconfigura todo o cenério eleitoral e determina suas perspectivas, incluindo a plausivel
continuidade do governo FHC.

A hipétese de que este cenario midiatico-eleitoral em algum sentido funcionou como uma
antecipagdo do olhar neoliberal na sociedade e politica brasileiras nio parece improvavel.

A potencializagio do campo das midias manifesta-se evidente em inameros
acontecimentos que conformam as eleigdes a expectativa de um experimento inédito de eleicdo
presidencial em uma sociedade ambientada pela midia; a legislagiio eleitoral que permite sem
restrigBes a utilizago das “gramaticas” midiaticas, desenvolvidas no pais em um patamar técnico
altamente qualificado; a competente elaboragdio estratégica das campanhas, em especial, a de
Collor, e FH.C, as interferéncias politico-eleitorais explicitas, inclusive comprometedoras, de

parte da midia.

2.1 A POLITICA DA IMAGEM

Parte consideravel da disputa politica ter sido convertida em luta pela imposi¢io da
imagem publica dos atores politicos, bem como em competigio pela produgdo da percepgio
publica dos interesses e das pretensdes que se apresentam na cena politica. A importincia
crescente das atividades politicas associadas a criagfio e 2 articulagio de imagens constitua, a
novidade mais interessante da arena politica contemporanea.

Grande parte da disputa se resolve na forma de uma competigio pela construgio, controle
e determinacéio dos individuos, grupos e instituigdes participantes do jogo politico.

A imagem em sentido visual nem mesmo pode se considerada um ingrediente essencial

para a construgdo de imagens publicas. Imagens se fazem com agdes e discursos, principalmente,

e, além disso, com configuragdes expressivas que incluem elementos visuais ao lado de outros




38

parece ter acompanhado sempre a pratica politica. Ndo &, portanto, a simples existéncia do
fenbmeno em nossa época que faz com que ele ocupe o lugar central nas questdes sobre politica
contemporanea.

O que traz ao centro da cena ¢é a sua vinculagdo 4 esfera da visibilidade publica e a sua
relagdo estreita com os meios de comunicago de massa.

A preocupagdo com a imagem na politica ganhou dimensdes fmicas. A experiéncia
democratica, centrada na existéncia de esfera publica e de eleigdes, encaminhou todas as suas
energias para diminuir a importancia da politica obscura, de bastidores e gabinetes, constituindo-
se lugares e situagbes de publicidade como aqueles da decisio politica auténtica e, posteriormente
legal.

Numa experiéncia politica ndo democrética, o cuidado com a imagem se explica pelo fato
de que o apoio popular podia significar um suplemento de forca, niio raramente fisica, para
manuteng¢io do poder por parte de um agente politico. N3o se tratava de uma forma de legitimar a
deciséo politica, mas de conquistar forga suplementar ou de reduzir a possibilidade de tal forga se
revoltasse contra o préprio mandatario.

O cuidado com a imagem tomou-se decisivo para o fato eleitoral, principalmente em
nossos dias, com uma sociedade globalizada onde o conhecimento comum do que se passa se
apdia em meios artificiais de geragdo e circulagio de mensagens. Nesse sentido, a imagem

publica deixa de ser politicamente acesséria para ser central, ou seja, deixa de ser um fato tipico

para ser conduzido e produzido pela comunicagio de massa.




39

2.3 A POLITICA EM CENA: A DRAMATURGIA POLITICA

Todos sabemos o quanto a politica contemporinea é cada vez mais dependente das esferas
da wisibilidade socialmente relevantes, particularmente daquelas relacionadas aos meios de
audiovisuais de comunicagfo. Antes, temos a impressio de que grande parte da atividade politica
se realiza basicamente como skow, como exibi¢io, de maneira semelhante aos programas de
televisdo, por exemplo, isto €, existem para serem assistidos e consumidos como produtos e
linguagens da indGstria da cultura audiovisual.

Nesse sentido € que dizemos que a politica é um show, um espeticulo para consumo de
expectadores, consumivel, na esfera da visibilidade piiblica, um produto que sob este aspecto €
similar ao da industria do espeticulo.

A representagdio ¢ pratica comum 2 arte politica em qualquer época e que a unica coisa
que caracteriza particularmente a politica contemporanea é o grande volume dos seus espetaculos

e o fato de que a sua cena é constituida fundamentalmente pela comunicagdo de massa.

