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RESUMO: Este artigo busca analisar e descrever as diferencas de marketing politico entre
as primeiras campanhas vitoriosas dos dois ultimos presidentes do Brasil. Através do resgate
histérico bibliografico das construgoes de imagem de Lula e Dilma, sio feitas as analises de
dois videos publicitarios, responsaveis por consolidar suas imagens e aplicar as estratégias de
marketing politico desenvolvidas durante os anos que antecederam suas vitérias em 2002 e
2010. Os videos escolhidos sio “Mex Nome E Joao”, criado por Duda Mendonca e “Mex Brasil
Td Querendo Dilma”, de Jodo Santana. Ambos foram transmitidos em televisio aberta, em
horario nobre, no inicio das eleicoes dos dois candidatos e evidenciam as principais
diferencgas entre as duas campanhas. Os dois enfrentavam problemas comunicacionais e
precisaram ter suas imagens e estratégias politicas reformuladas para serem eleitos. Lula
deixou de parecer radical e se tornou o “Lulinha paz e amot”, enquanto Dilma buscava
empatia sendo a “mae do povo” e o brago-direito de Lula. Apesar de o resultado ter sido
positivo para os dois, a percep¢ao do publico nio foi a mesma. Lula torna-se um presidente-
idolo e Dilma se elege como sucessora. Entra assim em discussdo a eficicia das ferramentas
de marketing politico e seus principios ideoldgicos. As andlises tém como base fundamentos
de autores como Vieira (2002) e Cervellini (2008) e buscam evidenciar a formulacio das
estratégias de marketing politico, tais como: a identificacdo do eleitor com o candidato, a
conversio do politico em marca e o potencial possuido por uma imagem bem
fundamentada.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing politico, imagem politica, Dilma Rousseff, Luiz Inicio
Lula da Silva.

1 INTRODUCAO

Ha treze anos o Brasil possui como presidente da repuiblica um integrante do Partido dos
Trabalhadores. Luiz Inacio Lula da Silva, co-fundador do partido, foi eleito em 2002 e reeleito em
2006. Dilma Vana Rousseff, integrante do PT desde 2001, foi eleita em 2010 e teve seu cargo
renovado em 2014,

Lula teve sua imagem trabalhada nas campanhas eleitorais, a partir de 1982, como um
homem de passado humilde, um trabalhador que emergiu das massas para representa-las na
politica. Na campanha na qual foi eleito presidente pela primeira vez, o antigo lider de sindicato
nao se mostrava mais como radical, ele entdo transmitia a sobriedade de um homem de negdcios
que ainda possufa grande apelo popular.

Dilma em 2010, no entanto, nao dispunha de um passado tio impressionante quanto seu
antecessor, seu publico nao se identificava da mesma forma que se identificava com Lula e o
partido ainda carregava o peso de denuncias de corrupgao. Para ser eleita, a imagem e a
campanha de Dilma deixavam explicitos seus lacos com Lula e a enfatizavam como a primeira
mulher na presidéncia do pafs.

Ambas as campanhas foram escolhidas como objeto de estudo por serem feitas pelo
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mesmo partido politico, por pertencerem a periodos historicos distintos e por possuirem
personagens semelhantes. O estudo ¢ bibliografico e feito a partir da analise de videos
publicitarios televisivos, levando em consideracio o marketing politico utilizado neles e na
construcao histérica da imagem de cada presidente.

O marketing politico fundamenta este artigo por fazer parte essencial das eleicoes
democraticas do Brasil desde o final da ditadura militar. Desde entdo, a sua utilizacao se faz
necessaria para a diferenciacao de candidatos, melhorando a comunica¢ao com o eleitorado e até
tornando-se o principal responsavel por eleger inumeras pessoas. Os assuntos abordados dentro
do marketing politico sio: o marketing politico e o marketing eleitoral, o processo de marketing
politico, o eleitor, a marca politica, a imagem politica.

Os videos analisados sio “Meu Nome E Joio” e “Meu Brasil T4 Querendo Dilma”.
Ambos aplicam e exemplificam as estratégias de comunicagao desenvolvidas pelo partido durante
os anos que precederam as elei¢cdes de seus candidatos. Por meio da analise comparativa dos
objetos, o estudo tem como objetivo identificar as mudangas de estratégia ocorridas entre as
elei¢oes de Lula e Dilma, também como a eficacia e a repercussao das ferramentas utilizadas. O
método adotado para a pesquisa é a exploracado qualitativa feita sobre dados secundarios e o
estudo se torna relevante por evidenciar fatores que niao se encontram presentes na superficie das

campanhas politicas.

2 MARKETING POLITICO

Para se distanciarem da concorréncia e se langarem positivamente na midia em busca de
éxito em suas campanhas, politicos precisam utilizar as ferramentas oferecidas pelo marketing
politico e pelo marketing eleitoral. E para isso, é preciso diferencia-las.

Marketing politico, segundo Muniz (2000), ¢ a area do marketing que se preocupa com a
imagem do politico por um periodo de tempo extenso. Parte-se do histérico do candidato para a
desconstrucao de visdes negativas e para procurar entender o eleitorado para que campanhas
futuras possam ser planejadas junto a um ambiente adequado para isso.

O mesmo autor continua e diferencia marketing eleitoral do politico por o primeiro
conter a¢des imediatas de comunicacdo social integrada a fim de aproximar o politico da
populacio, aumentando assim a sua aceitagdo, reconhecimento e, consequentemente, suas

chances de ser eleito (MUNIZ, 2000).
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Muniz (2006) une ambos os conceitos afirmando que um bom politico é capaz de utilizar
as duas ferramentas na constru¢ao de sua carreira. Uma imagem positiva come¢a no marketing
eleitoral e é carregada pelo marketing politico até o momento em que o eleitoral se fizer
necessario novamente. Muniz (2006) conclui indicando que, no Brasil, o marketing mais utilizado
¢ o eleitoral, muitas vezes feito em cima da hora e sem acompanhamento prévio de um
profissional de comunicagio.

