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“N&o é vivendo curvadas egoisticamente sobre si pré prias que as
familias poderao ser protegidas. Eis a prova disto: fazemos todos
parte duma coletividade e, se nesta coletividade ec  lodirem
desordens, 0s nossos bens individuais e até nossas vidas estarao
ameacadas, por mais que fagamos para nos proteger. O destino
das familias esta necessariamente ligado ao da cole tividade, e para
gue os individuos estejam em seguranca é necessario melhorar a

vida coletiva.”

Omraam Mikhael Aivanhov

RESUMO

O trabalho traga um panorama historico do PT e das campanhas de Lula,
culminando com a analise de uma série de filmes exibidos na campanha de 2002,
salientando o papel do idealizador da campanha, o profissional de marketing e
comunicacao, o publicitdrio Duda Mendonga, com um estudo de seus métodos e de
sua retérica de apelo emocional, ressaltando a importancia decisiva, para o efetivo
sucesso do candidato, de sua radical transformacdo de lider revolucionario em

politico ponderado, que ndo ameaca o sistema.



ABSTRACT

The work traces a historical panorama of PT (Workers’ Party) and of Lula’s
campaigns, culminating with an analysis of a series of films exhibited in the campaign
of 2002, pointing out the paper of the idealizer of the campaign, the marketing and
communication professional, the advertising man Duda Mendonca, with a study of
his methods and his rhetorical of emotional appeal, stressing the decisive importance
for candidate’s effective success, of his radical transformation from a revolutionary

leader to a pondered politician, who doesn’t menace the system.
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INTRODUCAO

INTRODUCAO

Apds um periodo de governo totalitario de origem militar, de 1964 a 1985, o
Brasil foi, paulatinamente, sendo democratizado por um governo federal
inexperiente, tendo como presidente José Sarney, vice de Tancredo Neves, que
faleceu antes da posse. O pais teve uma fase posterior obscura, marcada por
denuncias de roubos e fraudes, sob o comando de Fernando Collor, até o apice de
seu impeachment, sendo entdo substituido pelo vice Itamar Franco. Somente
consolidou sua democracia por meio dos dois mandados consecutivos do Presidente
Fernando Henrique Cardoso, do partido politico PSDB - Partido da Social

Democracia Brasileira.
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Ao final desses oito anos de governo, o Brasil atravessava uma crise socio-
econdmica gerada, quase que em sua totalidade, pelo cenario macroeconémico

mundial, que afetava profundamente a condi¢do de vida do povo brasileiro.

Nesse momento historico-politico, surge a vez do PT — Partido dos
Trabalhadores — e seu representante-mor, Lula (Luiz Inacio ‘Lula’ da Silva). O
partido cresce em adesdes e comeca a capitalizar seu poder no cenario politico
nacional, com a eleicdo de vereadores, prefeitos, deputados e senadores,
culminando esta ascensédo, no ano eleitoral de 2002, quando Lula consegue se
eleger presidente, transformando o referido cenario, com grande repercussao
positiva internacional, exatamente pela sua origem humilde e seu histérico de luta
politica.

7

Com base neste contexto, o objetivo desse trabalho é analisar a
transformacao da imagem do candidato Lula que, de lider sindical, com uma imagem
revolucionaria, incitante a revolta, passa a posicdo de cidaddo bem vestido e
tranquilo, que ndo ameaca o status quo, o que vai influenciar decisivamente no

comportamento do eleitorado no pleito de 2002.

Para isto, pretendemos tracar um panorama da historia do PT e das
campanhas de Lula, culminando com a analise de uma série de filmes exibidos na

campanha de 2002.

No primeiro capitulo, serdo destacadas algumas proposi¢cfes teoricas que
fundamentardo a analise, como conceitos de Marketing Institucional e Eleitoral;
elementos estruturais da midia TV e da linguagem cinematografica; e, finalmente,
conceitos sobre a comunicacdo verbal e ndo-verbal, dando énfase ao poder

comunicativo da imagem no marketing eleitoral.

A transformacdo da imagem do candidato Lula ressalta no contraste entre o
segundo e terceiro capitulos; aquele destacando a trajetéria do Lula-revolucionario;

este a do “Lulinha Paz e Amor”.

No terceiro capitulo, em que serdo analisados os filmes, serd salientado o
decisivo papel do demiurgo daquela transformacdo, o idealizador da ultima
campanha de Lula, o profissional de marketing e comunicacao, o publicitario Duda
Mendonca, com a andlise de seus métodos e de sua retorica de apelo sentimental e

emocional.
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CAPITULO |
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O PROCESSO DE CRIACAO DE UM CANDIDATO

CAPITULO |

O PROCESSO DE CRIACAO DE UM CANDIDATO

1.1 Marketing

Antes de, efetivamente, abordar os itens deste capitulo, faz-se interessante
tratar, sucintamente, do tema Marketing, pois todo o processo de comunicagéo
17



publicitaria, seja anuncio de informacdo ou promocao de produto e/ou servigo, seja
criacdo de imagem ou fortalecimento de uma marca, seja divulgacéo socio-cultural,
institucional ou politico eleitoral, entre outros, tem seu engendramento por meio de

um complexo e estratégico processo administrativo de Marketing Empresarial.

Outrossim, ha que se fazer distincdo quando se fala em propaganda. A

propaganda € uma ferramenta importante do marketing e nao o proprio marketing.

O marketing ndo significa apenas e somente fazer propaganda, mas sim
desenvolver um processo mais amplo e complexo, que busca realizar negocios por
meio da satisfacdo de necessidades e tem na propaganda uma arma poderosa,
guando bem planejada e utilizada, para a divulgacdo de dados, fatos, informacdes e
gualquer outro elemento, visando influenciar o estimulo de consumo do potencial

cliente que se pretende atingir.

Portanto, marketing define o que, onde e por quanto vender, utilizando a

propaganda para informar e persuadir o publico a compra.

Marketing, expressdo anglo-saxonica derivada do verbo em Latim mercarie

(ato de comercializar produtos) e da palavra em latim mercans (comerciante).

Atualmente, grande parte dos estudiosos e profissionais ligados as areas de
Administracdo e Comunicacdo, apontam 0 marketing como uma nova ciéncia.
Entretanto, as atividades do marketing tém sido praticadas de maneira implicita e

informal em todas as sociedades e em seus diversos estagios de desenvolvimento.

Era da producdo - a primeira etapa da Administracdo Empresarial —
as empresas se preocupavam unicamente em produzir. O produto era
a razéo de ser da empresa, seu melhoramento trazia naturalmente um

aumento de vendas. A atencao se dirigia para a qualidade do produto.

Os vendedores tinham papel passivo, ou seja, ndo passavam de
intermediarios necessarios para eliminar a distdncia entre
consumidores e produtores. A decisdo de fabricar novos produtos
decorria de preocupacdes técnicas. Essa politica empresarial pode ser
explicada pelo fato de que os mercados ndo se encontravam ainda

saturados pela concorréncia.
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Era da venda — a segunda etapa da Administracdo Empresarial —
enfatizava a importancia do consumidor. As empresas tomavam como
ponto de partida o uso a que o produto se destinava, informando-se
dos desejos e necessidades do comprador e orientando todas as suas
acOes nesse sentido. Essa época marca o desenvolvimento da venda
pessoal, da propaganda e da pesquisa de mercado. Neste contexto,
uma campanha publicitaria que nao fizesse apelo aos desejos e
necessidades dos consumidores, adaptando-lhes as caracteristicas do
produto, seria de eficiéncia bastante limitada.

Era do consumidor - a terceira etapa da Administragcdo Empresarial —
marca a entrada do marketing na empresa. O consumidor torna-se o
centro de interesse e a empresa € apenas um instrumento a servico
dos desejos do consumidor. Toda empresa se reorganiza em funcao
de estudar as necessidades do comprador, conquistar o mercado e

possibilitar a producdo em massa.

Era do marketing — a quarta etapa da Administracdo Empresarial — o
marketing consagra-se definitivamente como funcdo de administracéo
dos negdcios, tornando-se o centro da empresa. Toda atividade, desde
as financas até a producao, sera orientada em direcao a satisfagédo dos
desejos e necessidades do consumidor. O limite final do marketing
sera o consumo do produto. Ou seja, a empresa passa a tomar suas
decisdes a partir do mercado, sendo o coordenador e unificador das
diversas atividades o departamento de marketing.

Essa visdo historica leva a analise do papel que o marketing ocupa também

no cenario econdémico. Nosso cenario econdmico estd embasado principalmente

sobre dois aspectos, o da empresa em oferecer produtos e servi¢os e o da liberdade

de escolha do consumidor.

No epicentro desta questdo, o marketing atua como elo dessa edificacao,

podendo ser caracterizado como um subsistema econdmico. Essa posi¢cao permite

uma dupla fungéo: 1) permitir aos consumidores serem ouvidos nas empresas; 2)

autorizar os empresarios a informar sobre os bens que séo oferecidos.
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Essa concepcdo de marketing como facilitador de comunicagéo, se sobrepde
aguela tradicionalmente conhecida de simplesmente facilitar a troca fisica de bens. A

aproximacéo do consumidor e do produtor constitui a funcao central do marketing.

Basicamente, o marketing trabalha com quatro fatores, que exercem a fungao

de pilares do mercado. S&o os chamados 4P’s do Marketing ou Mix de Marketing:

Produto — que devera ser consumido para suprir a necessidade;

Preco — 0 que o cliente deve pagar para obter/adquirir o

produto/servico;

Praca — local ou lugar onde se apresenta o produto/servico;

7

Promocdo — maneira como o produto/servico € apresentado ao

cliente/consumidor.

Assim, de acordo com o processo do “Ciclo de Vida do Produto/Servico ou
Marca” — Introdugéo, Langcamento, Crescimento, Maturidade e Declinio -, que é o
conjunto de situacdes delimitadas por informagdes colhidas no mercado (fornecedor,
consumidor e concorréncia) e pela mensuracdo do volume de vendas obtido pela
empresa, existe uma estratégia propria para a aplicacdo de cada fator do mix de

marketing.

Marketing: Palavra magica que, no entender de alguns, era
empregada em um passado recente para maximizar o
consumo e que hoje se direciona muito mais para a
maximizacao da satisfacdo do consumidor ou da sua qualidade
de vida. (COBRA, 1989, p.19)

Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que
desejam com a criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e
servigos de valor com outros. (KOTLER, 2000, p.30)

O moderno conceito de marketing envolve, portanto, todas as atividades

comerciais relacionadas com a movimentacdo de mercadorias e servi¢os, desde a

20



sua producdo fisica, no caso especifico de produtos, até o consumo/utilizacao final,
OuU Sseja, nesse novo conceito € o conjunto de atividades que sdo exercidas para criar
e levar a mercadoria do produtor ao consumidor final. E a atividade total de
comerciar, estudar as tendéncias do mercado, as preferéncias do consumidor e a
distribuicdo do produto. Marketing € algo que vem antes da mercadoria, compreende

também a mercadoria e vai além da mercadoria.

Para que haja uma visédo geral adequada dos conceitos basicos do marketing,
€ necessario ter uma definicdo de produto e servico. Qualquer planejamento ou
estratégia administrativo-mercadologica de uma organizacdo, independente do
segmento em que atue, ira utlizar os conceitos e fundamentos do marketing
empresarial voltado para o mercado, o que implica, antes, estudar e conhecer o que

sera apresentado para o consumidor.

1.1.1 Produto

Os produtos vao além do que um simples conjunto de aspectos tangiveis. De
forma mais ampla, os produtos incluem objetos fisicos, servi¢cos, pessoas, locais,
organizacfes, idéias ou combinagfes desses elementos, sendo que, para 0sS
consumidores, sao pacotes complexos de beneficios que satisfazem as suas

necessidades, pois priorizam os valores agregados ao produto.

Um produto € algo que pode ser oferecido a um mercado, para
sua apreciagdo, aquisicdo, uso ou consumo, que pode
satisfazer um desejo ou uma necessidade. (KOTLER, 1994,
p.506)
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Fundamentalmente, existem 04 niveis de categoria de produtos. Para melhor
elucidar, segue abaixo um quadro progressivo de um bem de consumo de primeira

necessidade, o produto agua.

Agua, como produto basico ou genérico  : pode ser adquirida de uma
marca ndo conhecida, em ponto de vendas simples do varejo,
podendo, ainda ser colhida in natura diretamente da torneira do

estabelecimento ou da propria residéncia. Ex.: a Agua.

Agua, como produto real ou esperado : adquirida de uma marca que
possua certa tradicdo de mercado, em ponto de vendas simples do
varejo ou em um supermercado. Ex.: a 4gua da marca “Agua Mineral

Schincariol”.

Agua, como produto ampliado : adquirida de uma marca
extremamente tradicional de mercado, que traga algum status de
consumo, em pontos de vendas focados para publico com bom padréo

econdmico. Ex.: a 4gua da marca “Lindoia”.

Agua, como produto potencial : adquirida de uma marca
extremamente tradicional de mercado, que também traga,
principalmente, status de consumo, em ponto de vendas exclusivo,
focado para publico com padrdo econdmico muito acima da média. Ex.:
a agua da marca “Perrier”, adquirida em Campos do Jordao, em alta

temporada.

As condicbes econdmicas, as estratégias empresariais, 0s
desejos dos clientes, as condicbes competitivas e muitas
outras coisas podem determinar aquilo que define
perceptivelmente o produto. Nem tampouco os ingredientes
das classificacbes descritas sdo fixos. O que € produto
ampliado para um cliente pode ser esperado para outro, o que
€ ampliado em uma circunstancia pode ser potencial em outra;
parte daquilo que é genérico em periodos de fraca oferta pode
ser esperada em periodos de excesso de oferta. (LEVITT,
p.16)
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Consequentemente, o conceito de produto e a sua importancia, estao
intimamente ligados, pois quem compra, compra néo pelo que o produto possa fazer
por ele, mas pelo que ele quer que o produto fagca. Em outras palavras, esse
beneficio ndo é parte do produto, mas resulta de suas caracteristicas naturais,

aliadas a vontade de quem o adquiriu ou esta para adquirir.

1.1.2 Servigos

O setor de servicos cresce globalmente, seja por empresas de cartdo de
crédito, seja pelo setor turistico ou, até mesmo, por agéncias de marketing e
comunicacao, ou outras empresas prestadoras de servicos. Com essa globalizacéo,
€ crescente a competicdo global em servicos, como o desenvolvimento de software
na india, ou de servigos financeiros em Hong Kong e Cingapura. De acordo com
Maslow — em Hierarquia de Necessidades, que sera abordado adiante, 0 consumo
seguinte so6 é iniciado quando uma necessidade inicial € satisfeita. Por conseguinte,
de acordo com Churchill e Peter, “os consumidores ficam mais inclinados a usar
servicos quando dispdem de mais dinheiro do que o0 necessario para compras
basicas como alimento, roupas e moradia.” (CHURCHILL e PETER, 2000, p.290)

Assim como o “Produto”, o “Servico” tem caracteristicas especificas como
base para sua sustentacédo. Dentre elas, destacam-se: ser Intangivel; ser Perecivel;

ser Inseparavel e ser Uniforme.

Intangibilidade : O grande desafio para potencializar o ato de compra
€ conseguir que o usuario acredite no resultado final, pois ao contrario
de “produto”, ndo ha como examinar um servico antes de compra-lo e
utiliza-lo. Assim sendo, a aparéncia final do corte de cabelo sé podera
ser percebida no dltimo instante do processo de cortar.

Perecibilidade : Caso um servico ndo seja utilizado no ato em que for
oferecido, ndo podera ser mais utilizado; como, por exemplo, marcar

hora com um profissional da area de saude bucal: caso ndo ocorra a
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consulta, o tempo pré-determinado para consulta ndo sera utilizado por
outra pessoa. Desta forma, ndo ha como “estocar” um servico para

utilizacao posterior.

Inseparabilidade : O servico ndo pode ser separado do profissional
que o esté fornecendo: uma consultoria de moda personalizada deve

ser fornecida por um profissional do ramo da moda.

Uniformidade : A qualidade percebida do servico pode variar em
maior grau do que a do “produto”. As empresas produtoras de “bens
tangiveis” normalmente adotam mecanismos para corrigir possiveis
falhas em seus produtos manufaturados. No caso de servigos, que
muitas vezes sao fornecidos de acordo com a necessidade especifica
do cliente, torna-se mais dificil utilizar algum mecanismo de correcéao.
Por exemplo: a indicacdo de uma estratégia errbnea para a abordagem
de um mercado segmentado, por profissional de marketing né&o

capacitado.

As acOes de marketing utilizadas para a area de servicos assemelham-se as
utilizadas para a de produtos, pois bens e servicos, sob a o6tica do marketing, séo

“produtos” que oferecem valor aos clientes num processo de troca.

Desse modo, semelhante ao processo focado em “produtos”, a operacédo de
analisar oportunidades de mercado para planejar, organizar e oferecer servigcos de
qualidade a precos compativeis de mercado, que satisfacam os potenciais e atuais
clientes, sem deixar de objetivar o retorno financeiro adequado ao recurso técnico

utilizado, devem ser as premissas do profissional prestador de servico.

1.1.3 Maslow e a Hierarquia de Necessidades

Nos idos de 1943, tivemos a primeira apresentacao de um importante estudo,
de autoria de Abraham Harold Maslow, um dos fundadores da psicologia humanista,

gue nasceu em Nova York em 1908 e morreu na Califérnia em 1970.
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O estudo intitulado “"Motivation and Personality”, publicado na US
Psychological Review, trouxe a luz uma brilhante conceituacdo: a hierarquia de
necessidades humanas, depois editado e lancado pela Harper & Row no ano de
1954.

Neste estudo, Maslow propds a teoria de que existem necessidades basicas,
e que elas podem ser dispostas numa hierarquia de importancia e prioridade, a

“Piramide de Maslow™:

A. Necessidade de Auto Realizagéo
Férias, cursos universitarios, organizacdes de caridade
B. Necessidade de Estima (EGO) / Status / Respeito
Marcas de Prestigio
C. Necessidades Sociais / Amizade / Amor / Associaga o/ Filiagao
Titulos de sécio em clubes, cartGes de agradecimento
D. Necessidades de Seguranca Fisica e Financeira
Fechadura , seguros

E. Necessidades Fisiologicas (Basicas)
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Agua, comida

Maslow estabeleceu que as primeiras necessidades (fisioldgicas) dominam o
comportamento da pessoa até que sejam satisfeitas, em seguida a segunda torna-se

preponderante até que seja satisfeita, e nesta ordem até a ultima.

