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‘O humor na propaganda é uma
brincadeira pra dar lucro aos
anunciantes através do riso de futuros
clientes”.

Abréo Slavutzky




RESUMO

Esta monografia propde a reflexdo do humor na propaganda politica atual. Para
tanto, serdo analisados os videos com as propagandas do candidato a Deputado
Federal pelo Estado de Sao Paulo, Francisco Everardo de Oliveira Silva, Tiririca.
Percebemos que na propaganda comercial o humor tem uma grande funcionalidade
e ajuda no “convencimento” de consumidores a compra de produtos ou pelo menos
na lembranga de marcas. JA no ambiente politico, a propaganda necessita de algo
que as diferencie das demais, o eleitor estd cansado de tanta promessa nao
cumprida, e tem certa “resisténcia” as propagandas do Horario Politico Gratuito,
sendo assim o humor se mostra de grande eficacia nessa comunicacéo. Os videos
de Tiririca, por exemplo, tiveram milhdes de acessos na internet e repercutiu no
Brasil inteiro. Sobre essa perspectiva a andlise das propagandas do candidato
Tiririca trabalhara com o conceito de marketing politico e comercial de Kotler e
Figueiredo, a relacdo entre esses tipos de marketing no conceito de Cervellini, e a
funcionalidade do humor no conceito de Olivetto entre outros autores. Veremos
ainda a relacdo do humor com a politica mostrando que mesmo o humor sendo
contrario a politica foi possivel utiliza-lo a favor de um candidato a cargo politico.

Palavras-chave: Tiririca. Humor na politica. Marketing.




ABSTRACT

The paper proposes a reflection of the current mood in political propaganda. Thus,
we analvzed the advertisements of the candidate Conaressman for the state of Sao
Paulo, Francisco Everardo de Oliveira Silva. Tiririca. which had millions of hits on the
internet and reverberated throughout Brazil. We realize that the humor in commercial
advertising has a great functionality and helps "convince" consumers to purchase
products or at least memorize the brands and when you need to keep something in
mind. However in the political environment, the propaganda needs something that
differentiates from the others, voters are tired of so much unfulfilled promises, and
have a certain "resistance"” to advertisements of Political Time, so the humor proved
very effective in this communication. In this perspective the analysis of
advertisements by the candidate Tiririca will work with the concept of political
marketing and commercial Kotler, Figueiredo, the relationship between these types
of marketing the concept of Cervellini, and functionality of the concept of humor of
Olivetto among others, and the relationship of humor with politics showing that
even the humor being contrary to the policy was possible to be used in favor of a
candidate for political office.

Keywords: Tiririca. Humor in politics. Marketing.
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INTRODUCAO

A utilizagdo do humor em propagandas no horario politico € pouco visto, isso
por que os politicos tém que passar seriedade e seguranca em seu discurso, além
de mostrar competéncia para seus eleitores. Mas, um caso em que o humor foi
utilizado com éxito em uma campanha politica no Brasil foi a do candidato a
Deputado Federal Francisco Everardo Oliveira da Silva, o Tiririca, que obteve 1,3
milhdes de votos sendo o candidato mais bem votado a Deputado Federal em 2010.
Como o humor se configurou na campanha do candidato Tiririca? Para responder
essa pergunta, esse trabalho monografico ira analisar em trés capitulos como o
humor pode ser utilizado como estratégia em propagandas politicas.

No | Capitulo veremos, do ponto de vista da andlise de contelido, a relacao
entre marketing politico e marketing comercial, esses que sdao o centro de
estruturagao de uma empresa ou partido, mostrando cada passo a ser dado desde a
fabricac&o do produto ou candidato até sua finalidade, seja lucro ou voto. Esses dois
tipos de marketing tém algumas semelhangas e torna-se necessario saber essas
semelhancas para verificar por que o humor é utilizado em propagandas comerciais
e tem um bom funcionamento, € nas propagandas politicas nao € tao utilizado pelos
partidos.

Ja no |l Capitulo iremos mostrar o que € e como 0 humor é utilizado em
propagandas comerciais, se ele realmente funciona e como funciona. Analisaremos
também a relagdo entre humor e politica, esses que sdo dois pontos totalmente
contrarios, visto que o humor desde os tempos do Império é conira os governanies e
os governantes também s&o contra as piadas direcionadas aos politicos, no Brasil
recentemente chegou ao ponto de proibir os humoristas de programas de TV e radio
a "usar trucagem, montagem ou outro recurso de audio ou video que, de qualquer
forma, degradem ou ridicularizem candidato, partido politico ou coligagao". Essa
censura nao durou muito, humoristas dos programas Casseta & Planeta (Globo),
CQC (Band) e Panico (Rede TV!) fizeram protestos nas ruas e através de uma
liminar pedida pela Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisao
(Abert), foi suspensa essa regra pelo Supremo Tribunal Federal.

Por fim, no lll Capitulo serdo analisadas as propagandas do candidato Tiririca,

a imagem do politico, como ele se diferencia dos outros candidatos que utilizam na
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maioria das vezes terno e gravata para passar seriedade. O candidato Tiririca usa
roupas coloridas de palhaco, chapéu e peruca, uma imagem nao comum em
campanhas politicas, talvez por isso tenha chamado tanto a atencéo dos eleitores e
concorrentes. Seu slogan como sua imagem também foi destaque em sua
campanha, com a frase “pior do que esté nao fica” fez piada dos governantes e seus
governos, e esses politicos, por sua vez ndo perderam a chance de criticar o Tiririca
e aos eleitores que supostamente estavam pensando em dar seu voto ao palhago.

Sempre fazendo graga e com ironia em suas propagandas, o candidato foi
falando o que os eleitores gostariam de falar e ndo tinha oportunidade, os eleitores
provavelmente viram nele a forma de protestar a insatisfagdo com os politicos,
sempre criticando os outros candidatos de uma forma bem humorada foi
conquistando seus eleitores e conquistando votos suficientes para ser eleito sendo o
candidato a Deputado federal mais bem votado no pais.

Mas qual a finalidade de estudar o humor na propaganda politica?

Ao optar por esse tema, o uso do humor em propaganda politica,
abordaremos um contexto pouco visto na propaganda politica, pois para assumir um
cargo de governo o candidato tem que passar para seus eleitores um aspecto sério
e ter uma postura que transparega confianga, seriedade e competéncia. O humor é
muito utilizado em propagandas de produtos, mas na politica pouco se vé. Esse
trabalho tera grande relevancia no contexto do estudo da comunicagao politica, para
ajudar a compreender o que se passa com o eleitorado brasileiro na atualidade e ver
o porqué frases como eu prometo melhorias na saide, educagdo e ftransporte,
aumento de salério etc., estdo caindo na descrenga dos eleitores, € como se todos
os candidatos combinassem o0 mesmo discurso, mas quando aparece um candidato
vestido de palhaco ja conhecido anteriormente e com uma boa aceitagdo em seus
programas de humor & um bom caso para ser estudado e acaba quebrando uma
sequéncia monotona de frases feitas na propaganda politica.

“Na publicidade, pesquisas mostram que as marcas anunciadas com humor
sao mais lembradas. A maioria das pessoas preferem comerciais bem humorados”
(FEDRIZZI 2003, p.17). Ainda mais em horario politico gratuito quando s&o
praticamente obrigados a assistir, € uma forma de tornar o insuportavel em

agradavel e memoravel que € o objetivo do marketing politico.
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O humor em sua forma irdnica pode ser utilizado para persuadir, ele por sua
veZ nos faz-pensar, necessita da participagdo do eleitor para sua compreensao e se
torna uma arma poderosa na arte da persuasdo quando tem a ades&o do eleitor.
Porém, & importante também ressaltar que o eleitor tem seus critérios da escolhae a
graca, diversao ndo fazia parte desse repertorio de motivagao para o voto, portanto
o que acontece com o eleitor € com a politica na atualidade capaz de reconfigurar
esses critérios.

Portanto analisar o humor como estratégia de marketing politico €
interessante por que o humor é uma caracteristica que nao pode ser utilizada por
todos os candidatos (como é usado em varios tipos de produtos) por se tratar de
pessoas que ja tem um histérico, certo tipo de personalidade pode néo se adaptar as
caracteristicas humoristicas, no caso do Tiririca ele ja tinha anteriormente um
historico humoristico, em suas musicas, programas de televiséo, € o género de seus
personagens, & natural do candidato fazer piada, ainda mais de um assunto muito
explorado em programas de humor na televisao nacional que é a politica. O Partido
da Republica acertou em sua estratégia ao optar pelo humor e por esse humorista
bastante conhecido e querido por alguns brasileiros totalizando assim mais de 1.3
milhdes de votos elegendo néo apenas o palhaco, mas também outros candidatos
da coligacao.

Diante do exposto, esse trabalho monografico objetiva ser de grande
importancia para futuras pesquisas na area de comunicagao politica e estratégia de
marketing politico, visto que existem poucos trabalhos abordando esse tema na

academia.



CAPITULO |

Marketing: do Comercial ao Politico




APITULO | — Marketing: do Comercial ao Politico
1 —Marketing

O marketing € uma area da comunicac&o onde existem muitas definigoes
‘sobre seu funcionamento, sua utilizagio e seus beneficios para ambos os lados
“omecedores e consumidores), Lima (2002, p.14) cita que “a fungao do marketing &

ompreender e estimular os desejos e necessidades dos individuos, desenvolvendo
odutos ou servicos que atendam essas necessidades”. Entdo, o marketing € uma

serie de estratégias utilizadas para divulgar uma marca, despertar uma necessidade
=0 consumidor, suprir essa necessidade e assim fideliza-lo para obtencgao de lucro.
Segundo Blessa (2010, p.1) marketing € um “processo de planejamento
wecucao, prego, comunicacgéo e distribuicio de ideias, bens e servigos, de modo a
‘@nar troca (comércio) que satisfagam a objetivos individuais e organizacionais”,
messe caso seria como uma troca de valores onde a empresa conquista seu
@nncipal objetivo que ¢ o lucro com a venda dessa ideia e 0 consumidor ganha com
#i3ius social ao pertencer a um grupo seleto (dependendo do produto) ou apenas
=M preencher uma necessidade de consumo do produto.
Kotler (2003, p.12) diz que

“marketing ndo € a arte de descobrir maneiras inteligentes para descarta-se
do que foi produzido. Marketing é a arte de criar valor genuino para os
clientes. E a arte de ajudar os clientes a tornarem-se ainda melhores”.

