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(RESUMO]

O artigo compara o posicionamento e o reposicio-
namento do candidato a presidéncia da Republica
do Brasil, Luiz Inacio da Silva, o Lula, nos pleitos
de 1998 e 2002, a partir das propostas de Al Ries
e Jack Trout. Para tanto, analisa as duas
campanhas, realizadas para o Horario Gratuito
de Propaganda Eleitoral (HGPE), com base na
observacdo dos elementos fundamentais que
garantem as mudancas, o que ocorreu quando a
campanha passou a ser coordenada pelo
publicitario brasileiro Duda Mendonca.

Palavras-chave: propaganda politica, marketing
politico, posicionamento.
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(ABSTRACT)

The article compares the positioning of candidate
to the presidency of the Republic of Brazil, Luiz
Inacio Lula da Silva starting from Al Ries and Jack
Trout’s proposals. It analyzes two campaigns,
from the observation of the fundamental
elements after that it had coordinated by Brazilian
advertiser Duda Mendonca.

Keywords: political propaganda, political
marketing, positioning.
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Este estudo se propos a iden-
tificar as principais mudancas no
posicionamento do candidato
Luiz Inacio Lula da Silva, em
1998 e 2002, através da andlise
de sua propaganda eleitoral no
Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral'. As mudancas sdo ex-
plicitas e admitidas pelo proprio
candidato, sendo ricamente tra-
balhadas pela imprensa nacional
e inclusive internacional, o que
forneceu extenso material para
a pesquisa.

Para entendermos o que se
passou com o candidato, temos
que recordar os anos 1960,
quando a publicidade mundial
vivia o que podemos chamar a
“Era da Criatividade”, onde o
ponto maximo de uma campa-
nha publicitaria comercial se
atingia na criacao, nas idéias
impressas nos anuncios. Nesta
mesma época, numa revista cha-
mada Industrial Marketing, Jack
Trout escreveu um interessante
e, sobretudo, provocante artigo
sobre posicionamento na era da
criatividade. Lancou um concei-
to que causou furor na comuni-
dade publicitaria americana e
tomou conta do vocabulario da
moda, chegando até os nossos
dias como uma palavra-chave no
jargao marqueteiro eleitoral. O
autor se entusiasmou, escreveu
mais artigos a respeito e termi-
nou por lancar um livro (Ries e
Trout, 1997) em conjunto com
o publicitario Al Ries, também
autor de diversos artigos sobre
posicionamento junto com Trout
na revista Advertising Age.

O livro, intitulado Posiciona-
mento: a batalha pela sua mente,
teve recepcdo bombastica nos
meios, pois se contrapunha ao
excesso de criatividade que to-
mava conta das agéncias de pu-
blicidade, para defender que o
gue agora valia era o planejamen-

to estratégico. Ries dizia “posicio-
namento esta por dentro, criati-
vidade esta por fora”.

Uma das premissas basicas do
posicionamento é a de se traba-
lhar com o que ja existe. O mun-
do atual esta saturado de
comunicacdo, de emissarios de
mensagens. Resta trabalharmos
as brechas existentes neste ema-
ranhado, evitando tentativas de
fazer com que as pessoas mudem
de idéia sobre um determinado
assunto ou produto.

“O posicionamento é um
sistema organizado para se
encontrar uma janela para a
mente. Baseia-se no conceito
de que a comunicacdo sé
pode ter lugar no momento
certo e na circunstancia cer-
ta.” (Ries e Trout, 1997, p. 14)

O excesso de comunicacao é
um problema muito maior do que
podemos imaginar. O receptor
ndao tem capacidade de armaze-
nar tanta informacao que lhe che-
ga por todos os lados. Psicélogos
afirmam que a mente humana é
incapaz de lidar com mais de sete
informacoes diferentes, dado que
é bastante trabalhado por Ries e
Trout na defesa de que realmen-
te existem tantas marcas de cen-
tenas de milhares de produtos,
que, obviamente, nossa mente
absorve informacdes sobre elas
perto de zero, quando absorve.
Diante de tanta complexidade, os
seres humanos passaram a clas-
sificar e organizar as coisas de
maneira simplificada. Nada mais
justo.

No caso das eleicbes, a comu-
nicacao eleitoral, no Brasil, satura
pelo excesso transmitido em tdo
pouco tempo: dois meses de in-
tenso bombardeio com mensa-
gens eleitorais por radio, televisao
e meios graficos que deixam o elei-

tor cansado e, sobretudo, cético
em relacdo as promessas afirma-
das. Acaba por ter um filtro muito
poderoso e seletivo que capta so-
mente (quando isto acontece) uma
fracdo minima da mensagem. Ries
e Trout afirmavam que “o proble-
ma da comunicacao é a prépria co-
municacao” (1997, p. 6).

A partir deste contexto, os
autores garantiam que a comu-
nicacao deveria ser simplificada,
ja que o receptor absorve tao
pouco da mensagem a ele desti-
nada. Para tanto, afirmavam que
deviamos trabalhar com um pro-
jeto de selecdo, que é a escolha
dos meios com melhor chance de
atingir o adversario. E para que
esta escolha fosse eficaz, o foco
deveria centrar-se mais no clien-
te do que no produto. Ou seja,
no caso da comunicacao politi-
ca, o eleitor mereceria bem mais
atencao do que o candidato.

