Posicionamento: o velho conceito publicitario dos anos 60
e 0 novo Lula, das elei¢cdes brasileiras de 2002
Neusa Demartini Gomés

Este estudo se propds a identificar asemaranhado, evitando tentativas de fazer com
principais mudancas no posicionamento doque as pessoas mudem de idéia sobre um
candidato Luiz In4cio Lula da Silva, em 1998 determinado assunto ou produto.

e 2002, através da andlise da sua propaganda

eleitoral no Horario Eleitoral Gratuito de O posicionamento é um sistema or-
Propaganda Eleitoral As mudancas sao ganizado para se encontrar uma
explicitas e admitidas pelo proprio candida-  janela para a mente. Baseia-se no

to, sendo ricamente trabalhadas pela impren- conceito de que a comunicagdo so
sa nacional e inclusive internacional, o que  pode ter lugar no momento certo e
forneceu extenso material para a pesquisa. na circunstancia certa. (Ries e Trout,

Para entendermos o que se passou com 1997, p.14)
o candidato, temos que recordar os anos
sessenta, quando a publicidade mundial vivia. O excesso de comunicagdo € um proble-
0 que podemos chamar a “Era da Criativi- ma muito maior do que podemos imaginar.
dade”, onde o ponto maximo de uma cam- O receptor ndo tem capacidade de armazenar
panha publicitaria comercial se atingia na tanta informacao que lhe chega por todos os
criagdo, nas idéias impressas nos anuncioslados. PsicOlogos afirmam que a mente
Nesta mesma época, numa revista chamaddaumana € incapaz de lidar com mais de sete
“Industrial Marketing”, Jack Trout escreveu informag6es diferentes, dado que é bastante
um interessante e, sobretudo, provocantetrabalhado por Ries e Trout na defesa de que
artigo sobreposicionamentma era da cri- realmente existem tantas marcas de centenas
atividade. Lancou um conceito que causoude milhares de produtos, que, obviamente,
furor na comunidade publicitaria americana nossa mente absorve informacdes sobre elas
e tomou conta do vocabulario da moda, perto de zero, quando absorve. Diante de tanta
chegando até os nossos dias como umaomplexidade, os seres humanos passaram a
palavra chave no jargdo marqueteiro eleito- classificar e organizar as coisas de maneira
ral.. O autor se entusiasmou, escreveu maissimplificada. Nada mais justo.
artigos a respeito e terminou por lancar um  No caso das eleicfes, a comunicagao
livro® em conjunto com o publicitario Al Ries, eleitoral, no Brasil, satura pelo excesso trans-
também autor de diversos artigos sobre mitido em tdo pouco tempo: dois meses de
posicionamento junto com Trout na revista intenso bombardeio com mensagens eleito-
“Advertising Age”. rais por radio, televisédo e meios graficos que

O livro, intitulado Posicionamento: a  deixam o eleitor cansado e, sobretudo, cético
batalha pela sua menteve recepcdo bom- em relacdo as promessas afirmadas. Acaba
bastica nos meios, pois se contrapunha agor ter um filtro muito poderoso e seletivo
excesso de criatividade que tomava conta dagjue capta somente (quando isto acontece)
agéncias de publicidade, para defender queuma fracdo minima da mensagem. Ries e
0 que agora valia era o planejamento estra-Trout afirmavam que “o problema da comu-
tégico. Ries dizia “posicionamento esta por nicacdo € a propria comunicagéo” (1997,p.6).
dentro, criatividade esta por fora”. A partir deste contexto, os autores ga-