A politica cada vez mais nos coloca na condi¢io de consumidores dos produtos do
show business, cidadios-consumidores, apreciadores, de sofa e pipoca, da exibigiio
politica que nos chega pela telinha, em suma, porque a consome como espectador, a
politica se nos aparece como espeticulo. (Gomes, 2004; p. 387)

O que a politica teria em comum com o espetaculo dramatico seria o fato de que 0s
espectadores de um e de outro se entregam as peripécias e aos deslances que se representam,
acompanham com pactuada sinceridade a trama, engajam-se emocionalmente até o ponto do riso,
da indignagéio ou das lagrimas, enquanto, por outro lado, n3o perdem a consciéncia se trata ali, de

fato, de um trabalho de atores, da encenacfio do roteiro, do resultado de um grande trabalho

prévio de operarios do espetaculo, do éxito de estratégias cuidadosamente planejadas, ensaiados
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com disciplina e clareza de propésitos, de um texto dito de cor e ndo de coragdo, de fingimento,
ficgdo.

O fato de existir uma essencial artificialidade de representagdo da politica pode
freqlientemente gerar juizos muito negativos sobre a politica contemporinea. A politica teria
perdido autenticidade e espontaneidade.

O aspecto dramatico da politica pode ser identificado na programagio dos efeitos
emocionais que orientam toda a constituigdo da representagio. Empregam-se textos desse ou
daquele modo, configuram-se personagens de um jeito ou de outro, compdem-se situacdes
narrativas de uma determinada maneira, submetem-se as pessoas do drama a um conjunto
determinado de peripécias, monta-se um drama, ou seja, tudo isso para produzir um determinado
tipo de emocdo no espectador, para envolvé-lo emocionalmente e para provocar nele um
sentimento especifico.

Foi o caso do espetaculo da politica de Lula, onde o publicitario Duda Mendonga encenou
uma serie de comerciais bem emotivos, onde apareciam pessoas “ricas” contrastando com pobres.

De acordo com Duda Mendonga, o comercial foi assim encenado:

Em mulher e crianga, por exemplo, um grupo de jovens sai alegremente de um
restaurante € entra num carre. A noite € fria e chove um pouco. No caminho de casa.
uma das criangas que estd no carro sensibiliza-se com a mulher que vé embaixe de um
viaduto, dando de mamar a uma crianca. Seus olhos se cruzam. A cena é forte, toca as
pessoas. Aparece entao um personagem; O aror Luciano >. e Uilivelra, que Taz em
todos os comerciais o papel de quase que uma conseiéneia, e, com um a Voz serena,
fecha o filme com a frase da campanha: Se falos como esse tocam vocé, vocé pode aié
ndo saber, mas com certeza, no fundo, vocé é também um pouco PT.

Na dramaturgia politica, busca-se ora a comogiio e a simpatia do espectador, ora as
provocagdes do furor ético, a indignagéo moral, provocam-se os seus sonhos e fantasias, enche-
lhe o coragdo de humanidade e esperanga, conduz-se a sua antipatia para os antagonistas da
histéria, inspiram-se desejos de mudangas ou vontade de preservar os valores fundamentais,

fazem-no rir ou chorar, tal como fazem os compositores de historia, os atores, 0s cenografos e os
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diretores dos dramas que consumimos nos espetaculos a que assistimos. Segundo Mendonga

(2004, p. 265 e 266), em um de seus comerciais para o PT:

Ficou provado, mais uma vez, que ¢ absolutamente possivel respeitar a filosofia e os
pensamentos politicos de um partido- e fazer uma provaganda agradavel. simpética e
descontraida, que prenda as pessoas, que dé vontade de assisur ate 0 Im, € nao ae
desligar a televisgo.

Se tantos elementos dos dominios das artes da representagio estfio presentes também na
atividade politica contemporanea, entdio parece bastante adequado que se fale do espetaculo
politico e se busque identificar as caracteristicas predominantes do drama que a politica

representa.

2.4 O PAPEL DO MARKETEIRO

No momento da recepgdo publica das mensagens veiculadas pela midia, é que a imagem
do conseqiiente ator politico vai se formando. Para o expectador midiatico é direcionada a
mensagem ¢ ele a julga. Ao mesmo tempo, a opinido publica sondada através das pesquisas de
opinifio, quantitativa ou qualitativas, interferem nos moldes crniados pelos profissionais de
marketing para que personagens piblicos agradem o eleitor, conquistem sua confianca e, por fim,
0 voto.

O jogo politico na hora da disputa estd na capacidade de seus atores de conquistar na
midia o espago para veicular suas mensagens e capacidade de cnar fatos e demonstrar atitudes

que possam reforgar as caracteristicas antes apontadas como positivas e fazer desaparecer as

negativas, ou seja, atingir o ideal desejado pelos votantes.
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Para os profissionais de marketing®, uma campanha eleitoral com um bom planejamento
estratégico de comunicagiio com os eleitores revertera em votos. O principio que regula a entrada
do marketing nas eleigdes ¢ a idéia de gerenciar o que a populagéio aspira, para entdo implementar
discursos e agdes sociais capazes de atender ou minimizar estes anseios, adequando-os aos
interesses do candidato. Venfica-se aqui, a importancia central da sondagem de opinido,
oferecendo retorno de informagles necessarias para o reconhecimento das atitudes,
comportamentos e impressdes dos eleitores.