O marketing politico também traz junto de si diversas ramificagGes conceituais, a partir
das quais se resultam outros termos, como por exemplo: propaganda politica, propaganda
eleitoral, publicidade politica, publicidade eleitoral, propaganda ideolégica e opinido publica.
Apesar de todos esses conceitos virem do marketing politico, também ha influéncias do préprio
marketing, como: imagem, marca, conceito de produto, posicionamento e ainda as pesquisas de

mercado.

2.1 O PROCESSO DE MARKETING POLITICO

Existem trés fases no processo de desenvolvimento do marketing politico, como dito
por Cervellini (2008). A primeira consiste em definir a agenda politica e os possiveis lideres de
partido, além do mapeamento do contexto social e politico no qual se encontra o eleitorado. O
eleitor é o responsavel por definir as futuras estratégias a serem utilizadas em uma campanha
politica. E o publico-alvo da comunicacio e é quem determina o sucesso dela. Ele é a razio de
existéncia do marketing politico. Conhecé-lo, junto a suas aspiragdes, crencgas e estilo de vida ¢
uma das mais importantes etapas dentro de uma campanha. Para isso sao feitas pesquisas
quantitativas e, principalmente, qualitativas através de diversos meios, como grupos de discussao.

A segunda fase define o posicionamento, conceito, linha de comunicagao, temas a serem
abordados, constru¢ao de imagem do candidato escolhido e as possiveis razdes de escolha ou
rejeicio do mesmo. E nesta fase que o marketing eleitoral se encontra. (CERVELLINT, 2008, p.
44)
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As eleicoes modernas podem ser consideradas amplos e complexos processos de
comunicacio. Neles, os profissionais se utilizam do que existe de mais moderno nas
técnicas de pesquisa, definicio de estratégias, comunicacdo e publicidade. Com o
complicador adicional de que tudo acontece num curtissimo espaco de tempo. Onde o
amadorismo impera, o candidato fala uma coisa, o eleitor entende outra. Onde existe
planejamento e profissionalismo, a possibilidade de vitéria cresce. O politico é um
magico do “feeling”’, uma pitonisa das relagdes humanas, um malabarista de crises. Se
faz pesquisas sérias, escolhe bem seus estrategistas e tem bons comunicadores, mostra-
se, também, um pog¢o de bom senso. (FIGUEIREDO, 2008, p. 40)

A terceira e ultima fase monitora o desenvolvimento e o retorno da campanha. Aqui sio
feitos testes e prognodsticos e, caso as metas nao estejam sendo cumpridas, havera a readequagao

das agoes planejadas para um conserto imediato ou para as futuras eleicoes do candidato.

(CERVELLINI, 2008, p.44)

2.2 A MARCA POLITICA

Carvalho (2003) descreve uma marca como aquilo capaz de identificar e diferenciar um
produto ou servico. Mas seu conceito supera a mera diferenciacio e mostra que a uniao da
percepcao da marca pelo consumidor com o sentimento atribuido por ele a tal, resulta em

resultados superiores.

As marcas que prometem e oferecem um valor superior tendem a ser mais lembradas, a
obter maior preferéncia e lealdade dos clientes e estar mais protegidas dos
concorrentes: ¢ a somatoria de sentimentos e percepgdes que torna uma marca Unica, o
que se denomina brand equity, expressando a forca da relagio que une a marca a seus
consumidores. (CARVALHO, 2003, p. 61)

O conceito de brand equity definido por Carvalho (2003) também pode ser descrito como
o valor psicoldgico e financeiro da marca para seus consumidores. . um dos fatores que faz um
produto parecer superior a outro de fabricacdo idéntica e, apesar de ser intangivel, o brand equity
traz resultados tangfveis: maior aceitacdo, lucratividade e estima.

Cervellini (2008) aproxima o conceito de marketing empresarial com o de marketing
politico. Para ela, marcas politicas siao tratadas pelo receptor da mesma forma que marcas
comerciais. Assim, as proje¢des aspiracionais feitas pela campanha politica podem possuir muito
mais peso decisivo para o eleitor do que suas qualidades funcionais.

Dessa forma, é comum ver andncios politicos com propostas sentimentais como “o

sonho de um futuro melhor para todos” no lugar de propostas claras, tangiveis, como
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construgoes e reformas. Propostas sentimentalistas sao mais dificeis de terem seu resultado
cobrado imediatamente por eleitores, tendo em vista a sua natureza imaterial. Eleitores que se
frustram com politicos nao realizando as agdes prometidas nao votam no mesmo novamente
(CERVELLINI, 2008, p. 42).

Porém, nenhuma dessas formas (aspiral ou funcional) costuma ser considerada a
“correta” para se fazer marketing politico. E como a marca politica se encontra tio perto da
marca empresarial, cabe ao profissional de marketing encontrar realmente o que satisfaz o eleitor,
sintetizar isso em uma campanha e em uma imagem politica que reflita as necessidades da
populagao, cuidando para que esses atributos niao sobressaiam a personalidade do préprio

politico e as ideologias cultivadas por ele, ja que:

E uma ilusio acreditar que um conceito de marca pode ser eficiente a partir de
defini¢bes artificiais, criadas fora do contexto ideoldgico da empresa. Nenhum plano,
por mais tecnicamente justificado, se sustenta sem considerar que toda marca nasce
impregnada por um ideal. E ele serd a esséncia do seu sucesso ou o mal congénito a
comprometé-la para sempre (VIEIRA, 2002, p. 16).

Com isso, Vieira (2002) questiona a veracidade das informagdes veiculadas pela
publicidade. Para ele, mentiras ndo conseguem ser sustentadas pelo marketing. Ele s6 é capaz de
mascarar superficialmente um problema intrinseco e carregar uma ideologia falsa e desonesta por

pouco tCl’l’lpO.