Uma das premissas béasicas dorantiam que a comunicacdo deveria ser
posicionamento € a de se trabalhar com osimplificada, ja que o receptor absorve tao
que ja existe. O mundo atual esta saturadopouco da mensagem a ele destinada. Para
de comunicacao, de emissarios de mensagenganto, afirmavam que deviamos trabalhar com
Resta trabalharmos as brechas existentes nestem projeto de seleggoque é a escolha dos
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meios com melhor chanage atingirem o e a publicidade, até entdo, ofereciam como
adversario. E, para que esta escolha fossaovidades, os politicos brasileiros passaram
eficaz, o foco deveria centrar-se mais no a preocupar-se com 0 Seu posicionamento no
cliente do que no produto. Ou seja, no casoque podemos chamar de “mercado politico/
da comunicagéo politica, o eleitor mereceria eleitoral”, onde a concorréncia os fez opta-
bem mais atencdo do que o candidato. rem, a exemplo de paises como os Estados
Ries e Trout defendiam que a conquista Unidos e a Franca, a pratica de campanhas
da mente de uma pessoa se da através dde campanhas onde deixam de ser candida-
primeira impressdo, portanto, daguele quetos e passam a entrar nas regras do jogo como
conseguir chegar primeiro no pouco espago“produtos” competitivos.
gue ainda resta dessa mente. Kégesstenta Apesar de estar em franca lideranca nas
gue as empresas pioneiras geralmente pospesquisas de 2002, Lula ndo deixou de tra-
suem participagcdo maior no mercado em balhar o seu posicionamento junto aos elei-
relacdo as suas seguidoras e concorrentes qu®res, 0 que resultou na sua vitoria, a exem-
surgiram posteriormente. O mesmo aplica- plo de Fernando Henrique Cardoso, em 1998.
se ao jogo politico. Lula precisou de treze Porém, também na politica chega o
anos para conquistar a presidéncia da Repumomento onde ndo se tém mais espagos vagos
blica, porque sua primeira imagem era a dena mente do eleitor. Como posicionar nosso
um revolucionario socialista e radical — que candidato/produto diante dessa situacdo? Ries
assustava o povo eleitor. Ao longo das e Trout sugerem, no mundo dos produtos de
campanhas eleitorais, essa impressdo foiconsumo, oreposicionamento
diminuindo muito discretamente, para entdo  Ou seja, “apagar” uma idéia ja colocada
ser mudada para a de um politico moderado.,e colocar uma nova. Na verdade isto podera
de discurso mais brando e posicionamentogerar conflitos — pois uma das pegas-chave de
completamente diferente daquele primeiro deum programa de reposicionamento € eliminar
1989. conceitos, produtos e pessoas que ja marcavam
Se a primeira impressao € a que fica, oespaco antes. Mas os autores, justamente,
politico que conseguir passar uma primeira salientam e incentivam esse aspecto conflitante
impressédo favoravel a sua imagem pode terdo processo: as pessoas gostam de ver o circo
certeza de que permanecerd bem posicionadpegar fogo (Ries e Trout, 1997). Este
na mente do eleitor nas proximas elei¢cdes.reposicionamento do candidato pode vir da
Caso contrario, se causar uma impressaopropria oposi¢cdo, como na corrida presidencial
desfavoravel, sera quase impossivel reverterde 2002. O candidato Ciro Gomes, do PPS,
Nas elei¢des presidenciais de 1994, Lulaestava em segundo lugar nas pesquisas apés
iniciou como lider nas pesquisas eleitorais, 0 inicio do HGPE. O candidato José Serra, do
resultado de ser reconhecido pelo eleitor PSDB, estava em terceiro. O que se seguiu apos
como opcao forte apds a derrota para Colloressas pesquisas foi uma verdadeira metralha-
de Mello, em 1989. Entretanto, o candidato dora eleitoral: Serra atacou Ciro de todas as
Fernando Henrique Cardoso chegou com umformas possiveis, aproveitando algumas desas-
argumento novo: controle da inflacdo e moedatrosas opinides emitidas por ele, para
estavel, o Real, quer dizer, centrado naquiloreposiciond-lo como um candidato emocional-
que o eleitor queria. Um antigo pesadelo do mente instavel e preconceituoso - logo, incapaz
povo brasileiro resolvia-se, ap6és anos dede governar o pais. O segundo turno foi dis-
inflacdo galopante e de planos econémicosputado entre Lula e Serra.
fracassados. FHC venceu a eleicdo no pri-
meiro turno. Para que uma estratégia de
Os lideres aprenderam que ndo devem reposicionamento dé certo, vocé tem
deixar de se posicionarem no mercado elei- que dizer alguma coisa sobre o pro-
toral. E uma guerra permanente pela mente  duto do seu concorrente, que faca com
do eleitor; a lideranca promove mais opor- que o consumidor mude de idéia, ndo
tunidades e espacos de aproveitamento dessa sobre o seu produto, mas sobre o
posicéo. ApGs a campanha de Collor de Mello  produto do concorrente. (Ries e Trout,
usando todos os recursos que o marketing 1997. p.50)
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Uma observacao final que os autores noslideres sindicais, bem como intelectuais li-
colocaram e que consideramos a esséncia dgados a esquerda e as Comunidades Eclesiais
nosso objeto de estudo: “Para ter sucessade Base. Teve a figura do torneiro mecanico
nessa sociedade super comunicativa [...], vocélLuis Inacio da Silva, o Lula, como um dos
tem que dancgar de acordo com a musica queseus fundadores.
esta sendo tocada. E ndo, a da sua vitrola. O processo de formacao do partido
(1997, p. 54). acontecia paralelamente a transi¢do politico-

A relagdo que podemos fazer com o nossodemocratica, nos Ultimos anos do regime
candidato é a seguinte: Lula dancava suamilitar. Os cidaddos brasileiros, até entéo,
propria musica sem acompanhar o que o povatinham presente em suas mentes o
brasileiro tocava. Ndo obteve sucesso elei-bipartidarismo — ARENA (partido pré-dita-
toral, por mais que se esforcasse. Ao per-dura) e o MDB (oposi¢cdo discreta e
ceber o som que tocava a sua volta e seconsentida do regime). Houve, entdo, a
posicionar de forma a acompanhé-lo, foi o reforma politica que abriu a possibilidade de
vencedor da maior eleicdo democratica janovos partidos se organizarem
promovida pelo Brasil em toda a sua his- O PT, como diz o proprio nome, define-
téria. Ou seja, a musica que tocava indicava-se como um partido das massas, dos tra-
o desejo da continuidade do que Fernandobalhadores, defendendo interesses das clas-
Henrique Cardoso havia iniciado, porém sem ses operarias, representando-as e lutando
0 seu candidato na batuta. Havia uma fortepelos seus anseios, procurando proporcionar-
rejeicdo ao candidato do governo, mas n&olhes melhores condi¢des de vida. E interes-
ao seu programa. sante destacar que o partido conquistou o

engajamento de outros segmentos da soci-
O Partido — menos dos trabalhadores e edade, como o movimento estudantil, grupos
mais de todos os demais segmentos sociais mais a esquerda de formacédo trotskista,
leninista e marxista, sem contar com o forte