A utilizagfio dos aparatos técnicos eleitorais tem surgido como vanavel importante nos
periodos eleitorais. No discurso mercadolégico, hi uma categoria de produtos que os
profissionais de marketing definem como intangiveis, todo um universo de significagles ,
valores, idéias, crengas, - vendidos como produto comercial. A venda de subjetividades como
dizem alguns especialistas.

Assim a atividade do marketing modemo, maugurado com o advento da produgdo em
larga escala e das sociedades de consumo, incorpora, nas ultimas décadas, um novo campo: o das
relagdes politicas. O candidato € apresentado como icone: a producdo da imagem é desenvolvida
pela publicidade.

Ha entre os profissionais de marketing divergéncias quanto ao modo de
“comercializagdo” da imagem do candidato. Alguns entendem que ndo se pode simplesmente
adotar ferramentas utilizadas no marketing empresarial e adequa-las ao processo eleitoral. No
caso dos candidatos politicos precisam revestir sua imagem de valores ajustados as expectativas
dos eleitores. Assim, “o produto” do marketing eleitoral seria o discurso / plataforma politica dos

candidatos. No entanto, afirmam que nfo ha como forjar o perfil do candidato.

® Ver mais em: Sociedade Brasileira de Pesquisa de Mercado- jan. Fev. Mar. Pag. 53. 1998, n°5
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Parte do principio de que todo candidato tem um passado histérico, compromissos
assumidos em sua trajetéria. Nio ha possibilidade de despersonificar sua postura ideoldgica,
pode-se apenas adequa-las aos interesses da populacdo.

Verifica-se que o perfil do candidato pode soffer alteragdes. Fala-se que o candidato pode
estabelecer um a “identificacio visual” durante a campanha. Seu vestuario, suas regras de
conduta, maneiras, declaragdes em publico e para a imprensa, permanentemente avaliados por
sondagens de opinidio, sdo componentes que influem na imagem que os eleitores formulam dos
candidatos e podem ser modificados se necessarios.

Um outro recurso também é central na atividade de marketing eleitoral: a utilizacio de
canais de comunicagdo para os eleitores que deseja atingir. O planejamento e a qualidade da
exposigéo publica do candidato sfio determinantes na decisdo de voto do eleitor. As agencias de

publicidade podem colaborar na elaboragio da imagem do candidato, criando roteiros,
selecionando jingles, usando efeitos para ao programa eleitoral gratuito, escolhendo fotos e
tipologias, slogans, tematicas para folders e material promocional, nos estidios de midia e na
programacdo visual.

O que chama a atengo nos discursos dos profissionais de marketing eleitoral é 2 nogdo de
que o candidato pode comercializar uma imagem modelada. A linguagem politica, adotando os
principios do marketing mercadolégico, se adequa as regras da sociedade de consumo. O que se
verifica ¢ a proliferacio de valores e condutas que racionalizam as elei¢des, oferecem
previsibilidade de resultados e a encaminham para uma disputa comercial.

Fazer politica nos dias atuais virou negocio que envolve milhdes de reais. E assim que 0s

marketeiros entendem o fendmeno eleitoral no Brasil, consolida-se um movimento de

personalizagdo dos atores politicos e a espetacularizagio dos pleitos.




Séo raros os exemplos em que a improvisagdo ou o mero feeling do candidato mostram-se
capazes de vencer o trabalho bem posicionado, objetivo do marketeiro. Essa pagina, as
campanhas profissionalizadas viraram muito rapido. E ndo se enganem aqueles que véem os ditos
candidatos auto-proclamados, “espontineos”, “naturais” em performances espetaculares e
supostamente inexplicaveis. E tudo medido, contado, previsto. Uma bem feita encenacgdo. De tdo
bem feita chega a parecer naturalissima, dai porque aceita.

Sem duvida, ha uma aproximagdo entre as artes cénicas de uma maneira geral ¢ a politica
de eleigdo. Postura, expressdes corporais e faciais, deslocamentos em cena, gesticulagio, som e
luz, discurso e oportunidade. Esta tudo ai, na arte-politica. O segredo reside na dosagem certa de
cada ingrediente e na qualidade dos atores, medida por sua forga interpretativa.

Nesse novo cendrio, institutos de pesquisa de opinido ganham um lugar de destaque.
Desde o periodo de restabelecimento da ordem democritica, os Institutos acompanham as
intengdes de voto dos eleitores brasileiros. As pesquisas, no entanto, sO ganham visibilidade
quando publicadas. Por isto guardam estreita relagdo com os meios de comunicagio de massa,
elas contribuem para um diagnéstico do posicionamento no ranking de candidatos, intengdes de
voto, nivel de envolvimento com o eleitorado, aceitagio e rejeigio e influéncia no voto.