Ries e Trout defendiam que a
conquista da mente de uma pes-
soa se da por meio da primeira
impressao, portanto, daquele que
conseguir chegar primeiro no
pouco espaco que ainda resta
dessa mente. Philip Kotler susten-
ta que as empresas pioneiras ge-
ralmente possuem participacao
maior no mercado em relacao as
suas seguidoras e concorrentes
que surgiram posteriormente
(Kotler, 2000). O mesmo aplica-se
ao jogo politico. Lula precisou de
treze anos para conquistar a pre-
sidéncia da Republica, porque sua
primeira imagem era a de um re-
volucionario socialista e radical -
qgue assustava o povo eleitor. Ao
longo das campanhas eleitorais,
essa impressao foi diminuindo
muito discretamente, para entdo
ser mudada para a de um politico
moderado, de discurso mais bran-
do e posicionamento completa-
mente diferente daquele primeiro
de 1989.

' HGPE - Periodo oficial de propaganda eleitoral gratuita, por radio e televisdo, no Brasil com duracdo de duas horas diarias, num periodo de sessenta dias antes
das elei¢des. No caso de segundo turno, o periodo do HGPE é de 15 dias.
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Se a primeira impressao é a
que fica, o politico que conseguir
passar uma primeira impressao
favoravel a sua imagem pode ter
certeza de que permanecera bem
posicionado na mente do eleitor
nas proximas eleicdes. Caso con-
trario, se causar uma impressao
desfavoravel, serd quase impos-
sivel reverter.

Nas eleicbes presidenciais de
1994, Lula iniciou como lider nas
pesquisas eleitorais, resultado de
ser reconhecido pelo eleitor
como opcao forte apds a derrota
para Collor de Mello, em 1989.
Entretanto, o candidato Fernando
Henrique Cardoso chegou com
um argumento novo: controle da
inflacdo e moeda estavel, o Real,
quer dizer, centrado naquilo que
o eleitor queria. Um antigo pesa-
delo do povo brasileiro resolvia-
se, apos anos de inflacao
galopante e de planos econdémi-
cos fracassados. FHC venceu a
eleicdo no primeiro turno.

Os lideres aprenderam que
nao devem deixar de se posi-
cionar no mercado eleitoral. E
uma guerra permanente pela
mente do eleitor; a lideranca pro-
move mais oportunidades e es-
pacos de aproveitamento dessa
posicdo. Apbés a campanha de
Collor de Mello usando todos os
recursos que o marketing e a
publicidade, até entdo, ofereciam
como novidades, os politicos bra-
sileiros passaram a preocupar-se
com 0 seu posicionamento no
que podemos chamar de “merca-
do politico/eleitoral”, onde a con-
corréncia os fez optar, a exemplo
de paises como os Estados Uni-
dos e a Franca, a pratica de cam-
panhas de campanhas onde
deixam de ser candidatos e pas-
sam a entrar nas regras do jogo
como “produtos” competitivos.

Apesar de estar em franca li-
deranca nas pesquisas de 2002,
Lula ndo deixou de trabalhar o
seu posicionamento junto aos
eleitores, o que resultou na sua
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vitoria, a exemplo de Fernando
Henrique Cardoso, em 1998.

Porém, também na politica
chega 0 momento onde nao se
tem mais espacos vagos na men-
te do eleitor. Como posicionar
nosso candidato/produto diante
dessa situacdo? Ries e Trout su-
gerem, no mundo dos produtos
de consumo, o reposicionamento.

Ou seja, “apagar’ uma idéia ja
colocada e colocar uma nova. Na
verdade isto podera gerar confli-
tos - pois uma das pecas-chave
de um programa de reposicio-
namento é eliminar conceitos,
produtos e pessoas que ja marca-
vam espaco antes. Mas os auto-
res, justamente, salientam e
incentivam esse aspecto confli-
tante do processo: as pessoas
gostam de ver o circo pegar fogo
(Ries e Trout, 1997). Este reposi-
cionamento do candidato pode vir
da propria oposicdao, como na cor-
rida presidencial de 2002. O can-
didato Ciro Gomes, do PPS, estava
em segundo lugar nas pesquisas
apos o inicio do HGPE. O candida-
to José Serra, do PSDB, estava em
terceiro. O que se seguiu apos
essas pesquisas foi uma verdadei-
ra metralhadora eleitoral: Serra
atacou Ciro de todas as formas
possiveis, aproveitando algumas
desastrosas opinides emitidas por
ele, para reposiciona-lo como um
candidato emocionalmente insta-
vel e preconceituoso - logo, inca-
paz de governar o pais. O segun-
do turno foi disputado entre Lula
e Serra.

“Para que uma estratégia
de reposicionamento dé cer-
to, vocé tem que dizer algu-
ma coisa sobre o produto do
seu concorrente, que faca
com que o consumidor mude
de idéia, ndo sobre o seu pro-
duto, mas sobre o produto do
concorrente.” (Ries e Trout,
1997, p. 50)

Uma observacao final que os
autores nos colocaram e que
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consideramos a esséncia do nos-
so objeto de estudo: “Para ter
sucesso nessa sociedade super
comunicativa [...], vocé tem que
dancar de acordo com a musica
que esta sendo tocada. E nao, a
da sua vitrola. (1997, p. 54).

A relacao que podemos fazer
com o nosso candidato é a se-
guinte: Lula dancava sua propria
musica sem acompanhar o que
o0 povo brasileiro tocava. Nao
obteve sucesso eleitoral, por
mais que se esforcasse. Ao per-
ceber o som que tocava a sua
volta e se posicionar de forma a
acompanha-lo, foi o vencedor da
maior eleicao democratica ja pro-
movida pelo Brasil em toda a sua
historia. Ou seja, a musica que
tocava indicava o desejo da con-
tinuidade do que Fernando
Henrique Cardoso havia iniciado,
porém sem o seu candidato na
batuta. Havia uma forte rejeicao
ao candidato do governo, mas
ndo ao seu programa.