O partido dos Trabalhadores foi o partido apoio de intelectuais que se manifestavam
gue mais cresceu nos ultimos anos, conquispublicamente e eram formadores de opihido
tando, ao longo das elei¢cdes, desde a pri- Inaugurando uma nova forma de comu-
meira de 1989, todos os cargos politicos nicagdo, que € a de trabalhar o imaginario
existentes hoje em dia no sistema politico popular, assuntos como transparéncia politi-
brasileiro — de vereadores e deputados aca sempre tomaram conta dos debates, o que
governadores, senadores e, agora, o presidentacabou tornando-se marca registrada do
da Republica. Para melhor compreenséao desseartido. Também soube trabalhar, de forma
processo de maturidade do partido e a con-competente, a difusdo dos seus simbolos
sequente vitéria de seu mais notério candi- visuais (a bandeira vermelha e a estrela
dato, analisaremos sua linha de comunicacdcamarela) diferentemente da tradigéo brasilei-
com o publico. ra de divulgar muito mais as imagens dos

Essa abordagem torna-se fundamentallideres do que a dos os partidos. Os elemen-
para um entendimento mais aprofundado dotos simbdlicos que representam interesses,
universo de comunicagdo politica que envol- valores ou desejos mais ou menos consci-
ve o partido e seu candidato. O PT é um entes referentes ao partido, tém, nos slogans
dos Unicos partidos brasileiros a trabalhare nos nomes dos programas da administra-
sistematicamente o marketing politico, na ¢&do petista, um bom exemplo, uma vez que
forma como ele é concebido, assim como buscam sempre celebrar a participagdo po-
realizar excelentes campanhas do ponto depular: “Governo da participagdo popufar”
vista do marketing eleitoral. “Administracdo Populatf®;, “Frente Popu-

Nascido em 1980 em meio a um contexto lar"*; e “Orcamento Participativé®.
conturbado de movimentos grevista que  Outra caracteristica marcante do partido
reivindicava, além de melhores salarios, aé a unidade da sua comunicagcdo com o
redemocratizacao do pais, o PT apresentoupublico, dentro e fora dos periodos eleito-
se como um partido de esquerda, e tinha enrais. Unidade e continuidade séo elementos
suas bases, fundamentalmente, operarios émportantes na fixacdo de mensagens, e o
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partido, neste aspecto, € bem mais exaltado A campanha tinha como tema -—“Cora-
na sua propaganda do que seus candidatogdo Brasileiro” — sendo a coligacdo dos
— pratica bem mais comum nos paises eu-partidos participantes chamada de — “Unido
ropeus como Franga e Inglaterra. Com o0 PTdo Povo Muda Brasil”. Leonel Brizola
sente-se a presenga do partido respaldandgPDT) era o candidato a vice-presidente na
0s seus integrantes, ao contrario dos demaishapa de Lula. O estilo radical-trabalhista de
partidos, onde os nomes dos politicos eBrizola contribuiu para o fracasso da cam-
candidatos a politicos sdo mais importantespanha, bem como os seus discursos antiqua-
e ganham, portanto, muito mais destaque,dos. A sinergia entre Lula e Brizola nunca
numa pratica personalista do fazer politico. fora das melhoré$ contribuindo para gran-
Sempre lembrado na comunicac¢do, o des tumultos durante a campanha.
partido € uma instituicdo forte e coesa. Isto  Apesar de tentar suavizar a imagem de
também contribui para a forte atuacdo de suaradical de Lula e do PT utilizando bandeiras
militancia, que, curiosamente, é formada por brancas — aos invés das tradicionais verme-
grupos sociais ativos economicamente, delhas — Toni Cotrim, chefe de propaganda do
escolaridade alta, trabalhadores do terceiroPT na época, ndo obteve éxito. Ndo levou
setor e estudantes simpatizantes a causa dem consideragdo que, por mais técnicas e
partido. O que significa que ndo sédo os setoresstratégias de marketing e de comunicagéo
excluidos da sociedade a quem o partidoque o partido utilizasse, o contetido politico
busca atender. Essa composi¢do da militAnciadeologico de suas mensagens ainda estava
ajuda a compreender melhor o poder decarregado de radicalismo. E o posicionamento
penetracdo das idéias que hoje permeiam germanecia 0 mesmo: ataque constante ao
universo petista: esses grupos fazem parte dogoverno e ao candidato oponente, persona-
formadores de opinido, daqueles que possudizando todos os problemas do Brasil na figura
em maior e melhor acesso as informacdesde Fernando Henrique Cardoso, poucas
qualificadas — e, consequientemente, possu€xposi¢cdes sobre o programa de governo,
em influéncia no comportamento e opinido apoio aberto a movimentos radicais como
de individuos préoximos de seu circulo de MST*® e criticas ao Plano real.
relacionamento. O PT trabalhou de forma Esse posicionamento ndo conseguiu con-
bastante competente o “ser petista”. O jor- quistar a mente do eleitorado, que, de acordo
nalista Juremir Machado da Silva, num artigo com Duda Mendon¢§ “ndo quer ver o0s
escrito para o jornal Correio do Povo em politicos se agredindo na televisdo”. Outro
outubro de 2000, explicita sua opinido que dado interessante de avaliarmos foi o foco