As elei¢Ses contemporaneas sdo monitoradas por um qualificado sistema de informagdes,
o politico que estiver atento a este cendrio terd maior chances de vitoria no sufrigio. Ganham os
institutos, os politicos e o pablico eleitor.

Por oferecer uma antecipagio dos resultados, as pesquisas podem modificar a decisio de
voto do eleitorado na medida em que alguns candidatos encontram-se mal posicionados na

corrida eleitoral, com chances precérias de alcangar a vitéria no sufragio. Poucos sio os eleitores

que afirmam escolher um candidato por estarem sugestionados por dados de pesquisa.
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Todo ser humano tem virtudes e defeitos. Caracteristicas particulares fazem a diferenga e
¢ importante sabre reconhecé-las para explora-las bem numa circunstincia em que a decisio do
voto ainda privilegia a pessoa em detrimento do programa partidario. Confia-se mais na pessoa
do que no seu programa.

Em uma eleigio o objetivo é tinico: os eleitores persuadidos, convencidos. Voto na urna
no dia da eleigio é o que interessa. Entendido o caminho do voto como o da persuasio, do
conhecimento do eleitor. Para que o candidato tenha capacidade de convencer tem primeiro que

estar convencido de que pode e sera bem sucedido.

2.5 0O MARKETING E A CORRUPCAO

Nos ultimos anos, as campanhas eleitorais brasileiras aumentaram e muito os gastos com
as campanhas politicas e tém mostrado ser uma das caras do mundo, superando até a dos Estados
Unidos. Quanto aos partidos politicos, eles carecem de um contedido programatico mais eficiente,
nunca sera demais saber e compreender a extensdo da base politica de apoio do candidato. Se ela
é efetiva, sincera. E preciso “contar politicos™ que estdo a seu lado como eles se comprometem:
que estruturas partiddrias lhe sustentam e se lhes sfio solidarios; quais segmentos sociais
claramente com ele se envolvem. E preciso observar que a sociedade é um todo que se extratifica
¢ segmenta na pugna eleitoral.

E o sistema eleitoral joga com o debate de propostas, ele usa as falhas e as distorgdes de
ambos para estimular a exploragio da imagem individual dos candidatos, jogando até politicos de

um mesmo partido uns contra os outros. E ai que entram dos marketeiros com suas espetaculosas

campanhas eleitorais.
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tomado nacionalmente conhecido em 2005 por seu envolvimento no chamado "escandalo do
mensaléo”. Em depoimento a CPI do Mensaldo"' diz que as agencias que atenderam ao govemo

no passado, também atenderam as melhores cotas do govemo hoje'”.

Em 2004, segundo ano de govemno do presidente Lula, a DNA ¢ a SMP&B ampliaram
seus ganhos em contratos oficiais. Valério teve o valor de um contrato aumentado, venceu duas
contas novas, nos Correios e na Cimara dos Deputados, e conseguiu prorrogar outros quatro
contratos antigos.

Suas empresas conquistaram cerca de R$ 150 milhdes em contratos com cinco 6rgios e
estatais do Executivo, além da Camara dos Deputados. Se avaliados também projetos de longo
prazo, diz a "Veja", o total dos negdcios de Valério junto ao governo pode chegar a R$ 400

s 1
milhges. "

2.6 MEIOS DE COMUNICACAO DE MASSA X MARKETEIROS

Auténticos demiurgos da magia eletrdnica, eles se tomam imprescindiveis para o sucesso
eleitoral dos candidatos em quaisquer pleitos que superam as esferas dos pequenos municipios e
comunidades.

Na propaganda politica midiatica, seu unico interesse é o de “vender” um produto
comercial, ou de cuidar da imagem de forma a torné-lo aceito e desejavel pelos consumidores,

ndo pode, nessa logica, ser muito diferente da venda de um candidato ou uma posigio politica, na

' CPI: Comiss#o Parlamentar de Inquérito- 61gdo responsével pela investigagiio de parlamentares
“ Entrevista concedida a Revista Veja em 31/08/2003 .
" Dados obtidos através do site: www.folha.com_br, acesso em 12/09/2007.
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medida em que a logica que prevalece em um caso como no outro ¢ a da industria da
comunicagio.

Assim, jornalistas, assessores de comunicagiio e relagdes-publicas, que prestam servigos a
partidos e a politicos individuais, transformaram-se lentamente em especialistas em consultoria
politica, profissionais aptos a promoverem a imagem piblica de polificos, instituicdes e
candidatos, e a transformar os seus atos em noticia e 0s seus comportamentos ¢ discurso em
espetdculos, empenhados, em suma, em fazé-los transitar e existir na comunicac¢io, em torna-los
apropriados ao consumo de espectadores-cidaddos habituados a apreciacio televisiva.