O PARTIDO - MENOS DOS
TRABALHADORES E MAIS
DE TODOS OS DEMAIS
SEGMENTOS SOCIAIS

O Partido dos Trabalhadores
foi o partido que mais cresceu
nos ultimos anos, conquistando
ao longo das eleicoes, desde a
primeira de 1989, todos os car-
gos politicos existentes hoje em
dia no sistema politico brasileiro
- de vereadores e deputados a
governadores, senadores e, ago-
ra, o presidente da Republica.
Para melhor compreensao desse
processo de maturidade do par-
tido e a conseqliente vitéria de
seu mais notério candidato, fa-
remos uma breve abordagem his-
torica do PT, bem como anali-
saremos sua linha de comunica-
cao com o publico.

Essa abordagem torna-se fun-
damental para um entendimen-
to mais aprofundado do universo
de comunicacao politica que en-
volve o partido e seu candidato.
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O PT é um dos Unicos partidos
brasileiros a trabalhar sistemati-
camente o marketing politico, na
forma como ele é concebido, as-
sim como realizar excelentes
campanhas do ponto de vista do
marketing eleitoral.

Nascido em 1980 em meio a
um contexto conturbado de mo-
vimentos grevistas que reivindi-
cavam, além de melhores
salarios, a redemocratizacao do
pais, o PT apresentou-se como
um partido de esquerda, e tinha
em suas bases, fundamentalmen-
te, operarios e lideres sindicais,
bem como intelectuais ligados a
esquerda e as Comunidades
Eclesiais de Base. Teve a figura
do torneiro mecanico Luiz Inacio
da Silva, o Lula, como um dos
seus fundadores.

O processo de formacdo do
partido acontecia paralelamente
a transicao politico-democratica,
nos ultimos anos do regime mi-
litar. Os cidadaos brasileiros, até
entdo, tinham presente em suas
mentes o bipartidarismo - ARE-
NA? (partido pré-ditadura) e o
MDB3 (oposicdao discreta e
consentida do regime). Houve,
entao, a reforma politica que
abriu a possibilidade de novos
partidos se organizarem®.

O PT, como diz o préprio
nome, define-se como um parti-
do das massas, dos trabalhado-
res, defendendo interesses das
classes operarias, representando-
as e lutando pelos seus anseios,
procurando proporcionar-lhes
melhores condicdes de vida. E
interessante destacar que o par-
tido conquistou o engajamento
de outros segmentos da socieda-
de, como o movimento estudan-
til, grupos mais a esquerda de
formacao trotskista, leninista e

marxista, sem contar com o for-
te apoio de intelectuais que se
manifestavam publicamente e
eram formadores de opinido
(Hohlfeldt e Fortunati, 2001).

Inaugurando uma nova forma
de comunicacao, que é a de tra-
balhar o imaginario popular, as-
suntos como transparéncia
politica sempre tomaram conta
dos debates, o que acabou tornan-
do-se marca registrada do parti-
do. Também soube trabalhar, de
forma competente, a difusdo dos
seus simbolos visuais (a bandeira
vermelha e a estrela amarela) di-
ferentemente da tradicao brasilei-
ra de divulgar muito mais as
imagens dos lideres do que a dos
os partidos. Os elementos simbo-
licos que representam interesses,
valores ou desejos mais ou me-
nos conscientes referentes ao
partido tém, nos slogans e nos
nomes dos programas da admi-
nistracao petista, um bom exem-
plo, uma vez que buscam sempre
celebrar a participacao popular:
“Governo da participacao popu-
lar”; “Administracdo Popular’s;
“Frente Popular’; e “Orcamento
Participativo”s.

Outra caracteristica marcante
do partido é a unidade da sua
comunicacdo com o publico, den-
tro e fora dos periodos eleitorais.
Unidade e continuidade sao ele-
mentos importantes na fixacdo
de mensagens, e o partido, nes-
te aspecto, € bem mais exaltado
na sua propaganda do que seus
candidatos - pratica bem mais
comum nos paises europeus
como Franca e Inglaterra. Com o
PT sente-se a presenca do parti-
do respaldando os seus integran-
tes, ao contrario dos demais
partidos, onde os nomes dos po-
liticos e candidatos a politicos

sdo mais importantes e ganham,
portanto, muito mais destaque,
numa pratica personalista do fa-
zer politico.

Sempre lembrado na comuni-
cacao, o partido é uma institui-
cao forte e coesa. Isto também
contribui para a forte atuacao de
sua militancia, que, curiosamen-
te, é formada por grupos sociais
ativos economicamente, de es-
colaridade alta, trabalhadores do
terceiro setor e estudantes sim-
patizantes a causa do partido. O
que significa que ndo sao os se-
tores excluidos da sociedade a
quem o partido busca atender.
Essa composicdao da militancia
ajuda a compreender melhor o
poder de penetracdo das idéias
que hoje permeiam o universo
petista: esses grupos fazem par-
te dos formadores de opiniao,
daqueles que possuem maior e
melhor acesso as informacoes
qualificadas - e, conseqliente-
mente, possuem influéncia no
comportamento e opinido de in-
dividuos préximos de seu circu-
lo de relacionamento. O PT traba-
lhou de forma bastante compe-
tente o “ser petista”. O jornalis-
taJuremir Machado da Silva, num
artigo escrito para o jornal Cor-
reio do Povo em outubro de
2000, explicita sua opinidao que
vem ao encontro de nossas ana-
lises:

“[...] o PT conseguiu colo-
car do seu lado todos os valo-
res positivos. Ser petista é ser
inteligente, charmoso, sofisti-
cado, consciente, politizado,
culto, de bom gosto, etc. Ser
petista é “in”. Nao ser petista,
Obvio, significa incorporar to-
das as etiquetas opostas as
enumeradas acima.”