vem ao encontro de nossas analises: dado a campanha povo N&o se pronun-
ciou a palavra “empresario”, segmento de
[...] o PT conseguiu colocar do seu publico que fez a diferenca na campanha de
lado todos os valores positivos. Ser 2002.
petista é ser inteligente, charmoso, O proprio Duda Mendonga vai mais
sofisticado, consciente, politizado, longe, ao dizer que “é necessario descobrir
culto, de bom gosto, etc. Ser petista 0 que as pessoas querem”. Esse dado, de
€ “in". Nao ser petista, 6bvio, sig- conquistar aqueles que nao votam no PT —
nifica incorporar todas as etiquetas mas sdo potenciais eleitores - desencadeou
opostas as enumeradas acima. a guinada do partido rumo ao centro, o que

viria a ser o posicionamento das proximas
A campanha de Lula para a presidéncia eleicdes.
em 1998 Os programas veiculados no HGPE
mostraram algumas caracteristicas bastante
Apoés ter sido derrotado nas duas ultimas fortes do partido e do candidato, dentro da
eleicdes presidenciais, Lula, pressionado pelolinha do posicionamento adotado na época-
partido a concorrer — mesmo contra suao radicalismo e o ataque ao governo FHC.
prépria vontade — realizou uma campanhaExpressdo do rosto zangada e carrancuda e
morna, onde em nenhum momento a lide- expressdes verbais como “luta”, “companhei-
ranca do candidato FHC esteve ameagadaro”; “prisdo durante a ditadura”, seguidas de
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forte gesticulagdo, muitas vezes com o dedo O novo visual mostrado pelo PT e pelo
indicador em riste, apareciam em cenariosseu candidato na campanha de 2002 passou
escuros e mostrando personagens indignadopor muitas discussdes e por diversos fatores
bradando palavras de ordem contra o gover-sociopoliticos. A mudanca ndo esta somente
no. na estética visual e nas novas estratégias de
marketing adotadas, mas, também, no seu
Um novo candidato, um novo programa, conteddo e posicionamento.
OU um novo posicionamento em 20027 A flexibilidade politica do PT iniciou lenta
e suavemente a partir da articulagdo promo-

A campanha de Lula para a presidénciavida por José Dirceu, quando este assumiu
em 2002 foi realizada com elementos muito a presidéncia do partido, em 1995. Dirceu
diferentes dos verificados em 1998, justifi- e Lula (entdo eleito presidente de honra)
cados por uma série de fatores e conjunturasniciaram o processo de expurgo das corren-
gue consideramos importante abordar. Astes mais radicais, na busca de imprimir uma
esquerdas no mundo vém sofrendo um pro-face moderada ao PT. Dirceu defendia que,
cesso de reavaliagdo de suas teorias politicosomente com um ar mais moderado, o partido
ideoldgicas. Esse fendbmeno ocorreu comteria condicdes de chegar a presidéncia do
maior intensidade na Europa, onde paisespais: os 30% dos votos que o PT sempre
como a Inglaterra, Franga, Italia, Portugal e manteve no pleito nacional eram suficientes
Espanha viram seus partidos de esquerdgara encarar um segundo turno, mas nao para
suavizar seu discurso, adotando uma visdovencer as elei¢cOEs
mais centrista e, até mudar de nome. Essas A conquista das politicas partidarias mais
mudancas permitiram a eleicdo de Tony Blair suaves dentro do PT consolidou-se nas elei-
do Partido Trabalhista, como primeiro - ¢fes de 2002. Com o0 apoio do corpo do
ministro inglés — dois anos apods a partido e apds muitas negociagdes internas,
reformulacdo de seu programa de governoJosé Dirceu e Lula partiram para a disputa
— encerrando quase duas décadas deleitoral munidos de novidades: ainda em
hegemonia liberal sob a figura da primeira 2001 contrataram o publicitario Duda Men-
ministra Margareth Tatcher. Outros paises donga para dirigir os programas do HGPE.
também elegeram representantes da “nova  Esta parceria vai trazer varias novida-
esquerda”, como a Franca de Lionel Jospin,des para a campanha de Lula. Os videos
a Itdlia de Massimo D’Alema e a Espanha institucionais do partido mostraram um
de Felipe Gonzalez. posicionamento firme sobre a maturidade que

O PT pareceu estar seguindo o mesmo rumco partido havia alcancado. Personagens de
das esquerdas européias, fato visivel que sdala serena, dizendo textos com uma grande
observou no posicionamento de Lula durantecarga de emocgéo estrelaram a nova fase. O
als eleicbes de 2002 e na atual conducgéo daliscurso foi apelidado de “ligth” pela impren-
governo federal. Entretanto, € fundamental sa.
ressaltarmos alguns aspectos dessa mudancga: Direcionando o programa sobretudo aos

- Nao houve uma reformulacao profunda mais jovens, Duda Mendor€abuscou re-
do estatuto do partido, a exemplo do quealcar a histéria do partido de uma forma
ocorreu na Europa; o que se observa sdamenos radical, mais leve — sem perder de
movimentos e correntes de pensamentosvista a base da sua histéria e de suas vir-
internos que se sobrepuseram as alas radicaitides:
no comando do PT. Alguns meses antes da
corrida eleitoral de 2002 houve alteragBes nos  Nesse primeiro programa, aproveita-
pontos radicais do programa de governo Lula. mos o fato de o PT estar completan-

