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Resumo

O presente artigo pretende analisar a construcao da imagem dos candidatos a elei¢ao presidencial
de 2014 por meio das estratégias publicitarias. A constru¢do midiatica da imagem do candidato no
Brasil tem-se tornado uma ferramenta decisiva no processo eleitoral, seja pela democratizagao das
propostas e debates, ou pela possibilidade de formagao de uma opinido publica adequada a certos
interesses. Dentro dessa dinamica, a pesquisa verificou algumas estratégias publicitarias utilizadas
para a construgao da imagem dos candidatos a elei¢ao presidencial de 2014 frente a opiniao publi-
ca. Para tanto foi utilizada uma pesquisa exploratoria que possibilitou, por meio da gravacao dos
programas televisivos, analisa-los a partir do discurso ideolégico produzido pelos candidatos e seus
respectivos partidos. Com o desenvolvimento da pesquisa, foi possivel apontar questdes pertinen-
tes, como: a midiatizagdo da politica, o processo democratico na era da informagao, produgao da
imagem, a atuagao do marketing eleitoral e identificar conceitos e imagem que foram universaliza-
dos pelo discurso dos candidatos a presidéncia em 2014.
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1 INTRODUCAO

No interior das discussoes sobre as praticas da politica na atualidade tem ganhado forga o
consenso sobre a producgao da imagem de politicos e gestores ptiblicos. A midia de forma geral e,
especialmente, a televisao, tem ocupado um espago privilegiado de discussao e direcionamento do
debate ptiblico de questdes de interesse coletivo.

Nesta perspectiva, o artigo pretende compreender, discutir e apontar certas estratégicas
publicitarias que foram fundamentais para a construcao da imagem politica dos candidatos a eleicao
presidencial 2014. Para isso, foram selecionados quatro VTs que foram analisados a partir do discur-
so-ideoldgico, tendo como categorias de andlise a universalizac¢do, a lacuna, a inversao de realidade
ligadas ao interdiscurso e ao intradiscurso.

Portanto, a pesquisa aponta para duas dimensdes fundamentais: por um lado, a impor-
tancia da midia para a democracia, pois, € 0 mecanismo que facilita o conhecimento e integra os

eleitores a projetos e discussdes sobre o rumo do pais. Por outro lado, aponta para a industria do
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marketing e da publicidade que cria e projeta a imagem de politicos e gestores publicos com a fina-

lidade de convencer o cidadao.

2 A MIDIATIZACAO DA POLITICA NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

As elei¢des no Brasil foram marcadas nas décadas de 90 e 2000 pela presenga massiva da
televisao. O voto é justificado pelo eleitor a partir das noticias e imagem que recebe diariamente pela
comunicagdo. Alguns autores, como Debord podem chamar de sociedade espetaculo ou podem classi-
ficar a televisao como um principe eletrénico (IANNI). Independente das denominagdes, o fato € que a
arena do debate politico € marcada pela presenga da televisao que pauta os assuntos de ordem publica.

E evidente que o debate politico continua sendo praticado por células da sociedade civil
como sindicatos e movimentos sociais, mas em escala global (massa) os veiculos mididticos passa-
ram a pautar a agenda politica de debate. Entra em cena o conceito de publicidade e visibilidade que

sao fundamentais para compreender a midiatiza¢ao da politica.

Antes do desenvolvimento da midia, os lideres politicos eram invisiveis para a maioria das
pessoas que eles governavam, e podiam restringir suas apari¢des publicas a grupos relativa-
mente fechados em assembleias ou a reunides de corte. Mas hoje nao € mais possivel restringir
o mesmo modo a atividade de autoapresenta¢ao. Querendo ou nao, os lideres politicos hoje
devem estar preparados para adaptar suas atividades a um novo tipo de visibilidade que

funciona diversamente e em niveis completamente diferentes. (THOMPSON, 1998, p. 109).