ARENA: Alianca Renovadora Nacional.

2

3 MDB: Movimento Democratico Brasileiro. Atualmente, transformado no PMDB: Partido do Movimento Democratico Brasileiro.

4 Atualmente o Brasil tem cerca de 30 partidos politicos registrados no Tribunal Superior Eleitoral, nenhum considerado como partido regional.
5> Slogan do governo do Estado do Rio Grande do Sul, sob a administracdo do PT, de 1999 a 2002.

6 Slogan da prefeitura de Porto Alegre, sob a administracdo do PT desde 1989, em seu quarto mandato.

7 Nome da coligacdo partidaria dada as campanhas eleitorais do PT no Estado do Rio Grande do Sul.
8 Programa de consulta popular implementado pelo PT na prefeitura de Porto Alegre (RS) e em varias cidades administradas pelo PT no Brasil e na tltima gestdo

estadual no RS.
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A CAMPANHA DE LULA
PARA A PRESIDENCIA
EM 1998

Apbs ter sido derrotado nas
duas ultimas eleicGes presiden-
ciais, Lula, pressionado pelo par-
tido a concorrer - mesmo contra
sua propria vontade - realizou
uma campanha morna, onde em
nenhum momento a lideranca do
candidato FHC esteve ameacada.

A campanha tinha como tema
“Coracao Brasileiro”, sendo a coli-
gacao dos partidos participantes
chamada de “Unido do Povo Muda
Brasil”. Leonel Brizola (PDT®) era o
candidato a vice-presidente na
chapa de Lula. O estilo radical-tra-
balhista de Brizola contribuiu para
o fracasso da campanha, bem
como os seus discursos antiqua-
dos. A sinergia entre Lula e Brizola
nunca fora das melhores'®, con-
tribuindo para grandes tumultos
durante a campanha.

Apesar de tentar suavizar a
imagem de radical de Lula e do
PT utilizando bandeiras brancas
- aos invés das tradicionais ver-
melhas - Toni Cotrim, chefe de
propaganda do PT na época, ndo
obteve éxito. Ndao levou em con-
sideracdo que, por mais técnicas
e estratégias de marketing e de
comunicacdo que o partido utili-
zasse, o conteudo politico ideo-
l6gico de suas mensagens ainda
estava carregado de radicalismo.
E o posicionamento permanecia
0 mesmo: ataque constante ao
governo e ao candidato oponen-
te, personalizando todos os pro-
blemas do Brasil na figura de
Fernando Henrique Cardoso,
poucas exposicdes sobre o pro-
grama de governo, apoio aberto
a movimentos radicais como
MST" e criticas ao Plano Real.

Esse posicionamento nao con-
seguiu conquistar a mente do

eleitorado, que, de acordo com
Duda Mendonca'?, “ndao quer ver
os politicos se agredindo na te-
levisdo”. Outro dado interessan-
te de avaliarmos foi o foco dado
a campanha: o povo. Nao se pro-
nunciou a palavra “empresario”,
segmento de publico que fez a
diferenca na campanha de 2002.

O proprio Duda Mendonca vai
mais longe, ao dizer que “é ne-
cessario descobrir o que as pes-
soas querem”. Esse dado, de
conquistar aqueles que ndo vo-
tam no PT - mas sao potenciais
eleitores - desencadeou a guina-
da do partido rumo ao centro, o
que viria a ser o posicionamento
das préximas eleicoes.

Os programas veiculados no
HGPE mostraram algumas carac-
teristicas bastante fortes do par-
tido e do candidato, dentro da
linha do posicionamento adota-
do na época - o radicalismo e o
ataque ao governo FHC. Expres-
sdo do rosto zangada e carran-
cuda e expressoes verbais como
“luta”, “companheiro”; “prisao
durante a ditadura”, seguidas de
forte gesticulacdo, muitas vezes
com o dedo indicador em riste,
apareciam em cenarios escuros
e mostrando personagens indig-
nados bradando palavras de or-
dem contra o governo.

UM NOVO CANDIDATO,
UM NOVO PROGRAMA,
OuU UM NOVO
POSICIONAMENTO
EM 20027

A campanha de Lula para a pre-
sidéncia em 2002 foi realizada
com elementos muito diferentes
dos verificados em 1998, justifi-
cados por uma série de fatores e
conjunturas que consideramos
importante abordar. As esquerdas
no mundo vém sofrendo um
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processo de reavaliacdo de suas
teorias politico-ideoldgicas. Esse
fenbmeno ocorreu com maior in-
tensidade na Europa, onde paises
como a Inglaterra, Franca, Italia,
Portugal e Espanha viram seus
partidos de esquerda suavizar seu
discurso, adotando uma visao
mais centrista, e até mudar de
nome. Essas mudancas permiti-
ram a eleicdo de Tony Blair do
Partido Trabalhista, como primei-
ro ministro inglés - dois anos apos
a reformulacido de seu programa
de governo - encerrando quase
duas décadas de hegemonia libe-
ral sob a figura da primeira minis-
tra Margareth Tatcher. OQutros
paises também elegeram repre-
sentantes da “nova esquerda”,
como a Franca de Lionel Jospin, a
Itdlia de Massimo D’Alema e a
Espanha de Felipe Gonzalez.