- A origem do PT ndo se assemelha a do 21 anos de existéncia [...] para
origem dos partidos esquerdistas europeus. relembrar a histéria do maior par-
O PT nao tem origem no comunismo nem tido de oposicao do Brasil. Um
na social-democracia. E uma coisa nova, que  partido que soube crescer, amadure-
surgiu sob forte influéncia sindical e cat6- cer e se modernizar, sem se deixar
lica. contaminar, sem se corromper, sem
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abrir m&o de seus ideai@Mendonga, necessidade de adaptar os discursos aquilo
D., 2001, p. 253). que a sociedade reivindica. Seria o que
Wolton'® trata como intercambio dos discur-
A linha da campanha eleitoral foi toda sos de trés personagens que possuem legi-
baseada num discurso leve, mas firme;timidade de expressao dentro da esfera
Duda Mendonca decidiu eliminar todos os politica: os politicos, os meios e a opinido
resquicios de radicalismo presentes nopublica.
partido e em Lula. Frases do tipo “vamos Portanto, o reposicionamento de Lula,
a luta, companheiro”, alusGes as prisdesinsistimos, se deu com uma coordenacao
ocorridas na época da ditadura e discursosprofissional, inserido na campanha atenden-
muito carregados foram banidas da cam-do uma necessidade gerada pela visdo de
panha. O publicitario explica que o publi- um publicitario que entende que, no mo-
co nédo gosta de ouvir este tipo de discurso,mento da competi¢do, candidatos e partidos
costumando associar essas expressdes devem usar 0s recursos que o marketing
badernas, a pessoas sem ordem e respeitqolitico e eleitoral coloca a disposi¢cdo. No
Foi uma campanha que procurou trazercaso, uma pesquisa de opinido publica
muitos personagens, como personalidadessugeria a vontade de mudanga na imagem
do partido e do mundo artistico, envolven- do PT e do candidato. A estratégia é
do o eleitor num clima de emocdo e reposicionar, a técnica vem da publicidade

participagéo. comercial.
Para a elaboragdo da metodologia de
Metodologia de analise analise da publicidade eleitoral de Lula, nos

inspiramos em algumas andlises de conteu-
Hoje, no Brasil, a comunicacao politica do do discurso realizado através dos spots
assumiu um papel muito relevante no con- televisivos, onde texto verbal e imagem
vivio em sociedade, pois sendo uma demo-fisica do candidato foram as categorias que
cracia recente, esta buscando aprender mederam os materiais de base.
Ihor sobre seus partidos e dirigentes poli-  Selecionamos algurspotspoliticos que
ticos. A comunicagdo tem prestado impor- foram ao ar no HGPE, levando em consi-
tante contribuigdo neste processo, sendo for-deragdo JoR), quando diz que
temente aproveitada pelas instituicbes pu-
blicas para transmitir suas mensagens a “a imagem € uma produgdo consci-
populacao. ente e inconsciente de um sujeito; se
Estamos lidando com um assunto que  consitui em uma obra concreta e
estd em constante evolucdo, pois acompa- perceptivel; mobiliza tanto a consci-
nha o desenvolvimento que as sociedades éncia quanto o inconsciente do espec-
experimentam no campo politico. E cada vez  tador e sua leitura permite vivencia-
mais a comunicacgdo politica tem assumido la e perpetua-l& (Joly, 1996)
um relacionamento bastante estreito com o
marketing politico e eleitoral, visto o carater Partindo do pressuposto que, para
de espetaculo que a politica vem adquirindoviabilizar a andlise das imagens e dos textos
— 0 crescente uso das técnicas de publici-torna-se imprescindivel que tomemos o lugar
dade e relagBes publicas para a elaboragdalo receptor da mensagem, iniciamos a cons-
das campanhas eleitorais e das mensagensucdo da metodologia, amparados em Cle-
politico-informativas. mente e Santalta que nos mostraram os
O reposicionamento de Lula e do PT n&o primeiros passos que deveriam ser seguidos
foi um mero recurso para confundir o elei- na elaboracdo da metodologia de anélise do
torado e ganhar as elei¢cdes. Foi a respostaonteudo.
dada por especialistas em comunicacdo Apoés a leitura do corpus selecion&do
aquelas necessidades que estavam apareceestabelecemos as regras que seriam seguidas,
do no meio popular. O PT ndo ganharia aschegando as unidades de registro e contexto
eleicbes com um discurso rancoso, agressivoque sdo os fragmentos que exprimem o
e mal-humorado. Os tempos sdo outros e hésignificado e a compreensdo do material
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analisado, preparado e decupado, como no em que se tenta separar o que é
nosso caso. Cada programa conta com as pessoal do que é coletivo.(Joly,
seguintes unidades de contexto selecionadas: 1996, p. 44)
1) apresentacdo do programam ambos
0s programas eleitorais, Lula faz uma apre- A seguir, apresentamos a decupagem dos
sentacdo do que sera abordado naquele diagpots que constituiram o corpus de anélise.
2) didlogo com o espectadoconversa
que Lula realiza com o telespectador logo Peca 1: Apresentacdo do programa de
apos a apresentacdo das propostas de gove[-|a
no, que também acontece em ambos 0S pgata: setembro de 1998

programas; Descricdo: Lula esta sentado atrés de uma
_ A partir das unidades de contexto, defi- mesa de um escritério. Méos e bragos sobre
nimos as unidades de registro: a mesa. Camera enquadra o candidato em