Antes do desenvolvimento da comunicac¢ao de massa, a publicidade dos individuos ou dos
acontecimentos estava ligada ao compartilhamento pessoal. A interacdo era face a face o que fazia
com que esses tipos de interagao fossem marcados pelas caracteristicas de um espago geografico de-
terminado, uma comunicagao basicamente dialdgica (presencial) e condicionada ao espago e tempo.
De acordo com Thompson (1998, p. 114), “uma publicidade que implica a visao e audigao, aparéncia
visual e palavra falada: o evento publico era um espetaculo que, por aqueles poucos individuos que
calhavam de estarem presentes, podia ser visto, ouvido ou sentido de alguma outra forma.” Com o
desenvolvimento da imprensa de massa uma agao executada poderia agora adquirir um carater pu-
blico para os individuos, mesmo que estes nao estivessem experimentando pessoalmente. Em outras
palavras o desenvolvimento da imprensa e da midia de forma geral ampliou a publicidade dos fatos
e multiplicou sua visibilidade para além do espaco e tempo.

A mudanga da natureza da publicidade tradicional de copresenca' para novas formas de
publicidade mediada que experimentamos hoje alterou profundamente as condi¢des que o poder é
exercido e construiu novas formas de aparigao publica de gestores e politicos. Desse modo, as apari-
¢Oes publicas passaram a ser controladas a fim de garantir uma imagem positiva e evitar desgastes
com gafes ou escandalos politicos que poderiam destruir candidaturas ou influenciar decisivamente

na escolha de voto do eleitor. Esse fendmeno de apari¢ao ptblica midiatica, presente sobretudo nos
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séculos XX e XXI, cobrou um empenho cada vez maior de gestores publicos, politicos e partidos de
administrarem sua visibilidade frente ao ptblico. Para Thompson (2008, p. 132), a aparéncia visual
dos lideres politicos — modo de se vestir, de se apresentar, de se portar, etc. — pode ser considera-
da aspectos importantes de sua autoapresentacao diante de audiéncias remotas em espagos e que
podem ver sem se deixar ver. A posi¢ao defendida pelo autor é confirmada quando observamos o
papel da televisao.

A administragao da visibilidade através da midia é uma atividade perseguida nao somente

nos periodos intensivos de campanha eleitorais, ela faz parte também da prépria arte de go-

vernar. A condugao de um governo exige um continuo processo de tomada de decisao sobre
0 que, a quem e como se pode tornar publico. (THOMPSON, 2008, p. 15).

Para atender a essa demanda moderna de produg¢ao da imagem, no Brasil as empresas de
publicidade e marketing passaram a comportar departamentos especializados em marketing poli-
tico. Dessa forma, publicitarios, assessores de imprensa, jornalistas, relagdes-publicas que prestam
servigos a partidos e politicos transformaram-se lentamente em especialistas em promover a ima-
gem publica de politicos, partidos e instituicoes.

A disseminagao dos contetidos mididticos por meio de um sistema massivo fez com que
a publicidade politica se adaptasse a nova realidade: a de pluralidade de receptores (de diferentes
locais e caracteristicas), que recebem a mesma mensagem.

Nesse contexto, ocorre a relacao midia e politica. Hoje por intermédio dos meios massivos, a
informagao é levada para diversos publicos, como individuos com distingdes nos quesitos classe, faixa
etaria, nivel de alfabetizacdo, consumo cultural e comercial, que absorvem a mesma mensagem e con-
figuram um grupo de consumidores de informacao e cultura predeterminada (GOMES, 2004, p. 49).

A midiatizagao da politica possibilita entender duas vertentes: uma relacionada ao aspecto
da democratizacao da politica, pois 0 advento da midia moderna amplia as possibilidades de dis-
cussao de assuntos publicos, mas, por outro lado, suscita um espago que é controlado por grandes
corporagdes comerciais que agendam e pautam os assuntos e temas que serdo tratados nos debates

politicos.