Por mais bem sustentados que sejam seus argumentos, quando o marketing trabalha
sobre marcas sem consisténcia ideolégica a tendéncia é, no final das contas, a imagem
ruir como um castelo de cartas. Af estd a questdo. Nio sendo ideolégico, o marketing, a
bem da verdade, tem muito pouco a fazer, em profundidade, pela marca. (VIEIRA,
2002, p. 17)

Vieira (2006) também esclarece que campanhas que buscam resultados instantaneos
costumam ser desonestas e saturar a imagem do produto, causando estragos em longo prazo para
a sua marca.

Porém, apesar de todas essas indicagoes, a politica continua investindo fortemente em
suas ferramentas de marketing com certo descaso ao eleitorado, tendo em vista que ele nao
possui 0os mesmos direitos do consumidor do marketing convencional. A obrigatoriedade de voto
e o horario politico se encontram longe do cédigo de defesa do consumidor. Uma vez eleito, o

consumidor nao possui direito a devolu¢ao nem de reclamagdo caso seja vitima de propaganda
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enganosa. O eleitor é obrigado a escolher um produto e se contentar com possiveis defeitos

durante quatro anos até ter uma chance de troca. (MUNIZ, 2006)

2.3 A IMAGEM

Imagem é um conceito proveniente do marketing e delimita a forma como determinado
produto ¢ visto pelo consumidor. Ela pode ser desenvolvida ao longo dos anos pela marca, como
também pode ser criada pelo proprio consumidor, a partir da somatoria das experiéncias vividas

por ele junto ao produto. Com politicos, a imagem politica funciona da mesma forma.

A imagem politica pode ser comparada aos rétulos que revestem os produtos, a
imagem marca de uma pretensa identidade diferenciada que pode indicar tradicdo ou
quebra dessa tradicdo e indicador do novo; confiabilidade; qualidade; competéncia
administrativa. Ou outros atributos que se mostrem necessarios para aquele
personagem de acordo com as pesquisas de opinido e da andlise conjuntural dos
problemas sociais em evidéncia. Seja qual for a estratégia, a composicdo da imagem

torna-se um processo complexo, pois o modo de representacio deve manter um cetto
grau de permanéncia e coeréncia. (SILVA e BEZERRA, 2006, p. 6)

Qualquer aparicao publica do politico e de sua marca precisa ser planejada para refletir a
sua identidade da maneira correta. As expressdes, os gestos, o tom de voz e a postura do
candidato podem transmitir caracteristicas nao desejadas pela imagem criada. Para Silva e
Bezerra, “Uma vez estabelecida, a imagem marca de um ‘personagem’ politico, se faz necessario,
uma realimentagdo desta a fim de garantir a continuidade desta marca [...]” (2000, p. 6).

Silva e Bezzera (2006) também deixam claro o caso de politicos de longa data. Para eles,
politicos que sao conhecidos pela midia ha muito tempo podem ter mais dificuldade em manter a
sua imagem, uma vez que 0s meios armazenam informagoes que podem ser contradizentes com
os cenarios que o politico se encontra atualmente. Por outro lado, quando bem planejada e
executada ao longo de varios anos, a constru¢io de uma boa imagem confirma e enaltece a
ideologia mantida pelo candidato.

“Se o candidato ou produto esta bem posicionado na mente do eleitor, o seu programa na
TV pode ser até sofrivel, mas ele ganha a elei¢ao. O contrario nunca ocotre |...]” (FIGUEIREDO
N, 2008, p. 13). Confirma-se assim que a propaganda por si s6 nio ¢ capaz de sustentar uma

imagem mal trabalhada.
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3 A CONSTRUCAO DE IMAGEM DE LULA

Nascido em Caetés, Pernambuco, em 1945, Luiz Inacio Lula da Silva foi um dos oito
filhos de pais sem escolarizacdo e extremamente pobres. Lula precisou trabalhar desde a infancia
na lavoura do sertio nordestino e teve pouco incentivo a escolarizacio, s6 sendo alfabetizado aos
10 anos.

Em 1952, seguindo a ideia do pai, a mae de Lula se muda para Sao Paulo e dessa vez leva
a familia consigo. Conta-se que a viagem foi feita por 13 dias em um caminhio conhecido como
“pau de arara” — meio de transporte ilegal utilizado em regiGes pobres do Brasil para se
transportar varias pessoas a0 mesmo tempo — e que na chegada, para o espanto da familia, o pai
de Lula havia formado uma nova familia. (MANHENELLI, 2008, p. 29)

Em Sao Paulo, o futuro presidente comega a sua propria vida de trabalho duro e vida
simples. Aos 14 anos, pds trabalhar como engraxate e como entregador, ele consegue um
emprego com carteira assinada nos Armazéns Gerais Columbia e, pouco tempo depois, forma-se
torneiro mecanico pelo Senai e comega a trabalhar na Metalirgica Independéncia. E neste

emprego que Lula perde seu dedo minimo.

Ao jornalista Mario Morel, em 1979, Lula relatou: “Uma noite quebrou o parafuso de
uma prensa. Bu fiz o parafuso e, quando fui colocar, o companheiro prensista que
estava cochilando distraiu-se, largou o braco da prensa, que fechou, e eu perdi o dedo”.
Como o acidente aconteceu de madrugada, Lula teve que esperar amanhecer para que
alguém o levasse ao hospital Monumento, o Gnico que atendia ao IAPI, o instituto de
previdéncia social da época. (SILVA, 2010)

Em 1966 o futuro presidente muda de empregos e passa trabalhar na metalargica
Industrias Villares, localizada no ABC paulista, local onde se encontrava o sindicato metalargico,
do qual Lula comeca a fazer parte. Paralelamente, Maria de Lourdes — a sua primeira esposa, fica
gravida, mas morre com o filho durante o parto. O envolvimento de Lula no sindicato resulta,
em 1972, na sua elei¢do como primeiro-secretario do Sindicato dos Metalargicos de Sao Bernardo
do Campo e Diadema.

