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RESUMO

Com este estudo, pretende-se expor as estratégias utilizadas para construgcdo de uma
nova imagem do candidato tucano, mostrando que o atual cenario politico brasileiro
busca estabelecer elos emocionais com a populagdo, em detrimento de posicionamentos
ideologicos. Além disso, faz-se necessario um estudo sobre a utilizacdo das taticas
comunicacionais que tentaram estabelecer a imagem de José Serra como o candidato de
todos os brasileiros. Baseando-se na analise da primeira propaganda de José Serra no
Horério Eleitoral Gratuito de Televisdo, o presente artigo considerou que ha uma
dramatizacdo na esfera politica, ajudando na construcdo de personagens no ambito da
disputa eleitoral e ndo na consolidacdo de um ideal partidario.
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INTRODUCAO

O Horério Eleitoral Gratuito de Televisdo (HEGTV) desempenha um papel primordial
no processo eleitoral brasileiro. Segundo registros do Instituto Brasileiro de Opinido
Pdblica e Estatistica (Ibope)° nas Gltimas eleic6es, a audiéncia dos primeiros programas

eleitorais ultrapassaram a média dos 50 pontos em horario nobre — audiéncia semelhante
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a do Prime Time®. Estabelecendo uma média de que cada ponto corresponde a 60 mil
domicilios, fica claro que o horario eleitoral gratuito concentra a atencdo de milhares de
eleitores em suas primeiras exibicdes

De acordo com o levantamento divulgado em junho de 2010 pela Secretaria de
Comunicacdo da Presidéncia (Secom), 96,6% da populacdo tém acesso a televiséo,
sendo esse o principal meio de informacéo dos brasileiros. Devido tamanha aceitacao do
veiculo, os marqueteiros politicos e eleitorais ainda concentram suas atencdes nas
campanhas televisionadas. Uma das explicagdes para tamanha audiéncia deve-se a
curiosidade dos eleitores que se interessam em ver as novidades, descobrir quem séo 0s
novos atores politicos e conhecer um pouco mais de suas historias.

O presente artigo, baseando-se nas premissas ja citadas, consiste na analise
interpretativa da primeira propaganda eleitoral do candidato José Serra. Televisionada
no dia 17 de agosto, serd analisado o marketing eleitoral do turno da noite, que por ser
veiculado no horério nobre da televisédo brasileira, alcanca maior indice de audiéncia. O
recorte do primeiro programa exibido no horério nobre da televisdo brasileira tem um
papel central na constru¢cdo do panorama eleitoral e tornou-se habito na vida dos
brasileiros durante o periodo do processo de disputa eleitoral.

Ao passar do patamar do intuitivo para a elaboracdo racional, a propaganda eleitoral
passou a ser encarada de forma profissional. Expondo as estratégias utilizadas na
construcdo de uma nova imagem para o candidato José Serra, sera discutida também a
importancia do viés emocional no marketing eleitoral brasileiro.

Buscando esclarecer a intencionalidade da dramatizacdo no ambito politico e eleitoral,
este estudo sera dividido em duas partes: 1) a analise do programa selecionado; 2) a
identificacdo e um breve processo reflexivo das estratégias utilizadas pela publicidade e
marketing eleitoral do PSDB na campanha de Serra.

O MARKETING E SUAS ESTRATEGIAS

“O termo marketing, em seu sentido original, determina as relagcbes comerciais de uma
instituicdo com sua clientela. Ele poderia ser também chamado de comercializacdo”
(Camacho, 1983). O marketing moderno, voltado para as acdes mercadoldgicas ligadas

diretamente aos clientes, se desenvolveu a partir da Segunda Guerra Mundial, nascendo

® Horario privilegiado numa emissora de TV. Horario nobre. Fonte: http://dicionariodemarketing.powerminas.com/
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como uma necessidade para o0 avan¢o do complexo mundo capitalista. “Pouco a pouco,
tomava forma o conceito basico de marketing moderno: produz-se aquilo que 0s
consumidores desejam” (Gracioso, 1982).