O PT pareceu seguir 0 mesmo
rumo das esquerdas européias,
fato visivel que se observou no
posicionamento de Lula durante
as eleicbes de 2002 e na atual
conducao do governo federal.
Entretanto, é fundamental ressal-
tarmos alguns aspectos dessa
mudanca:

« Nao houve uma reformulacao
profunda do estatuto do parti-
do, a exemplo do que ocorreu
na Europa; o que se observa
sdo movimentos e correntes de
pensamentos internos que se
sobrepuseram as alas radicais
no comando do PT. Alguns
meses antes da corrida eleito-
ral de 2002 houve alteracdes
nos pontos radicais do progra-
ma de governo Lula.

e A origem do PT ndo se asse-
melha a origem dos partidos
esquerdistas europeus. O PT
nao tem origem no comunis-
mo nem na social-democra-
cia. E algo novo, que surgiu
sob forte influéncia sindical e
catolica.

9 PDT: Partido da Democracia Trabalhista.

'0Atualmente, Brizola estd torpedeando com severas criticas o governo Lula.

""MST: Movimento dos sem terra. Movimento que pleiteia a reforma agraria.

'2Duda Mendonca: publicitario brasileiro responsavel por varias campanhas eleitorais de diversos candidatos. Foi o coordenador da campanha de Lula, em 2002,
quando o candidato foi o vencedor. Este depoimento foi dado no XIV Festival Mundial de Publicidade de Gramado, em junho de 2003.
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O novo visual mostrado pelo
PT e pelo seu candidato na cam-
panha de 2002 passou por mui-
tas discussdes e por diversos
fatores sociopoliticos. A mudan-
ca nao esta somente na estética
visual e nas novas estratégias de
marketing adotadas, mas, tam-
bém, no seu contelido e posicio-
namento.

A flexibilidade politica do PT
iniciou lenta e suavemente a par-
tir da articulacdo promovida por
José Dirceu, quando este assu-
miu a presidéncia do partido, em
1995. Dirceu e Lula (entdo elei-
to presidente de honra) inicia-
ram o processo de expurgo das
correntes mais radicais, na bus-
ca de imprimir uma face mode-
rada ao PT. Dirceu defendia que,
somente com um ar mais mode-
rado, o partido teria condicdes
de chegar a presidéncia do pais:
os 30% dos votos que o PT sem-
pre manteve no pleito nacional
eram suficientes para encarar
um segundo turno, mas nao para
vencer as elei¢cdes's.

A conquista das politicas par-
tidarias mais suaves dentro do PT
consolidou-se nas eleicdes de
2002. Com o apoio do corpo do
partido e ap6s muitas negocia-
cOes internas, José Dirceu e Lula
partiram para a disputa eleitoral
munidos de novidades: ainda em
2001 contrataram o publicitario
Duda Mendonca para dirigir os
programas do HGPE.

Esta parceria vai trazer varias
novidades para a campanha de
Lula. Os videos institucionais do
partido mostraram um posi-
cionamento firme sobre a matu-
ridade que o partido havia alcan-
cado. Personagens de fala serena,
dizendo textos com uma grande
carga de emocdo estrelaram a
nova fase. O discurso foi apeli-
dado de “light” pela imprensa.

Direcionando o programa so-
bretudo aos mais jovens, Duda

Mendonca buscou realcar a his-
toria do partido de uma forma
menos radical, mais leve - sem
perder de vista a base da sua
histéria e de suas virtudes:

“Nesse primeiro programa,
aproveitamos o fato de o PT
estar completando 21 anos
de existéncia [...] para
relembrar a histéria do maior
partido de oposicao do Brasil.
Um partido que soube cres-
cer, amadurecer e se moder-
nizar, sem se deixar contami-
nar, sem se corromper, sem
abrir mao de seus ideais.”
(Mendonca, 2001, p. 253)

A linha da campanha eleitoral
foi toda baseada num discurso
leve, mas firme; Duda Mendonca
decidiu eliminar todos os resqui-
cios de radicalismo presentes no
partido e em Lula. Frases do tipo
“vamos a luta, companheiro”, alu-
sOes as prisdes ocorridas na épo-
ca da ditadura e discursos muito
carregados foram banidos da
campanha. O publicitario explica
gue o publico nao gosta de ouvir
este tipo de discurso, costuman-
do associar essas expressoes a
badernas, a pessoas sem ordem
e respeito. Foi uma campanha
gue procurou trazer muitos per-
sonagens, como personalidades
do partido e do mundo artistico,
envolvendo o eleitor num clima
de emocdo e participacao.

METODOLOGIA
DE ANALISE

Hoje, no Brasil, a comunicacao
politica assumiu um papel muito
relevante no convivio em socie-
dade; sendo uma democracia re-
cente, o pais esta buscando
aprender melhor sobre seus par-
tidos e dirigentes politicos. A
comunicacao tem prestado im-
portante contribuicao neste pro-
cesso, sendo fortemente apro-

veitada pelas instituicbes publi-
cas para transmitir suas mensa-
gens a populacao.

Estamos lidando com um as-
sunto em constante evolucao,
pois acompanha o desenvolvi-
mento que as sociedades expe-
rimentam no campo politico. E
cada vez mais a comunicacao
politica tem assumido um relaci-
onamento bastante estreito com
o marketing politico e eleitoral,
visto o carater de espetaculo que
a politica vem adquirindo - o
crescente uso das técnicas de
publicidade e relacdes publicas
para a elaboracao das campanhas
eleitorais e das mensagens poli-
tico-informativas.

O reposicionamento de Lula e
do PT nao foi um mero recurso
para confundir o eleitorado e ga-
nhar as eleicdes. Foi a resposta
dada por especialistas em comu-
nicacao aquelas necessidades
gue estavam aparecendo no meio
popular. O PT ndo ganharia as
eleicdes com um discurso ranco-
so, agressivo e mal humorado. Os
tempos sdo outros e ha necessi-
dade de adaptar os discurso
aquilo que a sociedade reivindi-
ca. Seria o que Wolton trata como
intercambio dos discursos de trés
personagens que possuem legi-
timidade de expressao dentro da
esfera politica: os politicos, os
meios e a opinidao publica
(Wolton, 1989).