2.1 PRODUCAO DA IMAGEM DA CANDIDATA DILMA ROUSSEFF 2014

Os quatro programas televisivos analisados da candidata Dilma Rousseff possuem dura-
¢ao de dez minutos e é possivel perceber a tentativa de constru¢ao de uma imagem positiva da
candidata, quando afirma o compromisso com o progresso e a luta militante para a transformagao
do pais. Isso é expresso no discurso proferido pelo locutor no primeiro VT analisado.

Nos tltimos anos vocé viu muita coisa acontecer no Brasil. Muita coisa aconteceu também
sem voce perceber. Com certeza vocé sabe que 36 milhdes de brasileiros sairam da miséria e

42 milhdes foram para a classe média. Mas seguramente vocé nao sentiu que o mundo vive

uma das piores crises econdmicas da historia. (informagao verbal).
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O discurso passa a mensagem de que o governo no periodo de Lula (dois mandatos duran-
te os anos 2002 a 2010) e Dilma (nos anos de 2010 a 2014) auxiliou a camada pobre da sociedade, por
intermédio de programas sociais, a sair da miséria, e mais, uma parcela da populagao ascender para
a classe média.

No ano de 2013 ocorreram as manifestagdes por reivindicacdo de melhorias em varios
ambitos da sociedade. Conforme colocagdes de Caregnato e Mutti (2005), observa-se o emprego da
construgao do intradiscurso para transformar o interdiscurso. Para amenizar as manifestagoes foi
resgatada da memoria dos eleitores e relembrada pela histdria vivida no passado. Expressao clara
apresentada no slogan “Dilma, coragao valente”.

No jingle da campanha, onde usa o slogan “Dilma, coragao valente”, tal estratégia publicita-
ria pretende aproximar a Candidata Dilma Rousseff do ptiblico jovem que saiu as ruas, demonstran-
do que, como eles, a candidata sempre lutou pelo Brasil.

Um aspecto amplamente trabalhado por Dilma em seu discurso coloca-se contra a corrup-
¢ao — mesmo sendo ela a atual presidente — e compreende a indignagao do eleitorado em relagao a
esse tema. No jingle (ja citado anteriormente) verifica-se a repeticao da frase “Mulher de maos lim-
pas”, referindo-se a nao relagao do nome de Dilma Rousseff com casos ilicitos.

Percebe-se como estratégia publicitaria a utilizacao da caracteristica ideoldgica da abstragao,
que nao necessariamente se configura como certo ou errado, mas se define como uma realidade que
0 emissor gostaria que o receptor captasse como uma verdade. Nesse caso, ndo assume uma posigao
frente ao fato, mas diminui a discussao ao estabelecer um pacto de compromisso contra a corrupgao.

Destacou-se entdao um novo discurso: um discurso de um governo novo, com ideias novas,
porém, que tenha ao mesmo tempo experiéncia adequada para dar sequéncia ao desenvolvimento.
Assim, Dilma coloca-se no compromisso de honrar com a confianga de mais quatro anos de manda-
to, além de demonstrar que mesmo sendo o mesmo partido, a mesma presidente, nao esta se tratan-
do de continuidade e sim de mudangas.

Portanto, as estratégias publicitdrias adotadas foram em duas dire¢des: a) primeiro, prote-
ger a candidata das inimeras acusagdes que enfrentou durante toda a campanha, para isso, adotou
uma estratégia de maximizar a defesa pessoal e minimizar o debate politico de propostas; b) segun-
do, divulgar dados positivos dos mandatos de Lula e Dilma em uma clara tentativa de desestabili-
zacao dos adversarios, em especial, ao Candidato Aécio Neves, que passou a ser ligado com a gestao

do presidente Fernando Henrique Cardoso.