O cliente ndo quer apenas o produto em si, ele quer pertencer a um grupo
@nde pessoas se relacionam e se diferenciam umas das outras apenas por
=onsumirem produtos, utilizarem ou contratarem servigos, frequentarem lugares que
ovavelmente nem todos o frequentardo, quanto mais seleto for esse grupo de
sonsumidores, mais valorizado se sente o consumidor.

Rubim (2004, p.10) cita Kotler e Armstrong

14
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‘o marketing ¢ a func&o dentro de uma empresa que identifica as
necessidades e os desejos do consumidor, determina quais os mercadaos-
alvo que a organizac&o pode servir melhor e planeja produtos, servigos e
programas adequados a esses mercados. No entanto, o marketing € muito
maior do que uma funcido isolada & uma filosofia que orienta toda
organizacéo. A meta do marketing é satisfazer o cliente de forma lucrativa,
criando relacdo de valor com clientes importantes” (KOTLER E
ARMSTRONG, 1999).

Entre todos os autores Kotler (2003, p.12) é o que tem a definicdo mais
completa sobre marketing, cita desde pesquisas de mercado, publico alvo, a propria
empresa, formas de comunicagdo, programas adequados a esses mercados,
planejamento de produtos e o principal, criar relagao de valor com o cliente. Criando
essa identificagdo com o cliente e sempre satisfazendo seus desejos e
necessidades dificiimente o cliente ndo voltara a utilizar esse produto ou servigo.

Segundo Druker (apud Souki 2000, p.10) “o objetivo do marketing & conhecer
e compreender o consumidor tdo bem que o produto ou servico o atendam
completamente e, em consequéncia, vendam-se sozinhos”. E o produto satisfazer
por completo o desejo do consumidor, para isso ocorrer & preciso muito

planejamento e pesquisa das empresas, Kotler (2003, p.13) diz que

‘marketing € a func&o empresarial que identifica necessidades e desejos
insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu potencial de rentabilidade,
especifica que mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela empresa,
decide sobre produtos, servicos e programas adequados para servir a esses
mercados selecionados € convoca a todos na organizac&o para pensar no
cliente e atender o cliente”.

Esse planejamento também citado por outros autores é caracterizado pelo
mix de marketing, onde aborda caracteristicas especificas para seu produto ou

servigo, segundo Kotler (2003, p.151)

‘o mix de marketing descreve o conjunto de ferramentas a disposicéo da
geréncia para influenciar as vendas. A férmula tradicional € chamada
também de 4Ps - produto, preco, ponto e promocgéo (product, price, place,
promotion)”,

A descrigdo de cada conjunto de ferramentas pode ser vista a seguir:




16

Produto: variedade de produtos, qualidade, design, caracteristicas, nome de marca,
embalagem, tamanhos, servigos, garantias, devolugbes. A base de qualquer
negoécio, em que a empresa pode oferecé-lo de maneira diferente e melhor, para que
o mercado-alvo venha preferi-lo.
Preco: prego nominal, descontos, concessdes, prazo de pagamento, condigdes de
crédito. O preco difere dos trés outros elementos do mix de marketing no sentido em
que gera receita, e os demais geram custos. Ao definir seus pregos, muitas
empresas acrescentam um markup a seus custos estimados, que & a definicdo de
preco baseada em custo. Alternativa & a definicdo de preco baseada em valor, ou no
consumidor, que estima o valor maximo que o cliente pagaria por todos os valores
agregados na obtengéo do produto/servigo.
Ponto: canais, odbertura, variedade, pontos-de-venda, estoque, transporte. Cada
fornecedor deve decidir como tornar suas mercadorias disponiveis ao mercado-alvo,
vender os bens diretamente ou por meio de intermediarios. Os consumidores podem
comprar uma imensa variedade de produtos sem sair de casa, através de: catalogo,
mala direta, ofertas em revistas, jornais, radios ou TV, telemarketing e internet.
Promocéo: promogao de vendas, propaganda, forca de vendas, relagdes publicas,
marketing direto. Cobre todas as ferramentas de comunicagd@o que fazem chegar
uma mensagem ao publico-alvo, sdo elas: propaganda, promocgdo de vendas,
relagdes publicas, forgas de vendas, e marketing direto.

O composto mercadolégico em forma dos 4Ps tem cada elemento
interdependente que pode ser exclusivo. Contudo, a pratica revela uma inter-relagéo
constante entre os 4Ps; e essas quatro estratégias basicas do marketing tradicional

podem ser adaptada ao campo politico, conforme veremos a seguir.

1.2 — Marketing Politico

Atualmente o marketing expandiu-se e ganhou alguns segmentos e
sobrenomes, marketing internacional, financeiro, de relacionamento, de recessao, de
experiéncia, marketing pessoal, politico etc., falaremos de um deles, o marketing
politico, seu surgimento, fungao, utilizacao, resultados, beneficios entre outros.

L RIS
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O marketing politico vem ganhando grande destaque no pais ndo s6 em
relagéo as discussdes realizadas pela midia, como a repercussio entre os eleitores.
As continuas e aceleradas mudangas na maneira de exercitar a politica, fazem com
que a tarefa do marketing nesta atividade seja cada vez mais necessaria. Essas
mudangas - que podem ser ganhos, perdas, fusbes, incorporacdes, venda da
imagem, mudangas organizacionais, alteragbes nas estratégias e no candidato,
disponibilidade ou ndo de recursos de varios tipos, além de dificuldades
momentaneas - podem ocorrer no ambito social, cultural, politico, econémico e
governamental que caracterizam o ambiente de marketing politico.

Segundo Borges (2007)

‘o marketing politico esta voltado, prioritariamente, para este complexo e
mutante ambiente politico. Sendo uma das formas mais importantes de
reduzir os riscos de divulgacéo [...] e disporem do maximo de conhecimento
e compreensdo do comportamento e [...] da maneira como o candidato
devera divulgar-se ao seu eleitorado”.

Rubim (2004, p.312) diz que “no mundo de hoje tornou-se improvavel o
sucesso apenas por meios puramente politicos, sem contribuigdo substancial das
técnicas de marketing”. Ou seja, o marketing politico fica cada vez mais frequente e
é cada vez mais essencial nas eleicdes em grandes cidades brasileiras, se um

candidato pretende realmente ter sucesso em sua campanha.

“O marketing politico € um conjunto de técnicas e procedimentos cujo
objetivo € avaliar, através de pesquisas qualitativas e quantitativas, os
humores do eleitorado para, a partir dai, encontrar o melhor caminho para
que o candidato atinja a maior votagdo possivel’ (FIGUEIREDO, 2000.
p.14).

Mas nao é tao simples como vender um produto que é produzido
particularmente para atender a necessidade do consumidor, o politico ndo &€ como
um produto, o candidato tem uma histoéria, um passado, pode tanto ser favoravel ou
desfavoravel a sua imagem como politico, “o candidato € um produto especial, que
esta associado a caracteristicas de personalidade, a ideias politicas” [...].
(FIGUEIREDO 2000, p.129). Sendo assim o marketing politico molda seu candidato
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aproveitando suas caracteristicas para ter uma imagem agradavel e aceitavel por
parte do eleitorado, Figueiredo (2000, p.129) diz que:

[...] o marketing politico e eleitoral procura construir a imagem de um
candidato eliminando ou neutralizando os seus aspectos considerados
negativos pelos seus eleitores e os problemas geradores de repulsa e
rejeicdo, fortalecendo os aspectos vistos como positivos, que afirmam uma
imagem favoravel do candidato, capaz de atrair a simpatia e apoio.

E dessa simpatia e apoio que o candidato a algum cargo politico precisa para
introduzir sua ideia e proposta, segundo Lima (2000, p.17) “marketing politico € o
conjunto de atividades que visa garantir a maior adeséo possivel a uma ideia ou a
uma causa’.

As quatro estratégias basicas do marketing tradicional (4Ps) que atendem ao
mercado de produtos e servicos podem ser adaptadas ao campo politico, segundo
defesa dos autores Zuccolotto, Silva e Garcia (2004, p.3), e que veremos em
seguida:

Estratégia de produto: no marketing politico, o produto € o candidato que precisa

vender sua imagem ao eleitor, buscando através das pesquisas de mercado, moldar
seu perfil ao escolhido por seu publico-alvo.
Estratégia de preco: no marketing politico, o prego € o que o candidato propde para

ser justificavel e apreciado pelos eleitores. Um dos inimeros fatores que influenciam
a estratégia de precgo criada pelo profissional de marketing € a competitividade e
dentro do contexto politico, o candidato precisa buscar as melhores propostas para
agradar o eleitor e vencer a concorréncia.

Estratégia de distribuicdo: no marketing politico, a distribuicdo é feita através dos

meios de comunicagdo como revistas, jornais, folhetos, televisao, Internet, entre
outros; e também através de cabos eleitorais, para que a imagem do candidato e
suas propostas cheguem a tempo habil ao mercado, ou seja, os eleitores.

Estratégia de promogéo: no marketing politico, a promogéo varia de acdes sociais
executadas pelo candidato como remédios, transportes, alimentos, entre outras
ajudas que possam incentivar o eleitor a escolher determinado candidato ou partido.
(ZUCCOLOTTO, SILVA E GARCIA, 2004, p.3-4). '
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Com tantas semelhangas entre o marketing comercial e o marketing politico &
necessario fazer uma comparagdo mais profunda entre esses dois campos das

estratégias de comunicacao, portanto falaremos nisso ainda neste capitulo.