Nos anos seguintes, ainda sob a opressao dos direitos trabalhistas pela ditadura militar e
dez anos depois da ultima greve operaria, Lula se torna presidente do sindicato e o porta-voz nas
greves do ABC, recebendo projecao nacional. Suas ideias e reivindicagdes trabalhistas

culminariam em sua breve prisdao e, em 1980, na criagao de um manifesto que origina o Partido

dos Trabalhadores.
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31 LULAEOPT

Segundo Brasil Escola (2013), Lula fica preso por 31 dias por causa de sua participagdo
em greves. A participacdo popular nos protestos (que chegou a 60 mil em um tunico discurso)
demonstra o interesse na representagao dos direitos dos trabalhadores no Congresso Nacional.
Em 10 de fevereiro de 1980 Lula, junto a outros sindicalistas e simpatizantes, funda o PT. Nos
anos seguintes o partido ja se espalhava pelo Brasil inteiro e Lula tentava a sua primeira elei¢ao —

para o governo paulista, sem vitoria.

A estratégia de Lula como candidato foi nas eleicGes de 1982 quando ele disputou as
eleicdes para governador de Sio Paulo. O PT engatinhava e com uma plataforma
radical, Lula procurava se diferenciar dos politicos tradicionais que disputavam a
eleicdao. De camiseta, o Lula candidato dava assim o seu recado nas elei¢cdes daquele ano
“Companheiro trabalhador vote no 3 que o resto ¢ burgués” Lula perdeu a elei¢io, mas
em 1984 estava ao lado de grandes nomes politicos de todos os partidos do Brasil, em
palanque defendendo as “Diretas J4” liderando grandes comicios. (MANHENELLI.
2008. p. 31)

Em 1986 Lula se torna deputado federal. Em 1989, disputa a sua primeira eleicdo para
presidéncia com o mote “Sem medo de ser feliz” e perde no segundo turno. Durante o mandato
de Fernando Collor, faz parte integral dos protestos para impeachment. Como escrito no Portal
Brasil (2012), durante as eleigdes presidenciais seguintes, ele visita por volta de 40 mil quiléometros
do territorio brasileiro a fim de se aproximar do individuo brasileiro e é visto como favorito até a
oposi¢ao implementar o bem-sucedido Plano Real. Lula perde de novo.

Sua terceira eleicdo presidencial tem o mesmo resultado das anteriores, mas apesar de
Lula nao obter o sucesso pretendido nas urnas, o partido se torna um dos principais do Brasil,
tendo representantes em centenas de cidades, incluindo capitais como Sao Paulo, Porto Alegre,
Goiania e Recife.

Apds mais de uma década de derrotas para o maior cargo do governo brasileiro, o Partido
dos Trabalhadores e Lula se viam diante de uma mudanga necessaria, como falam Rodrigues e
Pérez-Nebra “Lula declarou que sé se candidataria pela quarta vez se a sua campanha eleitoral
fosse dirigida por um publicitario” (2007, p. 52). Essa mudan¢a se concretizaria a partir da

reestruturagdao da imagem do candidato.
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3.2 LULA EM 2002

Para Rodrigues e Pérez-Nebra (2007) o candidato petista trazia junto de sua histéria de
origem humilde e simples a incerteza do povo em possuir um presidente com baixa escolaridade
e com confrontos ideoldgicos radicais, associados a greves e protestos por ele comandados.
Recém livres da ditadura militar, eleitores temiam um governo extremista. Depois de varias
derrotas, sua imagem precisou ser reformulada.

A reformulagio foi feita pelo publicitairio Duda Mendonga — um dos mais reconhecidos
no pafs — e trazia um “Lulinha paz e amor”. O novo Lula era um grande negociador e mantinha-
se longe dos discursos agressivos de antes, nao negava o sucessos atingidos pela oposi¢ao e nao
os atacava intensamente. Junto a isso, diversas ferramentas de marketing e propaganda foram
amplamente usadas pelo partido, como jingles, musicas e VTs, que se tornaram fatores de
extrema importancia no resultado positivo da eleigao.

Merece destaque o video “Meu nome é Jodo”, possui apenas um minuto, nao conta com
a participa¢ao de Lula e ndo se assemelha com as propagandas politicas que a populagdo brasileira
costuma ver. O video foi um dos primeiros divulgados pela campanha feita por Duda e consolida
a nova imagem de Lula. Devido ao sucesso, o VT ficou conhecido como um dos mais

emblematicos dos ultimos anos.

3.2.1 Anailise de video: Meu Nome E Jozdo

“Joao”, um rapaz pardo e de aproximadamente 18 anos aparece de perfil e em primeiro
plano, que Aradjo (2010) descreve como o plano que se caracteriza por fazer o personagem
ocupar quase todo o cenario, demonstrando assim uma grande intimidade e expressio com o
receptor. Durante o video inteiro, Jodo é visto em um lugar que se assemelha a um pulpito. Ha
uma forte luz apenas em seu rosto e ao fundo se encontra uma cortina. Abaixo dele estd um
pequeno microfone e presume-se, a partir dos efeitos sonoros que aparecem mais tarde, a
presenca de varias pessoas assistindo ao discurso.

O VT foca-se inteiramente na redac¢ao do discurso e na entonagao utilizada pelo ator, que
comega como um relato de vida e termina como se fosse um grande comicio. O texto de “Meu

Nome E Joio™ na integra, 1é-se assim:

1 Video disponivel em: <https://youtu.be/CZGv6L7Cyjg>. Acesso em 11 jun. 2015.
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Eu acabei de entrar na faculdade. Nio foi facil, mas eu consegui e agora eu tenho uma
oportunidade. Nada nunca foi facil pra mim. Eu estudei em escola publica, fui criado
pela minha mae, nunca tive pai, nunca tive nada. Minha mae mal sabe ler, mas confio
em Deus e em mim e eu vou realizar os seus sonhos custe o que custar. Mas quantos
iguais a mim, melhores do que eu, mais inteligentes do que eu, nunca tiveram uma
oportunidade na vida? Estdo nas ruas, nas drogas, no crime. Ninguém nasce mau,
ninguém nasce bandido. E tudo uma questio de oportunidade. Oportunidade! O jovem
da favela também quer ter um ténis novo, uma camisa nova e o direito de sonhar, como
todo mundo. Esse é o pafs de todos. De todos! Meu nome ¢é Jodo, sou brasileiro, amo
meu pafs. Viva o Brasil, viva Sdo Paulo, viva o Cristo Redentor, viva a Amazonia, viva
Luiz Inacio Lula da Silval