Em seus primérdios, o marketing esteve bem distante das praticas politicas. Criado
como um artificio mercadologico, o marketing moderno surgiu como uma necessidade
para os mercados complexos da sociedade de consumo de massas. Seguindo como
reflexo da sociedade, a politica também evoluiu na complexidade de suas estruturacdes
e com isso, fez-se essencial a introducdo do marketing em sua conjuntura. Era preciso o
desenvolvimento de uma acdo de controle mercadoldgico nos processos eleitorais
massivos das democracias liberais.

Apesar de ter se consolidado em diferentes ramos, 0 marketing continua baseando-se
em uma premissa basica: 0 mercado. Dessa forma, na atuacdo politica e eleitoral, as
acOes dos marqueteiros e publicitarios sdao fundamentadas nas regras mercadolégicas e
seguem o seguinte nexo: “o candidato - enquanto objeto eleitoral - € um ‘produto’ e a
eleicdo é uma ‘venda’ - ambos, obviamente, entre aspas: estamos no campo das
metaforas”. (Pacheco, 1994).

Ainda sob o mesmo ponto de vista, “O fato é que, no mundo de hoje, tornou-se
improvavel o sucesso numa eleicdo apenas por meios puramente politicos, sem
contribuicdo substancial das técnicas de marketing” (Pacheco, 1994). Essa afirmativa
ndo torna o marketing politico infalivel e imponente, mas o abona como parte essencial
do processo eleitoral em virtude de sua comprovada eficiéncia.

As pesquisas do marketing eleitoral realizam uma espécie de mapeamento pre-
campanha para a identificacdo de um publico alvo e constatacdo de qual sera o contetdo
veiculado. “O marketing eleitoral ndo deve procurar disputar o voto cristalizado, mas
apenas os ‘flutuantes’ e os ‘retardatarios’, que sdo caracteristicos de um eleitorado
menos definido ideologicamente e de baixa motivacdo politica” (Almeida, 2000). Além
disso, sdo pré-estabelecidas as técnicas de comunicacdo que serdo utilizadas, bem como

as formas de administracdo de possiveis conflitos politicos.

Sob o aspecto cientifico, o marketing politico configura-se como uma
atividade multidisciplinar. Ele tem interfaces (...) com a psicologia,
quando adota a persuasdo como estratégia de comunicagdo
(transformando candidatos sisudos em sorridentes, dogmaticos em

populares, tristonhos em enfaticos); (...) com a publicidade eleitoral,
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que envolve a comunicagdo em diferentes veiculos (tendo que mostrar
conteudos simbdlicos, slogans, jingles e discursos que funcionam
como marcas registradas de uma candidatura). (QUEIROZ, 2005,
p.24)

Além da construcdo do discurso e da estratégia eleitoral de uma campanha, o marketing
politico edifica — planeja e trabalha - a imagem do candidato, a qual deve estar
devidamente vinculada as expectativas do eleitor. A imagem de um candidato é
composta por um conjunto estético comportamental: a maneira de se vestir, as
declaracbes publicas, o comportamento diante as cameras, adversarios e eleitores,

enfim, todas as sua acdes objetivam agradar o maior nimero possivel de votantes.

LEGISLACAO ELEITORAL

Com o inicio do Horério Eleitoral Gratuito de Televisdo sao iniciadas, verdadeiramente,
as campanhas eleitorais. Por ainda ser o veiculo de comunicacdo mais acessivel para as
massas, a televisdo € a midia que garante a maior audiéncia para as propagandas
politicas. Além disso, o Horéario Eleitoral Gratuito (HEG) mantem-se como a forma,
legalmente, mais democratica nos processos de campanha eleitoral.

As emissoras de radio e de televisdo reservardo, nos quarenta e cinco dias anteriores a
antevespera das eleicbes, horario destinado a divulgacdo, em rede, da propaganda
eleitoral gratuita, na forma estabelecida no artigo 47.” Todos os partidos registrados no
Superior Tribunal Eleitoral tem direito de veicular suas propagandas no espaco
reservado no radio e televisdo.

No caso das elei¢bes presidenciais de 2010 — 0 que nos interessa para o0 presente estudo

— a propaganda no Horério Eleitoral Gratuito de Televisdo foi feita das treze horas as

7 Artigo 47 da Lei 9.504, relativa & propaganda eleitoral.

As emissoras de radio e de televisdo e os canais de televisdo por assinatura mencionados no art. 57 reservardo, nos
quarenta e cinco dias anteriores a antevéspera das elei¢des, horario destinado a divulgagdo, em rede, da propaganda
eleitoral gratuita, na forma estabelecida neste artigo.