1.3 — O surgimento do Marketing Politico (Historico)

Os primeiros indicios de marketing, ainda que de modo mais oculto,
comegaram a surgir em meados do século 20, quando empreendedores da época
passaram a entender que, para criar novos mercados, seria necessario desenvolver
novos produtos e servigos, oferecendo maior variedade, se opondo as técnicas da
época de simplesmente abastecer o mercado com o que ja era produzido. Apés a
segunda metade do século 20 com a obra “Pratica de Administragdo de Empresas”,
de autoria de Peter Drucker, o marketing passou a ser visto como filosofia, vindo a
ser estudado e aplicado por empresarios, executivos, consultores e académicos
(MIYASHITA, 2004).

No Brasil os primeiros a se familiarizaram com o tema foram 0S empresarios
que se preocupavam com o processo produtivo e as formas de vendas dos produtos
no mercado, movidos pela busca de novas fontes de crescimento.

Na area do marketing politico, igualmente ao marketing, os primeiros indicios
sao originarios dos Estados Unidos, e com uma adaptacdo um pouco mais tardia em
relacdo aos primeiros passos utilizados na inddstria local (FARACO, 2003).

De acordo com Figueiredo (2000, p.17), o inicio do marketing politico esteve
associado ao desenvolvimento da propaganda. “O marketing politico surge em seu
formato moderno em 1952 quando pela primeira vez os republicanos contrataram a
agéncia BBDO" para fazer a campanha do general Eisenhower? a presidéncia da
republica” (p.17), foi a primeira vez que se teve noticia da utilizacdo de estratégias
de marketing para vender um candidato, ‘naquele ano ja surgiam as primeiras
regras da comunicagdo politica [...] em cada peca publicitaria do candidato deveria

ser vendida apenas uma ideia, uma proposicao”, e na campanha do general cada

*. BBDO: Batten, Barton, Durstin e Osborme
*. General Eisenhower: Dwight David "Ike" Eisenhower 34° Presidente dos Estados Unidos de
1953 até 1961
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propaganda teria que passar apenas uma ideia, mostrando assim certa estratégia
em impor aos poucos ideologias na mente de seus eleitores. Era o inicio da
utilizacao das estratégias de marketing de comercial adaptado a venda de uma idéia
politica.

A partir dai o marketing politico comecgou a surgir como importante elemento
na campanha, sendo uma das preocupacgdes dos profissionais de marketing adaptar
o discurso do candidato de acordo com as necessidades e especificidades da
televisdo. Ainda conforme o autor, “alguns anos depois, o marketing politico surgia
nas campanhas americanas, as primeiras ferramentas utilizadas eram os ataques
aos “concorrentes”, e a televisao foi o principal canal utilizado para alcancar a

populagao”.

1.3.1 - O surgimento do Marketing Politico no Brasil

No Brasil o marketing, propriamente dito como ferramenta, estratégia ou
componente de campanhas politicas, veio aparecer com a definicdo de marketing
politico somente mais tarde, mas seus principios remontam desde muito tempo,
podendo notar varios indicios de estratégias de marketing utilizadas durante grande
parte da histéria politica do Brasil (BORGES, 2007).

A eleicdo de Getllio Vargas pelo poder legislativo para a Presidéncia
dependeu do marketing politico. Durante o periodo em que foi eleito, pelo
Parlamento, para a Presidéncia da Republica, Getulio Vargas ficou entre dais focos
politicos. De um lado, o Partido Comunista, chefiado por Luis Carlos Prestes, e do
outro, o Partido Integralista, liderado por Plinio Salgado. Ambos, comunista e
integralista, eram de natureza inteiramente totalitaria, e no meio deles, Getulio
Vargas também se inclinava para o sistema totalitario®, que aparentemente seria
vitorioso no mundo.

Em 10 de novembro de 1937, Getllio Vargas outorgou uma Constituicdo

totalitaria no Brasil, e fechou o parlamento brasileiro. A partir dai iniciou-se o

3. O Regime Totalitario denomina-se quando o governo intervém em toda e qualquer manifestacéo
individual, controlando a vida dos habitantes. QOu seja, a predomindncia do todo scbre as partes
constituintes (Camara dos Deputados, 2006).

i
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movimento de natureza nacionalista e totalitaria que, para obter sucesso,
necessitava de apoio do marketing politico. Exemplos da presenga do marketing
palitico, nesse periodo, foram a chamada “Marcha Para o Oeste” e a Campanha “O
Petroleo é Nosso” (Camara dos Deputados, 2006).

Devido as mudancgas do regime democratico, a utilizacdo do marketing nas
campanhas foi retardada, vindo a ser utilizada com maior rigor a partir das eleigoes
de 1982.

Pode-se ressaltar que Getulio Vargas e Janio Quadros sempre tiveram sua
marca garantindo uma grande identidade com o povo. Mas a atuagdo de ambos,
entretanto, pouco tinha a ver com o marketing politico moderno. Tratava-se de uma
era primordial ao marketing politico hoje aplicado, onde ambos seguiram seus
instintos pessoais ao invés do conselho de especialistas ou as indicagées das
pesquisas eleitorais (FIGUEIREDO, 1994).

1.4 — Marketing Comercial — Marketing Politico e suas semelhangas

De acordo com Zuccolotto (2004) existem muitas duvidas e temores quando
se associa essas duas teorias: marketing e politica. Entende-se, erroneamente, que
o marketing politico seria o principal responsavel pelos problemas de conduta dos
politicos, pois estes buscam apenas iludir e encantar os eleitores. Entretanto, o que
se busca nas campanhas é ofertar e divulgar os candidatos para a aceitacdo, ou
nao, por parte dos eleitores, podendo assim conquistar o seu voto. Porém, em
muitas vezes, estes eleitores sentem-se enganados, alegando que o marketing
ocultou as verdadeiras caracteristicas do “produto” ofertado, ou seja, o politico
(ZUCCOLOTTO et al., 2004).

Estudiosos do marketing, como Figueiredo (1994), Kotler (2002), Rego (1985)
entre outros, tomam como ponto de partida do marketing politico as necessidades e
os desejos da populacdo, apresentadas pelo politico, de forma que poderdo ser
melhor divulgadas e tratadas por um profissional que estudou os assuntos de
publicidade, marketing e propaganda.

Conforme as orientagbes dos autores supracitados, ndo competem ao

profissional de marketing a criacdo de toda a estrutura de atuacdo do programa
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politico, mas sim apresentar de forma atrativa o plano do candidato, de forma que as
pessoas se convencam que seja a melhor escolha, e o que melhor atenderia suas
necessidades, sem mudar os planos do partido e do candidato.

O marketing comercial e marketing politico tém muitas caracteristicas em

comum, segundo Figueiredo (2000, p.14).

“Gary Mauser aponta trés similaridades. Primeira, em ambos os casos
existem um conjunto de organizacbes (empresas ou partidos politicos)
competindo entre si pelos consumidores ou eleitores entre as alternativas

dadas sejam produtos ou candidatos”.

As disputas nesses mercados sdo parecidas, pois os dois estdo em busca de
conquistar algo, um atras de lucro, outro atras de votos e os dois atras de fidelizar
seu publico para uma troca futura, j4 a segunda similaridade diz que “tanto os
consumidores quanto os eleitores tem o mesmo papel nos dois dominios: sdo
tomadores de deciséo’. Por ser tomadores de deciséo, o publico alvo seja do partido
ou da empresa tem que satisfazer da melhor maneira possivel, seja em relagéo ao
produto ou ao candidato, tem que comunicar de forma que lhe foi imposto e essa
comunicagao se encaixa na terceira similaridade citada por Mauser, “os canais de
comunicagdo e persuasdo disponiveis para os candidatos nas democracias
modernas sdo basicamente os mesmos: contato pessoal e comunicag¢do de massa”.

Cervellini (2000) aponta

“Tenho verificado que o marketing politico e o marketing comercial estéo
cada vez mais compartilhando instrumental tedrico e técnico para atender
as necessidades de seus clientes, mesmo com suas especificidades”.

O marketing politico tras em suas habilidades de persuasdao muitas
caracteristicas que podem ser utilizada pelo marketing comercial.

Segundo Cervellini (2000, p.84) “verifica-se que ha uma convergéncia do
marketing politico e comercial em diversas atividades e formas de abordagem” que
sdo as seguintes: A priorizagdo do planejamento estratégico; Uso intensivo de

pesquisas e informacdes sistematizadas sobre o consumidor e ambiente; Adogao de
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linhas de comunicacdo baseadas na estratégia; Desenvolvimento e aprimoramento
das técnicas de comunicagdo para permitir um contato mais individualizado e direto
com o consumidor/eleitor.

Essas semelhangas nao param por aqui, Cervellini ainda destaca mais quatro
pontos que o marketing comercial e o marketing politico se assemelham, segundo
Cervellini (2000, p.87) séo essas:

Semelhancgas no foco da acao: individuo. Tanto as marcas comerciais quanto os

partidos politicos visam atingir em Gltima instancia o individuo ou no maximo uma
coletividade. Para poder conquistar seu objetivo, sejam votos ou lucros, quanto
maior a fatia da populacdo sua comunicagéo atingir maior sera a possibilidade de

chegar a meta planejada

“No caso das marcas, o foco & o consumidor e ou grupos de consumidores
com caracteristicas semelhantes, chamados de publico-alvo. [...] para os
partidos politicos o foco basico é o eleitor ou “bases eleitorais” [...] grupos
com interesses e propostas comuns (nacionalistas, comunistas, etc.).
(CERVELLINI, 2000. p.87).

O publicitario Duda Mendonga (2001, p.30) diz algo sobre manter o foco no
publico alvo, quando fala da criagdo de seus jingles “crianca ndo vota. Nao pode ser
esse 0 meu objetivo numa campanha”. Mesmo sendo apenas sobre jingle o que
disse Mendonca, também se aplica a outros pontos da comunicacdo, manter o foco
a quem sera dirigida essa comunicacéo.