O primeiro item a ser notado pela peca é a 6ébvia auséncia de Lula. Se o texto fosse lido
pelo candidato, a interpretacao do eleitorado poderia ser a mesma das elei¢oes que o rejeitaram:
um Lula radical e amedrontador. Feito por “Jodo”, que no proprio nome estampa a brasilidade,
quem diz as palavras ¢ o eleitorado de Lula, um povo que sofre com as desigualdades sociais e
econémicas do pafs e busca oportunidades para se aproximar a um futuro mais digno.

O tom utilizado pela redacio é publicitario e de extremo apelo emocional. Nao ha
menc¢ao a qualquer tipo de proposta governamental ou diferenciagdo da concorréncia.
Corroborando com o que foi descrito antes, no capitulo “A Marca Politica”, e falado por
Cervellini (2008), esse apelo tende a ser mais funcional e mais lembrado pelo receptor. Ha um
grande foco no discurso esperangoso e otimista, bem diferente do que as campanhas de Lula

pregavam antes, como dizem Silva e Bezerra:

A imagem marca do discurso de Lula em 1989, estava centrada em ideais e propostas
diferenciadas, ja em 2002 essa imagem marca estava situada na pessoa do proprio
candidato, na esperanca que sua imagem suscitava nos eleitores. O slogan de campanha,
“A esperanca venceu o medo”, incutia o sentimento otimista da campanha e refletia o
proprio amadurecimento do candidato e do PT. (2000, p. 7)

Na construgao do video, também fica evidente o “fator surpresa” desejado por Duda
Mendonga. Nio existem referéncias a politica ou ao partido, nem mesmo em cores. O unico
objeto que pode ser percebido, além do microfone preto, ¢ uma cortina, que, por sua vez, é azul.
A identificagao de Lula e do PT s6 acontece nos ultimos cinco segundos, no auge da redagao e da
interpretacio gradual do ator. E o momento de realizagio do receptor de que o que estava sendo
dito fazia parte de uma propaganda politica. Ainda assim, é apenas uma pequena logo do PT que
aparece no canto inferior direito da tela e o candidato tem apenas o seu nome falado por Jodo.

Com o VT, a visao negativa de Lula é substituida por a de um jovem esperangoso, cheio

de sonhos. Mas esses sonhos estavam diretamente ligados com os ideais ja disseminados pela
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antiga imagem do candidato, tanto em suas viagens pelo pafs em busca de “conhecer a realidade
brasileira” — durante suas tentativas anteriores nas elei¢cdes presidenciais — como em sua batalha
pelos direitos trabalhistas, em sua carreira sindical. Sua imagem foi reconstruida, mas ainda

carregava a importancia do seu passado.

Os meios de comunicag¢do fazem grande repercussio, desde sua prisio, a tudo que ele
fala, faz ou é atingido. Sua opinido nas reda¢odes sdo sempre bem vindas. Desde sua
prisao até a sua primeira campanha vitoriosa para Presidente, Lula trabalha a imagem
do homem simples e trabalhador. Sdo mais de 20 anos em atitudes e postura que
reforcam essa imagem, colaborando com sua elei¢do em 2002. (MANHENELLI, 2008,
p. 30)

Duda soube utilizar o que Lula tinha de mais atraente, seu passado e a sua grande
similaridade com o brasileiro, e criar um personagem que unisse e fosse ambos, sem amedrontar
o telespectador. A campanha foi bem-sucedida e elege Lula pela primeira vez e faz dele um
presidente singular, “um presidente que surge das massas para comanda-las”, um idolo e um dos
maiores nomes da politica dos dltimos tempos. Segundo o portal Terra, a elei¢io tornou Lula o

segundo presidente com maior nimero de eleitores no mundo.

Lula nio ¢ um presidente normal porque é um presidente-idolo. Quem avalia bem o
Presidente da Republica nas pesquisas ndo é apenas um eleitor simpatico, ¢ mais que
isso, ¢ o eleitor que se comporta como um verdadeiro “torcedor”. [..] Lula é visto
como um dos “de baixo” que “chegou 12”. Fala a linguagem do povo que o idolatra. No
langamento do programa Sorridente, de saude bucal, Lula disse algo parecido com isso:
“Eu sei como pobre faz quando tem dor de dente. Coloca alho no buraco do dente, faz
bochecho com cachaga”. Foi ovacionado. Da para imaginar Fernando Collor ou
Fernando Henrique Cardoso dizendo o mesmo? (GALINDO, 2008, p. 18)

Isso exemplifica a teoria citada anteriormente, sobre o texto de Carvalho (2003), no qual
ficava clara a relevancia do brand equity — o valor agregado pela marca — capaz de superar seus
atributos objetivos e se identificar com consumidores em um nivel mais profundo. Lula nio se
tornou apenas um produto qualquer, ele se tornou um produto de grande estima pelo

consumidot.

4 A CONSTRUCAO DE IMAGEM DE DILMA

Nascida em 1947, Belo Horizonte, Dilma Vana Rousseff é uma dos trés filhos de um

empreiteiro de origem bulgara e de uma professora brasileira de mesmo nome. Loyola (2014)
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descreve a historia de Dilma e deixa evidente a diferenca da infancia vivida pela futura presidente
com a de seu antecessor. Ela estudou em colégio particular de freiras, s6 para meninas, e morava
em uma casa grande, com empregados e até aulas particulares de piano.