§ 1° A propaganda seré feita:

I - na eleicdo para Presidente da Republica, as tercas e quintas-feiras e aos sdbados:

a) das sete horas as sete horas e vinte e cinco minutos e das doze horas as doze horas e vinte e cinco minutos, no
rédio;

b) das treze horas as treze horas e vinte e cinco minutos e das vinte horas e trinta minutos as vinte horas e cingiienta e
cinco minutos, na televisao;
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treze horas e vinte e cinco minutos e das vinte horas e trinta minutos as vinte horas e

cinguenta e cinco minutos.

O VIES EMOCIONAL NA PUBLICIDADE ELEITORAL

No Brasil, devido o processo histérico da ditadura militar, a liberdade politica e a
construcdo de debates e campanhas s6 foi possivel com a redemocratizacdo. Com a
chegada da década de 80, ap6s 0 movimento “Diretas Ja”, o pais iniciou a vivéncia em
uma época de livre-arbitrio na escolha dos representantes politicos®.

A primeira eleicdo direta para presidente pds-regime militar aconteceu no ano de 1989.
Simultaneamente, a televisdo passou a ser o veiculo mais promissor no processo de
promocédo de debates e campanhas politicas eleitorais. Com a constituicdo de 1988 e a
liberdade nas medidas tomadas a partir das elei¢fes presidenciais de 89, o campo da
comunicacdo politica brasileira surgiu como uma nova area de atuacdo, seguindo o
fluxo da evolucéo das transmissdes televisuais.

Ao passar do patamar de elaboracéo intuitiva para a elaboracéo racional, a propaganda
eleitoral passou a ser encarada de forma profissional. Com a consolidacdo da
midiatizacdo do processo eleitoral € perceptivel a introducdo de especialistas da
comunicacdo — marqueteiros, publicitarios, jornalistas - nos trabalhos ligados a estética,
linguagem e imagem dos candidatos.

Os parametros televisivos exigem das campanhas eleitorais uma maior interacdo
multimidia, explorando a significacdo de cada elemento exibido durante o Horéario
Eleitoral Gratuito de Televisdo (HEGTV). Visando construir e consolidar a forca
imagética dos candidatos no imaginario popular, as estratégias publicitarias preocupam-
se ainda com a aparéncia e a oralidade dos politicos em suas apresentaces televisivas.
“A musica, imagens escolhidas, temas obtidos, entre outros elementos estéticos e
linguisticos, contribuem para o processo de decisao de voto. As matrizes do melodrama
funcionam como ‘arremate’ do mosaico de simbolos e mensagens que compde 0s
programas” (Ferrari, 2010).

A publicidade eleitoral utiliza-se do HEGTV para consolidar a imagem dos personagens

politicos. Com um papel semelhante ao de programas pilotos de séries televisivas — e

8 Fonte: http://www.historiabrasileira.com/brasil-republica/diretas-ja/
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estruturando-se da mesma forma, em capitulos - o primeiro programa eleitoral tem
como objetivo apresentar os aspectos psicologicos e sociais dos candidatos.

Nomeado pelos profissionais de marketing politico de “constru¢cdo da imagem”, a
primeira apari¢do do candidato no HEGTYV inicia a edificagdo de um elo emocional com
o eleitor, que ao longo dos programas constitui uma identificagdo com o personagem
politico, seja pelo desenrolar da “trama” ou pelos temas abordados.

Diferente das teorias politicas que se baseiam na racionalidade para a conquista de votos
no processo eleitoral, a abordagem do viés emocional possibilita o envolvimento do
eleitor com o personagem politico difundido nos programas do HEGTV. Com isso, a
publicidade eleitoral trabalha a partir da premissa de que a dramatizacao e o melodrama
podem transformar o envolvimento inicial em uma identificacdo politico-partidaria —

mesmo que ilusoria.