2.2 A PRODUCAO DA IMAGEM DO CANDIDATO AECIO NEVES

O primeiro VT analisado teve sua divulgac¢ao no dia 19 de agosto de 2014 e reflete a morte

do candidato Eduardo Campos (PSB).
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Amigos esta campanha inicia-se marcada por um sentimento de enorme tristeza ap6s a tragé-
dia que levou a vida de Eduardo Campos e de seis de seus companheiros. Tudo fica pequeno
demais quando nos confrontamos com algo tao inesperado. Eduardo e eu nos conhecemos ha
trinta anos, na campanha das diretas ja. Eu acompanho meu avd Tancredo Neves, Eduardo,
seu Miguel Arraes, jd na luta pelo Brasil mudar. (informacgao verbal).

O fragmento expressa trés ideias centrais: que o Candidato a presidéncia, Aécio Neves,
pretende utilizar como estratégia para a vitoria durante a campanha eleitoral: a primeira refere-se
a ligacao com o seu Avd Tancredo Neves; a segunda diz respeito a ideia de luta pelo Brasil, quando
faz referéncia a luta pelas Diretas ja; e a terceira caracteriza-se pela busca constante de inovacao e
mudanca do pais. Utiliza-se de um discurso emocional que captura certos elementos presentes no
interdiscurso dos eleitores, como amizade, respeito e familia. Na sequéncia do VT, Aécio Neves
utiliza-se da ameaga da crise com a volta da inflagdo para atingir um publico cativo de consumo.
Uma das estratégias publicitarias € ligar o temor social da inflagdo presente na popula¢dao com as
decisdes tomadas pelo governo nos tltimos quatro anos.

Por décadas seguidas, o Brasil veio avangando. E o Brasil de hoje, sem davida alguma, é um
pais muito melhor do que era algumas décadas atrds. Mas esse pais € a constru¢ao de muitas
pessoas, de varios governos e em especial do esfor¢o de cada brasileiro. Mas infelizmente essa
realidade vem mudando e a verdade hoje é que o Brasil esta pior do que estava ha quatro anos
atras. O fato é que algumas das principais conquistas que nos trouxeram até aqui, hoje estao

em riscos. Problemas que ja tinhamos superados estao agora voltando. A inflagao ja esta ai de

novo batendo em sua porta, entrando na sua casa. (informacao verbal).

Neste fragmento verbal o Candidato refere-se especialmente aos ganhos que algumas clas-
ses sociais tiveram nos tltimos anos. Porém, como estratégia liga esses ganhos nao ao governo petis-
ta, mas a toda populacdo, especialmente, a outros governos, em clara alusao ao presidente Fernando
Henrique Cardoso (PSDB). Universaliza o temor da perda de conquistas por meio de imagens que
transmitem familias unidas e com um padrao de vida nem luxuoso, nem miseravel.

Ao final do primeiro VT, Aécio convida todos para fazer parte de um Brasil melhor, mos-
trando durante a sua fala diversos lugares e pessoas de varios estados. O lema “bem-vindo a um
novo jeito de governar”. Nesta frase, varias pessoas se perguntam ou deveriam se perguntar qual
seria 0 “novo jeito de governar” que Aécio tanto fala em seu discurso.

O segundo VT foi veiculado no dia 27 de setembro de 2014. Diante das varias informacoes
transmitidas neste programa, selecionamos algumas passagens que refletem as estratégias adotadas
durante toda a campanha de primeiro turno.

Aécio é neto de Tancredo Neves. E, economista, casado e pai de trés filhos. Como presidente
da Camara, Aécio liderou a aprovagao da lei que permitiu que politicos fossem presos por
crimes comuns. Como governador de Minas, Aécio pegou o estado em graves dificuldades

e cortou seu proprio salario para dar o exemplo. Seu Choque de Gestao virou referéncia de
administragao publica eficiente para o Brasil. E seu jeito novo de governar foi reconhecido
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internacionalmente. Aécio terminou seu governo com mais de 92% de aprovagao. Aécio esta
pronto para mudar o Brasil. (informagao verbal).