Seu interesse por politica veio de seu pai, intelectual ligado a movimentos libertarios na
Europa. Em 1964, com 17 anos, Dilma passa a estudar no Colégio Estadual Central, no qual
inicia sua carreira militante no Polop. Poucos anos depois, comeca o curso de Ciéncias
Econémicas, na Universidade Federal de Minas Gerais, neste periodo Dilma se associa ao Colina,

grupo armado combatente a ditadura.

Em julho de 1969, Colina ¢ VPR (Vanguarda Popular Revolucioniria) se uniram,
criando a Vanguarda Armada Revolucionaria Palmares (VAR-Palmares). Apesar de ter
recebido treinamento de guerrilha, Dilma nega ter participado de a¢des armadas;
enquanto esteve na clandestinidade, usou varios codinomes, como Estela, Luiza, Maria
Lacia, Marina, Patricia e Wanda. (UOL, 2010)

Em 1970, decorrente de sua militancia politica contra a ditadura, Dilma é presa por quase
dois anos, por alegado terrorismo. Nos pordes militares sofre diversos tipos de tortura, por varios
dias. Seus parceiros a viam como uma forte combatente.

Como Dilma havia interrompido os estudos, apds se recuperar, muda-se para Porto
Alegre para concluir seu curso de economia. L4, encontra-se com Catlos Aradjo, também
militante. Juntos, eles t¢ém uma filha e afiliam-se ao PDT, o Partido Democratico Trabalhista.
Com o partido, Dilma atua em varios setores do governo de Porto Alegre e, em 1993, vira
secretaria de Energia, Minas ¢ Comunica¢des do Rio Grande do Sul. Logo depois, torna-se

secretaria de Energia do estado. Em 2001, deixa o PDT e afilia-se ao PT. (LOYOLA, 2014)

4.1 DILMA E O PT

Impressionado pelo sucesso na administragao na secretaria de Energia do Rio Grande do
Sul, especialmente ap6s seu desempenho durante apagao que atinge a maior parte do pafs, Lula

indica Dilma para o cargo de Minas e Energia.

“IAp6s a elei¢io de Lula] Estava tudo caminhado para que Ildo fosse o ministro de
Minas e Energia, mas nio sei por que cargas d’dgua teve uma apresentagiao, nesse
periodo, da secretaria de Energia do governo do Rio Grande do Sul para Lula. Naquele
problema de apagio, que tivemos em 2001, o governo do Rio Grade se saiu bem no
processo. Essa secretaria chegou 14, com laptop e tal, bem avancada com tecnologia, e
Lula gostou muito da apresentacdo que ela fez. Ao invés de assumir Minas e Energia o
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Ildo Sauer, assumiu a secretaria de Energia do Rio Grande do Sul, chamada Dilma
Rousseft. [...]7, relatou Costa. (ALVES, 2015)

Alguns anos depois, em 2005, acusado por envolvimento no mensaldo, José Dirceu tem a
sua cadeira na Casa Civil ocupada por Dilma. Diante dos ministérios, Dilma costumava ser vista
como “pulso firme”, cobrando fortemente seus ministros e assessores. Em 2009 ¢é revelado o
cancer da futura presidente e poucos meses depois de seu tratamento e cura, ¢ divulgada a sua
candidatura a presidéncia. (UOL, 2010)

A candidatura de Dilma se tornaria bastante diferente da candidatura de Lula. Ela nunca
havia ocupado um cargo politico em que tivesse sido eleita, logo seu eleitorado nao a conhecia
muito, nem possufa o intimo contato que possuia com Lula. Sua infancia, origem e até mesmo
linguagem nao eram compartilhadas com a massa brasileira. Contudo, similar a candidatura de
Lula, seu histérico de militancia e prisio poderia ser associado a sua fama de muito rigor,
trazendo o medo de um possivel governo extremista. Dilma também precisou ter sua imagem
fortemente reconstruida e isso seria feito em um momento politico de aceitagio do governo de
Lula, criticas a corrup¢ao do PT e com o Brasil ainda apresentando indices de crescimento

economico e social.

4.2 DILMA EM 2010

A campanha da primeira eleicao de Dilma foi feita principalmente por Joao Santana.
Rodrigues (2012) descreve o marketeiro esquerdista como vitorioso em seis das sete eleicGes das
quais foi responsavel, entre elas estdo as reeleicdes de Lula, em 2006, ¢ de Hugo Chavez, em
2012. A construgdao da nova imagem da candidata petista acontece durante os anos e meses que
antecedem sua candidatura, visto que Santana ja trabalhava com o partido. O estudo feito por
Pires (2011) analisa os discursos feitos por Lula durante sua presidéncia, além de 20 programas
televisivos da campanha e Dilma e o filme “Lula, o filho do Brasil”. As analises evidenciam a
constru¢ao da imagem de Dilma como “a mae do povo brasileiro”.

A autora conta que a fabrica¢ao dessa imagem teve inicio a partir do langamento do PAC,
o Programa de Aceleragao do Crescimento, lan¢ado pouco depois do segundo mandato de Lula
comegar. Nos discursos, Lula evidenciava a participagao de Dilma na formulagao do programa e
se referia a ela como “Mae do PAC” (PIRES, 2011, p.143). As referéncias a figura materna

continuaram durante a campanha eleitoral.
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Durante a campanha, varias entrevistas sao feitas por Dilma — e posteriormente analisadas
por Pires (2011). Em uma delas, na qual lhe perguntavam se ela seguiria o modelo politico de
Lula, a respostada dada além de confirmar a pergunta, enfatiza a eficacia de uma mulher no

comando. Dilma fala:

No Brasil, privilegiar a mulher nao é uma politica de género, é uma politica social: 30%
das familias brasileiras sio encabecadas por mulheres; 52% da populagdo somos
mulheres e os 48% restantes sao nossos filhos. Nio se trata de criar um matriarcado,
mas de dar a mulher a importincia que tem para a estrutura familiar. Lula tem muita
sensibilidade para esse tema, ele foi criado por uma mulher forte. (ROUSSEFF apud
PIRES, 2011, p. 145)