Portanto, o reposicionamento
de Lula, insistimos, se deu com
uma coordenacao profissional,
inserido na campanha atenden-
do a uma necessidade gerada
pela visdo de um publicitario que
entende que, no momento da
competicdo, candidatos e parti-
dos devem usar os recursos que
o marketing politico e eleitoral
coloca a disposicao. No caso, uma
pesquisa de opinidao publica su-
geria a vontade de mudanca na
imagem do PT e do candidato. O

3Dados obtidos na Revista Veja de 25 de setembro de 2002.
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verbo é reposicionar, a técnica
vem da publicidade comercial.

Para a elaboracdao da metodo-
logia de analise da publicidade
eleitoral de Lula, nos inspiramos
em algumas anadlises de conteu-
do do discurso realizado por
meio dos spots televisivos, onde
texto verbal e imagem fisica do
candidato foram as categorias
que deram os materiais de base.

Selecionamos alguns spots
politicos que foram ao ar no
HGPE, levando em consideracao
Joly, quando diz que

“a imagem é uma produ-
¢do consciente e inconscien-
te de um sujeito; se consitui
em uma obra concreta e per-
ceptivel; mobiliza tanto a
consciéncia quanto o incons-
ciente do espectador e sua
leitura permite vivencia-la e
perpetua-la.” (Joly, 1996)

Partindo do pressuposto de
que para viabilizar a analise das
imagens e dos textos torna-se
imprescindivel que tomemos o
lugar do receptor da mensagem,
iniciamos a construcdao da
metodologia, amparados em Cle-
mente e Santalla que nos mos-
traram os primeiros passos que
deveriam ser seguidos na elabo-
racdo da metodologia de anali-
se do contetdo (Clemente e
Santalla, 1994).

Apos a leitura do corpus sele-
cionado'4, estabelecemos as re-
gras que seriam seguidas, che-
gando as unidades de registro e
contexto que sdo os fragmentos
gue exprimem o significado e a
compreensao do material anali-
sado, preparado e decupado,
como no nosso caso. Cada pro-
grama conta com as seguintes uni-
dades de contexto selecionadas:

1. apresentacdo do programa:
em ambos os programas elei-
torais, Lula faz uma apresen-

tacdo do que sera abordado
naquele dia;

2. didlogo com o espectadovr:
conversa que Lula realiza com
o telespectador logo apés a
apresentacdo das propostas
de governo, que também
acontece em ambos os pro-
gramas;

A partir das unidades de con-
texto, definimos as unidades de
registro:

1. expressdo facial: a expressao
do rosto de Lula passa ao elei-
tor aquilo que ele esta sentin-
do no momento; acompanha
os pontos fortes do discurso,
de acordo com o que esta sen-
do dito;

2. palavras-chave: sao aquelas
palavras que adquirem forca
dentro do contexto do discur-
so que esta sendo proferido.
Os vocabulos que resumem a
esséncia do posicionamento
do candidato;

3. gesticulacdo: sempre fez par-
te do espetaculo politico. Ela
acompanha a temperatura do
discurso e realca as palavras
que estao sendo ditas - de
acordo com a énfase dada a
elas;

4. tom de voz: da tempero ao
que esta sendo falado e refor-
ca a expressao facial; o con-
teudo do discurso muitas
vezes define o tom que sera
dado a voz;

5. personagens circundantes:
sdo figuras secundarias que
acompanham, ou nao, o pro-
grama de Lula. Dependendo
da importancia que lhes é
dada, aparecem mais ou me-
nos durante a programacao;

6. locucdo: a voz do locutor em
off é decisiva para a absorcao
da mensagem; uma voz sua-
ve e delicada produz efeitos
diferentes de uma voz forte
e incisiva.

revista

Em relacdo a decupagem dos
spots, levamos em consideracao
o que Joly nos sinaliza quando
diz que

“interpretar uma mensa-
gem, analisa-la, ndo consiste,
certamente, em tentar encon-
trar a0 maximo uma mensa-
gem pré-existente, mas em
compreender o que essa men-
sagem, nessas circunstancias,
provoca de significantes aqui
e agora, a0 mesmo tempo
que se tenta separar o que é
pessoal do que é coletivo.”
(oly, 1996, p. 44)

A seguir, apresentamos a
decupagem dos spots que cons-
tituiram o corpus de andlise.

Peca 1: Apresentacdo do
programa de Lula

Data: setembro de 1998

Descricao: Lula esta senta-
do atras de uma mesa de um
escritorio. Maos e bracos sobre
a mesa. Camera enquadra o
candidato em plano médio.
Permanece nesse mesmo
enquadramento até o final.
Lula diz: “Meu amigo e minha
amiga. Hoje eu quero dedicar
este programa aos aposenta-
dos e pensionistas brasileiros.”