Semelhanca na funcéo social: regular/organizar a competigdo. Cervellini (2000, p.88)

diz que:

‘a func@o das marcas e dos partidos &€ de acomodar tal competicéo,
possibilitando a manutencdo das diferencas individuais sem quebrar a
coesao social [...] a fungao dos partidos politicos é “regular a competigéo
politica’, como condic&o de obter resultados concretos; [...] as marcas por
sua vez, surgiram como mecanismo usado pelos produtos de bens de
consumo para manterem seus clientes”.

Com essa organizagéo o mercado politico ou comercial assemelha quem quer
passar qual ideia e facilita para o consumidor ou eleitor decidir por qual produto o
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candidato escolher, e essa igualdade entre os dois tipos de marketing acabam
favorecendo ambos para uma utilizacdo de caracteristicas do outro.
Semelhanc¢a no fim da agdo: influir/determinar uma escolha. Para Cervellini (2000,

p.89) “os partidos e marcas agem para influenciar as escolhas individuais,
procurando manté-las ac maximo sob seu controle” e assim “escolher entre
diferentes alternativas que lhe sdo apresentadas em um dado momento”. O fim da
acao para partidos e marcas € realmente chegar ao ponto que Ihe foi almejado por
ambos, € o resultado de todo o planejamento de marketing e por isso & necessario
ter feito de forma impecavel esse trabalho para conquistar o voto ou lucro. “Cada
marca ou partido tem como meta ‘conquistar’ consumidores ou eleitores de forma
perene ou, no jargao do marketing, ‘fideliza-los””.

Cliente fiel dificilmente escolhe a concorréncia por ter uma ligacdo forte o
suficiente para permanecer nessa escolha, um cliente ou eleitor que tem uma
opiniao favoravel formada sobre certo produto ou politico tende a sempre seguir
esse caminho de escolha, pois ndo daria pra colocar em risco o que ja é certo em
sua mente.

Semelhancas no ambiente de acdo: opinido, crencas e valores. Ainda segundo
Cervellini (2000, p.89),

“marcas comerciais e os partidos politicos sdo construidos com base em
ideias abstratas e gerais [...] essas ideias mais gerais pertencem ao
universo das opinies, crencas e valores compartilhados por um nimero
limitado de individuos”.

Por estarem competindo por espago nesse segmento, partidos e marcas
devemn dirigir seus discursos tentando ao maximo se familiarizar com o maior
numero de pessoas possiveis, por isso deve-se ter um discurso onde abrangem
assuntos de interesse geral e comum de acordo com analises de ambiente.

Duda Mendong¢a (2001, p.17) alerta “quem esta fazendo uma campanha nao
pode se descuidar, em momento algum, do delicado jogo que se estabelece, na
producdo de suas mensagens, entre forma e conteldo”. Entdo, a partir das ideias e
dos projetos do candidato, &€ que se define o qué é preciso dizer, e isso pode ser
feito de forma bem humorada, pois em propaganda politica, a forma como vocé fala,
o jeito como voceé olha, podem ser muito mais convincentes do que o seu discurso e

€ isso que iremos ver no proximo capitulo deste trabalho.
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CAPITULO Il - Publicidade, humor e politica

2.1 - O que é o humor?

Afinal, o que seria o humor? Apresento aqui a definicdo de "humor”, proposta

no livro "Uma Histéria Cultural do Humor", de Breemer e Roodenburg:

Humor & um elemento vital para a condigdo humana, mas raramente &
escolhido como tema de pesquisa histérica séria. No entanto, uma olhada
mais de perto em piadas e em fendmenos cémicos mostra que a natureza
do humor muda de um periodo para outro e que essas mudangas podem
nos fornecer importantes insights sobre o desenvolvimento cultural e social
do passado. (BREEMER, 2000)

Entao, podemos entender o humor como qualquer mensagem - expressa por
atos, palavras, escritos, imagens ou musicas - cuja intencéo é a de provocar o riso
OuU um SorTiso.

Furtado (2003, p.121) diz que “o riso tem como fung¢@o organica o alivio de
tensdo, relaxa os mdusculos, solta a respiracao, desobstrui os canais lacrimais,
umedece os olhos”, com base nisso podemos dizer que o humor faz bem, transmite
boa sensacdo e € uma arma para obter boa relacéo entre as pessoas e com isso
introduzir com menos resisténcia sua mensagem persuasiva.

Segundo Olivetto (apud FEDRIZZI, 2003, p.17)

“o humor & uma valvula de escape para angustias cotidianas nos coloca
criticamente frente a realidade, preservando o aspecto ladico [...] em tempos
dificeis o humor cresce e se torna quase que um servico de utilidade
publica”.

O humor tem uma grande forga na comunicagao, principalmente quando as

pessoas estdo em momentos dificeis, para Slavutzky (2003, p.66)

“o humor funciona como disfarce [...] momentos de humor s&o o melhor
oxigénio gue podemos ter para respirar e adquirir entusiasmo. Até nas
situagdes tragicas ele & fundamental [...]"
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Ou seja, o humor tem uma for¢ca que ameniza a dureza da realidade, pelo
menos por aquele momento. Ja Furtado (2003, p.121) defende que “o humor & uma
das mais sofisticadas e interessantes caracteristicas da inteligéncia humana”, o
humor para ser concretizado precisa ser inteligente e ter alguém com conhecimento
sobre o assunto para ter seu funcionamento. O humor tem outras funcionalidades
alem de ter cumplicidade entre pessoas e fazé-las sentir-se bem, na propaganda ele

tem o dever de vender um produto ou ideia, como veremos a seguir.

2.2 — Humor na criagdo publicitaria

Quem trabalha com publicidade e design, deve ter percebido que o humor ja
esta presente em reuniées com finalidade de criagao.

“O simples ato de compartilhar o riso era mais importante do que o
contelido especifico ou o impacto imediato de qualquer piada ou caricatura.
Rir junto significava participar de uma cultura comum, uma forma de
comunicagdo sobre assuntos de interesse mutuo. Assim sendo, o humor
ajudava a construir um espaco publico, um campo ou arena onde poderiam
ser discutidos todos os tipos de ideias, fossem elas politicas, sociais ou
morais. As visdes expressas dentro deste espaco publico nunca eram
monoliticas ou uniformes. O humor popular estabelecia um sentido de
comunidade entre os participantes, mas, ao mesmo tempo, ajudava a definir
e a esclarecer as diferengas dentre daquela comunidade”. (TOWNSEND, In
BREMMER, 2000)

Ainda segundo Townsend (2000), “o humor faz parte do exercicio da
imaginagao e do processo criativo, por sua propria natureza: em uma piada, criamos
narrativas, propomos situagées diferentes e inusitadas”.

Ou seja, para se concretizar a venda de um produto a propaganda precisa se
destacar entre as varias opcdes que sdo apresentadas diariamente, Segundo Rossi
(apud FEDRIZZI, 2003, p.147),

“& preciso atingir, atrair, chamar a atencéo, prender a atencao, persuadir e,
ainda “marcar’ o consumidor. Para fazer tudo isso, ou pelo menos parte
disso, faz-se a convocag&o do humor para ajudar a propaganda a atingir
objetivos”.
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O humor nas propagandas comerciais tem se mostrado uma grande forca de
venda, ele ajuda chamar atencdo do consumidor para o que estd sendo dito,
segundo o autor:

“‘Se entendermos bem como se da esse envolvimento do consumidor,
percebemos que apenas mediante algum mecanismo de compensac&o ou
gratificagéo conseguiremos prender a sua atengio para, no momento
seguinte, trabalharmos a sua persuasdo. Entre as alternativas de
compensar e gratificar situa-se o humor, que pode provocar alegria, €, na
sequéncia, sensacdo de bem-estar” (p.149).

E com o consumidor relaxado e aberto a conversacao fica mais facil a
introdugéo da mensagem publicitaria, conforme diz Rossi (2003, p.153) “o humor
ajuda a chegar no consumidor, a estabelecer contato com ele, atrai-lo e até rete-lo”.

E necessariamente disso que precisa o publicitario, de algo que realmente
funcione e que o cliente aceite esse primeiro contato, pois muitos consumidores por
estar assistindo um programa de TV de sua preferéncia, estar envolvido pelo
contexto de seu programa, a propaganda ndo propositalmente corta essa sequéncia
de informagéo que o telespectador estad envolvido e, obrigatoriamente, para
continuar com a atencdo do cliente teria que utilizar de alguma estratégia para
passar sua mensagem e ao mesmo tempo prender a atengdo do
cliente/telespectador, e o humor é o ponto do qual se aproveita o publicitério.

Bier (apud FEDRIZZI, 2003, p.139) diz que “para o humor funcionar, ele
precisa estar associado ao elemento surpresa e a identidade junto ao publico”, o
publico alvo tem que compreender onde estar o humor nessa comunicagao,
entender a piada, para ter a sua adesdo a marca, tem que ser algo novo,
inesperado, algo que cause surpresa e € nesse ponto onde o publicitario tem que
saber utilizar o humor de maneira que o cliente continue assistindo, e quando for ao
local de compra - ndo necessariamente na sequéncia da propaganda - esse produto
e traga boa lembranca e conquiste a venda.

Fedrizzi (2003, p.17) diz que “na publicidade [...] pesquisas mostram que as
marcas anunciadas com humor sdo mais lembradas”, é dessa lembranca que
necessita a marca para que seu produto seja consumido/comprado.

Percebemos entdo que estd comprovado que o humor funciona na

propaganda e traz boa sensagdo, e essa boa sensacio quando é associada ao



29

produto tem grandes chances de ser lembrada no ponto de venda, fazendo com que
o cliente se torne um consumidor fiel e, caso ndo se torne fiel, que pelo menos

consuma o produto naquele momento.

2.3 — Humor e politica em piadas e charges

Ha tempos os politicos vém sendo alvos de criticas através do humor. O fato
de varios escandalos politicos serem constantemente divulgados na midia, fez com
que o humor conquistasse um amplo campo de trabalho, sejam com piadas ou
charges.