A propaganda eleitoral, na sua forma atual através dos horarios de propaganda politica
regulares, parece constituir-se numa forma legal para superagdo do obstaculo da selegdio politica
dos meios. Além disso, a propaganda explicita, em pegas publicitarias no formato padrio da
comunicagdo de massa, ¢ controlada pelos tribunais da justiga eleitoral. Mas ha uma forma
genérica e inconfessada da propaganda politica em geral, que supera abundantemente a eleitoral,
a propaganda politica como marketing, ou a “venda” da imagem de um politico ou candidato,
depende da chamada exposigio ao publico.

A exposi¢do do candidato pode ser avaliada, portanto, pela quantidade e qualidade da
presen¢a do nome-imagem do candidato ou politico. Outra forma muito eficiente de propaganda

consiste em induzir propositadamente a confusio entre a imagem do politico e a imagem da coisa

publica.
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ATE QUE PONTO A NOVA PROPAGANDA POLITICA DEVE SE
APROXIMAR DA LOGICA DO ENTRETENIMENTQ?

A critica a propaganda eleitoral tomou-se uma unanimidade nacional, além de ndo
esclarecer a opinido piblica, ou seja, de ndo prestar os servigos para os quais estaria destinada. A

critica insiste sobre o baixo teor informativo das pegas da propaganda politica (os programas), e

tendo como foco de estarem fazendo “propaganda enganosa”.

Podemos até mesmo ndio concordar com certos elementos destas criticas, mas nfio ha
como negar dois aspectos muito interessantes, o primeiro situa-se no alto feor estratégico da
propaganda eleitoral, a perda de contato com a verdade como valor vinculante, e a sua
desregulacdo moral, aperda de uma ética dos conflitos.

O segundo aspecto consiste no baixo feor informativo da propaganda politica. O que
deveria ser um processo pedagdgico, em que cada cidadio se oferece a possibilidade de conhecer
e aderir a uma proposta politica, torna-se uma espécie de “ringue”, onde cada candidato regula os

proprios movimentos pelos movimentos dos outros, cada passo é feito conforme o passo do

outro, aquele que esta na “luta” decide sua estratégia sentindo a reagio do piiblico.
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3.1 LULA X ALCKIMIN NA DISPUTA ELEITORAL

A disputa eleitoral nas eleicdes 2006, para Presidente da Republica, na cidade de Campina
Grande, foi marcada pela campanha de Lula e Alckimin. Uma disputa acirrada onde os indices™

apontaram um percentual de quase 61% dos votos vélidos para Lula e 39,17% de Alckimin.

Tanto Lula como Alckimin tem forga de imagem, a ponto de gerar idéias e opinides,
dividindo a cidade. Também porque os principais candidatos estavam sendo apoiados por dois
grandes grupos/ partidos politicos rivais, cada qual com seu discurso forte e especifico. A
concorréncia ganhou amplitude e despertou fascinagdio quando os dois mais importantes
candidatos- Lula (PT) e Alckmin (PSDB)- dispertou o gosto publico e conseguiram separar a
sociedade campinense em duas caravanas:o grupo vermelho e o grupo amarelo, respectivamente.
Campina Grande se dividiu em dois, o povo buscava na figura politica algo pelo qual se
identificar.

Esta identificagiio esta relacionada 4 imagem construida e suscitada de cada pessoa
politica que assume um tipo de personagem, a vida em piblico passa a se estruturar no termos de
espetaculo perene, se constitui na medida em que as pessoas passam a julgar as demais em fungdo
das aparéncias, a tecnologia das midias tomou possivel que através das imagens e sons, as
aparéncias pessoais de figuras publicas se tomassem disponiveis para o julgamento de um
publico de massa. Essas vedetes, no entanto, projetam uma imagem de marca heterogénea, feita

de diferentes tragos e calcada em diferentes mitos.

1 Site: Eleigbes 2006, dados do Datafolha e Vox Populi, acesso em : 29/10/2006.




3.2 TRAGETORIA POLITICA DE LULA

Marquies/Fl
Am e Nome: Luiz Inddio Lula da Silva

Nascimento: 27/10/1945, em Garanhuns {PE)
Profissio: torneiro mecanico {curso técnico)
Estado Civil: casado com Marisa Leticia da Silva desde
1973. Foi casado com Maria de Lourdes da Sitva, que morreu
em 1970

. Filhos: Marcos Cldudio, 35; Lurian, 33; Fabio Luiz, 32;
Sandro Luiz, 27, e Luiz Cléudm 21
Partido: PT

Luiz Indcio da Silva, coligagio: A Forga do Povo (PT-PRB-PC do B), utilizou em seus
discursos frases que o marcaram. A marca da vitéria de Lula em 2002, quando foi eleito pela
primeira vez, foi 4 frase "a esperan¢a venceu o medo”, que estampou a camiseta que Lula

apareceu pela primeira vez depois da vitoria.