O género melodramatico se manifesta através de categorias de excesso
como: reiteracao e obviedade (narrativa em superficie, se da no ambito
da acdo); simbolizacdo exacerbada (exagero de metaforas visuais) e
antecipacdo. Essas categorias sdo utilizadas com base em uma
pedagogia moralizante e através de estimulos as sensagdes. No caso
do programa politico de apresentacdo do candidato também é
pertinente a utilizacdo de outras matrizes do excesso, COmMo:
engajamento (afetivo), identificacdo e comocdo. (FERRARI, 2010,
p.10)

E perceptivel o crescimento da dramatizagdo na estratégia comunicacional dos
processos eleitorais. Assemelhando-se ainda mais das producdes televisivas, o
marketing politico dos partidos busca no viés emocional - a partir da construgdo de
personagens previamente elaborados por meio de pesquisas eleitorais e pensados junto a

recursos da psicologia - o poder de cativar os eleitores/telespectadores.

METODOLOGIA

O presente artigo utiliza como metodologia a analise do primeiro programa eleitoral do
candidato a Presidéncia da Republica do PSDB, José Serra. Examinando

minuciosamente o0s aspectos de dramatizagdo, busca-se, por meio da discussdo da
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(des)construcdo da imagem, refletir sobre a utilizacdo das técnicas comunicacionais
pelos marqueteiros e publicitarios que coordenaram a campanha televisiva.

Depois de delimitado o assunto a ser abordado, foi realizado uma andlise das
bibliografias que seriam consultadas, resultando em um apanhado geral sobre autores,
teorias, métodos, técnicas e trabalhos ja realizados sobre o tema. Todo o levantamento
bibliografico foi realizado a partir da recuperacao de dados para um estudo futuro.

A esséncia da pesquisa bibliografica consiste na seletividade a partir das problematicas
da pesquisa e na realizacdo de uma avaliagdo criteriosa. Portanto, para exercer o senso
critico exigido no levantamento das pesquisas, foi preciso saber “o qué” procurar, antes
de saber “como” procurar. Estabelecendo esse ponto como fundamental, a pesquisa
bibliografica ndo foi apresentada de forma genérica, ampla e fatigante, e sim de maneira

objetiva, subsidiando a redacéo e a literatura do projeto.

UMA NOVA IMAGEM: “O ZE SERRA”

“Quando o Lula da Silva sair / E 0 Zé que eu quero 14 / Agora é Serra presidente do
Brasil”. O primeiro programa eleitoral do candidato do PSDB a Presidéncia da
Republica, José Serra, é iniciado com um jingle’ em uma campanha repleta de
significacbes. Na prdépria mensagem publicitaria musicada podemos identificar a
primeira — e mais trabalhada no processo eleitoral - estratégia de marketing do partido,
que consiste na tentativa de aproximar a massa eleitoral de um candidato que, até entdo,
era caracterizado por tracos elitistas™.

A primeira curiosidade contida no jingle é a referéncia ao “Lula da Silva” — o entdo
Presidente da Republica pelo Partido dos Trabalhadores (PT), oposi¢do do Partido da
Social Democracia Brasileira (PSDB) e aliado a principal concorrente do candidato José
Serra no processo eleitoral 2010. Seguindo ainda nos 07 (sete) segundos iniciais —

tempo de duracéo do jingle — do primeiro capitulo do programa eleitoral, nos deparamos

®Palavra publicitaria originada da cancdo americana jingle Bells e que identifica propaganda gravada que contém
musica e texto. Fonte: http://dicionariodemarketing.powerminas.com/

No entendimento de Mosca, a elite politica deriva do fato de que seus membros séo aqueles que possuem um
atributo altamente valorizado e de muita influéncia na sociedade em que vivem. Isto é, possuem qualidades que lhes
conferem certa superioridade material, intelectual e mesmo moral, ou sdo herdeiros de individuos que possuem tais
qualidades. Em sintese, o conceito de elite, para Mosca, € uma minoria com interesses homogéneos e, devido a essa
homogeneidade, de facil organizacio. E justamente essa organizagio que explica sua capacidade de dominio sobre as
massas (apud Pio; Porto, 1998, p. 294-295).