Mercadologicamente, o reconhecimento e a determinacdo de tais
necessidades humanas e também do seu ordenamento hierarquico, ditado pela
preponderancia entre elas, proporciona um sistema capaz de identificar e ordenar as
necessidades que os consumidores estejam buscando satisfazer ao pretender

adquirir produtos.

Ainda de acordo com Maslow, toda necessidade decorre de uma privagao e
demanda por satisfacéo; entdo, pesquisar, desenvolver, produzir e ofertar produtos

e servigcos que possam suprir com eficacia tal demanda € MARKETING.

1.2 A Comunicacédo de Marketing Institucional

A comunicagdo, processo essencial para um individuo viver e progredir
continuamente em uma sociedade, € entendida, basicamente, como o0 processo de
transmissdo e recepcdo de pensamentos, idéias, intencdes, desejos,
conhecimentos, etc., entre pessoas que possuam entendimento entre si, através de

um cédigo em comum.

Voltada para um publico mais exigente, a Comunicacdo de Marketing
Institucional, utilizada exclusivamente para lancar e/ou fortalecer o nome/imagem de
uma instituicdo, tem em sua esséncia de trabalho conceitos subjetivos como ética,
lideranca, promessas e comprometimento social, entre outros conceitos intangiveis.
Contudo, similar & Comunicacdo de Marketing Empresarial, na qual se fundamenta
utilizando-se do mesmo ferramental de divulgacdo, a Comunicacdo Institucional

possui a funcdo de influir no comportamento do publico, através da criacéo,
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mudanca ou reforco de imagens e atitudes, associando o0 nome da instituicdo a 0s

valores e conceitos positivos e ja consagrados pela opinido publica.

Como se faz aimagem de uma empresa ou de marca.

Nossa imagem depende da forma como somos percebidos.
Esta percepcdo, por sua vez, depende de como nos
comunicamos. A comunicacdo de uma empresa (ou uma
marca) com o mercado e o ambiente se faz atravées de:

Produtos e Servicos

2. Relacdo com fornecedores, revendedores e
funcionérios

3. Nivel de integracdo em sua comunidade
4. Consciéncia Politica e Social

Neste contexto, a propaganda institucional atua como fator de
reforco ou corregdo da imagem projetada. (GRACIOSO,
1995, p.29)

Historicamente, o inicio da utilizacdo da comunicacdo de marketing nas
organizagcbes com fins lucrativos tinha apenas o objetivo de atuar no “Mercado
Material”, fazendo uso exclusivamente das técnicas de comunicacdo do marketing
empresarial. Porém, paulatinamente, foram-se absorvendo valores alheios aos

objetivos imediatos de negécios, venda e lucro.

No cerne dessa transformacdo esta a conscientizacdo cada vez maior da
sociedade para com seus deveres e direitos de cidaddos e consumidores,
promovendo o estabelecimento do questionamento critico em relacdo aos objetivos

de uma empresa comercial e de governo.

Para atender aos anseios dos diversos publicos, voltados a uma participacao
social maior, onde a tbnica da questao é permeada pela mudanca de um paradigma
gue extrapole os limites da esfera econdmica para se projetar sobre o ambiente
cultural, social e politico, as empresas, organizacdes, associacdes, governo e
partidos politicos expandiram sua comunicacdo para o “Mercado de ldéias e
Imagens”, passando a desenvolver agdes institucionais, visando a fixacdo de uma

boa imagem de suas marcas junto aos diversos publicos do mercado.

A Comunicacédo de Marketing Institucional ndo divulga Unica e exclusivamente

a questao de imagem. Na realidade, ela ndo se restringe exclusivamente a ‘imagem’.
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De fato, a Comunicacéao de Marketing Institucional aborda o desenvolvimento de um

produto especial, a ‘idéia’, da qual a imagem é “resultado”.

Para um partido politico, a utilizagdo da Comunicacdo de Marketing
Institucional é intrinseca a Comunicacdo do Marketing Eleitoral, pois 0 mesmo deve
utiliza-las para reforcar ou corrigir sua prépria imagem e a de seu candidato, visando

o voto do eleitorado.

Nesse sentido, surge a afirmacdo de que o vinculo entre um eleitor e seu
candidato é a imagem deste Ultimo juntamente com seu partido. Esta imagem Unica,
ja existente ou ndo, pode ser planejada e trabalhada, de acordo com o préprio foco

da campanha em virtude das expectativas do eleitor na ocasiao da eleigcao.

Churchill e Peter apontam que a composi¢cado de abordagem da comunicacéo
de marketing empresarial, também trabalhada na comunicacao institucional, pode

ser formatada em quatro pontos distintos:

Criar Consciéncia : Embora seja destinada fundamentalmente para
informar ao publico sobre novos produtos/servicos ou marca, € de
grande importancia quando, ja existentes, se deseja expandi-los para o

mercado global.

Formar Imagem Positiva : A imagem positiva acrescenta um
significado especial ao produto/servico ou marca, pois transmite para o
publico o valor agregado de beneficios que vao além do

produto/servico ou marca em si.

Identificacdo de Possiveis Clientes : A tdnica deste ponto esta
exatamente na identificacdo e criacdo de relacionamento com
potenciais clientes, para satisfazé-los por meio do atendimento de suas

necessidades e expectativas.

Reter Cliente : Fidelizacdo é a palavra-chave para criar a lealdade de
compra. Varias ferramentas sdo utilizadas nesse sentido, desde a
comunicacdo de uma mala-direta por um minirmercado, até a
divulgacdo de um programa de governo, passando pelo programa de

milhagem de grandes companhias aéreas.
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1.3 A Comunicacédo de Marketing Eleitoral

Antes de abordar esse outro tema central para a fundamentacdo deste
estudo, é necessario elucidar que, em época de eleicdo, a comunicac¢ao dirigida ao
eleitor, demonstrando as qualidades e propostas do candidato, esta calcada na
Comunicacdo de Marketing Institucional e Eleitoral e ndo na Comunicacdo de
Marketing Politico, ou, de acordo com o senso comum, chamado simplesmente

Marketing Politico.

O Marketing Politico trata da preocupacédo do politico, no poder, em manter-
se sintonizado com os desejos dos cidaddos, ou seja, a grande estratégia do
Marketing Politico € equacionar as decisfes governamentais com as necessidades
da nacdo, no sentido de servir sempre e melhor o povo. O profissional de
comunicacdo de marketing utiliza a Comunicacdo de Marketing Politico para,

principalmente, aproximar o governo dos governados.

Portanto, a Comunicacdo de Marketing Eleitoral € uma ferramenta utilizada
pelo Marketing Eleitoral, que, por sua vez, € uma variante do Marketing Politico, que

busca sua fundamentacdo no Marketing Empresarial.

O trinbmio Governo, Partido e Eleicdo caminham juntos para obter eficacia do
todo e ndo de maneira isolada. Dessa forma, encontramos nomenclaturas
especificas para a aplicagdo em cada area, que se originam da Comunicacao de
Marketing Politico.

Comunicacdo de Marketing Governamental : apdés a conquista do
poder, o partido vitorioso desenvolve-o, visando informar as acdes para
a concretizacdo do programa governamental, dirigidas a toda a
populacdo. Ex.: o atual programa de governo para o combate a fome

no pais (Programa Fome Zero).
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Comunicacdo de Marketing Partidario : Em busca de aceitacao pela
populacdo, um partido sensibiliza os cidaddos para a sua proposta
politica, para a sua orientacdo ideoldgica, etc. Ex.: a orientagdo politica
e social do PT pela luta contra a opressao das classes trabalhadoras e

menos favorecidos.

Comunicacdo de Marketing Eleitoral : conjunto de acdes de
comunicacdo especificas para obtencdo do voto; trata-se de um
trabalho ocasional. Sua aplicabilidade torna-se muito mais facil se for
antecedida por uma boa Comunicacdo de Marketing Politico. Ex.: o
préprio objeto de estudo deste trabalho, que faz parte da campanha

idealizada pelo publicitario Duda Mendonca.

A histéria da Comunicacdo de Marketing Eleitoral estd associada ao
desenvolvimento da propria propaganda. No inicio, a propaganda politica era

caracteristica dos regimes autoritarios e totalitarios.

Josef Goebbels, conhecida autoridade em comunicacdo de
massa, é o autor da teoria segundo a qual, de tanto se repetir
uma mentira, ela acaba se transformando em verdade. Quem
acompanhar atentamente os programas de TV percebe que o
Dr. Goebbels tem até hoje fiéis seguidores. O método nazi-

7

fascista da persuasao pela repeticdo € usado em muitos
programas, ha muitos anos e mais ainda nos intervalos
comerciais. O que aconteceria se um lider nazi-fascista
surgisse no Brasil de hoje e tivesse o apoio da midia? E bom
nem pensar... ou talvez seja melhor encarar a coisa de frente e
pensar no que foi o fendémeno Collor. (FRATE, p.38)

Com o inicio da democracia e com os regimes pluralistas, as pessoas passam
a ser livres e, assim, passam a ter direito a escolha de candidatos. Desta forma, as
técnicas do totalitarismo séo substituidas pela persuasédo. Assim, como em diversas
partes do mundo, o Brasil também teve um amadurecimento paulatino. A énfase da
utilizacdo da Comunicacdo de Marketing Eleitoral deu-se a partir da campanha
presidencial de Fernando Collor de Mello. Nessa, todas as informacfes para a
consolidacdo da imagem do candidato foram utilizadas, desde sua ascensao como

Governador do Estado de Alagoas, com a criacdo do mito de “Cacador de Marajas”,
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até a efetiva posse como Presidente da Republica, evidenciando a postura de um
jovem, inteligente e arrojado que se mostrava capaz de levar o pais para a

modernidade.

A comunicagdo de marketing eleitoral € um conjunto de técnicas e
procedimentos que, simultaneamente com a comunicacédo de marketing institucional,
tem o objetivo de adequar um candidato ao seu eleitorado fiel e potencial,
arquitetando, num primeiro instante, torna-lo conhecido e estimado do maior nimero
de eleitores possivel, para, em seguida, divulgar seu positivo diferencial frente a

seus adversarios.

A construcdo da imagem do candidato inclui a conceituacdo adequada de sua
maneira de se vestir, seu comportamento em lugares publicos e suas declaragdes,
gue expressam seus sentimentos e idéias. Enfim, o conjunto de suas ac¢des deve ser
planejado para que o candidato tenha um comportamento correspondente a

expectativa do eleitor.

O escopo central de posicionamento estratégico, para a comunicacdo
eleitoral, pode ser estabelecido em:

Definicdo , com base em pesquisas, de um tema - foco para o

candidato, que sera a base de construgéo do interesse do eleitor;

Identificagcdo dos principais problemas e a influéncia sobre os

eleitores;

Exclusdo de pré-conceitos ndo desejados em razdo da personalidade

e dos antecedentes do candidato;

Teste do tema — foco definido através de pesquisas periédicas.

O tamanho do mercado e sua segmentacédo, o potencial desse mercado com
base histérica de votos, a opinido do eleitorado sobre assuntos relevantes e
posicbes assumidas diante de variadas situagbes, devem ser mensurados na
campanha, pois os resultados dessas analises podem determinar o proprio contetudo
da mensagem. Vale ressaltar que € de vital importancia definir o foco da campanha,

abordando temas gerais de anseios dos cidadaos na comunidade e, de acordo com
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cada area ou regido, concentrar os esforcos de comunicacdo em temas de

necessidades prementes.

A dificuldade de se elaborar uma campanha uniforme é proporcional a
impossibilidade de homogeneizar o eleitorado. Nesse sentido, a importancia de se
estruturar diversas linhas de orientacdo para a mesma campanha, deve-se as
caracteristicas especificas que se reunem nas segmentacdes do eleitorado. Para
tanto, os discursos utilizados em cada peca publicitaria devem ser adequados em
fung&o dessas observagdes particulares.

A organizacdo da comunicacdo eleitoral, em nivel de empresa organizada
voltada para a influéncia da opinido publica, surgiu somente no século XX. No Brasil,
somente a partir de 1982, com a consolidacdo da democracia, através do
restabelecimento do voto direto, € que se inicia, efetivamente, a utilizacdo da

comunicacao de marketing eleitoral.

Atualmente, a esséncia da comunicacdo de marketing eleitoral é a "influéncia
para a venda" do candidato/produto ao consumidor/eleitor, através do conjunto de
estudos e medidas que provéem estrategicamente o langamento e a sustentacao de

um candidato no mercado eleitoral, visando a vitoria nas eleicdes.

Assim como o Marketing Empresarial, o Marketing Eleitoral ndo é
propaganda. Ao contrario do que muitas vezes é entendido pela classe politica, o
marketing eleitoral ndo se restringe a realizar operagcdes de constru¢gdo da imagem
do candidato ou promover, através de uma organizacdo espetacular, um comicio

com objetivos imediatistas de aprovacéo.

A medida que a democracia é considerada um exercicio ativo de cidadania, a
pratica da Comunicacdo de Marketing Eleitoral torna-se necessaria para demonstrar
aos eleitores o0 modo de ser do candidato, suas posturas, suas idéias, suas opinides,

suas qualidades e dificuldades.

Na verdade, compreendemaos tdo mal a democracia liberal que
ndo sabemos — e nem economistas nem cientistas politicos
produziram mais do que ensaios especulativos sobre a
guestdo — porque ele [Marketing Eleitoral] surgiu apenas em
nacdes orientadas para o mercado, ndo em todas, mas apenas
nelas. O vinculo entre mercado e democracia €, por muitos
motivos, um espantoso fato historico. Nao compreenderemos
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bem nem o mercado nem a democracia se ndo pudermos
explica-lo. (LINDBLOM, 1979, p. 19)

A Comunicacdo de Marketing Eleitoral viabiliza a aplicacdo pratica de uma
das “méximas” de comunicagdo: comunicar ndo € apenas 0 que se diz, mas o que
0s outros entendem. Saber informar e comunicar ao eleitor é saber orientar e
direcionar as idéias do governo/partido/candidato em funcéo das necessidades que
se detectam, definindo claramente quem € o publico e potencializar as relagdes,

tornando-as permanentes.

O conceito de Comunicacao de Marketing Eleitoral € relativamente recente no
Brasil e envolve todas as relacfes entre o Estado e Candidatos com a Sociedade.
Com essa relacédo instituida, pressupfe-se uma democracia consolidada, onde a
interpenetracdo entre o publico e o privado admite a participacdo de uma ampla
gama de setores sociais organizados. Essa simbiose indica um fator de mudanca na
administracdo publica, mas também um meio de modificar o comportamento do
publico e suas atitudes, envolvendo-o voluntariamente em questdes e tarefas politico

— econdmico — sociais, sem confrontacao.

1.4 Criacdo e Execucdo da Comunicacao de Marketing

Institucional e Eleitoral

Embora néo seja regra, geralmente a mensagem é decidida simultaneamente
ao desenvolvimento do conceito do candidato, ou seja, seu posicionamento sobre as

guestdes e a quem ele se destina no eleitorado.

N&o existe uma linha Unica e exata para a criagdo na comunicacéo, ja que o
publico é heterogéneo, contudo uma idéia sé podera produzir o efeito desejado se

for expressa de maneira simples, clara e objetiva.

Uma forma de padrdo da qualidade perceptiva da mensagem ao publico esta
no modelo A.l.LD.A. — Atencao, Interesse, Desejo e Acdo . Atencdo pelo
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produto/servico ou marca, no caso o candidato, informado na comunicacao através
de uma proposta criativa e impactante; Interesse despertado pela comunicacao, em
virtude de uma necessidade ou desejo pré-existente; Desejo de adquirir 0
produto/servico, marca ou candidato em virtude de uma realizacdo pessoal ou

coletiva e a Acao efetiva de compra/aquisicao.

Esse formato, que chega a ser abstrato em virtude de cada individuo
responder & mensagem de forma diferente, tenta exatamente padronizar a resposta
do grupo de individuos para um Unico objetivo. Esse complexo processo de criacao
esta alicercado em Maslow e em diversas analises comportamentais segmentadas
da sociedade, além de inimeras pesquisas e testes do produto/servico, marca e

candidato, além de testes de receptividade da propria peca comunicativa.

Desse processo de criagédo, deve resultar uma mensagem de forma atraente
e compreensiva para o publico-alvo, ou seja, o eleitor, com a utilizacdo de imagens

e/ou palavras que se revelem claras e agradaveis.

Focando diretamente o0 eleitorado, o impacto da mensagem esta
fundamentado nos aspectos do “como € dito” e do “0 que € dito”. A execucdo da
mensagem, em muitos casos, € decisiva, principalmente quando ha pontos de
diferenciacdo quase imperceptiveis entre os produtos/servicos, marcas e candidatos

concorrentes.

Uma das linhas de execucao € a do posicionamento racional. Por exemplo: o

slogan “Anador — proporciona alivio imediato”. Como produto, trata-se de um
posicionamento racional, pois Anador é um conhecido analgésico e a frase foi
elaborada visando diretamente sua funcdo como remédio: alivio da dor. Ainda nesta
linha, em termos eleitorais, pode-se citar a propria caracteristica centrada na razéo e
I6gica de um dos candidatos concorrentes de Lula nessa eleicdo de 2002 (José
Serra, pelo PSDB), indicada pelo seu profissional de marketing e comunicacédo, o
publicitario Nizan Guanaes, conforme depoimento do profissional apontado mais
adiante.

Outra linha € o posicionamento emocional. Hoje, largamente empregada para

diversos segmentos, apresenta situacdes ladicas de utilizacdo do produtos/servicos
ou marcas. Exemplos: a comunicagédo de produtos tipo “margarina” que utilizam a

“familia feliz’; empresas aéreas que ndo abordam o item seguranca, mas sSim o
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conforto e servico de bordo; a empresa de eletrodomésticos apresentando seus
produtos ao publico, sendo que os personagens da propaganda ndo possuem oS

eletrodomésticos da marca do proprio anunciante.

Nessa campanha presidencial de 2002, o publicitario encarregado pela
campanha de Lula, Duda Mendonca, utiliza essa abordagem emocional como
estratégia de criacdo em todas as suas pecas de comunicacdo, conforme a analise

no Capitulo Ill deste estudo.