Utiliza como estratégia o imagindrio popular, ao trabalhar a imagem de Tancredo Neves.
Fundamenta uma ligagao com seu avd Tancredo Neves, com a intengao de remeter ao eleitor que
ele nao é apenas neto, mas um sucessor de Tancredo Neves. No contexto, observa-se que o locutor
universaliza caracteristicas de gestor politico e eficiente capaz de retirar um Estado da crise.

Outro ponto importante adotado como estratégia publicitaria foi a presenga de famosos
que davam seu depoimento a respeito da seriedade e competéncia de Aécio Neves. O proprio Jingle
¢ cantado pelos famosos e personalidades conhecidas.

Um novo Brasil pra gente,

Decente, maduro.

Caminhando diferente.

Pra frente, seguro.

Acorda o pais inteiro,

Avisa o povo nas ruas!

Levanta Brasil guerreiro, vem junto que patria é sua!
A forca que Brasil precisa chamou!
Aé, aé, aé, Aécio,

Eu vou!

A forca que o Brasil precisa chamou!
Aé, aé, aé, Aécio,

Eu vou! (informacao verbal).

Uma tatica utilizada para passar seguranga ao eleitor e melhorar a imagem do candidato
tem como objetivo apresentar os artistas com diferentes estilos de musica para prender a atengao do
eleitor em diversos aspectos, realiza-se uma mistura de famosos e anénimos, visando a diversifica-
¢ao. Os famosos aparecem cantando o novo jingle que é uma reformulacdo do jingle, de comego da
campanha “Bem-vindo”, que divulga a entrada de Aécio na elei¢ao. A nova reformulagao do jingle
€ uma composigao que destaca que o candidato ganhou apoio para o segundo turno, representando
mudanga e segura para o pais, onde ressalta um gestor experiente para superar os desafios da eco-
nomia. Aborda um interdiscurso popular, que acredita em algo a partir da autoridade de quem fala.
Veja alguns depoimentos de famosos no VT 2.

O Aécio é um cara leal, é um cara sincero. // Uma das maiores qualidades do Aécio é saber
montar equipes bastante eficientes. // Mais que ser um gestor ¢ ser um lider que tem uma
equipe capaz de gerir realmente o futuro, os préximos passos do nosso pais. // E aquele cara

que fala, aquele cara que fala que vai fazer e faz. // Quem conhece o Aécio confia. Eu conhego
hé dez anos e confio bastante. // E quem pode consertar esse pais! (informagao verbal).

Utiliza a linguagem apelativa, cantores famosos para fortalecer o jingle, passando a emogao
das pessoas vendo o seu idolo apoiando o candidato, influenciando o eleitor a tomar uma decisao

precisa, sem ficar pensando e questionando sua vida. Utiliza-se da lacuna (ARANHA, 2003, p. 63)
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como forma de impossibilitar o eleitor de analisar suas propostas de governo, isto ¢, ao trazer fa-
mosos e pessoas importantes para falarem de suas qualidades obscurece o debate em torno de pro-
postas e transmite a ideia para os eleitores indecisos que devem votar de acordo com seu idolo ou
artista preferido.

No terceiro VT da campanha de Aécio Neves, retirado do dia 11 de outubro de 2014, Aécio
buscou recuperar a credibilidade do ex-presidente Fernando Henrique Cardoso (PSDB), ao lembrar
de seus feitos que reduziram a inflagao. Neste cendrio, a inflagdo tomou espago central a medida que
desferia criticas a politica econdmica adotada no governo petista. Portanto, utiliza-se de um discurso
popular expresso da seguinte forma:

Rapaz olha essa noticia aqui. O governo esta dizendo que para baixar a inflagao o brasileiro
tem que parar de comer carne, para comegar a comer ovo. //Mulher: Oi, seu Zé! // Mulher:
Me da um quilo de carne. // Homem: Ah, esta aqui 6. // Mulher: Nao seu Z¢, eu quero carne.
// Homem: Ah, mas o governo esta dizendo que a inflacdo sé cai, se a senhora parar de comer

carne e comecar a comer ovo. Entao, vai trocar a carne pelo ovo?// Mulher: eu nao, eu vou é

trocar de governo. (informacao verbal).