As piadas geralmente sao criticas ao governo atual, segundo Possenti (1998,
p.110) “existem piadas que critica a propria politica, ou, melhor dizendo, classe dos
politicos como um todo, sem tomar como objeto qualquer particularidade dos

diferentes regimes ou personalidades envolvidos™ conforme exemplo a seguir:

FHC vai consultar uma vidente. A bruxa lhe diz:

_ aqui vejo muito claro. Tu vais morrer num dia de festa patria.

_ bom, mas que dia?

_ néo sei, mas qualquer que seja o dia em que morras vai ser uma
verdadeira festa.

Para o autor, nessa piada é demonstrada a vontade de que nio existissem
politicos ou que todos morressem.

Para Possenti (1998, p.110) “muito frequentemente, as piadas politicas sdo
transitorias, dado que exploram caracteristicas especificas de determinados politicos
ou das etapas da historia pelas quais passa um pais ou um governo”, como a
corrupgao € algo habitual na politica nacional, esse & um tema muito utilizado
quando humoristas querem fazer criticas aos politicos.

O autor diz ainda que “uma das caracteristicas mais comuns atribuidas aos

politicos & a corrupg¢ao” grande parte das piadas sobre politica relata a corrupcéo, a

seguir um exemplo de piada desse contexto:
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Dois turistas encontram um cemitério brasileiro (argentino, etc.). Veem uma
lapide na qual se |é: “aqui jaz um politico € um homem honesto”. E um dos
turistas comenta: que estranho. Os brasileiros (argentinos, etc.) enterram
duas pessoas no mesmo timulo.

Nessa piada o autor relata o fato de ter duas pessoas no mesmo tumulo por
nao acreditar existir alguém que seja politico e honesto.

Mas nio sd@o apenas de piadas que os politicos sdo alvos, as charges®
também sdo bastante utilizadas com seu contexto humoristico. Segundo Lima (2011,
p.151)

“As charges s&o resultado de construcéo e desconstrugdo continuas de
imagens publicas de politicos e de sua atuac&o parlamentar ou executiva,
de instituicbes sociais privadas ou publicas, de visdes e desconstrucbes de
visbes do eleitor sobre o voto ou sobre as campanhas eleitorais”. LIMA
(2011, p. 151)

Ainda segundo a autora, as charges normalmente se aproveitam de fatos
ocorridos recentemente, da atualidade politica. “A charge apropria-se, ora dos
episddios e personagens politicos em evidéncia nos noticiarios, ora das praticas e
idiossincrasias inerentes a estes, langando sob eles um outro olhar que comumente
nao é contemplado no jornalismo informativo™. Nas charges como nas piadas o leitor
tem que estar atualizado nos acontecimentos politicos para ter seu entendimento,
Lima (2011, p. 155) diz que “s6 compreende uma charge o leitor que acompanha as
noticias e as historias cotidianas”.

O autor de uma charge precisa passar a informagéo de forma integra, sem
: madificar o tema central da noticia e fazer rir com sua visdo humoristica sobre o fato
ocorrido. “As charges necessitam de um discurso de referéncia para existir, mas
: também — para serem compreendidas — & preciso que se esteja a par deste mesmo
i discurso”. (TEIXEIRA apud RUBIM, 1998, p. 151).

: Ja Possenti diz que “[...] se o humor ndo é sempre critico, certamente o0 € o
' humor politico” com base nesse argumento podemos afirmar que os politicos sédo

alvos de criticas por seus desempenhos na politica. Lima (2011, p. 159) diz que:

‘ Charge: reproducdo grafica de um a noticia ja conhecida do publico, segundo a ética do desenhista.
MELO apud LIMA (2001, p.154).
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‘Delineando ainda mais esta visfo, esta o fato de que esse fenémeno se

faz ainda mais presentes em sociedades cujo sistema politico & alvo -
constante de criticas e descontentamentos baseados numa visdo bastante .
negativa e depreciativa da pratica politica”.

A seguir analisaremos algumas charges feitas para o Jornal da Paraiba pelo

chargista LILA, onde ele critica, de forma humoristica, alguns acontecimentos
politicos.

Figura 1 - Charge Jornal da Paraiba - Lila - 16/05/2009

Z » MENTIR CONVINCENTEMENTE
MAE, O QUE E NECESSARIO PARA CONQUISTAR VOTOS,
PARA UMA PESSOA SER UM DEPOTS DE GANHAR AS ELEICOES,

VERDADEIRO POLITICO? PRENDER A SE ESCONDER DO POVO.

Fonte: http://jornaldaparaiba.globo.com/charges.php

Nessa charge o autor atribui como principais caracteristicas de um politico,
entir para ganhar votos, e se esconder das cobrancas de seus eleitores. Esse
ssteredtipo de corrupto agregado & imagem do politico d4 muito mais pontos para
criticas dos chargistas.

Segundo Lima (2011, p. 161)

“a charge seguinte mostra uma reunido de politicos numa espécie de “lava
roupa suja” e de meia culpa, até que um dos presentes chama a atencéo
para o fato de que ao invés de ficarem a discutir temas de interesse publico,
deveriam passar a discutir temas de seus interesses”.
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Figura 2 - Charge Jornal da Paraiba - Lila - 08/08/2009

SEU DEDO E 5UJO,
6$UA MAOESUTA P’?&‘;‘g%_‘&i@ e PERAT, PERAL..
SO DE MARACUTATA... >/e 2 Lt Ut IcA . VAMOS CONTINUAR DISCUTINDO

5O O QUE E DE NOSSO
INTERESSE, NAO O DO POVO!

VIVEM NESTE CAOS

Fonte: http://jornaldaparaiba.globo.com/charges.php

Na charge anterior quando os politicos comegam a debater sobre problemas
publicos, os quais foram eleitos para resolver, um outro politico interrompe e diz para
continuar a discutirem interesses particulares deles e ndo do povo. A proxima charge
continua com o0 mesmo contexto, mas nessa & alegado que & para se preocupar
com o eleitor apenas na hora em que precisarem deles, que € na €poca das
eleicées, onde precisam de seus votos. Segundo Lima (2011, p. 167) a seguinte

charge demonstra:

“o descaso dos politicos com sua praxis politica, baseados na crenca de
gue o povo nao tem visdo e que ndo acompanha a sua atividade executiva
ou parlamentar, por isso s6 deve ser motivo de preocupacéo, adulacéo e
cuidados especiais, em épocas de campanha eleitoral quando seu voto
passa a ser um objeto de muitissimo valor”.

Figura 3 - Charge Jornal da Paraiba - Lila - 03/05/2009

VOSSA EXCELENCIA NAO ACHA QUE HOMI, DELXE PRA PENSAR NO POVO
AUMENTANDO NOSSO SALARIO AGORA, NA VESPERA DA ELEICAO,
O POVO VAL FICAR INDIGNADO? E QUANDO ESTAREMOS
PRECISANDO DO VOTO DELES.

Fonte: http://jornaldaparaiba.globo.com/charges.php
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Na préxima charge o alvo de Lila € o Senado em geral, ela mostra o mau
exemplo que os politicos dao as criangas, e compara a TV Senado a uma escola de

maracutaias.

Figura 4 - Charge Jornal da Paraiba - Lila - 29/05/2009

A SENHORA PODE ME_ EXPLICAR
| COMO UM GAROTO COM TAO POUCA IDADE
JA TER APRENDIDO A FAZER TANTA MARACUTAIA?
€ 0 vicTo poTo,
K ELE € VICTADO EM ASSISTIR
A TV SENADOM!

L

Fonte: http://jornaldaparaiba.globo.com/charges.php

Segundo Lima (2011, p. 163) “a visdo do Senado Brasileiro como um espago
privilegiado do exercicio dessas “maracutaias” completa o cenario de descrenca e
de sentimento de impunidade presentes na vida politica brasileira”.

A corrupcdo dos politicos e os casos de impunidade na politica do Brasil €
algo que os chargistas exploram de forma inesgotavel, pois de tempos em tempos
surge um novo escandalo envolvendo politicos, para a autora, tratar de temas, como
impunidade e as falcatruas de nossos parlamentares, € um dos assuntos
privilegiados entre os chargistas. “Afinal sdo tantos maus exemplos o que nao falta é
matéria-prima para a imaginacao do cartunista”. (p. 163).

As proximas charges que veremos relatam a imagem dos politicos
relacionados a ladrbes, aproveitando os casos de corrupgao o chargista, na primeira,
diz que ao passar perto do local de trabalho dos politicos o personagem sente que
esté sendo roubado, ele associa o Congresso Nacional a local de corrupgdes e que
sempre estédo fazendo algo com a inteng@o de beneficiar-se com o dinheiro do povo,
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ja na segunda charge ele relata o fato de que o politico & pior que ladrao, por que o
ladrdo tem limite em seus roubos, mas o politico ndo tem.

Figura 5 - Charge Jornal da Paraiba - Lila - 20/05/2009

TODA VEZ QUE EU PASS0 AQUI,
TENHO UMA SENSACAQ QUE
ESTOU SENDQO ROUBADO!

JILA
Fonte: http://jornaldaparaiba.globo.com/charges.php

Figura 6 - Charge Jornal da Paraiba - Lila - 13/08/2009

~ QUAL A DIFERENG/

 ENTREUMLADRAO E UM CORRUPTO?

 ..E QUE O LADRAO

Fonte: http://jornaldaparaiba.globo.com/charges.php
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Podemos perceber que os casos de corrupgdes na politica nacional é algo
bastante explorado por humoristas, chargistas, etc, em seus trabalhos. O que

continuaremos a ver nos relatos do préximo ponto.

2.4 - Humor na politica

N&o & de hoje que o humor é utilizado para destacar de forma negativa a
péssima atuagéo dos politicos, segundo Salatiel (2010)

‘a comédia surgiu no teatro grego em 488 a.C. A pratica, porém, & muito
mais antiga. As poucas comédias de Aristdfanes que foram preservadas
revelam ironias contra os politicos da epoca. Pelo menos um deles, Cledn,
teria recorrido a Justiga para tentar silenciar o dramaturgo grego”.