Gaetano Mosca: Pensador politico italiano; foi o primeiro grande tedrico da teoria das elites com sua doutrina da
classe politica.
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com o “Zeé”, apelido dado ao José Serra, artimanha entendida como mais uma estratégia
comunicacional.

Incluiremos as citacbes do jingle ao “Lula da Silva” — politico brasileiro de maior
aceitacdo popular na histdria do pais - e ao “Zé” — nome/apelido comum nas classes
mais humildes da populacédo brasileira - na observacéo das cenas utilizadas como plano
para a mensagem musicada. O estere6tipo das pessoas selecionadas como personagens
figurantes, o cenario escolhido e as acdes cotidianas realizadas pelos que participam da
peca audiovisual nos remete a estratégia de aproximar candidato e povo.

Iniciando o programa em uma favela cinematografica, a estratégia comunicacional da
peca publicitaria tem como base a imagem das favelas no contexto da globalizacdo e da
cultura de massas. A estética da comunidade construida para a propaganda eleitoral
introduz uma concepcao de proximidade entre José Serra e as populagdes residentes em
periferias urbanas.

Apesar da imagem conservada até hoje, na qual as favelas continuam sendo
identificadas como espacos de caréncias absolutas, o inicio do programa eleitoral
televisivo do candidato do PSDB contrap0e essa ideia de abandono e apresenta um
conjunto de pessoas alegres e, aparentemente, satisfeitas com seu cotidiano. Pode-se
inferir com isso, que a presenca de Jose Serra como autoridade representa a
preocupacao da figura politica com a realidade das comunidades mais carentes.

ApoOs a abertura, € a hora do narrador do programa iniciar uma breve apresentacdo da
vida publica do candidato. No, entanto, antes disso s&o colocadas duas fotografias de
Serra quando garoto. As imagens mostram ao eleitor um menino estudioso e esforcado e
iniciam a construcdo do elo emocional do candidato/personagem com 0
eleitor/telespectador.

Destacando a area da saude, principal plataforma de Serra como ministro, prefeito e
governador, o marketing partidario utiliza-se de uma narracdo descontraida e de
depoimentos de pessoas simples de todo o Brasil — Luciene Franca, professora de Belo
Horizonte/MG; Maria José Batista, dona de casa de Brasilia/DF; Ricardo Aguilera,
aposentado de S&o Paulo/SP; Maria das Dores, artesd de Fortaleza/CE; Maria de
Lourdes, dona de casa de Campina Grande/PB; Benedito Amaral, motorista de Mogi
das Cruzes/SP; Maria Augusta Pereira, dona de casa de Goiania/GO; Janete Teixeira
Tani, dona de casa de S&o Paulo/SP; Edson Lemos, mecanico de Alagoinhas/BA; Maria
de Fatima, cabeleireira de Carapicuiba/SP; Sueli dos Santos, diarista de Sdo Paulo/SP;

Adriana da Silva, dona de casa de Sao Paulo/SP; Eduardo do Carmo, comerciante de
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Santa Barbara D’Oeste/SP; Celso da Silva, aposentado de Ribeirdo Preto/SP; Elizabeth
Teixeira, dona de casa de Bom Jesus da Serra/BA; Maria do Socorro, domestica de
Recife/PE; Mario Franco Jr., aposentado de Uberaba/MG - que se dizem beneficiadas
com as melhorias da saude publica.

Ainda no campo da saude, mas entrando em um tema um pouco mais delicado, o
narrador cita o programa da AIDS e para ilustra-lo, apresenta o depoimento de um
aposentado de S&o Paulo soropositivo. Podemos observar com isso a presenca de outra
estratégia do marketing eleitoral. Oposta a ja citada tentativa de aproximar o candidato
das massas, essa nova tatica consiste em atingir um puablico tido como minoria - 0s que
portam o virus HIV.

Seguindo com a temaética da saude publica — alias, ja podemos considera-la como mais
uma estratégia do marketing eleitoral partidario do PSDB para a candidatura de José
Serra — é aberto um novo plano e mais uma fotografia € mostrada. Dessa vez, a imagem
é a da familia do candidato quando ele ainda era crianca. Citando “dona Serafina” e “seu
Francesco”, os pais de Serra, a vida pessoal vai entrando aos poucos como exemplo
moralizante de familia estruturada que possibilita uma vida politica respeitada.