Desta vez, sua frase preferida, repetida com insisténcia durante a campanha, foi "o andar
de baixo venceu o andar de cima”. Ela foi dita mais uma vez durante discurso para uma

platéia cerca de 5.000 petistas na Avenida Paulista. '

Ambos os candidatos tém uma trajetéria politica conhecida pelo eleitorado, Lula: Luiz
Indcio Lula da Silva'® nascen em Garanhuns (PE) sua formagdo é de Torneiro mecinico (curso
¥cnico) pelo Senai; concluiu a 5% série do primeiro grau. Aos 19 anos, empregou-se numa
pequena metaliirgica e, poucos meses depois, teve seu dedo minimo da mio esquerda amputado

sum acidente de trabalho, o que ndio o impediu de voltar ao torno em menos de duas semanas.

X — Fonte: Datafotha e Vox Populi. Acesso em 31/01/2007,
" Dados obtidos através do site: www, Inla.org br
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Quando Lula ganhou espago na vida sindical, o Brasil vivia sob o regime militar, e os
sindicatos dos metalirgicos do ABC desafiavam o poder constituido na luta por melhores
salarnios. Eram movimentos de massa com piquetes nas ruas, assembléias em estadios de futebol e
greves com prazos indeterminados. Em fevereiro de 1980, Lula participou da fundagdo do PT
(Partido dos Trabalhadores), em Sdo Paulo e, em 26 de maio, sua chapa foi eleita para comandar
a executiva da sigla.

Em 1982, Luiz Inacio da Silva acrescentou o apelido "Lula" ao nome e disputou o
governo de Sdo Paulo. Foi depois disso que se engajou definitivamente, liderando o movimento

Direto Ja com Ulysses Guimardes, Teotdnio Vilela e Franco Montoro.

Em 1983, foi um dos fundadores da Central Unica dos Trabalhadores e, em 1984, uma das

principais figuras publicas da campanha Diretas Ja.

Em 1986, foi o deputado federal mais votado do pais para a Assembléia Constituinte, com
mais de 650 mil votos. Em 1989, Lula foi candidato do PT & Presidéncia da Republica na
primeira eleigdo direta apos mais de 20 anos de regime militar. Foi vencido por pequena margem,

no segundo turno, por Femando Collor de Mello (PRN).

Em 1994 e 1998 perdeu a eleigdo novamente, agora para Fernando Henrique Cardoso
(PSDB). A derrota no primeiro turno ocorreu apesar da implementagdo do popular projeto
Caravana da Cidadania, série de viagens com o objetivo de conhecer os problemas do pais e
encontrar solucgéo para eles.

Foi apenas em sua quarta tentativa, em 2002, pela primeira vez em alian¢ga com um

partido de centro-direita, o PL do vice José Alencar, que Lula foi escolhido presidente, por quase

53 milhGes de eleitores. Tomou-se, com essa marca, o brasileiro mais votado de todos os tempos.




3.3 TRAGETORIA POLITICA DE ALCKMIN

s hinionc Nome completo: Geraldo José

' Rodrigues Alckmin Filho
Nascimento: 07/11/1952, em
Pindamonhangaba {SP)
Profiss3o: médico, com
especializacdo em anestesiologia
Estado Civil: Casado com Maria
Licia Alckmin desde 1979
Filhos: Sophia, 26, Geraldo, 25, e
Thomaz, 23

Partido: PSDB

Geraldo José Rodrigues Alckmin Filho”, mais conhecido apenas como Geraldo Alckmin.
Coligagdo: Por um Brasil decente (PSDB-PFL) em seus discursos ele também utilizou frases

como: “"campanha se faz olhando para frente e ndo para tras", se referindo aos discursos da

primeira campanha de Lula.

Geraldo Alckimin nasceu em Pindamonhangaba em 7 de novembro de 1952, Formado
pela Faculdade de Medicina da Universidade de Taubaté, é especializado em anestesiologia.
Iniciou sua carreira politica elegendo-se vereador no municipio paulista de Pindamonhangaba em
1972, Foi também prefeifo, deputado estadual, deputado federal e vice-governador de Miario
Covas em 1994. Tornou-se governador interino de Sdo Paulo em 2001 quando a saiide de Covas
ﬁ(_:ou debilitada devido a um cincer na meninge. Empossado definitivamente no cargo com a

morte de Covas, reelegeu-se em 2002

" Dados obtidos do Jomal Datafolha. (http://datafolha folha uol.com br/) acesso em: 12/01/2007.
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Alckmin iniciou sua vida politica aos dezenove anos de idade, em 1972, elegendo-se
vereador (1973-1977) de sua cidade natal, Pindamonhangaba, pelo antigo MDB. Mais votado
entre os eleitos, foi escolhido para presidir a CiAmara Municipal. Em seguida foi prefeito (1977-
1982) da mesma cidade, entfio 0 mais jovem ja eleito. Foi deputado estadual de So Paulo (1983-

1987) e deputado federal (1987-1990). Em 1988, ele foi um dos fundadores do PSDB.