7z

De acordo com Herbert Marshall McLuhan: “O meio € a mensagem”, a
determinacdo da midia — termo utilizado por profissionais de comunicacao
publicitaria para designacdo do meio de comunicacdo — como canal de fluxo da
mensagem, € outro fator primordial, pois trata-se de um elemento determinante da
comunicacdo. O meio de comunicagdo deve ser cuidadosamente escolhido para
penetrar corretamente no publico, de acordo com as caracteristicas especificas
deste. Por exemplo: uma comunicacéo direcionada a classe médica, pessoas cultas
e capacitadas, provavelmente ndo deve ser feita pela web, pois alguns médicos nao
utilizam corriqueiramente esse meio de comunicacdo. Assim como ha uma forte
corrente, movida inicialmente pela sociedade, de diminuir gradativamente a
utilizacao de papéis colados em postes de via publica, pois causam poluicéo visual

para a sociedade eleitoral.

Para a reconstrucdo da imagem do candidato Lula, entre todas as midias
utilizadas, a midia TV teve papel fundamental e, por ser a ferramenta utilizada na
analise desse estudo, merece um topico especifico a seguir. Porém, apenas a titulo
de conhecimento, abaixo os principais tipos de midia, que possuem inerentes
peculiaridades de utilizacdo, de acordo com Armando Santana em seu livro

Propaganda: teoria, técnica e pratica.

Outdoor : Considerado um meio de alta intensidade com acgéo rapida e
constante, com capacidade de atingir amplos segmentos da populacao
com alto indice de visibilidade.

Jornais : O jornal € um meio de comunicacdo com elevada penetracao
(83%) em faixas da populacdo com maior poder aquisitivo, porém seu

tempo de vida uti como fonte de informacdo € muito curto. A
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percentagem de leitores masculinos € ligeiramente maior, com 55% de

participacao.

Revistas : A exemplo dos jornais, a leitura de revistas também esta
concentrada nas classes econOmicas mais elevadas, mas a
percentagem de leitores femininos é muito maior, com 61% de

participacao.

Radio: Atinge o maior niumero de domicilios e pessoas individuais
(radio portatil ou carro), entre todos os meios de comunicacdo de
massa no Brasil. Possui grande maleabilidade de insercdo, pois o
anuncio pode ser alterado ou cancelado com maior rapidez, além de

exigir pouco investimento, se comparado a televisao.

Midia ndo Convencional : Outros meios estdo surgindo e tornando-se
importantes para a comunicacao. Por exemplo, os “canais a cabo”,
presentes em mais de 75% dos lares americanos e que, no Brasil,

ainda estdo em fase de ampliacéo.

1.4.1 Midia TV e os Elementos Técnicos e Constitutiv 0s da

Linguagem Cinematografica

No Brasil, a Televisao teve seu pioneirismo na cidade de Sdo Paulo com a TV
Tupi, de Assis Chateaubriand, em 18 de setembro de 1950. Desse periodo para ca,
esse meio tem crescido de maneira exponencial, sendo que, em 1970, havia 4
milhdes de domicilios com aparelho de TV. Ja em 1990, o pais possuia 23 milhdes

de residéncias com aparelhos.

A televisdo, sob o ponto de vista da midia, € o maior meio
publicitario do pais, recebendo cerca de 58,7% do total dos
investimentos feitos em veiculacdo (sendo 57,2% para a TV
aberta e 1,5% para a TV fechada). E o meio de maior
cobertura simultanea, atingindo 86,7% dos 47,3 milhes de
lares brasileiros. (SAMPAIO, 2003, p.95)
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Continuando com SAMPAIO, o meio TV € a principal forma de comunicacao
no pais. O autor apresenta em seu livio dados de pesquisa realizada em julho de
2002 no universo de 7,8 milhdes de pessoas, pelo instituto de pesquisa IBOPE e o
Ministério da Ciéncia e Tecnologia, segundo os quais 0 tempo médio diario que o
brasileiro passa em frente a TV € de 4 (quatro) horas e 5 (cinco) minutos nos canais
abertos e 2 (duas) horas em canais fechados. Com apoio também nessa pesquisa,
estima-se que 38 milhdes de lares brasileiros possuam pelo menos um aparelho.

Além de, fisicamente, apresentar maior eficiéncia nas campanhas dos
produtos de massa, em face de sua alta e rapida cobertura geografica e publica, a
televisdo € o principal meio de veiculagdo da propaganda, pois possui uma

caracteristica dinamica peculiar de reunir som, imagem e movimento.

Por mais que a TV, devido ao seu uso excessivo, possa estar colocando o
didlogo como um valor ausente no seio familiar, sua caracteristica dinamica
transporta o telespectador para além da sua utilizacdo basica de informacao,
jornalismo e de entretenimento. A TV proporciona experiéncias curiosas, prazerosas
e excitantes, criando modismos a ponto de modificar seus habitos de consumo e

atitudes, por meio de um jogo ludico de emocdes.

Ela dita moda. A capilaridade da midia TV é enorme e a
sensacdo de inclusdo e a incorporacdo que o cidadao podera
sentir ao usar a TV e ver que ela lhe da poderes de cidadania,
de decisdo, de escolha, de participacdo, de acesso a
informacfes que antes estavam restritos a internet ou outros
meios que nao fazem parte da cultura e do capital social desta
grande massa de individuos. (WAISMAN, 2005)

Em periodos de eleicdo no Brasil, principalmente nos grandes centros
urbanos, onde ha preponderancia dos meios de comunicagdo, em particular dos
meios eletrbnicos, existe uma participacdo ativa das Comunicacdes de Marketing

Institucional e Eleitoral, principalmente no meio TV.

Como o objetivo deste estudo € a andlise de alguns filmes produzidos para a
ultima Campanha Presidencial de Lula, que, por amostragem, contemplam a

reconstrucdo de sua imagem perante a nacao, através da retdrica emocional de
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Duda Mendonca, estabelecemos agora a conceituagao técnica que sera usada para

a analise destes filmes.

O sistema de expressao da linguagem cinematografica compde-se de Planos,
Angulos, Movimentos de Camera, Pontuacdo, Figurino / Maquiagem / Cenario /
lluminacdo, Trilha Sonora, Profundidade e Montagem, entre outros, que Sao
utilizados como artificios técnicos visuais e sonoros nas pecas publicitarias

veiculadas no meio TV.

Cada um destes elementos trabalha com sensacdes diversas do publico,
sendo perceptiveis ou ndo. Vale ressaltar que, na maioria das vezes, as emocdes
geradas no receptor ndo sao identificadas conscientemente, gracas a diversas e

modernas técnicas de filmagens.

Podemos identificar como principais elementos utilizados na técnica de

linguagem cinematografica:

Planos: Determina a distancia entre o personagem ou o0 objeto da
acdo e o enquadramento da camera. Traz dramaticidade e prazer
estético “...6 o mesmo jogo do escritor que, ao escolher palavras e
sequencia-las, conduz seu leitor para determinado clima...”(GODINHO,

2003,P.96)

Os principais planos sao:

Grande Plano Geral : Exibe uma grande area de acao.
Na maioria das vezes € utilizado no inicio dos filmes a fim
de localizar geograficamente o espectador. Para um
melhor resultado é colocado em longas distancias. Sua

principal funcao é a descritiva.

Plano Geral : Exibe a area onde se desenvolve a acéo.
Também é acessorio na marcacao e entrada e saida dos

personagens e 0s insere no cenario.
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Plano de Conjunto : Atribui maior clareza aos detalhes,
apontando um conjunto de personagens ou objetos,

suprimindo boa parte do fundo.

Plano Americano : Expfe a figura humana até a altura
dos joelhos. Foi amplamente utilizado nos westerns
americanos para enquadrar a expressividade do rosto do

ator e a dindmica do manuseio da arma.

Plano Médio : Enquadra da altura do térax para cima. E
extremamente 0til nos dialogos porque demonstra mais
nitidamente as expressdes dos personagens. Elimina

guase por completo o fundo do cenario.

Plano Fechado : Enquadra detalhes dos personagens ou

objetos muito proximos.

Close-Up : Privilegia expressdes do rosto. E um recurso

enfatico de grande utilizagdo no cinema.

Super Close-Up: Abastece com maior veeméncia a
dramaticidade que o Close. Gera sensacédo de intimismo
entre o publico e a histéria.

Plano Detalhe : Enquadra detalhes de objetos, rostos,

etc., destacando-o0s na narrativa.

Angulos de Filmagem: S&o captacdo de imagens direcionadas por
pontos de observacdo. Em uma Unica tomada, a camera pode abordar

varios angulos, ou mesmo posicionar-se como o olhar do espectador.

Os angulos mais utilizados séo:

Camera Normal : Posicionada na altura dos olhos do

espectador.

Camera Alta ou Plongeé: Reduz a altura do

personagem, realcando sua inferioridade. Exibe a acao
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gque se desenvolve num plano inferior, tornando os

movimentos mais lentos.

Céamera Baixa ou Contra-Plongeé : Eleva a altura para
destacar a superioridade, valorizando o que esta sendo
filmado. Suprime objetos do quadro, projetando-os contra
0 céu ou os tetos. E a contrapartida da camera alta, pois

acelera a impressdo do movimento.

Camera Subjetiva : O posicionamento da camera é a do
ponto de vista de um dos personagens da cena.
Proporciona um contato direto com o espectador e/ou
personagem / objeto. Carrega a emocdo dos

personagens para o publico.

Camera Objetiva: A Céamera assume o0 papel de

narradora da historia.

Os Movimentos de Camera: Na linguagem cinematografica, os
movimentos fazem parte da constituicdo da propria linguagem. Os
deslocamentos da camera podem descrever aquilo que o autor quer
demonstrar ao espectador ou pode ter um significado proprio, visando
um lado psicologico para, no desenvolver da agdo, exercer um papel

decisivo.

Os movimentos de camera normalmente utilizados sao:

Panoramica : Fixa-se o tripé no chdo e a camera gira em
torno de seu proprio eixo. O engquadramento da
panoramica pode ser vertical, horizontal ou obliqua. Este
enquadramento € utilizado quando, por exemplo, ha o
acompanhamento dos personagens ou “descoberta” de

um cenario ou detalhe da acao.

Traveling ou Dolly : A camera desloca-se sobre trilhos.

Este movimento pode aproximar (TRV-IN), ou afastar
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(TRV-OUT) a camera para acompanhar a acao dos

personagens.

Zoom: Muito utilizado, por ser um recurso Optico da
propria lente, € de simples operacdo. Deve ser utilizado
moderadamente e com uma finalidade narrativa clara. O
ZOOM-IN aproxima o detalhe e o ZOOM-OUT afasta o
detalhe.

Pontuacdo: “A pontuacao da linguagem cinematografica alinha uma
bateria de efeitos Opticos que complementam a narrativa. Sao
utilizados para se passar de um plano a outro. Geralmente sé&o
introduzidos na montagem.” (GODINHO, 2003, P. 100). Existem véarias
pontuagdes, como mascaras, cortinas, varreduras e chicotes, além de

uma infinidade de efeitos propiciados por programas de computador.

Os mais usados sao:

Corte Seco : Passagem imediata de uma imagem a outra.

Congelamento ou Freezer: Fixa a cena em uma imagem

importante.

Fade-In: Clareamento da imagem. A imagem “aparece”

aos poucos, saindo de uma tela escura.

Fade-Out: Escurecimento da Imagem. A imagem

“desaparece” pouco-a-pouco, voltando a tela escura.

Fusdo: Na pratica, trata-se de um FADE-IN a0 mesmo
tempo de um FADE-OUT. Como esses efeitos, a fusédo
também esta quase sempre associada as passagens de

tempo. Também confere um ritmo mais suave.

Figurino e a Maquiagem: Esses elementos de linguagem evidenciam

as emocoes e atitudes dos personagens. O figurinista, conjuntamente
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com o maquiador, deve literalmente “transformar” o ator com a

personalidade revelada pelo personagem.

Cenario: O conceito de cenario na linguagem cinematogréafica
compreende tanto paisagens naturais quanto ambientes construidos. A
escolha se da em funcdo da dominante psicolégica empregada na
acao. Condiciona e ao mesmo tempo reflete o drama dos

personagens.

lluminacdo: A iluminagcdo dita o clima da acéo, isto &, tem papel
decisivo na criacdo da atmosfera emocional do filme. E um dos mais
importantes efeitos dramaticos da linguagem filmica, no entanto,

qguando bem trabalhada, dificilmente é percebida pelo publico.

Mix dos Elementos: A combinacdo desses elementos. Figurino,
Maquiagem, Cenario e lluminacdo, podem ser Realistas, quando o
momento histérico ou emocional € caracterizado com exatiddo, tendo
como principal objetivo produzir a realidade; Estilizados , a
preocupacao com o estilo ou a beleza prevalece sobre a exatidao
historica; e Simbdlica , cuja funcdo € traduzir simbolos sociais ou

estados de alma, onde a exatidao histérica ndo importa.

Trilha Sonora: Composta de sons e ruidos € utlizada para
acrescentar informacdes a narrativa e a imagem, dando sustentagéo
para a cena, no sentido de reforcar sua importancia dramatica. A
locucdo em off é o texto gravado sem que o narrador apareca. E um
forte aliado das narrativas em flash-back ou dos chamados “fluxos de
consciéncia”, onde um personagem comec¢a a divagar sobre algum

sentimento ou acontecimento.
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O som realiza um jogo de reacbBes que fazem perceptiveis
elementos que antes o olho humano nédo podia captar, muitas
vezes contando uma histéria que ndo é mostrada pela
imagem. (GODINHO, 2003, P. 102)

Profundidade de Campo: Além de permitir isolar ou destacar um
elemento da imagem por meio do foco / desfoque, a profundidade de
campo, também permite que se dé a ilusdo de tridimensionalidade a

imagem e de criar a nog¢ao de espaco.

Montagem: A montagem ndo compreende apenas um “juntar planos”,
pois ndo deve ser entendida como um acontecimento gerado pela
pontuacgéo, que cria contiguidade e aproximacao entre dois planos, ou
ainda, como a etapa final do processo. E, na realidade, uma técnica
articulatéria da narrativa que se manifesta em trés diferentes etapas:

no roteiro, na realizagdo e na montagem propriamente dita.

A partir da montagem € que se delineia a narrativa, pois 0s elementos
constituintes da linguagem cinematografica sdo concatenados depois

desta etapa.

Como regra basica e geral, nunca esqueca de que tudo natv é
informacdo. O que conta ndo é s6 o texto, mas o corpo de
guem esta ali, enviando esta ou aquela mensagem. Contam o
timbre de voz, a entonacdo, as pausas, o olhar, os gestos, a
roupa, o corte de cabelo e até um simples piscar de olhos.
(MENDONCGCA, 2001, p.50)

Para utilizar-se da midia, a mensagem, seja eletrénica ou impressa, deve ser

concebida observando as regras técnicas inerentes ao meio. Especificamente para a

televisdo, que relune caracteristicas proprias de imagem, som e movimento,

perfazendo um conjunto dindmico de informacdo e entretenimento complexo, a

producdo de uma peca de comunicacao eleitoral, assim como quaisquer pecas

dirigidas a produtos / servigos veiculados nesse meio, deve ser arquitetada por meio

de técnicas precisas e sofisticadas para esse fim, valendo-se dos Elementos

43



Técnicos e Constitutivos da Linguagem Cinematografica e da Linguagem Verbal e

N&o Verbal.

1.5 A Comunicacéo Verbal e Nao-Verbal

Comunicacao verbal e ndo-verbal. Essa distin¢éo refere-se ao
uso ou ndo da linguagem verbal. A linguagem verbal é 0 nosso
veiculo de comunicacdo mais importante, mas, ao
dialogarmos, a fala vem acompanhada de gestos e posturas
mediante os quais nos comunicamos de forma n&o-verbal.
(VESTERGAARD & SCHRODER, 1998, p.13)

O emprego simultaneo dessa simbiose de comunicacao de textos e imagens
estd arraigado em nossa cultura de expressdo em sociedade, seja em um encontro
pessoal ou profissional, seja no cinema, no teatro, nas histérias em quadrinhos, nos

anuncios publicitarios, etc.

1.5.1 A Comunicacao Verbal

Na acepcdo da palavra, para a linguagem verbal, tudo é texto: uma conversa
informal ou formal, um filme, um andncio, um simples romance ou uma obra literaria.
Na comunicacéo, o texto tem por finalidade desempenhar papéis como: demonstrar
emocdo; passar informacdo; fazer metalinguagem; modificar habitos e atitudes;

influenciar atos e pensamentos; entre outros.

. somos ainda e mais do que nunca uma civilizacdo da
escrita, porque a escrita e a fala sdo sempre termos plenos da
estrutura informativa. ...0 texto dirige o leitor entre os
significados da imagem, faz-lhe evitar uns e receber outros...
(BARTHES, p.32 e 33)
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Continuando com Vestergaard & Schroder, temos fun¢cdes bem definidas na

linguagem verbal:

Expressiva: focaliza os sentimentos, desejos, atitudes e
vontades, por meio de desculpas, aprovacdo, elogios e outras

afirmacdes do individuo emissor.

Diretiva: focaliza, no receptor, as emocgdes, crencas e
atitudes, através do convencimento, aconselhamento e convite, entre

outros pontos de influéncia.

Informacional: focaliza o significado, informando, relatando,
descrevendo, solicitando, entre outras informacfes passadas ao

receptor.

Metalinguistico: focaliza o codigo da mensagem, ou seja, € a

linguagem empregada para entender a prépria linguagem transmitida.

Interacional: focaliza o canal, com a preocupacao de criar,
manter e encerrar 0 meio em que a comunicacdo estd sendo

realizada.

Contextual: focaliza 0 contexto do fato entre o emissor e

receptor, visando criar uma imagem para que o interlocutor se situe.

Poética: focaliza o cddigo e o significado, recorrendo a
cbdigos poéticos consagrados como rima, ritmo e metafora, evidencia

o significado.

Partindo-se do principio de que para haver comunicacdo devem existir no
minimo duas pessoas, 0 significado deve ser transmitido entre os interessados
através de algum codigo previamente entendido entre eles. Por exemplo: a
indicacdo de uma porta de “Entrada” pode ser transmitida por meio de uma placa
com as palavras “entrada” ou “entre”; pode ser uma seta de cor verde indicando o

caminho; pode ser uma placa com os dizer “bem-vindo”. Enfim, para que haja a
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materializacdo da comunicacdo, os participantes devem estar em contato por meio

de algum canal de conversacéao, seja visual, auditivo ou sensorial.