Peca 2: Apresentacdo do
programa de Lula

Data: setembro de 2002

Descricdo: Travelling sobre
a equipe de Lula trabalhando
em nucleos de discussao. Tri-
Ilha sonora instrumental. Entra
locucdo standard: “Atencao
Brasil: comeca agora o progra-
ma Lula Presidente.” Lula se
aproxima de um dos nucleos,
cumprimenta Aloizio Merca-
dante e diz: “Boa noite, Brasil.
Comeca o nosso primeiro pro-
grama do horario eleitoral. E

“Nosso universo é formado por spots publicitarios e programas eleitorais do PT exibidos no HGPE dos anos 1998 e 2002.
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eu faco questao, antes de
qualquer coisa, de agradecer
a minha equipe (takes para
varios componentes da equi-
pe), que durante praticamen-
te todo esse ano esteve ao
meu lado dias inteiros, as ve-
zes, noites inteiras, dando
cada um o melhor de si para
que pudéssemos ter hoje nas
maos (camera retorna para
Lula que segura o plano de go-
verno nas maos) um progra-
ma de governo a altura do Bra-
sil que todos n6s queremos
construir.” (Todos os presen-
tes aplaudem Lula, de pé).

Peca 3: Dialogo com o es-
pectador

Data: setembro de 1998

Descricao: Lula esta em um
cenario escuro, com a bandei-
ra do Brasil ao fundo, sob um
pequeno foco de luz. Plano
americano e uma trilha instru-
mental ao fundo. Lula diz: “A
vida ndo termina quando a
gente se aposenta. Pelo con-
trario, ai comeca um novo
tempo. O tempo da experién-
cia, o tempo do saber. Temos
gue aproveitar a vida enquan-
to ela existe . Lutando, mas tam-
bém passeando, dancando, na-
morando. Dé uma chance a
vocé mesmo. A hora é agora.
Eu preciso do seu voto.”

Peca 4: Didlogo com o es-
pectador (trecho)

Data: setembro de 2002

Descricdo: Plano america-
no. Lula conversa com o teles-
pectador, tendo sua equipe ao
fundo, levemente desfocada:
“O futuro que vocé quer para
0 N0SSO pais passa, hesse mo-
mento, pela coragem de mu-
dar. Quero que todo homem,
que toda mulher, ao me dar a
oportunidade para a qual tan-

to me preparei tenham clare-
za de que estdo dando a si
proprios a chance de fazer
valer, finalmente, neste pais,
as palavras justica e oportu-
nidade.”

ANALISE COMPARATIVA
DOS DIFERENTES
POSICIONAMENTOS
POLITICOS

A partir da decupagem acima,
foram analisadas as unidades de
registro que exprimem boa par-
te do posicionamento adotado
pelo candidato em questao: (ver
tabelas 1 e 2)

As eleicoes de 1998 mostra-
ram um Lula cansado e desani-
mado com o pleito; isso é notavel
nos seus programas, denuncia-
dos pela expressao facial e o tom
de voz. Além disso, a expressao
facial e o tom de voz serviram
para mostrar o radicalismo que
ainda pautava os programas do
PT, juntamente com a dureza da
gesticulacdo, quase sempre ten-
do as maos cerradas. As expres-
soes “meu amigo” e minha amiga”
denotavam o personalismo impri-
mido a campanha, além de, ao
dirigir-se aos brasileiros nesse
tom, fazer com que apenas os
eleitores que se identificassem
com ele e com suas propostas se
interessassem pelo programa.
Outro elemento interessante é a
auséncia, em 1998, de persona-
gens interagindo com o candida-
to no espaco eleitoral. Entretanto,
observamos a participacido de
personagens em outros espacos
dos programas do PT, quando
pessoas do povo davam suas opi-
nides, utilizando, todos eles, a
mesma expressao facial, os ges-
tos duros e usando palavras for-
tes como “luta”’, além de acusa-
¢Oes contra o governo de FHC.

Ja em 2002, motivado e cheio
de energia com a nova roupagem
do partido, traduzida inclusive no

visual elegante, de homem de
terno e gravata, Lula apresenta-
se com vigor, com vivacidade. Um
novo posicionamento que procu-
ra mostrar um candidato mode-
rado, preocupado em planejar o
pais dentro do modelo econdémi-
CO existente e ndao provocar uma
ruptura para o socialismo. Ex-
pressao facial leve, gesticulacdo
com as maos abertas, vivacidade
no tom de voz sdo os elementos
que denunciavam esta mudanca.

A participacao de personalida-
des do PT na gravacao dos pro-
gramas eleitorais de 2002
também apresenta um notavel
diferencial. Especialmente aque-
les ligados as correntes modera-
das, como José Dirceu, Aloizio
Mercadante, Martha Suplicy, José
Genoino, entre outros, tiveram
participacdo mais ativa. O grupo
esta presente em todas as aber-
turas dos programas e, ressaltan-
do o discurso de Lula analisado
aqui, atestavam que haviam par-
ticipado da elaboracdo do novo
programa de governo.

Os momentos em que o can-
didato conversa com o telespec-
tador sdao um dos mais importan-
tes do ponto de vista emocional,
onde a palavra ou a trilha sonora
busca tocar o coracdo do eleitor
e assim ocupar um lugar na sua
mente. Podemos observar que o
didlogo com o espectador de Lula
de 1998 apresenta basicamente
0Ss mesmos aspectos da apresen-
tacdo do programa: o rosto ex-
prime amargura, a auséncia de
sorriso denota cansaco e o tom
de voz é baixo, sufocado, sem vi-
vacidade. A mensagem em tom
emocional que estava tentando
transmitir ndo obteve o retorno
esperado, pois seu principal per-
sonagem nao conseguiu mergu-
Ilhar no clima positivo e nao teve
energia suficiente para emiti-la
de forma a convencer.
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No dialogo mantido em 2002
observamos um outro Lula atras
das cameras. Apesar de nao es-
tar sorrindo, sua expressdao nao
remete ao cansaco e a amargura
de quatro anos antes; ao contra-
rio, ha vico em seu rosto, alegria
em sua voz, seguranca e firmeza
em seus gestos. Esses elementos
ndo sao percebidos racionalmen-
te pelo eleitor, mas inconscien-
temente - lembrando o que Ries
e Trout nos dizem, sobre a bata-
lha pela mente do consumidor.