Essa estratégia se conecta diretamente com o filme langado no ano da elei¢ao de Dilma,
que no nome ja carregava a importancia da imagem matriarcal: “Lula, o filho do Brasil”. Pires
(2011) afirma que o filme — o de produgdao mais cara até entdo — nao contava a histéria de um
lider politico, ele contava uma histéria de familia, feita para apreciagdo do povo e nao para
intelectuais. A autora também cita comentarios de Denise Parana, a escritora do livro que deu
origem ao filme. Denise demonstra carinho pela figura de Dona Lindu, mae de Lula, e ainda diz
que ela é a figura central do filme. (PIRES, 2011, p. 153-154)

O segundo apelo da campanha de Dilma, e talvez o principal na construgdo de sua
imagem, vem de Lula. Ela ¢ colocada como seu braco-direito, compartilhando dos mesmos ideais
e da mesma forma de governo. Dilma, por mais que tivesse suas individualidades exaltadas e a
sua figura de mae trabalhada, ainda precisou se agarrar na imagem de seu antecessor. Afinal,
como citado na analise anterior, Lula foi um presidente-idolo e um dos nomes mais importantes

da histéria politica brasileira, enquanto Dilma participaria apenas de sua primeira eleigao.

4.2.1 Andlise de video: “Meu Brasil 74 Querendo Dilma”

O video em questdo, assim como o analisado anteriormente, foi um dos primeiros a
serem veiculados na campanha. “Meu Brasil T4 Querendo Dilma™ se difere de “Meu Nome F
Joao” em diversos aspectos e as diferencas entre estratégias de Marketing Politico sio bem
evidentes.

De inicio, ja pode ser percebido que o VT se trata de um anuncio politico televisivo

recorrente ¢ menos conceitual: é possivel ver cenas com pessoas felizes, paisagens bonitas, a

2Video disponivel em <https://youtu.be/ CUvUGCZRFXU>. Acesso em: 11 jun. 2015
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candidata junto ao povo e uma musica acompanhando a montagem de imagens. Diferente do
video feito por Duda Mendonga, este possui a marca do partido estampada em todos os
momentos. A musica, por vez, ¢ um samba e ¢ onde se encontra a redagdao publicitaria e, assim
como o VT da campanha de Lula, é na redagio que se encontra o foco das estratégias de

Marketing Politico. A letra completa:

Hoje eu sou mais feliz, melhorei de vida. Hoje eu # no batente, salario decente, posso
viajar. Posso ver TV de noite, para o meu filho eu tenho que dar, a mulher # contente e
o feijao td quente, hoje eu posso sonhar. E o pafs vai seguir mudando, é o que a gente
quer, seguro e com fé nas mios dessa mulher. Meu Brasil # querendo Dilma, meu
Brasil 7 querendo continuar. Com a for¢a da massa, o povo te abraga. Agora ¢ Dilma, é
a vez da mulher. E Dilma ou nio é Meu Brasil # querendo Dilma, meu Brasil 7
querendo continuar. Com a for¢a da massa, o povo te abraga. Agora é Dilma, é a vez da
mulher [grifo nosso].

A musica ¢ cantada por um homem e a redagdo se encontra em primeira pessoa. O texto
personifica e descreve a melhora de vida de um cidadao brasileiro comum, que poderia até se
chamar Jogo. As melhoras de vida — provenientes dos incentivos sociais e bolsas para classes
baixas — sao uma referéncia clara aos doze anos que o partido ficou no comando do pais com
Lula. As imagens continuam e mostram brevemente os dois juntos e ilustram sua relagdao
proxima. A partir disso, o VT transmite a nova imagem de Dilma como “novo Lula”. A
estratégia utilizada apela para a continuag¢ao do governo anterior nas maos de uma pessoa que
possa fazer o mesmo e “um pouco mais” e isso é demonstrado a partir do uso da imagem de
Dilma como mae e mulher.

“E a vez da mulhet”, frase contida no refrio da musica e repetida uma vez, finalizando o
video, demonstra o segundo item da nova imagem de Dilma — elucidado anteriormente a partir
dos estudos de Pires (2011) — como a mae do povo brasileiro. A palavra “mulher” é repetida
varias vezes durante o video e procura demonstrar a seguranga que a imagem de uma mae pode
transmitir. Também ha a representacao de filhos e familias nas imagens apresentadas.

Similarmente a campanha de 2002, nao existem propostas concretas. O apelo mantém o
otimismo e a esperan¢a, mais uma vez confirmando a tendéncia descrita por Cervellini (2008) de
partidos elaborarem campanhas emocionais.

Por fim, o VT mostra seu proposito de que o presidente anterior deixaria seu cargo para
alguém de extrema confianca, capaz de continuar andando na mesma dire¢ao e de administrar
como uma mae. A campanha tem seu objetivo realizado e elege a candidata, porém, o nivel de
aceitagdao de Dilma nao alcanga os indices de Lula, elegendo-a apenas em segundo turno.

O portal O Globo (2010) descreve a repercussao mundial da eleicdo e aponta que os
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principais itens destacados pelos outros paises: o apadrinhamento dos candidatos e o fato de

Dilma ser a primeira mulher a governar o Brasil.

50 PT EM 2015 E AS SEQUELAS DAS PRIMEIRAS CAMPANHAS

Crise, protestos, lava-jato, mensalao e Copa do Mundo. Em 2015 o PT se encontra com
altos niveis de rejeicdo e tem seu governo questionado por boa parte do pais. Segundo Datafolha
(2015a), o indice de reprovacio do atual mandato de Dilma é de 60%, enquanto a aprovagao fica
em apenas 13%. Sua popularidade, que ja era inferior e derivada de Lula, despenca e tras até

movimentos a favor de ipeachment.