A tradi¢do foi mantida na Roma antiga, na Idade Média e no Renascimento,
até os dias atuais. Nas sociedades democraticas, como os Estados Unidos, os
candidatos respeitam e até mesmo participam de programas humoristicos. E o caso,
por exemplo, da caracterizagdo de Sarah Palin, candidata a vice de John McCain,
feita pelo programa humoristico Saturday Night Live nas eleigées presidenciais de
2008.

2.5 — Humor na politica brasileira

Desde a Antiguidade, o humor faz parte da democracia como instrumento de
critica aos governantes. Ele sempre foi utilizado contra os politicos, principalmente
em programas humoristicos com piadas sobre desvios de verbas, obras
superfaturadas, propina, dinheiro na cueca, mensalio etc.

Salatiel (2010) diz que

“no Brasil, o humor em politica remonta aos tempos do Império, quando
revistas e jornais traziam caricaturas e faziam chacotas sobre a vida na
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Corte. Até no periodo da ditadura militar (1964-1985), com a imprensa
‘amordacada’ pelo regime, publicacdes alternativas usavam o humor como
forma de romper a censura e atacar os generais”.

Em pleno século XX, a censura voltou a ‘amordacar’ mais uma vez o uso do
humor na politica brasileira. A resolugao n® 23.191 de 2009, que atualiza a Lei
Eleitoral n® 9.504 de 1997, diz que no Brasil é vetado aos programas de emissoras
de radio e TV "usar trucagem, montagem ou outro recurso de audio ou video que, de
qualquer forma, degradem ou ridicularizem candidato, partido politico ou coligagio”
(Art. 45, 11).

A desobediéncia a norma prevé a aplicagdo de multas as emissoras nos
valores de R$ 21 mil a R$ 106 mil, duplicadas em caso de reincidéncia. A lei entrou
em vigor nas eleicdes de 2010, que elegeu presidente, governadores de 26 Estados
e do Distrito Federal e representantes da Camara dos Deputados e do Senado.

Essa proibicao vetou um arsenal de piadas dos humoristas, que realizaram
um protesto em 22 de Agosto de 2010 no Rio de Janeiro contra a lei que censura o
humor politico durante o periodo eleitoral. A manifestagédo foi organizada pelo
movimento Humor Sem Censura. Para os humoristas, a legislacdo contraria a
liberdade de expresséo e afeta programas de TV como o Casseta & Planeta (Globo),
CQC (Band) e Panico (Rede TV!).

Figura 7 — Protesto dos humoristas

Fonte: http://routenews.com.br/index/?p=3826 Foto: Bernardo Tabak/G1
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No dia 26 de agosto, o entdo ministro Ayres Britto, do Supremo Tribunal
Federal (STF), suspendeu a regra por meio de uma liminar pedida pela Associacao
Brasileira de Emissoras de Radio e Televisao (Abert). O ministro argumentou que a
lei contraria a liberdade de expresséo.

A liminar foi analisada pelo Supremo, para ser revogada ou ratificada pelos
demais ministros. Até que seja julgada, os programas humoristicos estao liberados
para fazer piadas com politicos.

Mesmo com a censura aos programas humoristicos, as eleicées preservam o
aspecto mais burlesco da tradicdo democratica com as campanhas dos candidatos
folcléricos, que contam com votos de protesto ou com a propria fama para
conseguirem uma vaga no Congresso.

Entao, se de um lado a atual legislagdo proibe a veiculagdo de piadas feitas
na TV com politicos, os partidos continuam acolhendo os tipos mais excéntricos e

celebridades como candidatos.

2.6 — O caso do Macaco Tiao

Mas, ndo s&o apenas os casos de candidatos excéntricos e celebridades que
chamam a atencéo no Brasil. No tempo em que se votava em cédulas de papel,
onde se escrevia o nome do candidato em que gostaria de votar, as pessoas
expressavam o seu descontentamento e protesto colocando nas cédulas nomes de
pessoas que nao participavam do processo eleitoral e até nomes de animais que
tinham alguma fama no reduto eleitoral.

Em duas eleicdes nos estados de Sdo Paulo e Rio de Janeiro dois animais de
zoolégicos, respectivamente um rinoceronte e um chipanzé, conquistaram mais

votos que muitos politicos. Salatiel (2010) descreve que

“em 1958, o ‘candidato’ mais votado nas eleicbes para vereador foi
‘Cacareco’, um rinoceronte do Zooldgico de S&o Paulo. O animal conseguiu
100 mil votos, cinco mil a mais que o partido mais votado naquela eleicdo. O
caso foi considerado um emblema na historia do voto nulo no pais”.
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Esse ndo foi um caso isolado de animal candidato e com uma grande margem
de voto, votos esses, considerados de protesto, apoiado no descrédito da populagéo
com os politicos brasileiros. Outro caso de animal de zooldgico candidato que
rendeu o terceiro lugar em uma eleigéo para prefeito da cidade do Rio de Janeiro foi

0 ‘Macaco Tiao'.

“A candidatura do macaco a Prefeitura do Rio, em 1988, foi langada pelos
humoristas do Casseta & Planeta, que na época editavam uma revista
(Casseta Popular) € um tabléide® (O Planeta Diario). O chipanzé obteve 400
mil votos e ficou em terceiro lugar entre os doze candidatos que disputavam
a eleicdo”. (SALATIEL, 2010)

Hoje, com a modernizagdo na forma de votar, através de urnas eletrdnicas,
que vem como 0s nomes, numeros e partidos dos candidatos programados e
reconhecidos pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE), protestos dessa forma ficaram
impossiveis de acontecer. Entdo, algumas celebridades eleitas o0 sdo porque estio
registradas pelos partidos, como foi o caso do ex-jogador de futebol Romario, a
Mulher Péra, Maguila, entre outros, como o candidato a Deputado Federal pelo
Estado de Sao Paulo mais bem votado em todo o Brasil no ano de 2010, o palhaco

Tiririca (Francisco Everardo), segundo Salatiel:

“para os partidos, esses candidatos, que canalizam o descontentamento de
parte do eleitorado ou usam a fama para conquistar eleitores, s&o vistos
como uma oportunidade para atrair votos para a legenda. Ou seja, os
partidos, que deveriam filtrar as candidaturas “exéticas”, sdo os que mais
estimulam. E, diferente dos votos nulos para animais de zooldgico, alguns
deles conseguem se eleger para o Congresso, como Clodovil, Frank Aguiar,
e o proprio Tiririca”. (SALATIEL, 2010)

A campanha e o humor utilizado pelo candidato a Deputado Federal Tiririca

para se eleger sera o tema trabalhado em nosso préximo capitulo.
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Capitulo Il

O Palhaco Politico
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CAPITULO Ill - O Palhaco Politico

3.1 - Cara de palhaco, roupa de palhago, pinta de palhago — Identidade e
imagem do politico

No meio politico é comum ver muita seriedade, postura correta, dialogos
perfeitamente escritos para passar a sociedade uma imagem de comprometimento
com cargos de muita importancia. Os politicos, geralmente, para ter credibilidade se
vestem de modo a construir uma imagem que vai de certa forma mostrar um
esteredtipo do qual o eleitor esta acostumado a ver, segundo Silveira, (2000, p. 133)
‘as imagens evocam determinadas coisas, por relagdo simbdlica, associadas
instintivamente pelo sujeito a conteudos valorativos”, a imagem de um candidato a
cargos governamentais tem que agregar valor ao politico & a adaptacso de valores

pessoais a transformar em valores politicos, ainda sobre o assunto o autor diz

‘os candidatos, os politicos e a politica de modo geral s&o definidos em
funcao de valores morais, associados a certas caracteristicas pessoais dos
candidatos, relativas a sua aparéncia fisica, seu modo de falar, de vestir, de
expressar sentimentos e emogbes (o candidato que olha no olho, sem
desviar os olhos, que responde a acusacdes tranquila e afirmativamente,
que transmitem sinceridade e autenticidade) SILVEIRA, (2000, p.133).

Em sua campanha politica o Partido da Republica utilizou o candidato
Francisco Everardo Oliveira Silva caracterizado de palhaco Tiririca, pois necessitava
da imagem do personagem para aproveitar sua visibilidade na midia nacional e sua
aceitagao principalmente entre o publico nordestino residente no estado paulista,
segundo Scofield (2010) “ano passado, a ctpula do PR em Sao Paulo convidou
Tiririca de olho em sua popularidade entre nordestinos e classes menos

favorecidas”.
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Figura 8 - Traje comum dos politicos em propaganda politica

Fonte: http::‘!www.tvabcd.com.brfsistemafck;’imageslpauIo—maluf—pp.jpg

Figura 9 — Traje do Tiririca em propaganda politica

Fonte: hitp://oiluminador.blogspot.com.br/2010/09/0-fenomeno-tiririca.html

A imagem de um politico é algo muito importante para sua eleicdo, ela tem
que passar caracteristicas que sejam aceitas pelo seu publico-alvo. Para Torquato
12004, p.104) a imagem de um politico “é a projegao publica (o eco) da identidade do
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produto [...] os valores que imantam seu conceito, as manifestacées a apreciagoes
sobre suas qualidades intrinsecas e extrinsecas” essa imagem para ser aceita tém
que estar ligada as caracteristicas da identidade do candidato, segundo o autor “a
identidade se refere ao plano dos conteudos l6gicos, concretos, apreendidos pelo
nivel consciente” (p.104), ou seja, é a identidade que da um limite a imagem para
que nao fuja as caracteristicas centrais do candidato, de acordo com Torquato “a
identidade € o conceito-mor que define os limites, os contornos e as possibilidades
do posicionamento da marca” (p.104).

O marketing politico tenta moldar ou adaptar as caracteristicas dessa
identidade para construir a imagem, segundo o autor “a identidade se projeta na
imagem, gracas ao estabelecimento de uma marca para ‘carimbar’ o produto e ao
desenvolvimento de técnicas de comunicacdo e marketing (marketing-mix) voltadas
para posicionar o produto na mente do consumidor” (p.104).