1) expressdo faciala expressdo do rosto  hang médio. Permanece nesse mesmo en-

de Lula passa ao eleitor aquilo que ele eStaquadramento até o final. Lula diz: “Meu

sentindo no momento; acompanha os pontosamigo e minha amiga. Hoje eu quero dedicar

fortes do discurso, de acordo com o que esta gt programa aos aposentados e pensionis-

sendo dito; ~ tas brasileiros.”
2) palavras-chaveséo aquelas palavras ) <
. Peca 2: Apresentagdo do programa de
que adquirem forca dentro do contexto do Lula

discurso que esta sendo proferido. Os voca- Data: setembro de 2002

bulos que resumem a esséncia do . . .
Descri¢do:Travelling sobre a equipe de

posicionamento do candidato; Lula trabalhand 1ol de di ~
3) gesticulagdo:sempre fez parte do wa trabalhando em nucleos de |scuss~ao.
Trilha sonora instrumental. Entra locucao

espetaculo politico. Ela acompanha a tem- dard: * N i
peratura do discurso e realca as palavras quétan ard: "Atengao Brasil: comega agora o

estdo sendo ditas - de acordo com a énfasd’o9rama Lula Presidente.” Lula se aproxi-
dada a elas: ma de um dos nucleos, cumprimenta Aloizio

4) tom de vozda tempero ao que esta Mercadante e diz: “Boa noite, Brasil. Come-

sendo falado e reforca a expresséo facial; o¢& © NOsso primeiro programa do horario
contetido do discurso muitas vezes define o€leitoral. E eu fago questéo, antes de qual-
tom que sera dado a voz; quer coisa, de agradecer a minha equipe
5) personagens circundanteséo figuras ~ (takespara varios componentes da equipe),
secundéarias que acompanha, ou n&do, o progue durante praticamente todo esse ano esteve
grama de Lula. Dependendo da importancia@0 meu lado dias inteiros, as vezes, noites
que lhes é dada, aparecem mais ou meno#teiras, dando cada um o melhor de si para
durante a programacéao; gue pudéssemos ter hoje nas méos (camera
6) locucdo: a voz do locutor enoff é retorna para Lula que segura o plano de
decisiva para a absorcdo da mensagem; um@overno nas maos) um programa de governo
voz suave e delicada produz efeitos diferen-a altura do Brasil que todos nés queremos
tes de uma voz forte e incisiva. construir. (Todos os presentes aplaudem Lula,
Em relacdo a decupagem depots, de pé).
levamos em consideragdo o que Joly nos Peca 3: Didlogo com o espectador

sinaliza quando diz que Data: setembro de 1998
Descricdo: Lula estd em um cenario
“interpretar uma mensagem, analisa- escuro, com a bandeira do Brasil ao fundo,
-la, ndo consiste, certamente, em ten-  sob um pequeno foco de luz. Plano ameri-
tar encontrar a0 maximo uma men- cano e uma trilha instrumental ao fundo. Lula

sagem pré-existente, mas em com-  diz: “A vida n&o termina quando a gente se

preender o que essa mensagem, nes- aposenta. Pelo contrario, ai comeca um novo
sas circunstancias, provoca de signifi- tempo. O tempo da experiéncia, o tempo do
cantes aqui e agora, ao mesmo tempo  saber. Temos que aproveitar a vida enquanto
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ela existe . Lutando, mas também passeandoa oportunidade para a qual tanto me preparei
dangando, namorando. Dé uma chance a vocéenham clareza de que estdo dando a si
mesmo. A hora é agora. Eu preciso do seupréprios a chance de fazer valer, finalmente,
voto. neste pais, as palavras justica e oportunida-
Peca 4: Didlogo com o espectador (tre- de.
cho)
Data: setembro de 2002 Andlise comparativa dos diferentes
Descrigéo: Plano americano. Lula conver- posicionamentos politicos
sa com o telespectador, tendo sua equipe ao
fundo, levemente desfocada: “O futuro que A partir da decupagem acima, foram
VOCé quer para 0 nosso pais passa, nessanalisadas as unidades de registro que ex-
momento, pela coragem de mudar. Quero queprimem boa parte do posicionamento adotado
todo homem, que toda mulher, ao me darpelo candidato em quest&o:

Tabela 1 - Elementos da apresentacdo do programa eleitoral

Unidade de registro Como se apresenta (1998) Como se apresenta (2002)

1. Expresséo facial

- carrancuda

- suave, vivaz

2. Palavras-chave

- "meu amigo e minha amiga"

- "plano do governo & altura do
Brasil"

3. Gesticulagéo

- forte, pontual, méos fechadas

- forte, m&os abertas

4. Tom de voz

- seco, desanimado

- otimista, "para cima"