Para a maioria dos brasileiros, a presidente Dilma Rousseff mentiu durante a campanha
a reeleicdo. Esse grupo inclui aqueles que acreditam que ela disse mais mentiras do que
verdades durante a campanha (46%), os que avaliam que disse somente mentiras (14%).
A parcela dos que acreditam que a petista disse somente verdades soma 8%, ha 25%
para quem houve mais verdades do que mentiras, e ha 8% que nio opinaram sobre o
assunto. (DATAFOLHA, 2015b)

A presidente (ou presidenta) agora é vista pela populagdo como mentirosa e suas
campanhas politicas como as ferramentas utilizadas para o engano. Lula esteve na presidéncia
durante inimeros escandalos nacionais e mesmo assim sua popularidade — por mais que inferior

—ainda ¢ alta. A mesma populacdo que reprova Dilma e o PT ainda o vé com bons olhos.

Apesar de ver a popularidade de seu legado diminuir, Lula segue o mais apontado como
melhor presidente que o Brasil ja teve. Metade (50%) dos brasileiros escolhe seu nome,
espontaneamente, quando consultados sobre o tema. Em novembro de 2010, no
penultimo més de seu segundo mandato, o petista era indicado por 71% como melhor
presidente da historia. Quatro anos depois, em dezembro de 2014, esse indice havia
recuado para 56%, e agora fica em 50%. (DATAFOLHA, 2015a)

Tal inclinagao publica é proveniente do populismo do ex-presidente. A ideologia
transmitida por ele se mantém intacta até hoje, apesar de tudo, e sua imagem ainda carrega a
similaridade com o povo. Isso pode ser explicado por Figueiredo (2008) quando o autor trata da
nocao do “povao” sobre as mentiras politicas. Para eles, corrupcao e nepotismo podem ser vistas

apenas como o “jeitinho brasileiro”.

Apenas um exemplo, que pela contundéncia basta para comprovar a tese: apesar de
achar grave o fato de politicos contratarem parentes para cargos no governo, trés em
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cada quatro brasileiros disseram que fariam a mesma coisa se estivesse no lugar do
politico em questao. Como se incomodar com uma situacdo frente a qual o eleitor
seguiria 0 mesmo “script”’? (FIGUEIREDO, 2008, p. 32)

As mentiras de Lula eram jeitinho, as de Dilma corrupgao. O responsavel por esse
impasse entre o politico e o eleitor pode ser o uso do marketing politico. Com a fabrica¢do de
imagem para os dois, recorre-se a estratégias que nao se afirmam em fundamentos ideolégicos da
mesma forma. E ao utilizar abordagens sentimentais, as campanhas apelam para um recurso que
afasta o eleitor dos beneficios do politico e, quando as propostas niao sao realizadas, ha uma

grande frustragdo e desgaste no consumidor.

O cleitor elege o presidente, o governador ou o prefeito porque ele representa uma
esperanca. Uma esperanca de mudar as coisas, de continuar com o que estd dando
certo, de resolver um problema importante, de ser contra alguma coisa, enfim, uma
expectativa qualquer. Durante o trabalho de montagem de estratégia de marketing
politico, ndo importa se nosso candidato ¢ governo ou oposicao, ¢ fundamental resgatar
o “recall” desta esperanca que esta na mente do eleitor. Se o candidato que estiver
almejando a reeleicdo for um estelionatario de esperanca, certamente terd problemas.
[-..] esta esperanca a qual me refiro pode nio estar no Plano de Governo ou mesmo na
comunicacio do candidato: ela pode ser um estilo de governar ou apenas um jeito
diferente de se comunicar com o eleitor. (FIGUEIREDO, 2008, p. 34)

Sem esse recall o politico faz uso do marketing apenas como meio para se tornar
governante e nio para resolver problemas, como seu cargo exige. Isso se mostra constante no
marketing politico do pafs e exibe certas tendéncias na elaboragio de campanhas, como a
necessidade de apenas se conquistar um publico durante o periodo eleitoral. Quando tratado
dessa forma, o marketing politico corrobora com a falta de respeito sofrida pelo consumidor de

politica no Brasil e contribui para a procriacio de problemas governamentais.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Ambas as campanhas analisadas — Lula em 2002 ¢ Dilma em 2010 — elegeram os petistas
pela primeira vez e se utilizaram de recursos similares, como o apelo emocional. A fama de Lula
foi outra estratégia utilizada pelos dois e, apesar de eleger Dilma, foi capaz de sustentar apenas o
dono dela. Ela nao saiu das massas, nao se identificou com o publico em nivel sentimental como
seu antecessor € a imagem criada para ela nao foi capaz de se manter por muito tempo, devido a

sua falta de respaldo.
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A constru¢do da imagem de Dilma e de Lula diferem totalmente entre si. Enquanto a
atual presidente aproveita-se da boa impressao causada por Lula, modificando alguns aspectos de
sua historia - que ¢ inclusive repudiada por parte da populagdo brasileira -Lula passou mais do
que apenas alguns anos transformando sua histéria em rumo a eleigao.

Ainda que em ambos os governos houvessem escandalos relacionados a corrupgao, hoje
as campanhas de Dilma sio vistas por muitos como enganosas e um comprometimento a
integridade e o futuro do partido. Lula, por sua vez, ndo possui a mesma aceitacio que o fez se
tornar um dos presidentes mais votados de todos os tempos, mas sua imagem ainda se mantém
intacta por muitos de seus eleitores “torcedores”. Mesmo que uma reeleicdo nao pareca certa,
consegue manter sua posicio de "presidente do povo" - feito tal que Dilma nao tem conseguido
repetit, visto que de "mae" passou a ser vista como uma ma influéncia patra o pais.

A reconstrucdo histérica e a comparagao feita neste artigo serviram para elucidar a
estruturacao do marketing politico desde a funda¢ao da imagem dos candidatos, comparando os
resultados positivos e negativos de cada. Os videos analisados ilustraram o resultado desse
processo, além de trazer a base para uma discussdo sobre a comunicagdo politica no Brasil,
levantando questoes sobre como ela é feita e qual seria a melhor maneira para reformuli-la

visando a real satisfagdo do consumidor politico.
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