Quanto mais tempo essa marca existir e estiver exposta no mercado, melhor
sera sua aceitacdo com o publico, Torquato (2004, p.104) fala que “a imagem da
marca sera tanto maior e mais consolidada quanto maiores forem seu tempo de
exposicao publica”. O candidato Tiririca € conhecido hd muito tempo, mas se o
Partido da Republica lancasse o Francisco Everardo candidato a Deputado Federal
sem a fantasia de palhago e com terno e gravata (vestimenta tipico de politicos)
provavelmente ndo teria conseguido a quantidade de votos que conseguiu (1,3
milhdes), pois teria se distanciado da sua identidade conhecida pelos eleitores.

Figura 10 - Definicdo de Imagem e ldentidade
. Planef’u D

A identidade é a verdade da p A imagem ¢ a projegiio, a bra da
ou do produto. Nio h4 sombra. identidade. Quanto mais distante da
identidade, mais distorcida sera a imagem

Fonte: Torquato (2004, p.105)




43

Segundo Silveira os politicos

“s&o vistos como atores/personagens do espetaculo politico, que merecem
ser escolhidos em funcdo de seus atributos simbélicos. O voto & visto como
um prémio a ser dado para os melhores, aqueles que através de sua
conduta mostraram-se auténticos detentores das caracteristicas de
imagem desejadas” (2000, p.142).

Os politicos dentro de seus “personagens” desenvolvem caracteristicas ou

estrategias para ter adesao da maior parcela possivel de eleitores, segundo Silveira

“Os candidatos, em geral, sabem que o eleitorado & totalmente contrério as
praticas de corrupgéo, favoritismo, saldrios excessivamente grandes de
funcionarios publicos e uso indevido de verbas publicas. Mas alguns
politicos, em certas circunstancias, souberam transformar esse sentimento
em simbolo, (a “vassoura” de Janio Quadros; o “cagador de marajas” de
Fernando Collor)” (2000, p.131).

O Tiririca também se utilizou desse sentimento, através do humor, ironizando
os politicos pelos seus casos de corrupg¢éao, utilizando slogan, jingle e uma imagem
debochada, estratégia que veremos a seguir na analise de videos de sua campanha
a Deputado Federal.

3.2 - Slogan “Vote no Tiririca, pior do que esta nao fica”

O Partido da Republica ao langar Tiririca em sua campanha a Deputado
Federal utilizou-se de um slogan para criticar os governantes atuais, Keller (2006,
p.109) diz que “slogans sdo frases curtas que comunicam informagdes descritivas
sobre a marca”. Com a frase Vofe no Tiririca, pior do que esta néo fica o candidato
conseguiu uma grande adesao dos eleitores insatisfeitos.

A corrupcdo no Brasil chegou a um ponto tao rotineiro que virou motivo de

piada, casos como mensaldo, dinheiro na cueca e meia entre outros, acabaram
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manchando a imagem dos politicos em geral e com isso os politicos foram perdendo
a credibilidade com o povo brasileiro e € apoiado nessa descrenca que o Partido da
Republica embasou o slogan da campanha do Tiririca.

Segundo Keller, (2006, p.109) "os slogans funcionam como ‘ganchos’ para
ajudar os consumidores a entender o significado de uma marca em termos do que
ela & e do que faz em especial’. O slogan é uma forma de passar uma ideia sobre o
produto ou candidato e com isso conquistar simpatizantes a causa, chamar a
atengdo a algo com o que se identifiquem, e alguma causa que apdiem. Por ser um
candidato semi-analfabeto e nao ter nenhum histérico politico, o candidato péde
utilizar esse slogan mesmo com seu baixo nivel de escolaridade, pois se um
candidato experiente e com bom grau escolar estd governando de forma errada,
uma pessoa como ele nado poderia piorar esse quadro. Para Keller (2006 p.110), os
slogans “s&o uma forma de resumir e traduzir a intengdo de um programa de
marketing em algumas poucas palavras” e como os governantes sdo cada vez mais
associados a corrupgao, ironizar e criticar a politica foi 8 marca da candidatura do

palhago Tiririca e a utilizagdo do slogan foi eficaz em sua campanha.

3.3 - Anélise do humor utilizado nas propagandas (videos) do candidato Tiririca

O humor utilizado por Tiririca em sua campanha a Deputado Federal veio
contradizer o que acontece normalmente em uma campanha politica. Em suas
propagandas o PR n&o falou de projetos, promessa de melhoria de vida, ele apenas
criticou os politicos e suas artimanhas para ganhar votos. Utilizando-se de uma
imagem conhecida dos brasileiros, o Tiririca fez criticas a forma como os politicos
em geral tentam conquistar a confianca de seus eleitores, abordando assuntos
como politicos que pegam carona em seus parentes famosos nas publicidades de
campanha, a ajuda que d&o aos familiares quando chegam ao poder, e o principal
ponto que € as criticas aos politicos em geral. A seguir analisaremos o humor

utilizado em videos da campanha do candidato Tiririca.
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Video 1- O que faz um Deputado Federal?

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=nY4pEN_--84

Eu sou o Tiririca da televisdo

Sou candidato a Deputado Federal

O que é que faz um Deputado Federal?
Na realidade eu nao sei

Mas vote em mim que eu te conto

Vote no Tiririca pior do que esta nio fica
Vote 2222 para deputado federal, valeu?
BG: 2222 Tiririca € Federal.

Nessa primeira propaganda analisada, o candidato se apresenta com um
humor irdnico (assim como nas demais pecas). O Tiririca comega com uma
pergunta “O que é que faz um Deputado Federal?”, e responde “Na realidade eu
nao sei’. Essa pergunta e resposta ndo se espera de um candidato a Deputado
Federal, pois normalmente antes de se candidatar a algum cargo o candidato
precisa principalmente saber o que realmente ele tem de fazer, quais suas funcdes
e obrigacdes se caso vir a se eleger.

Com isso seus videos foram ganhando popularidade e se espalhando entre

os eleitores que acessaram muitas vezes suas propagandas no site Youtube.

Tiririca foi aos poucos falando o que alguns eleitores gostariam de falar e nao tem
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chance, ele foi uma espécie de porta-voz dos eleitores insatisfeitos. Na época da
eleicao Scofield Jr (2010) disse “o video com a campanha de Tiririca, resumida no
bordao ‘Pior do que ta nao fica’, ja foi visto mais de quatro milhdes de vezes desde
que foi colocado na rede, ha um més” e completa “no Twitter, o palhago,
interpretado pelo ator e cantor Francisco Everardo Oliveira da Silva, 45 anos, ja foi
por dias um dos temas mais comentados” afirmando ainda mais o sucesso do
video, que foi o inicio dessa estratégia de utilizagdo do humor na propaganda
politica na campanha do Deputado Federal.

Video 2 - Adivinha quem esta falando?

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=fskiWWYvB320

Adivinha quem esta falando?

Duvido vocé adivinhar?

Sou eu, o Tiririca,

Candidato a Deputado Federal 2222

N&o esquecga peguei vocés, enganei voces,
Vocés pensaram que fosse outra pessoa
Sou eu, o abestado, Vote 2222
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Nesse video o candidato quis gravar mais sua imagem, lembrar seu nimero
2222 e destacar isso com mais humor. Com uma brincadeira de esconder o rosto ele
divertiu quem naquele momento estava assistindo o horario politico, quando diz
“Peguei vocés, enganei vocés, vocés pensaram que fosse outra pessoa”. Quem o
conhece dificilmente ndo o identificaria pela sua roupa colorida e pela voz, o Tiririca
ainda conseguiu mais intimidade com seus eleitores a chamar a si proprio de
abestado quebrando assim o clima de responsabilidade que os politicos tém em
passar respeito e credibilidade aos seus eleitores.

Esse tipo de humor irénico em suas propagandas foi muito criticado por seus
adversarios que até langaram a campanha, Palhago é quem vofa em palhago, que
se espalhou como viral na internet, mas mesmo com essa contrapropaganda, o
candidato teve a maior votagdo do pais a Deputado Federal com mais de 1,3

milhdes de votos, sendo eleito ele e mais candidatos de sua coligacéo.

Video 3 — Pai e Mae do Tiririca

Fonte: hitp://www.youtube.com/watch?feature=fyvwp&NR=18&v=4pBqLCKrQ1o

Tiririca Pessoal de casa tive que apelar,
Tive que trazer minha familia,
meu pai € minha mée para pedir voto a vocés

Todo mundo esta mostrando sua familia,
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as pessoas se comovem com familia na televisao

____Pede pai, voto

Pai ___vote no meu filho tiririca 22 22.
Tiririca 22 22 pede mae,
Mae __ vote no meu filho Tiririca 22 22.

Tiririca ___n&o esqueca de votar no dia. Esta chegando 22 22

ri pai, ri pai, ri mae.

E comum ver em propagandas politicas a utilizacdo da emogao para
conseguir votos, e alguns candidatos optam por trazer familiares em suas
propagandas para mostrar afeto e passar a imagem de familia ideal, o apoio familiar
€ algo visto com bons olhos pelo publico, como foi 0 caso do grupo musical KLB
onde um de seus integrantes era candidato e em sua propaganda seu irmao foi
apdia-lo para pedir voto, tivemos também o apresentador Raul Gil pedindo voto para
seu filho entre outros (anexos), e nesse video o candidato Tiririca ironiza politicos
que se utilizam desse artificio para sensibilizar os eleitores com a imagem de familia
perfeita, ou de parentes famosos, utilizando celebridades.

Com intuito de mostrar as artimanhas de muitos politicos, o candidato
aparece com dois atores que fazem papel de seus pais também vestidos com
roupas parecidas com as suas para pedir votos, e também ironiza a falsa felicidade

ao mandar seus pais rirem ao final do filme, em suas propagandas. O Tiririca utiliza-

se de ideias ja usadas, mas acrescenta sempre seu humor debochado.
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Video 4 - Ajudar os necessitados

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=1WYHeecNUpQ

2222 Deputado Federal, 2222 Tiririca € Federal.
Qi gente estou aqui para pedir o seu voto,
porque eu quero ser deputado federal.

Para ajudar os mais necessitados,

inclusive a minha familia,

portanto meu numero & 2222.