Em 1990, Alckmin foi reeleito deputado federal por Sdo Paulo como o quarto mais votado
do PSDB. Neste segundo mandato, foi autor do projeto do Codigo de Defesa do Consumidor e
relator, na Camara dos Deputados, do projeto que se converteu na Lei de Beneficios da

Previdéncia Social.

Em 1994, Alckmin compds a chapa de Mario Covas, como vice-governador para disputar
o governo de Sdo Paulo. Com a vitéria tucana, assumiu a tarefa de coordenar o programa de
privatizagdo do Estado e tomou-se também um dos principais articuladores politicos de Covas no
interior paulista, garantindo-lhe a permanéncia na vaga de vice do govemador, que foi reeleito

em 1998,

Em 2.000, por indicagiio de Covas, Alckmin foi o candidato do PSDB a Prefeitura de Séo
Paulo. Desconhecido na capital, saiu de indices de intengdo de votos miniisculos para uma
votagdo de 17,21%, ficando apenas 7,6 mil votos atras do segundo colocado, Paulo Maluf (entdo

no PPB), que foi para o segundo tumno contra Marta Suplicy (PT).

Em janeiro de 2001, com o agravamento da saGde de Mario Covas, Alckmin assumiu

interinamente o governo do Estado de S3o Paulo. Com a morte do governador, foi confirmado no

posto, para o qual se reelegeu em 27 de outubro de 2002, para o mandato 2003-2006, no segundo
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turno, com 58,64% dos votos validos, derrotando José Genoino (PT). Por ja ter exercido uma

parte do mandato de Covas, Alckmin ndio poderia concorrer novamente a reelei¢iio em 2006.

Em 14 de margo de 2006 Alckmin foi anunciado pelo PSDB como candidato as eleigdes
presidenciais brasileiras de 2006, devido a desisténcia do prefeito paulistano, José Serra, até

entdo o preferido da cupula do partido.

Em 30 de margo de 2006 Alckmin deixou o govemno do Estado de Sdo Paulo devido a
data-limite para sua desincompatibilizagio, tendo em vista sua candidatura a Presidente da

Republica do Brasil. No seu lugar assumiu Claudio Lembo (PFL), vice-governador.

3.4 2002: 0 ano da vitdéria

Luiz Injcio Lula da Silva agregou em 27 de outubro de 2002 mais um atributo: o de
presidente eleito do Brasil. Depois de quatro candidaturas consecutivas e 13 anos de espera, Lula
chegou & sua consagrag@o aos 57 anos de vida. Em seus 22 anos de existéncia, é a primeira vez

que o Partido dos Trabalhadores chega ao governo federal.

Fo1 a vitoria do desejo de mudanga sobre oito anos do governo do socidlogo Fernando
Henrique Cardoso, que sepultou o pesadelo inflacionério, mas gerou altos indices de desemprego.

O novo presidente elegeu o combate a fome e geragdo de renda como sua meta em quatro anos.

Lula quase venceu em 1989, quando o fendmeno Fernando Collor de Mello arrematou a

Presidéncia. Em 1994 e em 1998, o petista, fundador da sigla em 1980, foi derrotado ainda no

primeiro tumo pelo sucesso da estabilidade.
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Em 2002, o presidente de honra do PT quase que ficou fora da disputa. O passado de trés
derrotas pesava sobre o ex-sindicalista. Mas, veio a prévia e a sedugfio das pesquisas. Lula virou

candidato, fez uma reforma no discurso ¢ no manequim de esquerdista - com ajuda do

publicitdrio Duda Mendonga - ¢ liderou do comego ao fim o duelo sucessério.

Fonte: Joma! Datafolha (hitp://datafolha folha vol.com.br/}

Pela primerra vez na campanha deste ano, o presidente Luiz Inidcio Lula da Silva,
candidato a reelei¢do, abandonou o estilo "Lulinha Paz e Amor" e atacou o tucano Geraldo

l- ' Alckmin, segundo colocado nas pesquisas de intengdo de voto para o Palicio do Planalto.
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CONSIDERACOES FINAIS

A influéncia dos meios de comunicagdo ndo se limita ao jomalismo, mesmo que em
conjunturas de escolha eleitoral, a formagao noticiosa é crucial. A industna cultural despeja sobre
seu publico codigos e simbolos que contribuem para formagio de visdes de mundo em relagdo as
campanhas eleitorais.