Durante o primeiro capitulo do programa ainda sdo citadas as casas especializadas no
tratamento de dependentes de drogas, os hospitais referéncias em tratamentos e
pesquisas sobre cancer e 0os medicamentos genéricos — tematicas que afetam partes
distintas da populacdo, mas que sdo de interesse do povo brasileiro. Além disso, aos,
aproximadamente, 3 (trés) minutos de programa, o préprio Serra discursa sobre a
importancia que a saude publica terd em seu governo. Aos poucos, com aspectos da vida
social atrelados aos da vida publica, o telespectador cria identificacdo e intimidade com
0 personagem, dando a ele votos de confianca.

Toda a trajetdria politica de Serra, suas realizacbes e ocupacBes profissionais estdo
sempre ligadas a imagens de apoio que simbolizam a adeséo dos brasileiros ao
candidato. De forma sutil, a propaganda vai sendo composta por um tom melodramatico
que tem a “dramatizacdo” e “construcdo da imagem de um personagem politico” como
principais pontos de referéncia.

A sonoplastia também se revela primordial nesse processo melodramatico da construgao
de um elo emocional com a populacdo. E possivel perceber que durante as falas diretas
de José Serra aos brasileiros, a musica de fundo acompanha a seriedade do assunto

abordado. Tanto € proposital que no final do primeiro programa — aproximadamente 6
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(seis) minutos e 20 (vinte) segundos - em seu Ultimo pronunciamento, o audio
selecionado € algo numa crescente, que remete o imaginario popular ao “heroismo”.
Finalizando o primeiro capitulo, nos deparamos com mais uma peca publicitéria
musicada. Com caracteristicas bem diferentes da primeira, a masica que encerra o
programa é uma parédia da masica “Bate Coracdo” de Elba Ramalho!, que apresenta
cerca de 40 (quarenta) segundos de duracdo. A primeira referéncia feita pela escolha da
musica parodiada e da cantora interprete nos mostra que a intencdo dos margueteiros do
PSDB é abranger o Nordeste brasileiro, visto que o grande eleitorado de Serra encontra-
se no Sudeste, € preciso agora conquistar o carisma, a confianca e o voto do restante do
pais.

As imagens utilizadas como apoio para o produto audiovisual (videoclipe) e a letra
criada para o encerramento do programa do HEGTV nos faz retornar ao ponto de
partida. HA uma recorrente tentativa de aproximar — por meio do viés emocional - 0s
eleitores de classes sociais mais humildes (a massa eleitoral), ao candidato José Serra.
Sendo assim, o trabalho da publicidade e do marketing eleitoral do PSDB é realizado a
fim de conquistar os eleitores com a identificagdo emocional e, posteriormente,

converter 0 mesmo em engajamento politico.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo proporcionou uma reflexdo sobre o processo de dramatizacdo na
esfera politica, ajudando na construcdo de personagens no ambito da disputa eleitoral,
utilizando-se do viés emocional em detrimento da identificacdo ideoldgica e partidaria.
Além disso, a partir da analise da primeira propaganda eleitoral de José Serra em 2010,
foi possivel identificar algumas das estratégias utilizadas pela publicidade e marketing
eleitoral do PSDB na campanha do candidato a Presidéncia da Republica.

Essas estratégias publicitarias preocupam-se com a aparéncia e a oralidade dos politicos
em suas apresentacOes televisivas, tendo como principal objetivo aproximar a massa
eleitoral do candidato assessorado pelo marketing e ampliar os aspectos positivos da

imagem dramatizada na propria campanha.

11| etra da masica utilizada em campanha: Bate, bate, bate coracdo/ Pode bater mais contente/ Com Serra esse Brasil
gigante/ Vai seguir adiante, vai seguir em frente/ Bate, bate, bate coragdo/ Porque nosso Brasil merece mais/ Pra ver
esse Brasil andar seguro, em boas méaos/ Agora é Serra quem eu quero I&!/ Oi tum tum, vou coragdo/ Conheco ele, sei
que é bom, a gente viu/ Pra continuar a melhorar essa nagdo/Agora ¢ Serra presidente do Brasil!
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