Ainda no principio da comunicac¢do entre, no minimo, dois interessados, 0
conteudo pode ser transmitido implicita ou explicitamente. “... é preciso distinguir
aquilo que efetivamente se diz daquilo que se deduz do conteudo do que foi dito ou
do mero fato do enunciado.” (VESTERGAARD & SCHRODER, 1998, p.22)

No tocante a linguagem utilizada no meio publicitario, o contedudo deve
comunicar o maximo de pontos positivos a favor do produto/servico ou marca, sendo
aqui o partido e candidato, preocupando-se em nado saturar a propria comunicacao.
Como exemplo disso, na comunicacao elaborada por Nizan Guanaes, o candidato
José Serra seria pessoa ideal para assumir o cargo de presidente, pois daria mais
atencdo a uma éarea deficitaria, a Saude, uma vez que, além de ser um académico,
possuia vasta experiéncia administrativa no governo executivo federal vigente na
época, como Ministro da Saude. No caso de Lula, Duda Mendongca promove a
imagem de um presidencidvel que ndo abandonou suas raizes do passado como
cidaddo do povo, possui vasto conhecimento e sabedoria de vida empirica e, além

disso, esta amparado por uma equipe de profissionais capazes.

1.5.2 A Comunicacao Nao-Verbal

Embora a imagem por si sO gere, via de regra, dubias interpretacdes quando
ndo ancorada por um texto, determinando menos confiabilidade do que s6 o texto, a
imagem ou a linguagem nado-verbal é extremamente rica em informacdes, podendo
comunicar uma maior quantidade de conceitos rapida e simultaneamente. Tracando
um paralelo com a poesia na linguagem verbal e a imagem na linguagem néao-
verbal, o leitor da poesia, assim como o0 receptor da imagem sdo compelidos a

interagir ativamente na interpretacédo do conteudo e significado das obras.

Todavia, uma imagem apresentada é antagdnica ao texto na relacdo de
temporalidade, ou seja, a imagem por si s6 é atemporal, pois é dificil distinguir

somente pela imagem se o acontecimento foi, esta ou sera realizado; desta forma,

46



s6 ocorre a percepcao do significado quando had uma ancoragem simultanea de
informacgdes textuais, como legenda ou titulo. Ndo obstante, algumas mensagens
nao necessitam de texto, pois a percepcao do significado se faz por convengao; por
exemplo, as placas de sinalizac&o de transito.

1.6 A Construcdo de uma Imagem

A principio, uma imagem € uma representacdo espectral, que pode conter
diversas mensagens, incluindo outras imagens, e que busca transmitir um

significado.

A midia e a televisdo. Das mgicas humanas, a TV € a que
mais mostra a realidade e paradoxalmente a que mais afasta a
pessoa do real. Tudo é imagem. E a imagem néo é realidade,
embora para muitos a realidade seja apenas feita de imagens.
No livro A Derrota do Pensamento, o fildsofo francés Alain
Finkelkraut diz que a televisdo e a técnica reduzem obras do
espirito ao estado de mercadoria barata. (FRATE, p.35)

Tratando-se de comunicagdo publicitdria no meio empresarial, o significado
da imagem é transmitido de forma intencional com o objetivo claro de motivar a
aquisicao do produto ou servico, mas nem sempre de maneira clara. Por exemplo,
as diversas marcas de cigarro aplicadas em carros de “FOrmula 1”, as quais sao
divulgadas mundialmente pelo meio TV como patrocinio da escuderia, sem que 0

piloto esteja consumindo o produto.

No caso de comunicacdo publicitaria eleitoral, o significado se da com a
mesma intencionalidade. Como exemplo dessa campanha 2002, Duda Mendonca
elaborou pecas de comunicacdo, também veiculadas no meio TV, que serviram

como base de sustentacdo, devido a abordagem de temas como exclusédo social e
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esperanca, para o objetivo de “oportunidade” (o voto) para o candidato Lula,

conforme analise no Capitulo 111

N&do hd como mensurar o tempo que deve ser despendido para se criar e
fortalecer positivamente a imagem do candidato. Mesmo porque ndo se trata Unica e
exclusivamente de uma acdo de comunicacdo isolada, mas sim de uma série de
acontecimentos e fatos muitas vezes isolados, mas de relevancia e influéncia na
comunidade, que devem estar direta ou indiretamente relacionados com a pessoa.
Ou seja, pode ser o interesse por um assunto social de ordem mundial como a
“evolucdo da AIDS pelo mundo” ou a visdo privada da familia, como a “figura
amorosa de um pai para seu filho”. Outro exemplo de nossa histéria contemporanea
foi a primeira eleicdo do presidente Fernando Henrique Cardoso, pois 0 que o pais
necessitava era da imagem de um politico ponderado, que devolvesse ao eleitor a

seguranca perdida no conturbado governo anterior:

O pais estava passando pela frustracdo de eleger um
presidente com panca de herdéi, Fernando Collor, cujo governo
havia sido um fiasco historico. Os jovens caras pintadas de
verde-e-amarelo que haviam saido as ruas para protestar
contra a corrupcéo e pedir o impeachment de Collor estavam
com o patriotismo a flor da pele. (Revista Terra. Ano 12. Ed,
144 abril/2004)

Desta forma, especificamente no caso de uma campanha eleitoral, a tarefa da
comunicacdo de marketing institucional e eleitoral € de transmitir as propostas de
governo, calcadas na credibilidade do partido e candidato que ja construiram suas
imagens ao longo dos anos, atendendo as necessidades e desejos do publico-alvo

naguele momento especifico.

Embora seja 6ébvio, vale lembrar que ndo obstante, na tarefa positiva de
comunicacdo canalizada para a constru¢cdo de uma imagem, a propria imagem pode
ser destruida quando a comunicacdo é canalizada negativamente. Por exemplo, a
linguagem que foi utilizada para construir positivamente a imagem de Fernando
Collor em campanha eleitoral para presidente, foi também utilizada para consolidar

seu impeachment.
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Portanto, segundo o publicitario responsavel pela ultima campanha eleitoral
de Lula, Duda Mendonca, o candidato precisa ter sustentacdo de base, ou seja, ter
uma historia politica digna, fortalecendo assim sua imagem como candidato.
Contudo, é de fundamental importancia a forca da TV. “Da mesma forma que, do dia
para a noite, a televisdo pode transformar alguém em principe, da noite para o dia,
ela pode transformar, novamente, em sapo.”(MENDONCA, 2001, p.47)

CAPITULO I

1982 — 1986-1989 — 1994 — 1998

CINCO CAMPANHAS — CINCO DERROTAS
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CAPITULO Il

1982 — 1986-1989 — 1994 — 1998
CINCO CAMPANHAS — CINCO DERROTAS

50



(SINGER, FREITAS, KOTSCHO, 1990, p.28)

2.1 PT — Partido dos Trabalhadores

Para melhor compreender as origens dos partidos politicos e do préprio PT,
faz-se necessario, antes, a compreensdo da trajetéria dos regimes de governo
implantados no Brasil. Os partidos politicos, ao longo da historia da sociedade
brasileira, foram formados de cima para baixo, sem a participacdo do povo e sempre

para defender os interesses das minorias majoritarias.

No Brasil Colénia Portuguesa, guardada a devida circunstancia de
composi¢cdo socioecondmica brasileira e de habitos e costumes caracteristicos da

prépria época, predominava o desejo de liberdade do jugo portugués, motivado, em
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um primeiro momento, por anos a fio de colonizacdo predatoria, em que nossas
riguezas naturais eram levadas para a Coroa Portuguesa, abastecendo a soberba
de prazeres dos convivas da familia imperial; e, em um segundo momento, apés a
vinda da familia real para o Brasil, mas com a manutencdo do recolhimento das

riqguezas naturais e a continuacao da subjugacao do povo brasileiro.

Esse contexto culmina com um movimento libertario que foi tomando forma e
conteudo durante todo esse processo histérico, gerando martires como “Tiradentes”,
articuladores como “José Bonifacio”, até chegarmos ao porta voz oficial Dom Pedro
I, com poderes e carisma suficientes para a tomada de decisdo da radical mudanca:

“Independéncia ou Morte”, em 07 de setembro de 1822.

Na Republica, proclamada em 15 de novembro de 1889, surgiram partidos
politicos mais organizados, porém controlados pelas classes dominantes de cada

estado, que brigavam entre si pelo poder.

No inicio do século, trabalhadores europeus trazem idéias anarquistas e
socialistas para o Brasil. Somente em 1922 surge um partido que se propunha a
lutar pelos interesses da classe trabalhadora, o Partido Comunista.

Em 1930, os movimentos da classe média colocaram Getulio Vargas no
Poder. Os trabalhadores ja haviam comecado a se organizar para defender seus

interesses.

De 1945 a 1964, surgiram ou ressurgiram inumeras siglas de partidos
politicos: PSD, UDN, PTB, etc. A grande maioria defendia o desenvolvimento do
capitalismo nacional, mas era contraria aos interesses dos trabalhadores. O
Presidente Jodo Goulart pretendia reformular essas relacdes sGcioeconémicas com
0 apoio dos setores trabalhistas e do Partido Comunista Brasileiro, mas essa
reformulacéo foi sentida como ameaca a seguranca nacional pelos militares. Desta
forma, Jodo Goulart foge para o Paraguai, deixando vaga a cadeira de presidente,
em 1° de Abril de 1964.

E evidente que o Estado, existindo para realizar o bem publico,
para criar e manter as condicfes necessarias ao bem-estar e a
felicidade dos homens, tem o dever elementar de tratar os
homens com justica. Justica é dar a cada um o que € seu, €
tratar o homem como homem, e ndo como uma planta ou
animal. Ora, 0 que pertence tdo intimamente ao homem que
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realmente se identifica com a sua natureza, € a vida, 0s
membros corporais, as faculdades espirituais.

Tem, pois, 0 Estado o dever de respeitar a vida, a integridade
fisica e as faculdades espirituais do homem, e este tem o
direito de exigir da sociedade politica a manutencdo das
condi¢cBes para a existéncia e prosperidade de sua vida fisica e
intelectual. (AZAMBUJA, 1985, p.163)

Em 15 de abril de 1964, proposta e apoiada pela alta cupula militar, da-se a
posse presidencial do Marechal Humberto de Alencar Castello Branco, que marca a
histéria como o inicio da ditadura militar, que teve a duragdo de 21 anos. Esse
periodo € marcado pelo cerceamento radical e violento de expressdes contrarias aos
governantes. Nesse periodo presidencial militar tém origem os “Al — Atos

Institucionais ”, que eram instrumentos legislativos de repressao.

Iniciando com o Al-1, cujas principais medidas eram a cassacao dos
mandatos de membros de partidos opositores e a suspensao de seus

direitos politicos pelo periodo de dez anos.

O Al-2, que decretava a extingdo do pluripartidalismo, colocando no
cenario nacional uma politica bipartidaria entre o partido ARENA
(Aliangca Renovadora Nacional) e o MDB (Movimento Democréatico
Brasileiro). Também caberia ao Presidente o poder de cassacao de

mandatos e interven¢cdo em municipios e estados.

Assim, os militares criaram a ARENA, um misto do partido do governo e o
MDB, construindo assim um partido de oposicdo consentida ou de “fachada”. A
censura dos meios de comunicacao era severa e qualquer manifestacéo contraria ao

governo era motivo para prisao.

O AIl-3 estabeleceu que os cargos estaduais e federais dos Poderes

Executivo e Legislativo seriam ocupados através de elei¢cdes indiretas

Al-4 promoveu a perda de autonomia estadual com a centralizacdo do

poder federal, através de uma nova Carta Constitucional
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E, finalmente o Al-5, que em 13 de dezembro de 1968, o entdo
Presidente General Arthur da Costa e Silva, fecha o Congresso
Nacional, cassa os mandatos e suspende os direitos politicos dos
congressistas e mantém em carcere os cidadaos pegos em flagrante

delito contra o Estado.

... Compreendido entre os anos de 1969 a 1974, o periodo da
presidéncia do general Emilio Garrastazu Médici (ex-chefe do
Servico Nacional de Informacdes) tratou-se de um dos mais
violentos e repressivos do periodo militar. Em seu discurso de
posse, Médici promete a restauracdo da democracia nacional.
Porém, com o poder do Estado fortalecido através do Al-5,
nenhuma medida em direcdo a democracia € tomada: ao
contrario, a censura prévia € estabelecida em todos os meios
de comunicagéo. (Enciclopédia.com.br/med2000)

No governo de 1974 a 1979, do General Ernesto Geisel, sucessor de Médici,
0 pais encontrava-se em grave crise econdbmica. O Governo tentava em vao
mascarar essa crise nos veiculos de comunicacdo, mas € a partir de 1974 que o
eleitorado comeca a manifestar seu descontentamento em relacdo ao regime politico
vigente e vota macicamente no MDB. Também, a partir de 1974, a situacdo
econbmica do Brasil comeca a complicar-se, até chegar a grande recessdo do
periodo de 1981 a 1983.

Diante do novo quadro econdmico que se afigurava, temeroso
de perder toda sua sustentacdo politica entre a classe
dominante, o governo anuncia um gradual processo de
abertura politica. Ao final de seu mandato, Geisel revoga o Al-
5. (Enciclopédia.com.br/med2000)

Em resposta a nova situacdo politica que se apresentava, o governo do
general Ernesto Geisel inicia a “abertura politica", representada por um alivio da
repressdo e do controle pelo Estado. Esse momento historico resulta na anistia
politica, na atenuacdo da censura e abrandamento das leis que reprimiam qualquer

organizacédo da classe trabalhadora.
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Surge, entdo, a organizacdo dos trabalhadores no Movimento do Custo de

Vida, no Movimento pela Anistia, nas grandes greves operarias.

Também como parte desse processo, vem a reformulagdo partidaria: o
governo permite o surgimento de outros partidos. Nasce entdo a proposta da criacao

de um partido dos trabalhadores.

No periodo presidencial pés Geisel, do general Jodo Baptista de Oliveira
Figueiredo, de 1979 a 1985, a politica brasileira ja estava em processo de abertura,
porém ao mesmo tempo em que foi concedida anistia aos presos politicos, varias
instituicbes de cunho democratico sofriam atentados empreendidos pela “linha dura”
militar. E no governo Figueiredo que ocorre o retorno do pluripartidarismo e o

renascimento do sindicalismo no Brasil.

As primeiras articulacdes para a formacdo do PT, surgem no comeco de
1979. Com essa proposta, as liderancas dos diversos sindicatos, entre eles, o dos
Metalurgicos de S&o Bernardo do Campo, com Lula, e o dos Bancarios de Porto
Alegre, com Olivio Dutra, juntam forcas para um projeto partidario, com apoio de
setores ligados a Igreja, aos intelectuais e aos grupos de esquerda.

Com a aprovacao pelo Congresso Nacional da reforma partidaria, dando
origem a formacéo do PDS, do PMDB, do PTB e do PDT, oficializou-se a fundacéao
do PT, em 10 de fevereiro de 1980.

Nessa data, o “Movimento pro-PT” redne-se e aprova o0 manifesto de
fundacdo do partido, encaminhando o pedido de registro do PT junto ao Tribunal
Superior Eleitoral. Em 1° de junho de 1980, em S&o Paulo, o partido aprova seu
Projeto de Programa e seu Estatuto, elegendo a Comissdo Diretora Nacional
Provisoéria, conforme estabelecia a lei eleitoral vigente. O registro definitivo,

entretanto, foi obtido somente em fevereiro de 1982.

O PT nasce da recusa ao clientelismo e ao populismo que marcam, na
histéria do Brasil, a pratica da maioria dos partidos até entdo. Sua base esta na
integracdo com as massas, estimulando sua mobilizagdo sem tutela-las. Porém,
surge rompendo com as tradicbes reformistas da esquerda brasileira voltada

exclusivamente ao marxismo.
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2.1.1 O PT e Seus Objetivos

Com sua concepcao de governo diametralmente oposta a dos outros partidos
gue existiam até entédo, surgindo de uma forca que partia de baixo para cima, ou
seja, da base da piramide social, representada pela grande massa trabalhadora, o
PT forgcosamente apresentaria caracteristicas totalmente inovadoras, conforme

demonstra seu Programa do Partido:

ser um partido voltado para a organizacdo das lutas nas

fabricas, nos bairros, nas escolas, no campo, nos sindicatos;

ser um partido amplo, aberto, de massas, do qual pudessem

participar todos os trabalhadores;

ser um partido onde as decisfes fossem tomadas e discutidas
amplamente pelos filiados;

ser um partido que lutasse contra toda forma de discriminacao;

ser um partido que participasse ativamente da luta politica no
pais, disputando elei¢cbes, elegendo parlamentares comprometidos

com as lutas e conquistando governos;

ser um partido que procurasse unir as diferentes lutas das

cidades e do campo, na direcdo de uma nova sociedade; e,

ser um partido comprometido com a construgdo do socialismo.
Ou seja, um partido que lutasse pela ruptura da ordem econdmica,
social e politica capitalistas, e pela construcdo de um sistema que
deveria gerar as condi¢cdes para dar fim a exploracdo do ser humano

pelo ser humano.

Os cidadaos oprimidos da sociedade capitalista como mulheres, negros,
homossexuais, jovens, nacfes indigenas, ndo estabelecem diretamente lutas de

classe, mas se embatem contra o poder estabelecido e contra 0s interesses
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burgueses. Sao, portanto, representantes de lutas importantes para transformar a

sociedade num sentido mais solidario, igualitario e justo.

Estas acbOes podem se articular as acdes dos trabalhadores contra a
exploragdo do capital. Além disso, sdo importantes para unificar a propria classe
trabalhadora que é diversificada, sendo composta por homens e mulheres, brancos
e negros, heterossexuais e homossexuais, indios, etc., contra toda forma de

opresséo e discriminagao.

Incorporando as reivindicacbes de todos os oprimidos, excluidos ou
marginalizados em seu programa e nas propostas de politicas publicas, apoia e
impulsiona a organizacdo social propria daqueles setores. Exemplo disso € a

garantia de cota minima para 30% de mulheres na dire¢éo do partido.

“WYamos a luta, companheiro!”. Essa frase, ‘marca registrada’ do periodo
sindical de Lula, baliza desde sua fundacéo o simbolo do PT, a “Estrela do PT". O
partido nasceu das lutas dos trabalhadores no movimento sindical e popular. Da luta
pela terra e contra a exploracdo capitalista, por melhores condigcbes de vida e
trabalho.

A luta politico-eleitoral, a luta institucional e a luta parlamentar sdo muito
importantes, mas ndo séo exclusivas. O PT e os petistas estdo, mesmo em épocas
fora das campanhas eleitorais, ligados aos diversos movimentos de classe, nas
fabricas e nos sindicatos, no campo e na cidade, nas escolas e universidades, nos

bairros e comunidades.