Mas para ser a mudanga é necessario mostrar ao ptiblico um candidato confiavel. E possi-
vel perceber a caracteristica ideoldgica de Universalizagao (CHAUI, 2003, p. 50), quando pretende
formar uma opinido coletiva de que a inflagdo estd descontrolada e que pode voltar aos mesmos
patamares que estavam antes do governo de FHC.

O quarto VT analisado foi vinculado no dia 24 de outubro de 2014. Este pontua alguns ele-
mentos centrais, como dados de algumas pesquisas que mostravam a vitéria de Aécio, o apoio do
PSB e, em especial, da familia de Eduardo Campos, e a repeti¢ao exaustiva da frase dita por Eduar-
do Campos antes de sua morte “Brasil, ndo desistirei jamais”, além dos ataques a candidata Dilma
Rousseff, principalmente, no que se refere a corrupgao. Um ponto de destaque é o apoio de Marina
da Silva (PSB). O VT termina com todos cantando o Hino Nacional e o locutor discorrendo sobre a
informagao da Veja:

Atencgao! A revista Veja traz uma gravissima informag¢ao na sua nova edi¢ao. O doleiro Al-
berto Youssef, caixa do esquema de corrupgao na Petrobras, revelou a policia Federal e ao
Ministério Publico, na terca-feira passada, que Lula e Dilma Rousseff tinham conhecimento
das tenebrosas transagdes da estatal. Com o titulo: “Eles sabiam de tudo” e a foto de Dilma e
Lula na capa. A Veja reproduz um trecho do depoimento de Youssef na Superintendéncia da
Policia Federal, em Curitiba. Diz a revista: “perguntando sobre o nivel de comprometimento
de autoridade no esquema de corrupgao, na Petrobras, o doleiro foi taxativo: o Planalto sabia

de tudo. Mas quem no planalto? Perguntou o delegado. Lula e Dilma, respondeu o doleiro.
No domingo vocé pode dar um basta a esses escandalos. (informacao verbal).

Na ultima fala do locutor, é lancada mais uma informacao grave para atacar Dilma, um
modo de desestrutura-la, o povo ira absorver como verdade, com o intuito de ser o tiltimo programa
eleitoral, com o propdsito de que Dilma néo teria tempo de se explicar o que de fato aconteceu e

dizer se realmente essa informagao era veridica.

29



30

Marcio Trevisol, Caroline Perin

2.3 PRODUCAO DA IMAGEM DA CANDIDATA MARINA SILVA

As eleigoes presidenciais de 2014 no Brasil tiveram particularidades nao experimentadas
em outras campanhas eleitorais. Uma delas foi o falecimento tragico do Candidato Eduardo Campos
(PSB) as vésperas do inicio do horario eleitoral. Tal acontecimento for¢ou a vice, Marina da Silva, a
assumir como candidata a presidéncia. A comogao, a emogao e a esperanga fizeram que Marina da
Silva, ao ser langada como candidata, assumisse a vice-lideranga na disputa ao executivo, ficando
atras apenas da Candidata Dilma (PT). Nesta atmosfera a campanha da Candidata do PSB comeca
a ser construida. Como estratégia publicitaria, os programas deveriam produzir uma imagem da
candidata que assumisse os projetos de Eduardo Campos, passar uma imagem de gestora publica
eficiente, ligar sua imagem ao progresso, continuar a reafirmar sua imagem de militante ecoldgica,
mas aberta a negociacdes com o capitalismo e reafirmar sua postura ética contra a corrupgao.