Se vocés ndo votarem, eu vou morrer.

Ajudar os mais necessitados € uma das promessas mais comuns entre os
candidatos. A grande parte das promessas dos politicos & de melhoria de vida para
classe mais pobre, que é realmente quem tem o poder de elegé-los, e o eleitor sabe
exatamente os tipos de promessas descritas na fala dos candidatos: melhoria na
salide, fazendo planos que no papel sdo uma maravilha mais na pratica continua um

caos, a exemplo da situacdo dos hospitais pulblicos; melhorias em moradia,
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apresentam maquetes muito bem feitas, fazem apresentacdo em 3D em suas
propagandas, todo mundo rindo; fazem projetos também para a melhoria do sistema
de transporte e da educagéo, mas que nunca saem do papel.

Aproveitando-se desse discurso de ajudar os necessitados, o candidato
Tiririca diz que também vai ajudar os que realmente precisam inclusive sua familia.
Nesse discurso ele critica muitos politicos que sempre prometem melhorias para o
povo e acabam desviando verbas para uso proprio, a exemplo dos que compram
casas e registram em nome de parentes para ndo serem denunciados por
corrupgcdo, empregam conhecidos em seus cargos de confianga, empregam
funcionarios fantasmas entre outros. O humor em suas propagandas funcionou por
que o candidato diz a verdade, mesmo sendo uma forma de brincadeira, seu
discurso mostra o que alguns candidatos fazem realmente, ou seja, s6 pensam em

beneficio proéprio.

Video 5 - Nepotismo

.

Nao pode contratar famulis!

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=r_N8Q8dsoF M&feature=related

Gracas ao PR, eu ja estou aprendendo o que faz um Deputado Federal.

Por exemplo: um deputado federal ndo pode empregar sua familia.




Por isso, pai continue catando latinha.
Mae continue lavando roupa pra fora.
N3o pode contratar familia.

Em Brasflia eu nao trabalho assim nao,
Eu nao trabalho assim nao

Olha ai como é que eu trabalho

La o negbcio é serio.

O nepotismo na politica ¢ algo visto com frequéncia em escandalos na midia,
quando eleito, 0 candidato além de conseguir emprego para ele acaba empregando
quase a familia inteira, com salarios altos e na maioria das vezes sem conhecimento
especifico para assumir cargo.

Como o Tiririca falou que nao sabia o que faz um deputado, e prometeu que
iria contar quando fosse eleito, nesse video ele faz criticas a essa acao dos politicos
ironizando ao dizer que seu pai teria que continuar catando latinhas, € sua mae
lavando roupa pra fora, supostamente essas seriam as formas de renda de seus
pais, ndo sé deles, mas de muitos brasileiros, enquanto isso um politico ganha
salarios altissimos e ainda desviam verbas que trariam beneficios a essas classes
menos favorecidas.

Em suas propagandas o PR apostou todas suas fichas no Tiririca, apoiando-
se na descrencga dos eleitores em relagao aos politicos € com um contexto irénico
conseguiu transformar um palhaco profissional em um puxador de votos, elegendo
também outros candidatos de sua coligacao.

Normalmente as propagandas politicas sao para mostrar propostas dos
planos de governo dos candidatos, os politicos aproveitam da melhor forma possivel
seu tempo disponivel na televisdo, contudo o Tiririca utilizou seu espaco para fazer
piada, debochando dos outros candidatos, € sem promessa alguma. Com uma
grande parte do tempo disponivel do Partido da Republica, o Tiririca teve uma
grande visibilidade na midia e conquistou muitos eleitores.

Nesse caso o humor foi utilizado com eficiéncia, aproveitando-se do mau
momento que vive a politica nacional. O humor se apéia no conhecimento dos fatos

ocorridos para funcionar, € €ssé conhecimento torna o eleitor cumplice do anunciado

e se concordar com ele adere-se a causa. As propagandas do Tiririca mostraram
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que o humor se bem utilizado tem uma excelente aceitacdo. No caso dele a
aceitagdo foi tamanha que o candidato depois de eleito tornou-se uma especie de

garoto propaganda do PR.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho analisou como o humor foi utilizado com éxito na
campanha a Deputado Federal do candidato Francisco Everardo Oliveira da Silva, o
Tiririca. Através de cinco videos utilizados pelo candidato verificamos como se
configura o humor em propagandas politicas.

Concluimos que o humor tem a funcionalidade parecida com a de
propagandas comerciais, mas, mesmo tendo o mesmo principio, que € persuadir 0
publico-alvo, na propaganda politica fazer humor pode ser mais dificil. Nas
propagandas politicas os candidatos (produto) que estdo sendo vendidos, teriam
que se adaptar ao contexto humoristico do momento, e no caso de alguns
candidatos esse ponto poderia ndo ser possivel, pois normalmente precisam passar
respeito, competéncia e seriedade, e com humor o candidato pode perder um pouco
esse respeito por estar fazendo piada em um espaco reservado a propor o melhor
para a sociedade. Provavelmente este seria um motivo pela falta do humor em
propagandas politicas.

Para o profissional da area da propaganda “o humor funciona porque &
generoso. Ele d& alguma coisa a pessoa que esta la na outra ponta da
comunicagdo. Respeita a sua inteligéncia e permite que ela possa interagir com a
mensagem, completando o circulo de informagdo” (Goodby, 2003, p.77). Em
propagandas no horério politico o contexto comum & de promessas sobre algum tipo
de melhoria para populagdo, normalmente sobre moradias populares, educagao,
lazer, transporte e salde, acompanhada de ataques pessoais a outros candidatos,
que ndo cumpriram o que prometeram, e nesse caso, normalmente o humor nao
funcionaria.

S6 que os eleitores estdo cansados de tantas promessas e brigas. Em alguns
casos as propagandas perdem a fungao de mostrar algo positivo sobre tal candidato

para criticar de forma as vezes muito dura seu adversario, diante disso, o candidato
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Tiririca soube aproveitar o momento com um humor irénico e criticas leves. Fazendo
as pessoas rirem ele atacava os adversarios através de piadas, e desse modo ndo
se mostrava agressivo. Dessa forma ele tornava seu espago no Horéario Politico
Eleitoral eficaz, prendia a atencdo do eleitor (consumidor) e se tornava memoravel.
Esse ponto de lembranca é tdo importante na propaganda comercial quanto na
politica.

Vimos que ndo é de hoje a insatisfagdo do eleitor com os politicos,
mostramos casos onde animais de zooldgico do Rio de Janeiro e Sdo Paulo, tiveram
grandes margens de votos, maior até que muitos candidatos.

Atualmente € necessario ter uma estratégia de marketing tragada, um
planejamento prévio para atingir os objetivos politicos. Em época de elei¢do tornou-
se comum partidos investirem muito dinheiro em suas campanhas através de
estratégias de marketing politico para posicionar de forma correta o seu candidato,
aproveitando seus pontos positivos e disfargando seus pontos negativos. O
candidato Tiririca ndo teve uma estratégia de marketing tracada, o PR apenas
utilizou de sua popularidade entre os nordestinos residentes em SZo Paulo e
visibilidade na midia para criticar a politica em geral e a forma como os politicos
agem em suas campanhas. O humor debochado dele aproveitou os escéndalos
cada vez mais recentes de corrupgdo dos governantes e fez piada de algo que
geralmente humoristas como ele costumam fazer.

Casos de corrupgdo com dinheiro na cueca, na meia e o mensalao estio
fazendo os eleitores perderem a confianga nos candidatos e com isso transformar o
voto em uma arma contra os préprios politicos votando em candidatos oportunistas -
que aproveitam de sua visibilidade na midia como foi também o caso do Clodovil -
para mostrar aos governantes sua indignagao.

O humor critico do Tiririca € algo novo nas propagandas politicas, trouxe um
contexto na comunicagao politica que abrange novos pontos de vista. O humor &
bastante utilizado para vender produtos, mas um candidato vestido de palhago e
sem nenhuma experiéncia politica e sem propostas, um semianalfabeto criticando
politicos experientes e muitos com ensino superior ndo é algo facil de imaginar e
ainda mais que seria o candidato a Deputado Federal mais bem votado do Brasil em
2010.

Conclui-se entdo, que o humor na propaganda € uma forma de persuasdo

eficaz, ele mostra o mundo de outra forma, conta com a interagdo do publico, e esse
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publico ndo & mero telespectador que s6 recebe um grande volume de informacéo, o
humor na propaganda comercial igualmente na politica necessita da participagdo do
publico-alvo e também do conhecimento do fato ocorrido que se faz a piada, e ao
entender o contexto da informacéo que lhe é passada torna quem esta assistindo a
propaganda cumplice da mensagem.

O humor funciona por que surpreende quem esta assistindo, ele ndao segue o
gue espera dele e ao surpreender torna-se memoravel ao ponto de no momento que
necessitar de algo do segmento sugerido pela propaganda provavelmente sera
lembrado e consumido, o sentimento de bem estar adquirido pelo consumidor
nagquele momento da propaganda € revivido ao consumir o produto ou no caso ao
votar no candidato.

O humor € algo gratuito, que da a quem esta ouvindo um bem-estar, ele
quebra a barreira da resisténcia da venda de algo, ela entra na casa das pessoas e
as surpreende e sendo bem utilizado, baseado num contexto politico do momento
pode obter resultados inesperados como foi 0 caso do candidato a Deputado

Federal Tiririca que nao tinha nenhum vinculo ou experiéncia politica e conquistou

mais de 1,3 milhdes de votos.
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ANEXOS
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Eli Correa pedindo voto para seu filho

Todos Conts & e
= : Comtra |
PEDOFILIA PEDOFI r:

KIKO DO KLB

Leandro pedindo voto para seu irmao




59

{RAULGILJR 2536

Fro meu fitho eullizo o Chapeu

Raul Gil pedindo voto para seu filho

onte: http:/mww.youtube.com/watch?v=tiTFZQDwJQc Estas imagens s&o de um

esmo video desse link, o video mostra as propagandas de candidatos famosos,
entre eles estao esses quatro exemplos.