2.1.2 O PT e as Lutas Especificas

A grande maioria das mulheres sofre uma opressao especifica de género que
permeia as relacdes estabelecidas na sociedade. A politica defendida pelo PT, por
meio de politicas compensatorias e de agbes efetivas, busca atender ao movimento

das mulheres para superar essa situacao.

Outro ponto especifico € a luta contra a penalizacdo do povo negro, que
representa metade da populagao brasileira. Essa discriminacdo se expressa, entre

outras, como racismo no trabalho e na educacéo, violéncia policial, marginalizacao
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das manifestagcbes da cultura negra. O racismo difundido em nossa sociedade
mostra que a igualdade formal inscrita na lei ndo basta para assegurar igualdade de

oportunidade e tratamento.

Os jovens enfrentam discriminagfes na familia, na escola e no trabalho,
considerados, em geral, incapazes de opinar e decidir e ganhar salarios condignos.
Entretanto, os jovens estudantes ja exercem um papel politico importante em
momentos-chave, como na luta contra a ditadura militar ou nas manifestacoes

exigindo o impeachment de Collor.

2.1.3 O PT e as Questdes Internacionais

O intercambio cultural pode ser visto como fonte de enriquecimento para
todos os povos. Além disso, problemas ecolégicos muitas vezes sO podem ser

resolvidos numa escala mundial.

A constituicdo de blocos, como a Unido Européia, o NAFTA e o Mercosul,
confirmam e aprofundam a tendéncia de que os problemas econdmicos estdo cada
vez mais interligados e as relacdes econdmicas internacionais tém um peso
crescente para todos os paises. O PT considera que, por mais importante que sejam
as lutas no interior das fronteiras nacionais, os problemas da humanidade tém cada

vez menos solucéo dentro dos limites de cada pais.

Assim, o PT tem estabelecido, desde o inicio da sua construgdo, relagbes
com diversas forgas politicas democraticas e socialistas em todo o mundo,
especialmente na América Latina, sendo um dos partidos que formaram, em 1990, o
Forum de Sao Paulo, uma articulagédo de partidos de esquerda da América Latina,
gue é hoje um dos agrupamentos de partidos esquerdistas mais importantes no

mundo.
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2.2 Luiz Inacio Lula da Silva

A compreensao da histéria de vida de Lula é a compreenséo de uma parte da

moderna historia do Brasil.

A vida do cidaddo Luiz Inacio Lula da Silva, com sua infancia pobre e
condicdo de retirante do sertdo pernambucano, depois um operario em uma
megaldpole, caracteriza um prototipo do comportamento da classe trabalhadora,

muitas vezes oprimida.

Essa experiéncia resultou na improvavel eleicdo, para o até entdo cenario
politico brasileiro, de um personagem de origem familiar simples, ndo militar, ndo
empresario e ndo académico, para a Presidéncia da Republica de um Pais com
mais de 170 milhdes de habitantes, por meio do voto popular. Sua histéria funde-se
com a criacdo do PT - Partido dos Trabalhadores e toda a cadenciada e complexa

transformagao do governo brasileiro

2.2.1 Vivéncia Pessoal

Luiz Inacio da Silva, sétimo filho da familia de Dna. Euridice Ferreira de Mello,
“Dna. Lindu”, e Sr. Aristides Inacio da Silva, nasceu em 27 de outubro de 1945, na
cidade de Garanhuns, no sertdo do Estado de Pernambuco. Contudo, a data de
registro consta 06 de outubro de 1945. Naquela época era comum a crianca ser
registrada tempos depois; desta forma, segundo a mae de Lula, seu pai havia

cometido um equivoco nas datas de nascimento.

Poucos dias antes de seu nascimento, seguindo a rota de milhares de outros
nordestinos, seu pai migra para Sdo Paulo em busca de emprego, deixando Lula e

sua familia aos cuidados do irm&o, o padrinho de Lula.

Em 1950, entdo com cinco anos, Lula conhece seu pai, que retornou para
visitar a familia em Pernambuco. Dois anos depois, Dna. Lindu também decide
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migrar para Sao Paulo, para encontrar o marido que trabalhava como estivador no

Porto de Santos.

Aos sete anos de idade, Lula deixa sua terra natal com a mée e sete irmaos.
Passa por 13 dias de viagem que marcam sua vida, pois, saindo de uma terra seca
e esquecida no arido sertdo nordestino, chega ao maior centro urbano do pais, Séo

Paulo.

Ainda com sete anos, nas ruas de Santos, consegue seu primeiro trabalho
como vendedor de amendoim, laranja e tapioca. Nesse periodo, alfabetiza-se na

escola primaria do Grupo Escolar Marcilio Dias.

A mensagem que dona Lindu deixou aos filhos é a de que
devemos lutar de peito aberto por nossos ideais. Era uma
mulher simples, mas guerreira. (Revista ISTOE, Ed. 1736,
08 de janeiro/2003, p.5)

Quatro anos depois da vinda de Pernambuco, Dna. Lindu decide separar-se
do pai de Lula e mudar-se com a familia para Sdo Paulo. Em 1956, Lula inicia o

trabalho de auxiliar em uma tinturaria, além de ser telefonista e engraxate.

Com quinze anos, consegue uma vaga no curso de torneiro mecanico,
oferecido pelo SENAI — Servico de Aprendizagem da Industria. Nesse interim,
comeca a trabalhar na Fabrica de Parafusos Marte, onde acontece o acidente com a

perda de parte de seu dedo.

Completado o curso, passa a integrar o quadro de funcionarios da Metallrgica
Villares, na cidade de Sao Bernardo do Campo.

Com vinte e dois anos comeca a namorar sua primeira esposa, Maria de
Lurdes, operaria tecelda. Casa-se em 1969, mas, apés dois anos, Maria de Lurdes,
no sétimo més de gravidez, contrai hepatite e falece junto com o filho. Anos depois,

conhece Lurian, fruto de um namoro que tivera no periodo de viuvez.

Casa-se entdo com Marisa Leticia da Silva, a atual Primeira Dama de Estado,
vilva e mée de Marcos, filho do primeiro casamento. Dessa unido, nasce Fabio Luiz,

Sandro Luiz e Luiz Claudio.
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2.2.2 Vivéncia Sindical

A contragosto, pelo fato de ser despolitizado e sem nenhum conhecimento
sindical, aceita, no ano de 1969, por solicitacdo do irmao, Frei Chico, a participacao
na diretoria do Sindicato dos Trabalhadores das Industrias Metallrgicas e de
Material Elétrico de S&o Bernardo do Campo e Diadema.

Em 1972, na eleicdo seguinte, Lula, ja conhecedor das praticas sindicalistas,

compde novamente a diretoria do sindicato como primeiro-secretario.

A nova eleicdo do sindicato, em 1975, coloca Lula como presidente da
instituicdo. Surge o “novo sindicalismo”, que se distinguia das praticas anteriores,
voltadas para o clientelismo e assistencialismo do regime antidemocratico.

Comecam as reivindicacdes por melhores salarios e condi¢cdes de trabalho.

A nova dinamica de trabalho do sindicato, com assembléias no local de
trabalho e ampliagcdo do quadro de sindicalizados, reelege Lula com 98% de votos
na eleicdo de 1978.

O lider sindical desafia o regime de governo militar, sob o comando do
general Ernesto Geisel, e inicia as primeiras greves na regiao paulista formada pelas
cidades de Santo André, Sao Bernardo do Campo, Sdo Caetano do Sul e Diadema,
conhecida como Regido do ABCD, onde, além da proximidade fisica das cidades, a
segmentacdo industrial da-se essencialmente no setor metallrgico. Essas greves

resultam em importantes acordos salariais.

Em 1979, repete a experiéncia grevista unificada com a participacdo de até
150 mil trabalhadores. Porém, o governo e empresariado respondem duramente a
manifestacdo. No més de marco, o Ministério do Trabalho considera a greve ilegal,

intervindo na direc&o do sindicato, afastando Lula e seus diretores por dois meses.

Em 10 de fevereiro de 1980, Lula e outros sindicalistas, intelectuais,
representantes da Igreja Progressista, militantes de grupos de esquerda e de
movimentos populares, entre outros, fundam o PT — Partido dos Trabalhadores. O
PT, como ficou conhecido, constitui sua base na defesa dos interesses das classes
trabalhadoras, abalando os alicerces da elite politica que governava até entéo.
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Em abril de 1980, novamente a frente do sindicato, Lula lidera mais uma
greve da categoria. Com a duracdo de 41 dias, a greve conta com 270 mil
assalariados por todo o estado de S&o Paulo. Novamente a intervencéo do Estado,
sob o regime militar do general Jodo Baptista de Oliveira Figueiredo, reprime o
movimento, prendendo o lider sindical no DOPS — Departamento de Ordem Politica
e Social, criado em 1924 para controlar os movimentos sociais considerados

perigosos para a ordem nacional, entre eles o sindicalismo.

Lula e alguns sindicalistas iniciam uma “odisséia” pelo Brasil, na tentativa de
consolidar o PT. Até que em 1981, depois de uma incursao internacional por varios
paises, consegue audiéncias com o senador democrata Edward Kennedy, o
sindicalista polonés Lech Walesa e o Papa Jodo Paulo Il. Varios outros encontros
internacionais com personagens expoentes da politica internacional se seguiram.
Desta forma, os nomes Lula e PT tornam-se conhecidos internacionalmente,

fortalecendo-os, ainda mais, nacionalmente.

2.2.3 O Mito Lula

Embora na historia brasileira haja grandes personagens como Padre José de
Anchieta, José Bonifacio, Dom Pedro, Tiradentes, Juscelino Kubitschek, o Brasil ndo
teve figuras politicas fortes o suficiente, fora do ambito de estudo académico, para
assumir a categoria de um mito popular. Ou seja, a maioria dos brasileiros,
principalmente de baixa renda e vivendo em cantdes afastados — ressaltando que o
Brasil tem dimensdes continentais — desconhecem essas figuras politicas, a ndo ser

nos casos em que aparecem em livros escolares.

De acordo com a psicologa Lucy Penna (apud Revista Terra abril/2004. p.57)
“A variedade da cultura brasileira, marcada por muitos regionalismos, dificulta o
surgimento de mitos nacionais, principalmente em torno de uma personalidade”.
Contudo, inumeras criangcas carentes nao tém acesso a livros e escolas, pois

sobrevivem do dia-a-dia, conforme pesquisa efetuada pela Fundacdo Getulio
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Vargas, em abril de 2004, a qual considera um em cada trés brasileiros em situacéo

miseravel.

bY

Atualmente, gracas a tecnologia da informagdo, impulsionada pela
globalizagdo e dela também impulsora, e gracas ainda ao mundo mais materialista
em que vivemos, o conhecimento sobre o momento atual é mais palpavel do que
antes, ou seja, em qualquer lugar pode-se, pelo menos, ouvir um radio. Dessa
forma, segundo o mitélogo e escritor Joseph Campbell, em seu livito O Poder do
Mito, s6 podemos criar e entender nossos mitos com o conhecimento e estudo de

mitos de outros povos.

Assim, podemos fazer uma analogia do percurso vencido pelo mito politico
Nelson Mandela, da Africa do Sul, que possui uma atual e conhecida imagem por
toda a populacdo africana e mundial, por sua luta e vitéria contra o segregacionismo
branco, com a imagem de Lula, pela trajetéria politica de luta sindical e defesa dos
direitos dos trabalhadores, e pela origem familiar humilde, que atingiu o cargo

maximo no quadro politico brasileiro.

Desta forma, como Mandela para a Africa do Sul, para a grande maioria da
populacdo brasileira, favoravel a Lula, sua imagem evoca o mito do eleito dos
deuses, com algum dom especial para vencer os problemas brasileiros e permitir a

felicidade do seu povo.

1982
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(Fundacéo Perseu Abramo)

Lula pleiteava pela primeira vez um cargo publico, tentando a eleicdo para o
Governo do Estado de S&o Paulo em 1982. E também nesse ano que, devido a uma
estratégia de marketing, para nédo perder votos, o apelido — Lula — € incorporado ao
nome de batismo, Luiz Inacio da Silva, ja que a Lei Eleitoral Vigente ndo permitia ao

eleitor votar no apelido e o grande eleitorado de Lula o conhecia apenas como Lula.

Disse que errara ao pensar que o Brasil era feito de
metallrgicos e ao dirigir-se ao eleitorado como se estivesse
falando para pefes de fébrica. Afirmou que “esse negdcio de
trabalhador votar em trabalhador ndo funciona” e que, se o
partido quisesse ganhar alguma eleicéo, teria de perseguir “o
voto do pobre e o voto do rico”. A partir dai, o slogan “Lula, um
brasileiro como vocé” foi banido para sempre da propaganda
petista. (Revista Veja, 2002, Ed. 1775, p.37)

Nesse pleito, registram-se trés pontos que embasavam a campanha:

1. Lideranca de um partido inovador no cenario politico;

2. Adesdo da grande maioria dos trabalhadores e da igreja catdlica
progressista;
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3. Apoio de uma ala de intelectuais, entre eles Fernando Henrique

Cardoso, que o consideravam “promissor”.

Entretanto, era conhecido apenas como um lider grevista de esquerda e a
apuracdo demonstrou que os trés pontos que embasavam sua campanha nao foram
suficientes para alcancar o governo estadual. Lula conquistou apenas o 4° lugar,
acrescendo ainda que, em cidades do interior, onde se reuniam mais de 20 mil
pessoas em comicios, o0 numero de votos ndo passou de 500. Com parcos
recursos, o orcamento nao foi suficiente para efetuar uma divulgacdo condizente

com uma campanha para governador do estado mais rico do Brasil.

1986

(www.fem.com.br/historiabrasil/presidentes)

Para Lula, 1986 foi um periodo extremamente infeliz, pois embora tenha sido
eleito para a Camara como o deputado constituinte mais votado da histéria politica
brasileira, seu voto tinha peso apenas no Poder Legislativo e era no Poder Executivo
gue realmente estava seu ideal: ali ele acreditava que efetivamente conseguiria

contribuir com a nacéo.
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No ideal de Lula, o trabalho real de reconstrucdo do Brasil estava ligado
diretamente no Poder Executivo. Além disso, como para qualquer politico, o mais
importante é a divulgacdo constante de sua imagem ligada a ac¢bes positivas,
através da midia. Assim, nesse periodo como constituinte, sua expressao nacional
ficou apagada, pois ha raros relatos e participacdes de sua figura publica no cenario

politico.

1989

(SINGER, FREITAS, KOTSCHO, 1990, p.41)

Pela primeira vez candidato a Presidéncia do Brasil, Lula tinha na retaguarda
um PT composto em sua maioria de metallrgicos, agora mais estruturado gragas a
um trabalho elaborado e executado junto aos trabalhadores. Muito contribuiu para

essa estrutura a prépria maneira empirica de administrar, aliada a capacitacao
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erudita direta ou ndo, de grandes expoentes em diversos segmentos culturais, como

0 jurista Hélio Bicudo e o critico literario Antonio Candido.

Lanca sua candidatura a presidente em janeiro de 89. Sobe
nas pesquisas em outubro, empatando com Leonel Brizola.
Passa ao segundo turno em novembro, mas é derrotado por
Fernando Collor de Mello ap6s varios ataques pessoais

[denlncias de Miriam Cordeiro na TV].(Revista Veja, 2003,
Ed. 1784, p.23)

Nessa elei¢éo, ocorreram dois fatos negativos que resultaram na sua derrota
eleitoral, embora as pesquisas da época apontassem a existéncia de chances reais

de vitoria.

Primeiro: a recusa do apoio de Ulysses Guimaraes. 0
deputado Waldir Pires, candidato do PMDB a Vice-Presidéncia, chegou
a procura-lo mais de uma vez com um apelo: ‘O doutor Ulysses s6 quer
subir no seu palanque.’ Lula recusou.” (Revista Veja, 2002, Ed. 1775,

p.38)

Segundo : a possibilidade de ter ocorrido uma campanha
adversaria desleal que, embora nada tenha sido comprovado, seria
responsavel pela dendncia aviltante que atingiria a vida pessoal de

Lula, ou seja, as denlncias de Miriam Cordeiro.*

! Houve um periodo em que Lula, apés ter sofrido luto pela perda de Lourdes, sua primeira esposa
gue faleceu em adiantado estado de gravidez, tentou retomar a vida que havia tido no tempo em que
era solteiro. Das namoradas que teve, uma delas, chamada Miriam Cordeiro, engravidou. Lula
comemorou o fato, pois desejava ser pai. Registrou a crianca com seu nome, ofereceu auxilio
financeiro e de outras ordens, mas ndo quis casar com sua entdo ex-namorada. Algum tempo depois
o fruto desta unido, sua filha Lurian, nasceu, Lula casou-se com a mulher por quem havia se
apaixonado: Marisa Leticia da Silva.

Durante o segundo turno da eleicdo de 1989, quando apenas Lula e Collor disputavam a Presidéncia
com uma pequena margem de diferenca da preferéncia do eleitorado, a ex-namorada fez em
campanha de radio e tv terriveis declaracdes a respeito do carater de Lula, tentando impedir sua
vitdria eleitoral. Houve muitas dendncias na imprensa de que sua aparicdo havia sido altamente
remunerada pelo candidato oponente. Mas nunca se soube ao certo se o eleitorado havia ou néo

acreditado e se, de fato, a ex-namorada havia recebido dinheiro.(PARANA, 2002, p. 57)
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Ao final da corrida eleitoral, contra Lula estava o candidato Collor, conhecido
positivamente como “Cacador de Marajas” (apelido que ganhou quando executou
uma campanha contra os grandes salarios de funcionarios no Poder Publico do
Estado de Alagoas), com fama de ser um administrador de empresas profissional e

de possuir boa formacao académica.

(SINGER, FREITAS, KOTSCHO, 1990, p.71)

Ainda nessa eleigcdo de 1989, uma falha, lamentada até hoje e considerada
fundamental para a divulgacdo da imagem, a ponto de modificar os hébitos do
candidato Lula na eleicdo de 2002: ndo ter descansado e se preparado o suficiente

antes do debate com Collor, veiculado pela Rede Globo.
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1994

(Fundacéo Perseu Abramo)

O Plano Real, plano de ajuste econdmico aplicado no Brasil, elaborado por
Fernando Henrigue Cardoso, entdo ministro da economia no governo de Itamar
Franco (Presidente de 1992 a 1995), que assumiu a presidéncia apos o
impeachment de Fernando Collor de Mello (Presidente de 1990 a 1992), foi a marca
e sustentaculo da gestéo presidencial do proprio Fernando Henriqgue Cardoso, eleito
presidente para o periodo de 1995 a 2003.