5. Personagens — - presentes

6. Locugao em off — - forte, voz ativa

As eleigbes de 1998 mostraram um Lula ~ Ja em 2002, motivado e cheio de ener-
cansado e desanimado com o pleito; issogia com a nova roupagem do partido,
€ notavel nos seus programas, denunciadosraduzida inclusive no visual elegante, de
pela expresséo facial e o tom de voz. Além homem de terno e gravata, Lula apresenta-
disso, a expressédo facial e o tom de voz-se com vigor, com vivacidade. Um novo
serviram para mostrar o radicalismo que posicionamento que procura mostrar um
ainda pautava os programas do PT, junta-candidato moderado, preocupado em
mente com a dureza da gesticulagdo, quas@lanejar o pais dentro do modelo econémico
sempre tendo as méos cerradas. As expresexistente e ndo provocar uma ruptura para
sbes “meu amigo” e minha amiga” deno- o socialismo. Expressédo facial leve, gesti-
tavam o personalismo imprimido a campa- culagdo com as maos abertas, vivacidade no
nha, além de, ao dirigir-se aos brasileiros tom de voz, sdo os elementos que denun-
nesse tom, fez com que apenas os eleitoregiavam esta mudanca.
que se identificassem com ele e com suas A participacdo de personalidades do PT
propostas se interessassem pelo programana gravacdo dos programas eleitorais de
Outro elemento interessante é a auséncia2002 também apresenta um notavel diferen-
em 1998, de personagens interagindo comcial. Especialmente aqueles ligados as cor-
o candidato no espaco eleitoral. Entretanto, rentes moderadas, como José Dirceu, Aloizio
observamos a participacdo de personagensdviercadante, Martha Suplicy, José Genoino,
em outros espacos dos programas do PTentre outros, tiveram participagdo mais ativa.
quando pessoas do povo davam suas opi-O grupo esta presente em todas as aberturas
nides, utilizando, todos eles, a mesmados programas e, ressaltando o discurso de
expresséo facial, os gestos duros e usandd.ula analisado aqui, atestavam que haviam
palavras fortes como “luta”, além de acu- participado da elaboracdo do novo progra-
sacbes contra o governo de FHC. ma de governo.
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Tabela 2 - Elementos do dialogo com o espectador

Unidade de registro

Como se apresenta (1998)

Como se apresenta (2002)
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. Personagens — —

1. Expresséo facial - séria, amarga - séria, firme

2. Palavras-chave - "lutando” e "chance" - "oportunidade” e "chance"
3. Gesticulagéo - suave, pesada - suave, leve

4. Tom de voz - cansado, desestimulado, fraco |- vivo, estimulado, forte

5

6

. Locugéo em off — —

Os momentos em que o candidato con-duras foram abolidas por Duda Mendoncga na
versa com o telespectador sdo um dos maismova campanha e foi simpatico o uso de
importantes do ponto de vista emocional, “oportunidade”, com seus significados muito
onde a palavra ou a trilha sonora busca tocammais amplos do que “chance”, usada ante-
0 coragéo do eleitor e assim ocupar um lugarriormente: oportunidade de ganhar o voto do
na sua mente. Podemos observar que celeitor, oportunidade de dar ao Brasil uma
didlogo com o espectador de Lula de 1998 nova lideranca, oportunidade de acesso a
apresenta basicamente os mesmos aspectasducacdo, a salde, a seguranga, a dignidade.
da apresentacdo do programa: o rosto expri-
me amargura, a auséncia de sorriso denotaConcluséo
cansaco e o tom de voz é baixo, sufocado,
sem vivacidade. A mensagem em tom emo- O uso das modernas técnicas de marketing
cional que estava tentando transmitir ndo comercial e dos seus instrumentos de comu-
obteve o retorno esperado, pois seu principalnicagéo, tal como a publicidade, ja é um fato
personagem ndo conseguiu mergulhar nocorrente na histéria das campanhas eleitorais.
clima positivo e ndo teve energia suficiente No Brasil, a pratica da publicidade eleitoral
para emiti-la de forma a convencer. profissionaliza-se ano a ano. Conforme

No didlogo mantido em 2002 observa- Gome$ esta nova categoria de comunicagao
mos um outro Lula atrds das cameras. Apesapersuasiva, diferencia-se da propaganda
de ndo estar sorrindo, sua expressao nagolitica pela apropriagdo de algumas técni-
remete ao cansaco e a amargura de quatreas da publicidade comercial, tratando o
anos antes; ao contrario, ha vico em seu rostogcandidato e o partido, em alguns momentos
alegria em sua voz, seguranca e firmeza emespecificos de sua vida politica, tal como uma
seus gestos. Esses elementos ndo sdo peeleicdo, como um produto de consumo. O
cebidos racionalmente pelo eleitor, mas in- mercado eleitoral € que aproxima mais a
conscientemente — lembrando o que Ries esemelhanca entre partidos/empresas e candi-
Trout nos dizem, sobre a batalha pela mentedatos/produtos, jA que apresenta, como o
do consumidor. mercado comercial, grande concorréncia entre