Outro aspecto que contribuiu
para a baixa assimilacao da men-
sagem de 1998 foi o contetdo do
texto. Como o leitor pode obser-
var na decupagem apresentada,
o texto continha muitos elemen-
tos, desconexos entre si, como os
verbos “lutar’, “passear”’ e “namo-
rar’. O candidato estava contra a
reforma da previdéncia naquele
ano, utilizando uma série de de-
poimentos raivosos de aposenta-
dos que estavam insatisfeitos com
sua aposentadoria e tinham sido

Tabela 1
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taxados de “vagabundos” pelo en-
tdo presidente Fernando Henrique
Cardoso. As palavras duras foram
abolidas por Duda Mendonca na
nova campanha e foi simpatico o
uso de “oportunidade”, com seus
significados muito mais amplos
do que “chance”, usada anterior-
mente: oportunidade de ganhar
o voto do eleitor, oportunidade de
dar ao Brasil uma nova lideranca,
oportunidade de acesso a educa-
cdo, a saude, a seguranca, a dig-
nidade.

Elementos da apresentacao do programa eleitoral

Unidade de registro

Como se apresenta (1998)

Como se apresenta (2002)

1. Expressao facial

2. Palavras-chave

3. Gesticulacao
4. Tom de voz
5. Personagens

6. Locucao em off

carrancuda

“‘meu amigo e minha amiga”

forte, pontual, maos fechadas

seco, desanimado

suave, vivaz

“"

plano de governo

a altura do Brasil”
forte, maos abertas
otimista, “para cima”
presentes

forte, voz ativa

Tabela 2

Elementos do dialogo com o espectador

Unidade de registro

Como se apresenta (1998)

Como se apresenta (2002)

1. Expressao facial
2. Palavras-chave
3. Gesticulacao

4. Tom de voz

5. Personagens

6. Locucao em off

séria, amarga
“lutando”e “chance”
suave, pesada

cansado, desestimulado, fraco

séria, firme
“oportunidade”e “chance”
suave, leve

vivo, estimulado, forte
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CONCLUSAO

O uso das modernas técnicas
de marketing comercial e dos
seus instrumentos de comunica-
¢do, tal como a publicidade, ja é
um fato corrente na histoéria das
campanhas eleitorais. No Brasil,
a pratica da publicidade eleito-
ral profissionaliza-se ano a ano.
Conforme Gomes, esta nova ca-
tegoria de comunicacdo persua-
siva diferencia-se da propaganda
politica pela apropriacdao de al-
gumas técnicas da publicidade
comercial, tratando o candidato e
o partido, em alguns momentos
especificos de sua vida politica, tal
como uma eleicao, como um pro-
duto de consumo. O mercado elei-
toral é que aproxima mais a
semelhanca entre partidos/em-
presas e candidatos/produtos, ja
que apresenta, como o mercado
comercial, grande concorréncia
entre as ofertas. Este fendmeno
faz com que se possa dizer que
se faz uso da publicidade para
difundir um candidato entre os
eleitores num regime de merca-
do altamente competitivo e, por-
tanto, a diferenca entre os dois
mercados, nas circunstancias em

CLEMENTE, M; SANTALLA, Z. El documento
persuasivo: analisis de contenido y publicidad. Madri:

Deusto, 1994.

que estamos analisando, se da
apenas na substituicdo da palavra
lucro por voto (Gomes, 2000).

O posicionamento defendido
por Ries e Trout nasceu na publi-
cidade. O uso da comunicacao no
momento certo e na circunstan-
cia certa, a correta escolha do uso
das palavras, mostrar algo dife-
rente e novo para o mercado sao
fatores que ajudam o emissor da
mensagem a ocupar um espaco
na mente do receptor. Mente
essa que, torpedeada com exces-
so de comunicacao, termina por
fazer uma rigorosa selecdo daqui-
lo que ira fazer parte do seu uni-
verso consciente.

Diante de tamanha batalha e
de tantos emissores, torna-se ine-
vitavel o uso de estratégias de
posicionamento e de reposicio-
namento, onde revisao de concei-
tos proprios e recolocacao dos
conceitos concorrentes no merca-
do e na mente do receptor sao
cada vez mais comuns.

Comunicacdo. O mundo atual-
mente respira comunicacao, seja
ela estrutural, emocional, comer-
cial ou politica. E politica? Tao
(mal) utilizada no vocabulario co-
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mum, tornou-se mais uma pala-
vra daquelas que todo mundo
fala, mas nao sabe o que realmen-
te significa. Como posiciona-
mento: uma atitude corajosa que
deve ser tomada no momento
certo, com todo o risco que en-
volve, pois posicionar-se signifi-
ca ir muito além de uma mudanca
no corte de cabelo, no uso de um
vocabulario diferenciado; num
gesto rude transformado em sua-
ve. (Re)posicionar-se pressupoe
maturidade, coeréncia e consis-
téncia diante de novas estratégi-
as de vida, sem jogar fora a
histéria ou as experiéncias passa-
das. Nao fechar o dialogo ou im-
por vontades. Significa vasculhar
0 subconsciente do eleitorado e
negociar, acompanhando seus
desejos, sem fechar-se ao didlo-
go. Na verdade, o novo posicio-
namento de Lula trouxe consigo
todo o reposicionamento de um
partido politico, traduzidas em
modificacdes profundas no pro-
grama que o marketing e a comu-
nicacdao publicitaria eleitoral
somente ajudaram a ressaltar.
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