Aplicado no macro-ambiente econdémico brasileiro, gerenciava e mantinha os
baixos indices de inflacdo, conquistando, assim, o apoio de varios setores da
sociedade e diversas classes sociais.

Era preciso reencontrar o Brasil. Aquele Brasil que passa ao
largo dos célculos politicos, que as vezes nem sabe que é
possivel pensar num futuro melhor. ... Em abril de 1993, Lula
partiu para as Caravanas da Cidadania, percorrendo 30 mil
quildbmetros de bolsdes de miséria e abandono. Quando
retornou da longa viagem, ele dizia que ninguém conhecia
esse Brasil melhor que ele — e estava apenas falando a
verdade. N&o a toa, as pesquisas de opinido que os jornais
comecaram a publicar mostravam que Lula seria imbativel na
eleicdo presidencial de 1994. Nos bastidores dos setores
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conservadores, testavam-se estratégias para evitar que isso
ocorresse. Entdo veio o Real...(PT - Trajetérias, 2002, p.87)

Em uma visao partidaria, de acordo com os autores do livro PT — Trajetorias.
S&o Paulo, 2002, p.93 “...colocando na rua grandes contingentes que hoje sé
conseguem sobreviver em trabalhos informais.”, esse periodo ficard marcado pelo
alto custo social, que gerou niveis inéditos de desemprego, criando , para bem da

verdade, niveis de violéncia cada vez maiores.

Sob a dtica de alguns economistas e analistas sociais, cujas previsdes e
ensaios foram divulgados pela midia, o Plano Real trouxe para o Brasil, uma
estabilidade econémica nunca apresentada em nenhum outro plano econémico da
realidade da grande populacdo brasileira. Era a onda do “Frango a 1,00 Real”, do
“logurte para Todos” e da “Dentadura para os Desdentados”. Esses itens de
consumo, antes reservados para classes sociais com poder aquisitivo melhor, agora

estavam abrangendo as camadas menos favorecidas.

Dessa forma, embora o custo pais estivesse alto, com indicativos de grande
indice de desemprego em algumas atividades setoriais da industria e do comércio,
dificultando o crescimento nacional, a grande maioria estava admirada com as

informacgdes positivas apresentadas pelo governo.

Enfim, em sua segunda tentativa para a Presidéncia do Brasil, Lula, que
avaliou mal a repercussao socioeconomica do Plano Real sobre a nacao brasileira,

nao consegue novamente o objetivo eleitoral.

1998
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(www.fem.com.br/historiabrasil/presidentes)

A alianca entre PT e PDT — Partido Democratico Trabalhista, de Leonel

Brizola, produziu, em 1998, o terceiro pleito a Presidéncia do Brasil.

Nessa época houve o aparecimento do fenébmeno de estagflacéo, ou seja, de
acordo com 0s economistas, as teorias tradicionais afirmavam que a inflagdo sumia
cCom a recessao, pois 0s precos nao tinham como subir, uma vez que nao havia
moeda circulante em demasia. Assim, a economia produzida no governo Fernando
Henrique Cardoso estava estagnada, devido as contas externas estarem em crise e

as contas internas paralisadas pela rotina de padréo de juros altos.

O brasileiro, ainda com o “medo” de mudancga, ja que ele “conhecia o que
estava” e ainda “temia 0 que se apresentava”, ndo concedeu uma oportunidade para
Lula. Prevaleceu o medo e desconfianca do desconhecido, dando continuidade ao

governo ja instalado de Fernando Henrique Cardoso.

... quatro anos depois, ele partiria para a terceira campanha
presidencial com o entusiasmo de quem caminha para a forca.
Concorreu contra a vontade, pressionado pelo partido que
fundara e que agora enxergava como seu algoz. Sentia-se
explorado pelo PT, exausto diante da perspectiva de enfrentar
uma eleigdo com pouquissimas chances de Vvitéria e
prejudicado em sua vida pessoal. Em entrevista que concedeu
a época, afirmou que a politica o impediu de estar ao lado da
mulher, Marisa, quando seus trés filhos nasceram;...(Revista
Veja 2002, Ed. 1775, p.37)
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Conforme escreveu Elizabeth Tognato, na Revista Veja de 22 de abril de
1998, "Enjoado de governo e descrente de oposicdo, o brasileiro manifesta sua

indiferenca votando pela reelei¢cao”

Percebe-se também, principalmente pelos frames que se seguem, captados
das propagandas utilizadas anteriormente e que foram colhidas no acervo da
Fundacdo Perseu Abramo: Centro Sérgio Buarque de Holanda, que a imagem do
candidato fixada através desses anos € a de um politico cuja aparéncia fisica nao
constituia um apelo para o publico. As fotos ressaltam um Lula mal-ajambrado,
cabeludo e de barba hirsuta, aparéncia suada e desleixada, trazendo para a politica
a figura do lider sindical, que tanto atraia os metallrgicos, mas desagradava e

intimidava a sociedade em geral.

Somava-se a essa figura um discurso agressivo de cunho revolucionario,
enunciado com uma pronuncia sofrivel, o que proporcionava aos opositores farto
material para apontd-lo como uma ameaca para a estabilidade social e

governamental.

De acordo com pesquisa efetuada para este trabalho, foi encontrado apenas
uma propaganda elaborada sem a utilizacdo direta da imagem do candidato Lula:
trata-se de um filme produzido em uma linha satirica e pejorativa contra os

adversarios de Lula no ano de 1989.

Essa propaganda, na realidade, foi o aproveitamento da idéia de uma peca
publicitaria muito conhecida para o produto “presunto Sadia”, anteriormente
veiculada no meio TV. Tratava-se de uma crian¢a que, ao colocar os dedos nos
varios produtos “presunto” de marcas concorrentes, falava: “Ta tentando me
enganar, €?” e, quando sentia o produto principal “presunto Sadia”, falava: “Este sim!
Este é Sadia”, ja que este trazia em relevo o logotipo da marca. Sugeria-se, assim, a
superioridade da marca Sadia, que, pela confianca na propria qualidade, fazia
questdo de imprimir no produto a sua marca. E dificil precisar se a arquitetura desse
filme foi intencional no sentido de efetuar uma analogia com historia de Lula, cujas
marcas das experiéncias de vida empirica dos problemas do povo, geravam
superioridade sobre os concorrentes para assumir o cargo publico pretendido. Ou,

como a comunicacdo fez muito sucesso na época, a idéia foi simplesmente
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aproveitada, inserindo-se no final uma artista, no caso a atriz Yara Jamra, para dar o

aval a Lula.

1982

1989

Propaganda
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1994

1998
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CAPITULO 1lI

LULA 2002: A NOVA IMAGEM

CAPITULO 1lI
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LULA 2002: A NOVA IMAGEM

(PARANA, 2002, p. 527)

3.1 2002 — A Vitoria
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Quando olho a minha propria vida de retirante nordestino, de
menino que vendia amendoim e laranja no cais de Santos, que
se tornou torneiro mecanico e lider sindical, que um dia fundou
o Partido dos Trabalhadores e acreditou no que estava
fazendo, que agora assume o0 posto de supremo mandatario
da nacdo, vejo e sei, com toda a clareza e com toda a
conviccdo, que ndés podemos muito mais. (Trecho do
discurso de posse de Lula, no Congresso. Revista Veja,
ed. 1784)

Apds um longo caminho de trabalho pontuado por erros e acertos, Lula chega
vitorioso ao final da campanha eleitoral presidencial 2002, depois de vencer os
candidatos Ciro Gomes e Antony Garotinho no 1° turno e seguir adiante na disputa

do 2° turno com José Serra.

Firmou um forte apoio no campo empresarial. Contou com a adesao no
ideario petista de mais de 500 empresarios, entre eles expoentes como Eugénio

Staub, da Gradiente, Ivo Rosset, da Valisere e Roberto Jeha da Fiesp.

No campo politico, Lula fez aliangcas em sua campanha visando & somatoria
das forcas eleitorais — votos — com 0 ex-presidente José Sarney e a governadora
Roseana Sarney; com o ex-presidente Itamar Franco; e com “simpatia” de Antonio

Carlos Magalhaes, lider inconteste da Bahia.

(Revista Epoca, ed. 232, out/2002)

A gigantesca manifestacdo popular que vibrou em sua cerimonia de posse,

correspondeu ao vasto apoio popular recebido no decorrer de sua campanha, de
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acordo com a divulgacdo dos numeros favoraveis a sua eleicdo, colhidos em

pesquisas de intencéo de voto.

Estranha para a nossa realidade de perfis dos personagens que ocuparam a
chefia do Governo Federal, essa trajetdria biografica de retirante nordestino,
metallrgico, sindicalista, constituinte e lider/fundador de um partido de esquerda, foi
consagrada junto ao povo com a eleicdo para a Presidéncia da Republica com
guase 53 milhdes de votos, perfazendo 62% dos votos Uteis. Sua vitoria teve a mais
significativa votacdo democratica brasileira e também uma das mais expressivas do

mundo.

3.2 O Criador: Duda Mendoncga

(MENDONCGCA, 2001, capa)

A grande estrela da area de comunicacgao publicitaria, na eleicdo de 2002, foi
o publicitario Duda Mendonga, que atuou como profissional de marketing e

comunicacdo da campanha presidencial de Lula e possui em seu curriculum mais de
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25 anos de atuacdo como publicitario e mais de 45 campanhas eleitorais em

diversos niveis dos poderes executivo e legislativo.

Duda Mendonga, filho de Mendoncga Filho — artista plastico de renome na
Bahia e premiado na Europa —, baiano, publicitario ganhador de diversos prémios —
entre eles 3 Ledes de Cannes, o maior festival de propaganda no mundo — e
aclamado como o renovador do marketing e comunicacdo eleitoral, iniciou sua
carreira publicitdria em 1975, com a criagdo da agéncia DM9, na Bahia, tendo
inicialmente, em seu quadro de estagiarios, outro grande nome da publicidade
internacional de hoje: Nizan Guanaes, profissional de marketing e comunicacéo de

José Serra na campanha adversaria de Lula.

Atualmente, a tendéncia mundial da propaganda é a utilizacdo da linha
tematica com abordagem emocional, principalmente as elaboradas pelas grandes
agéncias de publicidade. Nessa linha emotiva, Duda Mendonca é mestre. De acordo
com Nizan Guanaes, em entrevista na Rede Globo, no periodo dessa disputa
eleitoral entre Lula e José Serra, o caminho a seguir pelo candidato do PSDB nao
seria a emogao — primeiro, porque ndo € o perfil de Serra; segundo, porque Duda é

pura emocéo.

(MENDONCA, 2003)

E corrente no meio publicitario, focado na comunicacdo eleitoral, e assim
também afirma Duda Mendonc¢a, que em uma campanha politica a mensagem se
divide em duas partes distintas e que se complementam. A primeira €: “0 marketing
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€ 0 conteudo” — 0 que € necessario dizer ao publico sobre as idéias e projetos; a

segunda €: “a propaganda é a forma” — é a definicdo de como dizer ao publico sobre

as idéias e projetos.

Campanha politica, como em qualquer propaganda [€] como
em qualquer estratégia de lancamento de produto, vocé tem a
forma e o contetdo. As duas coisas sdo importantes. No PT,
eu nado tinha problema de conteddo. O PT é um partido
politizado, o discurso é coerente e as pessoas sabiam o que
gueriam. SO faltava explicar, sobretudo, ao povéo. (Op. Cit.)

Duda Mendonca, segundo ele proprio afirma em sua palestra, transporta seu
conhecimento da area privada para a area publica, onde, seguindo a tendéncia,
utiiza a abordagem emocional para atingir seu publico-alvo. Tratando-se de
comunicacdo de marketing institucional / eleitoral, ele trabalha com o ludico das
situacOes existentes, procurando a interacdo entre o candidato e o eleitor, por meio
da elaboracao simples, mas muito bem desenhada de suas pecas de comunicacao,
através do engendramento da linguagem verbalizada e nao-verbalizada. “O
comercial tem que ser simples, tipo arroz com feijdo. Mas, tem que ter um tempero

especial.” (Op.Cit.)

Ainda para esse publicitario, na comunicacdo de uma campanha eleitoral é
imprescindivel um candidato com bom histérico de vida e de politica, uma boa
estratégia de marketing, a comunicagcdo em si e a utilizacdo da midia TV, como
propagador da imagem e de idéias do candidato para a massa eleitoral. A televisao
se torna indispensavel quando consideradas as caracteristicas e recursos técnicos,
além da abrangéncia superior de divulgacdo da mensagem, em virtude de seu alto
poder de penetragdo no grande publico. “Porque, numa campanha politica, a
televisdo é o antibiético — e todo o resto € homeopatia.” (MENDONCA, 2001, p.89)

3.2.1 Duda Mendonca e a Retorica Sentimental
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Para ratificar a forte caracteristica de criacao ludico-emocional, principalmente
nas propagandas eleitorais produzidas para o meio TV, por Duda Mendonga, é
conveniente apresentar um estudo de caso para uma das pecas de comunicacao
elaborada para a campanha presidencial de Lula em 2002. Para deixar claros os
recursos persuasivos de cunho sentimental utilizados, embasaremos nossa analise

nos conceitos da Linguagem Verbal e Nao-Verbal.

O direito & informagé&o constitui, no contexto contemporaneo, a
mais recente versao da doutrina liberal. Se o liberarismo das
Luzes exaltava os direitos individuais, a corrente de hoje afirma
os direitos sociais. A idéia central desta nova tendéncia € que
s6 a liberdade de expressdo ndo garante mais, em uma
sociedade moderna, a informacdo dos cidaddos. (BULIK,
1990, p.77)

Na campanha eleitoral do PT — Partido dos Trabalhadores-, para a
Presidéncia da Republica do Brasil, em 2002, entre inimeras pecas publicitarias de
fundo politico idealizadas por Duda Mendonga, foi elaborado o filme publicitario de
titulo “X6 Corrupcao” , veiculado pelas emissoras de televisdo, de acordo com a lei

federal eleitoral vigente no pais.

Esse filme possui um carater especial em funcdo do cédigo metaférico
utilizado para a transmissdo da mensagem e, dessa forma, de acordo com
pesquisas de recall test — teste de verificacdo da intensidade de lembranca de um
anuncio ou mensagem de venda —, foi a peca que produziu maior impacto na
populacéo brasileira, conforme o préprio Duda Mendonga, através de declaracdo em

sua palestra de Gramado/RS.

Adiante, apenas a titulo de melhor visualizacdo, algumas cenas que

exemplificam esse filme publicitario como um todo:
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Cena: 1

Cena: 3

Cena: 5

Cena: 2

Cena: 6

Cena: 4
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Cena: 7

Cena:l O filme comecga com a camera focando uma
parede branca com um buraco. Esse buraco ndo é focalizado diretamente,

mas sim pela diagonal.
Cena: 2 Desse buraco sai um rato.

Cena: 3 Saem varios ratos do mesmo buraco. Algumas cenas rapidas

mostram os ratos farejando “alguma coisa” no ar.

Cena: 4 Em outra tomada, vém-se varios ratos em cima de “algo” de tom
esverdeado.
Cena: 5 Com um corte rapido de cena, percebe-se que “algo” é, na

realidade, a Bandeira do Brasil e os ratos, ndo apenas estdo sobre ela, mas

também a estdo comendo.

Cena: 6 Nesta cena, alguns ratos estdo andando sobre a Bandeira
Nacional; outros comem-na; e outros comecam a arrasta-la para o buraco.
Até que no final, a bandeira é completamente puxada para o interior do

buraco.

Cena: 7 O aparecimento da frase montada sob um layout “X6 corrupcéo
— uma campanha do PT e do Povo Brasileiro”. Além da tradicional estrela
identificada como logo do partido politico, acima das letras PT, também faz
parte desse layout uma ratoeira armada com um pedaco de queijo, que pelos
orificios em sua composi¢cdo, podemos identificar como sendo tipo suico.
Esse detalhe do tipo de queijo nos remete a Suica, pais conhecido pelos seus
chocolates, belas paisagens e, principalmente, por ser considerado o
precursor dos Paraisos Fiscais, ou seja, o local onde, até entdo, podia-se
guardar dinheiro de origem ilicita, sem que houvesse qualquer ligacdo entre o
correntista e a falcatrua que originou o numerario. Vale lembrar que, em
tempos atuais, gracas, especialmente, ao meio jornalistico, a populacdo esta
amadurecendo e policiando as autoridades responsaveis, cobrando-lhes

solugbes em questdes dessa natureza.

Todo este conjunto esta esteticamente montado sob um plano liso de

duas cores: a cor vermelha e a cor branca. Vermelha, cor tradicional do PT e
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branca, cor da Paz. Somente com o PT a frente do Brasil € que o povo tera

tranquilidade quanto a utilizagéo correta do dinheiro publico.

A sequiéncia das cenas de 1 a 6, desenvolvem-se com um som que
remete o telespectador a um filme de terror, pois até o meio do filme,
ouvem-se ruidos estranhos sobre uma melodia que parece ser extraida
de um violdo elétrico; apds essa primeira metade do filme, os ruidos
cessam e 0 som das cordas do violao elétrico fica mais patente, mas
sem aumento de sua sonorizagdo. Essa melodia final transmite a
impressao de melancolia e, ao mesmo tempo, repudio pela situacéo

apresentada.

Ao final da cena 7, a locucdo da mensagem: “Ou a gente acaba com

eles ou eles acabam com a gente”, reafirmando o texto.

Notamos, no filme “X6 Corrupcédo”, o estabelecimento de um codigo de
mensagem comum entre o autor/publicitario e o receptor/eleitor de facil assimilagéo,
pois o conteudo embasa-se no repertorio de vida empirica do receptor/eleitor, que,
na sua grande maioria, possui uma realidade de cansago de agruras, incertezas e
falta de esperanca de melhora para ele e para o Pais. Esse status quo de grande
parte da populacdo espelha, principalmente, o histérico de politicos mal
intencionados que a todo instante rondam os noticiarios eletrénicos e impressos com

noticias de corrupcédo e impunidade.
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Nesse contexto, o autor/publicitario cria a imagem ficticia de ratos?
pisoteando, devorando e arrastando para o buraco® o simbolo maximo de

representatividade de nosso Pais, a Bandeira* Nacional.