Outro aspecto que contribuiu para a baixa as ofertas. Este fendmeno faz com que se
assimilacdo da mensagem de 1998 foi opossa dizer que se faz uso da publicidade
contetdo do texto. Como o leitor pode para difundir um candidato entre os eleitores
observar na decupagem apresentada, o textmum regime de mercado altamente compe-
continha muitos elementos, desconexos entretitivo e, portanto, a diferenca entre os dois
si, como os verbos “lutar’, “passear” e mercados, nas circunstancias em que esta-
“namorar”. O candidato estava contra a mos analisando, se da apenas na substituicao
reforma da previdéncia naquele ano, da palavra lucro, por voto.
ulilizando uma série de depoimentos raivo- O posicionamento defendido por Ries e
sos de aposentados que estavam insatisfeito§rout nasceu na publicidade. O uso da
com sua aposentadoria e tinham sido taxadossomunicacdo no momento certo e na circuns-
de “vagabundos” pelo entdo presidente tancia certa, a correta escolha do uso das
Fernando Henrique Cardoso. As palavras palavras, mostrar algo diferente e novo para
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0 mercado sao fatores que ajudam o emissodeve ser tomada no momento certo, com
da mensagem a ocupar um espaco na mentéodo o risco que envolve, pois posicionar-
do receptor. Mente essa que, torpedeada conse significa ir muito além de uma mudan-
excesso de comunicacao, termina por fazerca no corte de cabelo, no uso de um
uma rigorosa selecdo daquilo que ird fazervocabuléario diferenciado; num gesto rude
parte do seu universo consciente. transformado em suave. (Re) posicionar-

Diante de tamanha batalha e de tantosse pressupde maturidade, coeréncia e con-
emissores, torna-se inevitavel o uso de estratésisténcia diante de novas estratégias de
gias de posicionamento e de reposicionamentoyida, sem jogar fora a histéria ou as
onde revisao de conceitos proprios e recolocaca@xperiéncias passadas. Nao fechar o
dos conceitos concorrentes no mercado e nalialogo ou impor vontades. Significa vas-
mente do receptor sdo cada vez mais comunsculhar o subconsciente do eleitorado e

Comunicacdo. O mundo atualmente negociar, acompanhando seus desejos, sem
respira comunicacdo, seja ela estrutural,fechar-se ao didlogo. Na verdade, o novo
emocional, comercial ou politica. E po- posicionamento de Lula trouxe consigo
litica? Tao (mal) utilizada no vocabulario todo o reposicionamento de um partido
comum, tornou-se mais uma palavra da- politico, traduzidas em modificagdes pro-
guelas que todo mundo fala, mas ndo sabegundas no programa que o marketing e a
o que realmente significa. Como comunicacao publicitaria eleitoral somen-
posicionamento: uma atitude corajosa quete ajudaram a ressaltar.
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2 Programa de consulta popular implementado
! PUCRS. pelo PT na prefeitura de Porto Alegre (RS) e em
2 HGPE - Periodo oficial de propaganda varias cidades administradas pelo PT no Brasil

eleitoral gratuita, por radio e televisdo, no Brasil e na Ultima gestdo estadual no RS.

com duragdo de duas horas diarias, num periodo  ** PDT: Partido da Democracia Trabalhista

de sessenta dias antes das eleicdes. No caso de ™ Atualmente, Brizola estd torpedeando com

segundo turno, o periodo do HGPE é de 15 dias.severas criticas o governo Lula.

3 RIES,Al e TROUT, JackPosicionamento: 15 MST - Movimento dos sem terra. Movi-
a batalha pela sua ment&Sao Paulo. Ed. Pio- mento que pleiteia a reforma agraria.
neira. 1997 16 Duda Mendonca - publicitario brasileiro res-

4 KOTLER, Philipe, Administracdo de  ponsavel por varias campanhas eleitorais de diver-
marketing: a edicdo do novo miléniBdo Paulo.  sos candidatos. Foi o coordenador da campanha de

Ed. Prentice Hall. 2000 Lula, em 2002, quando o candidato foi o vencedor.
5 ARENA: Alianca Renovadora Nacional. Este depoimento foi dado no XIV Festival Mundial
6 MDB: Movimento Democratico Brasileiro. de Publicidade de Gramado, em junho de 2003.
Atualmente, transformado no PMDB: Partido do 17 Dados obtidos na Revista Veja de 25 de
Movimento Democrético Brasileiro. setembro de 2002.

7 Atualmente o Brasil tem cerca de 30 par- 18 MENDONCGCA, Duda,Casos & CoisasSao
tidos politicos registrados no Tribunal Superior Paulo. Ed. Globo. 2001

Eleitoral, nenhum considerado como partido re- 9 WOLTON, Dominique,Elogio del gran
gional. publico. Ed. Gedisa. Barcelona. 1989.

8 HOHLFELDT e FORTUNATI, O fascinio 20 JOLY, Martine, Introducdo a analise da
da estrela, trajetoria e contradicdes do partido imagem Campinas. Ed. Papirus. 1996.
dos trabalhadores2001. 21 CLEMENTE, Miguel e SANTALLA,

9 Slogan do governo do Estado do Rio Grande Zuleyma, EI documento persuasivo: andlisis de
do Sul, sob a administragdo do PT, de 1999 acontenido y publicidadMadri. Ed. Deusto. 1994.
2002. 22 Nosso universo é formado pspots pu-

10 Slogan da prefeitura de Porto Alegre, sob blicitarios e programas eleitorais do PT exibidos
a administragdo do PT desde 1989, em seu quartcmo HGPE dos anos 1998 e 2002.
mandato. 2 GOMES, Neusa Demartinkormas persu-

1 Nome da coligacdo partidaria dada as asivas de comunicacdo politica“propaganda po-
campanhas eleitorais do PT no Estado do Riolitica e publicidade eleitoral EDIPUCRS. Porto
Grande do Sul. Alegre. 2000