O primeiro VT analisado da candidata Marina da Silva teve duragao de dois minutos e dois
segundos, no dia 21 de agosto de 2014. O VT aborda a morte de Eduardo Campos e reafirma o compro-
misso dos companheiros de continuar o projeto politico. Um ponto alto é a lembranca da frase “Nao
vamos desistir do Brasil.” (informacgdo verbal). Neste contexto, podemos perceber que a candidata
assumiu a lacuna deixada por Eduardo, mostra ser menos radical, estando mais aberta ao didlogo.

O segundo VT analisado ¢ vinculado no dia 06 de setembro de 2014. Como o tempo ¢é pe-
queno os VTs de Marina buscam passar ideias e conceitos claros e rapidos, geralmente verbais. Pou-
ca producao estética e cinematografica. Apresentam-se algumas ideias centrais no discurso, como:
apresentacao da biografia da Candidata, defende a meritocracia, ao demonstrar com foi sua trajeto-
ria de vida, como venceu os obstaculos, critica o governo e busca neutralizar “boatos” que surgem
em relacao aos seus projetos de governo. Podemos observar esse ponto no seguinte fragmento:

Ontem foi divulgado o indice que mede o desempenho da educacao no Brasil. Dos vinte e sete
estados brasileiros, o ensino médio piorou em dezesseis. Dos que mais melhoraram, quatro
sao governados pelo PSB. Mas o estado com o melhor salto de qualidade é Pernambuco, que

cresceu doze posi¢des no ranking nacional. Isso é resultado de um investimento sério na edu-

cagao de tempo integral. (informacao verbal).

Tem como objetivo principal abragar todos os segmentos da sociedade, utilizando a catego-
ria ideoldgica — a lacuna, exposto por (Aranha, 2003, p. 62).

A frase que Eduardo Campos utilizou antes de sua morte se tornou lema principal da cam-
panha do PSB para a presidéncia da Republica, com Beto Albuquerque como vice de Marina, frase
que obteve forte apelo emocional logo apds o seu acidente. Ela foi adaptada para a peca publicitaria
que ¢ abordada no final deste VT, com a seguinte descri¢ao: “Nao vamos desistir do Brasil, e vamos

juntos com Marina.” (informacao verbal).
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O terceiro VT produzido e transmitido buscou alinhar a imagem de Marina da Silva com a
Familia de Eduardo Campos. No inicio do VT passam algumas imagens formando o nimero “40”.
Uma dessas imagens é formada no céu com nuvens remetendo a Eduardo Campos.
Logo ap0s, a esposa de Eduardo diz o seguinte,
Tem uma frase que é de Vitor Hugo que Eduardo gostava muito de dizer, parece que eu estou
escutando ele, dizendo sempre isso. Nao existe nada mais poderoso do que uma ideia cujo

tempo chegou. E a sensacdo que eu tenho é que esse tempo chegou e essa ideia € Marina.
(informagao verbal).

Marina recorre a lembranga e a familia de Eduardo Campos, causando uma intensa como-
¢ao notdria. A candidata em seu discurso utiliza-se da categoria ideoldgica — a lacuna, exposto por
Aranha (2003, p. 62), ao unir a universalizagao e a abstragao, nao exibindo algo concreto, mas ilusé-
ria, ao esconder a forma que a realidade é formada.

O quarto VT é veiculado no dia 02 de outubro de 2014. Marina inicia o discurso dizendo:

Todo mundo sabe que o Brasil de verdade tem muitos problemas. Nao é aquela ilha da fanta-
sia que aparece na propaganda. No Brasil real, falta satide e sobra doenca. Falta seguranca e

sobra medo. E todo mundo sabe também que a causa desses problemas € a politica atrasada,

mesquinha, dominada pela corrupgao. (informagao verbal).