Os instrumentos metaféricos utilizados no filme: os ratos; o buraco; o
pisoteamento; a devoracdo; e a Bandeira Nacional, exprimem uma série de
convencgles e ditos populares utilizados largamente em nosso dia-a-dia de forma

coloquial. Por exempilo:

O rato como simbolo de estrago. Vale ressaltar que podemos citar o
animal rato como *“bichinho de estimacdo” — o rato branco de
laboratorio; ou “fofinho” — o de pellcia; ou até mesmo como o “simbolo
de magia e alegria” — o personagem Mickey Mouse. Contudo, podemos
afirmar que, aqui, esses ratos sdo a expressao do que ha de pior,
sujos, roedores, transmissores de doencas, seres que andam no

esgoto, na total podridao e degeneracao.

O buraco, utilizado comumente como uma situagdo que estad ou vai

ficar muito ruim “agora é que o negdcio foi pro buraco”.
O pisoteamento como uma provocacao ou superioridade pejorativa.

A devoracdo como um dos sete pecados capitais.

2 Esfomeado, prolifico e noturno como o coelho, o rato poderia, a exemplo desse outro roedor, ser 0
tema de uma metéafora galante, se ndo aparecesse também como uma criatura temivel, até infernal. E
pois um simbolo cénico, que desempenha um papel importante na civilizagdo mediterranea, desde os
tempos pré-helénicos, associado com freqiiéncia a serpente e a toupeira. [...] Como assinale Freud
em “O homem dos ratos (cinco psicandlises)”, este animal, tido como impuro, que escava as
entranhas da terra, tem uma conotago falica e anal, que liga & nogéo de riquezas, de dinheiro. E o
gue faz com que seja freqlientemente considerado como uma imagem de avareza, da cupidez, da

atividade noturna e clandestina (0 I-Ching junta-se nesse ponto as tradigbes européias).

(CHEVALIER & GHEERBRANT, 1993, p. 770)

% Simbolo da abertura para o desconhecido: aquilo que desemboca no outro lado (além, em relacdo
ao concreto) ou que desemboca no oculto (além, em relacdo ao aparente)... “O buraco permite que
uma linha passe através de outra linha (coordenadas do plano dimensiona)l”...(VIRI,44). No plano
imaginario o buraco € mais rico de significado que o simples vazio: é repleto de todas as
potencialidades daquilo que o preencheria ou que passaria por sua abertura... . (Op. Cit., p. 148)

* Simbolo de protegdo, concedida ou implorada. O portador de uma bandeira ou seu estandarte
ergue-o acima de sua cabeca. De certo modo, langa um apelo ao céu, cria um elo entre 0 alto e o
baixo, o celeste e o terreno. “Jeova é a minha bandeira”, diz o texto do Exodo (17,15); o que significa:
Deus é minha protecao. [...] Esse simbolo de protecdo acrescenta-se ao valor do signo distintivo: a
bandeira de um senhor feudal, de um general, de um chefe de Estado, de um santo, de uma patria

etc. A bandeira oferece a prote¢do da pessoa, moral ou fisica, de quem ela ¢é a insignia. (Op. Cit.,
p.118 e 119)
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E a Bandeira do Brasil que, independente de classe, cor ou credo é o
que nos une, € o0 que nos torna filhos da mesma terra, € o que nos
identifica para o bem ou para o mal, de acordo com a situagédo em que
€ apresentada, seja na conquista do campeonato mundial de futebol,
seja na demonstracao barbara de criancas colhendo lixo para o proprio

sustento.

Essa peca de comunicagcdo “X6 Corrupcdo”, que relaciona pontos
antagonicos como o “Bem” (receptor/eleitor, a bandeira nacional, vontade de
oportunidade de mudanca) contra o “Mal” (politicos corruptos, impunidade e ratos),
estabelece uma relacdo de similaridade entre a idéia do autor e a vontade do povo,
gerando sentimentos de revolta, oriundos de raizes muito bem fincadas em nossa
histéria patria. Em contrapartida, ndo ha quem ndo se emocione ao ver nossa
Bandeira tremulando, viva, altiva, representando nossa terra, nosso povo, nossa

vida.

Podemos efetuar uma analogia entre a expectativa gerada pela construcao do
cenario; pela temética sobre corrupcdo; e, principalmente, da conclamacdo do
receptor/eleitor para o banimento da propria corrupcdo, com a expectativa de um
individuo que inicia um projeto pessoal ao dar um “passo” na direcdo de sua
mudanca de vida. Em ambos os casos, a euforia pela concretizagcdo do projeto ficara

assinalada como um marco concreto de sua idéia.

Ao longo de sua existéncia, o Brasil enfrentou diversas crises, conflitos e até
mesmo algumas guerras, mas, entre tantos fatos importantes préprios para o
despertar da consciéncia coletiva do exercicio de cidadania, apontamos como apice
dos tempos atuais, a cassacdo de um presidente da nacdo, no exercicio de sua

funcado (o impeachment do ex-presidente Fernando Collor).

O processo de impedimento das funcbes como presidente da Nacédo, de
Fernando Collor, foi capitaneado pela midia, que veiculou o ambiente de insatisfagéo
no pais, deflagrado por diversas denuncias de roubos e fraudes exibidas em
reportagens e documentéarios. Contudo, vale ressaltar que o0s jovens estudantes

“Caras Pintadas” — considerados simbolos de referéncia — foram envolvidos nesse
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jogo ludico da midia, engendrado por técnicas de criacdo e desenvolvimento para

revelar a insustentavel situacéo do governo, para encabecarem o ideal anti-Collor

Esse processo de transparéncia e abertura de direito, estranhos até entédo
para a nossa realidade de governo militar, renovou a compreensdo de antigas
geracdes e consagrou a percepcdo da nova geracdo para a consciéncia e poder de

discernimento sobre as causas éticas e legais que envolvem a politica e os politicos.

Nesse filme publicitario, a busca do emissor/publicitario pela capacidade de
julgamento do receptor/eleitor esta ligada a condicado de independéncia da mesmice
diaria do proprio receptor/eleitor. Nessa forma de leitura, surge o estabelecimento

de uma conexao de posse e prazer do receptor/eleitor com o emissor/publicitario.

Para servir como exemplo desse sentimento de independéncia, de posse e de
prazer, os meios de comunicagdo do pais e do mundo divulgaram inUmeras imagens
jornalisticas retratando o receptor/eleitor, cansado das mazelas do dia-a-dia e
confiante no amanha, em estado de puro éxtase por estar ao lado de “Lula”, o
primeiro cidaddo da historia brasileira de origem familiar simples, ndo militar, ndo

empresario e ndo académico a exercer o mandato de Presidente da Republica.

Para fechar o filme em questdo, estdo inseridos como “assinatura” (termo

técnico nos meios Radio e TV, para concluir a peca de comunicacao), as frases:

“Ou a gente acaba com eles ou eles acabam com agen te”

“X6 Corrupcao — uma campanha do PT e do Povo Brasil  eiro”

O locutor em off conclama o povo a, juntos, participarem dessa “limpeza” na
estrutura de governo. Neste texto final, h4 uma pardfrase de uma citacdo
pertencente ao naturalista francés Saint-Hilaire: “Ou o Brasil acaba com a Salva ou
a Sauva acaba com o Brasil”. Nos anos 50 e 60 ele estudou essa espécie de formiga
cortadeira no Brasil, que era resistente as a¢des de controle biolégico nas producdes
rurais. Essa frase tornou-se, a partir de entdo, um dito popular, empregado com o
mesmo sentido de “cortar o mal pela raiz”, ou seja, extirpar o problema desde seu

cerne.
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Desse modo, Lula e o PT, um candidato popular e um partido do povo,
invocam o cidaddo comum a, juntos, eliminarem o problema da corrupcédo, que se

alimenta do dinheiro publico e destréi a nagéo.

Embora a mensagem verbal e ndo-verbal do filme seja ficcional, sua idéia
central ndo o é, pois se apdia em nosso cotidiano, em tudo o que lemos, vemos e
ouvimos na midia, através dos meios eletrbnicos ou impressos. Essa peca
publicitaria solidifica o0 mais profundo sentimento de repudio ndo a politica, mas sim
a politicagem, pois revela a vontade do brasileiro de mudar, de enxotar 0s ratos, nao
0S que comem as sobras de comida em alguns porfes escuros, mas 0S que,
infelizmente, comem a comida principal em salées bem iluminados, deixando as

sobras para o povo.

3.3 Contextualizacéo

A ideologia politica do PT e o real cenario politico-administrativo, criavam um
confronto de idéias e interesses concretos para a eleicdo. Sendo assim, Lula,
durante a campanha, chegava a ser antagbnico em suas agles, pois
concomitantemente seguia o posicionamento filoséfico petista, com a promessa de
alterar o modelo econbmico, e alinhavava uma nova visdo administrativa, com a

confirmacédo da continuidade do modelo imposto pelo FMI.

Outrossim, embora seja estatisticamente comprovado que o candidato que
lidera a campanha exerce uma vantagem sobre grande parte do eleitorado indeciso,
incluindo outros politicos e empresarios, a singularidade dessa campanha
presidencial 2002 foi de que havia um candidato com ideologia de esquerda,
apoiado ndo s6 por grande parte da nacdo, mas também por grande parte do
empresariado. Vale lembrar que, anteriormente, varios integrantes desse
empresariado rechacavam quaisquer idéias politicas e econémicas vindas do PT e

de Lula.

Essa situacao singular instalada esta calcada no discurso suavizado de Lula,
gue percebeu a necessidade das boas relagbes com o mercado, pois, por mais que
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o eleitor estivesse esgotado, todos tinham a consciéncia de que o pais nao poderia

trilhar o mesmo caminho da Argentina, recessiva e inadimplente.

Enquanto isso, nas pesquisas efetuadas nessa campanha presidencial de
2002, a grande descoberta de Duda Mendonga foi, através da analise do momento
brasileiro, que uma ampla fatia da populacdo néo estava contente com a situacao do
tripé sociopolitico-econdmico existente, pois havia o desemprego e o0
empobrecimento, que geravam uma vala abissal entre as classes sociais, devido a

um pais extenuado pela economia estagnada.

Outro ponto interessante € que, embora Lula possuisse a adesdo de
empresarios de diversos segmentos, como Eugénio Staub e Ivo Rosset; o apoio
macico da populacdo; da alianca entre politicos de renome, como Sarney e Itamar, o
mercado financeiro especulativo mundial assinalava com temor o futuro do Brasil,

colocando-o0 no mais alto patamar de risco para investimentos.

O brasileiro queria mudanca, mas estava com medo de mudar para pior com
um novo governo que, até entdo, além de nunca ter estado no Poder Federal,
possuia um historico de linha radical de esquerda permeada por greves e que

apregoava ser contra o mercado.

...N&o basta fazer o que o povo quer, que ganha a eleicdo. E
mentira! Eu acho que, o pulo do gato, primeiramente, é vocé
saber ndo o que a pessoa quer, [mas] é descobrir o que a

pessoa vai querer. E o primeiro passo na frente.
(MENDONCGCA, 2003)

Desse exame das informacdes sobre a situagcédo, Duda Mendonga cria o tema
da campanha, calcado na linha emocional: A Esperanca x O Medo, ou seja, o PT X
a Situacdo . Esse tema condiz, segundo ele proprio na palestra do 14° Festival
Mundial de Publicidade de Gramado/RS, com o0s anseios apresentados pelos
cidaddos in loco nas pesquisas: “Nao votar no Lula... € mais medo do que

esperanca. Me da (sic) motivo para votar no Lula, me da (sic) esperanca...” .
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(Revista Veja, ed. 1784)

Com toda essa situacao, Lula permaneceu desde o inicio de sua campanha
com certa vantagem de intencédo de votos e surpreendeu a todos com sua postura
durante todo periodo eleitoral. Ele conservou-se centrado em seu préprio discurso
de governo, sendo que em nenhum momento rebateu queixas e insinuagbes
adversarias com respostas diretas para e sobre os candidatos opostos, mas dirigiu-
se a nacao com filmes publicitarios pragmaticos sobre suas intencdes. Por exemplo,
a insinuacdo de que ndo havia um plano de governo e de que ele ndo possuia
experiéncia administrativa e cultura académica. A resposta: um filme publicitario
reunindo os expoentes do PT como sua Equipe de Trabalho, apresentando um

Plano de Governo.

Essa linha fleumatica de conduta evidenciava o borddo aplicado por
jornalistas politicos que analisavam a campanha: “Lulinha Paz e Amor". Esse slogan
veio para ressaltar a “Esperanca” de um futuro mais tranquilo para o pais,

contrapondo o0 momento de crise gerada pelo “Medo”.

Na pele de Lulinha Paz e Amor, personagem sem contradicbes
e sem conflitos daquele mundo que a sociologia francesa
define como sociedade do espetaculo, o presidente eleito
passou a campanha pronunciando declara¢gfes simpaticas na
forma e evasivas pelo conteido. (Revista Epoca, ed. 232,
out/2002)
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O alicerce de sua campanha “Esperanca x Medo” foi a utilizacdo dos temas
Oportunidade e Exclusédo. Todos os filmes elaborados tratam desses temas como
pano de fundo, colocando os atores em interpretacdes dos problemas e anseios das
situacdes enfrentadas no cotidiano. Esses temas fazem uma analogia ao préprio
Lula, pois ele ficou a margem da sociedade quando foi um excluido social na
condicdo de retirante nordestino. Outrossim, como todo cidaddo, independente de
classe social, raca, cor ou credo, tem o direito a uma oportunidade e Lula pede ao
eleitorado essa oportunidade através do voto.

3.4 A Nova Imagem

Os filmes publicitarios abaixo, analisados quanto a sua linguagem verbal e
nao-verbal, bem como quanto as técnicas de linguagem cinematografica utilizadas,
foram veiculados no periodo permitido pela lei eleitoral no ano 2002, em todas as
emissoras de televisdo com abrangéncia nacional, das frequéncias VHF e UHF

(canais abertos).

Entertainment, como se diz na América. Dominio da
razao popular, como poderiamos dizer no Brasil, onde a
TV e a midia obedecem a um escuso jogo de interesses
protegidos por eficientes profissionais de comunicacéo e
por um povo ignorante. O povo acredita, confia, endeusa
e se relaciona com a TV e ela, autoritariamente, atua.
(FRATE, p.35)

1) Peca: Ta chegando a hora!

Duragéao: 2'15”
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Video

Audio

1) Médio de

diretamente para a camera, ou seja, para

Plano Lula, falando
0 telespectador. Ao fundo, desfocadas,
pessoas num escritorio, possivelmente a

equipe de campanha.

TECNICA:

Musica de base emocional em back-
Vai

emotividade da fala.

ground. subindo conforme a

LULA (expressivo e emocionado):

Ta chegando a hora!

Agora, sO faltam poucos dias para as

eleicOes.
Durante todos esses programas
eleitorais, vocés viram: tenho falado

exclusivamente dos meus projetos para o

novo Brasil.

Hoje, quero pedir sua permissao para
nao falar de projeto. Quero apenas
conversar com as mulheres e com o0s
homens do Brasil, que estdo quase
votando em mim. Mas, que ainda nédo se

decidiram.

Vejam, a essa altura  existem

praticamente trés tipos de eleitores: os
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que ja votam em mim — e eu agradeco a
confianca; 0os que estdo votando em
outros candidatos — e que merecem de
mim 0 mesmo respeito; e aqueles que
estdo quase, quase se decidindo a votar

em mim.

Vejam meus amigos e minhas amigas
quase Lula. Sei que vocés também
querem a mudanca do nosso pais e que
vocés compreendem a necessidade do
Brasil ter um governo que vai se
preocupar com o desenvolvimento e com
o futuro, mas que ndo vai esquecer 0s
pequenos, 0os mais fracos e os famintos

sempre tdo esquecidos.

Eu preciso do seu voto de confianca e,
sinceramente, eu merego essa
oportunidade para o qual tanto me

preparei.

Veja minha amiga quase Lula: do mesmo
modo que vocé deseja ser feliz e néo
quase feliz, o Brasil precisa ter uma
mudanca e ndo uma quase mudanca.
Porque temos que enfrentar uma crise e
nao uma quase crise. E vocé precisa de
um emprego e ndo de um quase

emprego.
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FADE-OUT.

Nao é verdade?

Tenho hoje um grande apoio para
governar o pais: dos empresarios, dos
sindicatos, dos maiores economistas, de
dois ex-Presidentes da Republica -
Itamar Franco e José Sarney; de politicos
de todos os partidos; e de importantes

liderancas das forcas armadas.

S6 falta... o seu voto.

Pense nisso com muito carinho.

Até porque, na eleicdo, ndo existe o

botdo do quase.

E que Deus lhe ilumine.
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Elementos verbais

Uma parte dos eleitores queria o Lula. Uma parte dos eleitores
nao queria o Lula. E, uma parte dos eleitores ndo sabia. O que
eu disse a ele: ndo tem jeito, nGs temos que esquecer um
pouco o cara que ndo quer, ndo da para convencer... € muito
pouco tempo. E o cara que ja estd do nosso lado, mas néo é
suficiente para ganhar a eleicdo. Nossa guerra é convencer
esse cara do meio. Esse cara que td na duvida.
(MENDONCA, 2003)

Elaborada para o 2° turno das elei¢bes, Lula inicia a fala com uma chamada
para despertar a atencdo do telespectador e reafirma a idéia de “Lulinha Paz e
Amor”, com sua postura tranquila, de ndo agressédo aos candidatos concorrentes.
Toda a mensagem esta focada estrategicamente nos trés tipos de eleitores: 1) Os
gue efetivamente compdem seu eleitorado; 2) os que efetivamente ndo compdem

seu eleitorado; 3) e os que estdo indecisos quanto ao voto.

Dessa forma, a mensagem convoca a populacdo, principalmente os
excluidos, para uma reflexdo sobre a situacdo do pais e informa que, ndo € s6 o
povo que esta descontente, mas o empresario também, por isso esta junto com Lula.
Quando ha a citacdo de ex-dois presidentes, Sarney e Itamar, ocorre o aval, para
sua candidatura, desses lideres politicos que ja estiveram no poder e possuem

experiéncia sobre o assunto, além do “pedido” de voto para seus partidarios.
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Muito adequada é a lembranca do apoio de importantes liderancas militares,
militares esses que até pouco tempo atras comandavam duramente o Brasil e eram

frontalmente contra Lula e o PT.