Em 1989, a midia mostrou o espetaculo do fenomeno Collor versus Lula, na disputa pela
presidéncia e suas peripécias e as articula¢des no jogo politico que o levou a vitéria do pleito.

Em 1994 e 1998, mais uma vez o candidato Luiz Inacio Lula da Silva, disputou a eleicao
com Femando Hennique Cardoso, o sofisticado intelectual, o “principe” dos socidlogos
brasileiros, pai da estabilidade monetaria, herdi da luta contra a inflagdo, o ministro da Fazenda
que se impos como alternativa ‘natural’ a sucessdo presidencial — e foi prontamente adotado pela
burguesia e pelas elites politicas tradicionais, vencendo seu adversario Lula por duas elei¢des
consecutivas.

Portanto a participagdo da midia, na vida politica recente do Brasil, com destaque para as
elei¢des presidenciais, mostra como suas possibilidades de influéncia sdo diversificadas.

Na primeira disputa, houve o favorecimento marcante do candidato Femando Collor de
Melo, seja pelo viés do noticiano, seja na programagiio de entretenimento. Na segunda em 1994,
a adesdo foi menos personalizada, o favorecimento de Fermnando Henrique Cardoso se fez pelo
apoio ao seu plano econdmico, o Real.

E em 1998, a intervengio toma a forma de uma aparente omiss3o. A campanha eleitoral

torna-se invisivel, evitando o debate sobre politicas alternativas a Fernando Henrnique.




a9

E por fim, a campanha de 2006, onde Lula disputou a elei¢do com Geraldo Alckmin, uma
das campanhas mais importantes da historia politica, imicialmente porque os dois candidatos
tinham uma for¢a de imagem muito grande, o povo buscava na figura politica, naquele
momento, algo pelo qual se identificava.

Esta identificacfo estad relacionada & imagem construida e suscitada de cada pessoa
politica que assume um tipo de personagem, Lula assumiu a papel de lutador, guerreiro, vindo do
povo para o povo. Os planos de governo: Fome Zero e a Bolsa Familia, foram o carro chefe de
sua campanha, esses planos foram muito bem vistos pela populagdo, especificamente a mais
carente, que necessitava e ainda necessita desses planos.

Geraldo Alckmin tal qual Lula, tinha também uma forte presencga de imagem devido a sua
jovialidade, carisma, e uma ampla trajetéria politica 0 que o tomou um forte candidato para Lula.
Alckmin comegou sua vida politica muito cedo, o que o tomou num politico conhecido
politicamente experiente, com uma vasta carreira politica.

O marketing juntamente com a publicidade e a forca que a midia exerceu durante a
elei¢do, o profissionalismo, as estratégias para a reelei¢io de Lula e desempenho para eleigdo de
Alckimin, ficaram marcados nessa eleigdo devido ao grande desempenho do publicitario Duda
Mendonga em reelegé-lo.

Convém afirmar que a midia sozinha exer¢a um poder tio ilimitado, capaz de determinar
os resultados das eleigdes. No entanto, ndo podemos negar que as fungdes tradicionais do Estado
e dos partidos s#o assumidas por programas da midia — a comegar pelo proprio jomalismo, que se

apresenta como canal para expressdo de denuncias e do descontentamento da populagéo, portanto

exercendo sua influéncia na escolha dos eleitores.
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A politica, através da publicidade, se destina exclusivamente a fazer com que objetos
produzidos sejam mostrados e propostos a consumidores em potencial. Ndo se trata apenas de
mera exibigdo, mas da provocagao de desejos ou da construgdo de necessidade nfo-naturais de

consumo de objetos.

O que acontece atualmente € que no lugar de ressaltar atnbutos profissionais e morais, 0
marketing a2 moda de publicitirios como Duda Mendonga, se prestam tio somente a escamotear
defeitos do candidato e forjar-lhes qualidades fisicas e posturas pessoais de acordo com o que a
maioria da sociedade considera necessério para alguém que ocupa ou que deve ocupar lugar de

destaque no cenario da politica nacional. Dessa forma, além de aumentar o custo das campanhas,

os publicitarios acabam produzindo politicos totalmente artificiais.




ANEXOS

Pesquisas para Presidente!®

Datafolha

22 turno

' Fonte: www.folha.uol.com.br/folha/especial/2006/elecoes/pesquisas-estados.shtml, em 12/09/2006.
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José Maria Eymed (PSDC) & Luciano Bivar (PSL) ndo alcangaram 1%,

Segundo turmo
Lula (PT) I 51%
Aldkmin (PSDB) i G 37%

Fonte: www.folha.ucl.com.br/folha/especial/2006/clecoes/pesquisas-estados.shtml, em 12/09/2006.