Ja na reta final do primeiro turno a candidata decai nas pesquisas eleitorais. Como estra-
tégia publicitdria, Marina Silva utiliza um discurso de critica ao PSDB e ao PT como partidos que
perderam suas ideologias e passaram a buscar apenas o poder pelo poder.

Utiliza-se a categoria ideoldgica — a realidade invertida, exposto por Aranha (2003, p. 63),
onde a origem da realidade € o oposto do produto, a candidata remete ao sonho como uma conquis-
ta, vai ser bom para os brasileiros, tenta passar uma sensagao forte, e na sua ultima fala quando cita
“fé”, “coragem”, “esperanga”, “amor pelo Brasil”, como no jingle quando se refere “sonhar que a

menina vai chegar”, estimula para que o sonho se concretize e que o pesadelo termine.

3 CONCLUSAO

A sociedade pos-industrial esta alinhada a comunicacao e suas ramificagoes estao ligadas a
politica, as quais interagem entre si e promovem a sociedade do espetaculo — esta que vai ao encon-
tro dos desejos, necessidades e preferéncias dos individuos. O marketing eleitoral e a publicidade,
tema base neste estudo, utilizou como parametro o contexto atual de cada individuo para elaborar
uma campanha politica.

A midiatiza¢dao da politica transformou o cendrio eleitoral que sucede a influéncia entre a
politica e os veiculos de comunicacao, sobretudo a ligagao entre ambos ¢ essencial. A politica leva a
mensagem ao eleitorado e o veiculo dispde a sua plataforma para alcangar a atengao e audiéncia do

publico-alvo. Ao realizar as andlises dos discursos utilizados nos programas televisivos dos candi-
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datos Dilma Rousseff, Aécio Neves e Marina Silva, compreendem-se fatores importantes, percebe-se
que ocorreu uma tentativa — em todos os programas — de tornar os candidatos populares, trazé-los
para perto do eleitorado e desmistificar a imagem desfavoravel que os eleitores obtém no decorrer
da vida publica.

Observa-se que o passado de Dilma Rousseff remete a militancia politica, constituindo um
ponto de partida interessante para a equipe de publicitarios trabalharem na campanha. Esses fato-
res, em vez de ocultados, foram expostos a favor da candidata — colocando-a como mulher de garra
e forte, que luta a favor do povo brasileiro. A definicao enfatizada em todos os programas foi “Dil-
ma, coragao valente”. A inversao positiva do passado de Dilma Rousseff configurou-se como uma
estratégia eleitoral de construcao de uma imagem positiva. Os discursos pautaram-se também na
ideia de continuidade de governo, assim, compreendendo que o intuito foi enfatizar a experiéncia
e tempo de governo do PT como uma estrutura forte, que tem conhecimento sobre a realidade. Em
contrapartida, trabalhou-se nos discursos com a inseguranca ocasionada pela possibilidade de outra
sigla no governo. Ja Paulo Vasconcellos, publicitario responsavel pela campanha de Aécio Neves,
trabalhou com a ideia de “um novo jeito de governar”. Referencia o seu avd Tancredo Neves e tra-
balha a ideia de gestor eficiente.

O publicitario Altamiro Borges, responsavel pela campanha de Marina Silva, trabalhou a
frase deixada por Eduardo Campos “Nao vamos desistir do Brasil”. A ex-senadora tentava passar a
“nova politica”, como os demais, fazia diversas promessas, como também utilizou frases ja prontas,
além de usufruir de discursos ja preparados.

Por fim, o trabalho desenvolvido teve como base as elei¢does 2014 para presidente do Brasil.
Nota-se, com esta pesquisa, que a realidade dos eleitores pauta a construgao e posicionamento do

marketing eleitoral e das estratégias publicitarias.
Nota explicativa:

! Conceito empregado e desenvolvido por Thompson no Livro A Midia e Modernidade: uma andlise social da midia publicada no ano de 1998
pela Editora vozes.
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