Finalizando, Lula, em continuidade a sua postura calma e conciliadora, mas
decisiva, roga a Deus para que ilumine pensamento e decisédo do eleitor dando-lhe a

oportunidade de juntos enfrentarem a situacéo cadtica do pais.

Elementos ndo-verbais:

s

Planos: O dudnico plano utilizado € o Plano Médio que permite uma melhor
visualizagao do rosto de Lula, destacando sua emogao ao falar com os eleitores. O
plano médio também é chamado de “plano do corag&o”, porque o enquadramento
centraliza a regiao do coracao, sugerindo ao eleitor que ele esta falando com a alma,

mostrando seu rosto para a verdade.

Profundidade de Campo: O fundo do cenario esta sutiimente desfocado, mas
passa com clareza a mensagem de pessoas trabalhando, o que insere o candidato
integrado a uma equipe de trabalho. Nesse contexto, Lula se coloca em um
momento de pausa do trabalho da equipe, para “conversar” com o eleitor e passar

Sua mensagem.

Angulos: Utilizacdo de uma camera normal, posicionada a altura dos olhos, coloca
o candidato em um patamar igual ao eleitor, isto é, olhando o eleitor nos olhos, pois

afinal Lula também vem do povo.
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Movimento de Camera: N&o ha movimentacdo de camera, pois qualquer
movimento poderia tirar a atencdo da mensagem verbal, uma vez que se trata de um
pedido de reflexdo sobre o voto ao povo brasileiro, transmitindo e pedindo calma

nessa importante decisao.

Figurino e Maquiagem: Nota-se que ha todo um cuidado com a aparéncia de Lula:
sua barba esta bem aparada, seu cabelo estd bem penteado e ndo se percebe suor
OU cansagco em seu rosto; portanto, sua aparéncia passa a idéia de asseio e
serenidade. O trabalho de figurino também caminha nesta linha: a camisa branca
denota pureza, paz, tradicdo e profissionalismo, ja que se trata de modelo de camisa

social classica.

Cenario: Tudo indica que ele esta em um escritorio, em um ambiente de trabalho,
com pessoas ao fundo trabalhando em prol da campanha, o que ajuda o publico a
imaginar que Lula também estd empenhado no trabalho, de “mangas arregagadas”,
e ndo simplesmente esperando resultados do trabalho dos outros.

lluminacdo: é bem clara, denota que ndo ha nada a esconder, além de criar um
clima alegre e saudavel, ao contrario de uma iluminagcdo escura, por exemplo, que
sugere algo maldoso ou criminoso. Existe ainda uma iluminagdo em contra-luz,
destacando a cabeca de Lula, e a0 mesmo tempo se parece a uma auréola celestial,
0 que passa uma imagem de iluminado, de anjo salvador, como desejam o0s

eleitores: alguém que os salve da crise por que passa o pais.

Trilha Sonora: a musica classica instrumental ao fundo reforca o apelo sentimental
da mensagem verbal, principalmente quando tem seu volume aumentado nos

trechos em que Lula pede a adesdo do povo a sua eleigéo.

Elementos Graficos: Sobre uma linha de fundo em cor verde, esta o nome de Lula
em cor branca, a estrela do PT, em sua cor tradicional vermelha, com o numero 13

ao centro, também em branco. Esse conjunto de caracteres destaca o nome de Lula,
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com sua cor branca quase aurea, transmitindo a impressdo de nome salvador que

trard a paz; a estrela simbolo do PT com sua cor vermelha expressa a tradicdo das

raizes de lutas do candidato e seu partido; a linha verde, que sustenta o nome Lula e

a Estrela, transmite esperanca e veracidade ao pedido de Lula, para uma

oportunidade do voto de confianca.

2) Peca: Equipe de Governo

Duracéo: 0'45”

Video Audio
1)Fade-in. Cortina. Logomarca de Lula|LOCUTOR (OFF)
varre a tela da esquerda para a direita, Atencio Brasil. Comeca agora o

revelando ao fundo, em Plano Geral, o
escritorio onde se redne a equipe de

trabalho de Lula.

2) Plano de Fundo, panoramica
percorre todo o escritério, mostrando as
pessoas trabalhando. Zoom-in até
Plano Americano de Lula, que entra em
guadro e para entre Aloizio Mercadante

e José Alencar.

“Programa Lula Presidente”.

LULA:

Boa noite Brasil. Quero comecar meu
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Ao fundo, a esquerda, a estrela do PT,
ao centro o mapa do Brasil e a direita a

Ay

palavra “Vocé” escrita em uma coluna.

FUSAO

3) Plano Fechado de integrantes da
equipe trabalhando. Panoramica varre a
imagem. FUSAO.

4)Plano Fechado de integrantes da
equipe trabalhando. Panoramica varre a
imagem. FUSAO.

5)Plano Fechado de integrantes da
equipe trabalhando. Panoramica varre a
imagem. FUSAO.

6)Plano Fechado de integrantes da
equipe trabalhando. Panoramica varre a
imagem. FUSAO.

7)Plano Fechado de integrantes da
equipe trabalhando. Panoramica varre a
imagem. FUSAO.

8)Plano Fechado de integrantes da

equipe trabalhando. Panoramica varre a

programa de hoje agradecendo a minha
equipe que, durante praticamente todo
esse ano, esteve ao meu lado. Dando de

cada um o melhor de si ...

100



imagem. FUSAO.

9) Plano Americano de Lula, entre
Aloizio Mercadante e José Alencar. Ao
fundo, a esquerda, a estrela do PT, ao
centro o mapa do Brasil e a direita a
palavra “Vocé” escrita em uma coluna.

(Idem plano 02)

FUSAO.

10) Plano Fechado na equipe
aplaudindo, de costas para a camera.

Panoramica descobre o ambiente.

FUSAO.

11) Camera alta. Plano Geral em toda a

equipe. Panoramica percorre o local.

FADE-OUT.

LULA (CONTINUACAO):

para que pudéssemos ter hoje, nas
maos um programa de governo, a altura do

Brasil que todos nds queremos construir.

TECNICA:

Som de palmas.
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Elementos verbais

Durante a campanha, um dos pontos abordados pelos -candidatos
concorrentes era de que Lula ndo possuia experiéncia administrativa no executivo,
além de nado ser formado academicamente em nenhuma universidade, ou seja, era
um excluido do universo da cupula politica. Outrossim, o texto aponta claramente
gue, embora Lula realmente ndo tenha experiéncia no executivo e formacgao
académica, esta cercado por colaboradores experientes e capacitados profissional e
academicamente. Desta forma, houve uma oportunidade sinérgica de trabalho em

equipe para a elaboracao de propostas de trabalho para o novo governo.
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Lula, o excluido, teve uma oportunidade de um trabalho em equipe e agora
pede a oportunidade de trabalhar com o povo, através da eleicdo. O povo, excluido,
tem a oportunidade de reaver seus direitos, através do trabalho com Lula,
concedendo-lhe seu voto.

Elementos ndo-verbais:

s

Planos: no inicio da peca, o plano utilizado € o Plano Geral, para situar o
telespectador no escritorio onde trabalha a equipe de Lula. Quando o candidato
entra em quadro, a camera aproxima-se, enquadrando-o em Plano Americano, que
revela mais detalhes de sua fisionomia e sua fala emocionada, mas também insere
elementos do cenario, como a estrela do PT, o mapa do Brasil e a palavra “Vocé”.
Lula se posiciona entre dois colaboradores importantes: Aloizio Mercadante — um
dos grandes expoentes do partido — e José Alencar — candidato a vice-presidente
com Lula. Conclui-se entdo, que esse conjunto de elementos no Plano Americano,
representa a unido do PT (a estrela) com o povo (a palavra “vocé”, reportando o
discurso ao eleitor), para juntos governar e sanar o pais (0 mapa do Brasil,
denotando a preocupacdo de todos com o0s problemas do pais). Outro ponto
importante € que, ao final da peca, quando todos se levantam para aplaudir, frente
ao mapa do Brasil e da palavra Vocé, o primeiro a se levantar é Joao Paulo Cunha,

presidente da Camara Constituinte, no mandato de 2003 a 2005.

Angulos: Excetuando-se o plano inicial e o plano final, onde é utilizada a camera
alta a fim de mostrar a acdo que se desenvolve dentro do escritorio, todos os outros
planos séo feitos em camera normal, nivelando na mesma altura o ponto de vista do

eleitor, colocando-o na equipe de trabalho.

Movimento de Céamera: Na maioria dos planos o movimento utilizado é a
panoramica rapida, cuja intencao é reforcar o ritmo de trabalho da equipe, pois ha

muito o que fazer para melhorar o pais. Além disso, a panoramica se fixa alguns
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segundos na palavra “vocé” que estd impressa em uma coluna, para revelar a
entrada do candidato em quadro, o que indica a preocupacédo e proximidade de Lula

com o eleitor.

Pontuacéo / Montagem: As fusbes sao utilizadas em todas as
passagens de quadro, o0 que garante um ritmo suave, em contraponto as
panoramicas rapidas, sugerindo que mesmo um trabalho arduo pode ser prazeroso
para as pessoas que estdo ao lado de Lula, trabalhando um ideal de futuro tranquilo

para o Brasil.

Figurino e Maquiagem: Seguindo a linha do primeiro filme, nota-se que existe
muito cuidado com a aparéncia de Lula e sua equipe, que ndo expressam cansago e
sim uma idéia de placidez. Quanto ao figurino, todos os participantes do sexo
masculino, trajam roupas classicas em cores e tons discretos como preto, branco e
cinza, o que denota credibilidade e seriedade no trabalho. Quanto as mulheres que
participam do filme, vestem roupas de tom vermelho escuro e algumas pecas
brancas, cores que representam a logomarca do partido PT e a serenidade para a o

trabalho.

Cenario: O comercial se passa em um ambiente amplo de trabalho, onde ndo ha
divisorias, denotando a coesédo e sinergia de idéias entre os membros da equipe,
similar aos grandes e modernos escritorios de empresas bem-sucedidas. Além
disso, essa disposicao fisica de espago, moveis e pessoas, promove a sensacao de
concordancia entre todos os envolvidos no trabalho. Outro ponto a ressaltar €,
novamente, a palavra “vocé”, grafada positivamente de baixo para cima, indicando o

rumo para O SUcCesso.

lluminacdo: Clara, sugerindo uma campanha limpa e transparente ao eleitor,
seguindo a abordagem de toda a campanha de somente apresentar o candidato e
seu propaosito politico positivo para o Brasil, sem em nenhum momento ofender aos

adversarios. “Lulinha Paz e Amor”.
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Trilha Sonora:

Nesse filme a mulsica se assemelha a um hino de vitdria, com

trompetes a soar em um ritmo mais rapido, concordando com a agilidade dos

movimentos de camera e da equipe de trabalho.

ajudam a reforcar o clima de vitoria.

3) Peca: Estudante

Duragéao: 1'00”

Ao final da peca, as palmas

Video

Audio

1) Close lateral de Joédo, que fala a uma
platéia que ndo esta em quadro. O fundo

é uma cortina azul.

Zoom-in lento até Plano Médio de

Joao, que fala emocionado.

TECNICA:

Som de platéia.

JOAO (com garra):

Eu acabei de entrar na faculdade. Nao foi
facil, mas eu consegui e agora eu tenho

uma oportunidade.

Nada, nunca, foi facil para mim. Estudei
em escola publica, fui criado pela minha

mae, nunca tive pai, nunca tive nada...
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Minha mae mal sabe ler. Mas confio em
Deus e em mim, que eu vou realizar os

seus sonhos, custe o que custar.

Mas quantos iguais a mim, melhores que
eu, mais inteligentes do que eu, nunca
tiveram uma oportunidade na vida. Estéao

nas ruas, nas drogas, no crime...

Ninguém nasce mau. Ninguém nasce
bandido. E tudo uma questio de

oportunidade. Oportunidade!
Plano Médio de Jodao.

Zoom-out rapido fecha outra vez em
. . |O jovem da favela também quer ter um
Close de Joao numa fala mais
ténis novo, uma camisa nova e o direto

emocionada.
de sonhar como todo mundo.
Esse é o pais de todos, de todos. Meu
nome é Joao, sou brasileiro, amo meu
pais.
Viva o Brasil!...
TECNICA:

SOBREPOSICAO: Som ambiente se intensifica. Platéia grita

Entra Logomarca do PT (estrela), no € aplaude, emocionada.

canto direito, inferior.

FADE-OUT.
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JOAOQ (continuando):
Viva S&o Paulo.

Viva o Cristo Redentor.
Viva a Amazonial

Viva Luiz Inacio Lula da Silva!

Elementos verbais

A grande ténica do discurso é a palavra “oportunidade”. Essa referéncia a

oportunidade alerta-nos para o fato de que, no Brasil, sdo poucas as chances para
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os cidaddos comuns vindos de familias menos favorecidas, ou simplesmente os

excluidos.

O ideal de “vencer na vida” esta explicito e concomitante a adesdo a uma
mudanca de governo pré-Lula. Espelhando-se em um lider de origem humilde, que
conquistou seu espaco e respeito da nacdo e do mundo, o jovem estudante se
municia de forcas para atingir seu proposito de, também, conquistar seu espaco e

respeito.

Contrapondo-se ao discurso militar, em sua época de governo nos anos 70 e
80, “Brasil, Ame ou Deixe-0", 0 texto dessa peca incita a mudanca e promove o amor
a patria, inserindo nesse amor e mudanca o nome de Lula, que nesse ponto pode
ser considerado um icone por sua trajetéria de luta pela mudancga, motivada pelo

amor ao Brasil.

Elementos ndo-verbais:

Planos: Durante toda a peca, o plano praticamente se mantém constante: Close no
rosto do personagem, um estudante que fala de sua luta para cursar uma faculdade.
Esse plano foi utilizado para definir em detalhes as emocdes de Jodo. Também é
utilizado um Plano Médio para enquadrar o gestual do personagem, que se empolga
com a fala. Volta-se a Close quando ele se classifica, com orgulho, como um
brasileiro que luta, assim como todo o povo, assim como Lula. A imagem do
estudante lembra a imagem de Lula no inicio das campanhas sindicais: a juventude,
0 entusiasmo, a revolta, o incitamento a mudanca. Assim, insinua-se que o Lula
antigo nao foi totalmente alijado dessa campanha: ao lado do novo Lula, preocupado
em manter a estrutura politico-econdbmica, persiste o Lula antigo, simbolo da

rebeldia juvenil e dos sonhos do povo oprimido.

Profundidade de Campo: O personagem Jodo esta sempre enquadrado em
primeiro plano, o que, concomitantemente a utilizacdo do Close, reforca sua fala e

deixa o cenério fora de quadro.
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Angulos: como nos dois filmes anteriormente analisados, aqui a camera normal
também tem a funcdo de colocar o personagem da campanha no mesmo ponto de

vista do telespectador, o eleitor.

Movimento de Camera: Um zoom-in afasta vagarosamente o rosto de Jodo do
centro do enquadramento, o que deixa mais visivel o gestual do personagem, que
parece “crescer” junto com a emocao de seu discurso. A volta para o Close pretende

detalhar as expressodes do ator ao final do filme.

Pontuacéo / Montagem: O filme ndo tem cortes que atrapalhem o entendimento e a
“imersdo” do eleitor na fala do personagem. Somente ao final, na conclusdo do
discurso, é utilizado um fade-out para encerrar a peca e nao cortar

bruscamente a emocao compartilhada com o telespectador.

Figurino e Maquiagem: como os planos utilizados privilegiam as emocgdes do
personagem, um rapaz pobre e lutador, o figurino — somente uma camiseta lisa
cinza — e a maquiagem — para tirar o brilho do rosto — foram trabalhados de maneira
realista, isto é, reproduzindo seu cotidiano. Além disso, a escolha por este tipo de
caracterizagcado revela uma preocupacdo em nao dispersar a atengdo sobre a

emocao em outros elementos.

Cenario: a cortina atras do personagem tem a fungéo de criar uma ambientacdo de
palco. Ja a cor azul sugere a credibilidade do discurso. Além disso, os Planos
Fechados utilizados para enfatizar a emocao do discurso do personagem dispensam

cenarios.

lluminagdo: A lluminagdo branca e direta trabalhada somente sobre o rosto do
personagem privilegia suas emoc¢des. Essa mesma luz sugere que o futuro desse

jovem, que representa todos os jovens estudantes da nacdo, serd mais “claro e
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iluminado”, em contrapartida a total escuriddo em suas costas e nuca, sugerindo que

até entdo sua trajetoria fora incerta e penosa.

Trilha Sonora: O Unico elemento da trilha sonora trabalhado nessa peca, além da
fala do personagem, foi 0 som ambiente. O som de bater palmas e adesdo da
platéia com gritos e assobios, remete ao reforco da emocdo do discurso do
personagem Jod&o e inclui o telespectador como membro do grupo que esta a ouvi-

lo.

Elementos Graficos: Somente a estrela do partido que € inserida no
exato momento em que Jodo cita 0 nome de Luiz Inacio Lula da Silva. Essa insergcéo
da estrela ligada ao nome de Lula pode ser considerada, ja que ele é o anjo

salvador, como a Estrela de Belém, anunciando a Boa Nova.

4) Tema: Sonho e Medo

Tempo: 1'00”

Video Audio

Plano Geral da duna de areia. Ao longe, | Norton Nascimento (off):
Norton Nascimento caminha em direcéo

a camera, que esta fixa.

O pior medo ndo é o medo da morte; de

ser assaltado; de perder o emprego; nédo
Vaérias fusbes lentas enquanto o ator se|é g medo da fome.

aproxima ainda mais da camera.
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Plano Fechado no ator. Zoom-in até

Plano Médio.

SOBREPOSICAO:

Logotipo estrela PT (canto esquerdo

superior)

Lettering - Lei eleitoral

O pior medo de todos é o medo de
sonhar e nunca ver o sonho acontecer.
De sonhar com salario decente e de
guerer para os nossos filhos uma vida

melhor.

Medo se sonhar com uma velhice

tranquila e sem humilhacéo.

Norton Nascimento (revoltado):

O medo de sonhar e nao ver acontecer,
déi tanto, machuca tanto, que para néo
sofrer mais, a gente vai matando nossos

sonhos uma a um.

E vai se acostumando com tudo.

Achando que nada mais tem jeito.

Levante a cabeca. Respire fundo.
E diga para vocé mesmo:
Eu n&o nasci para isso.

Eu mereco muito mais!
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Elementos verbais

Com todas as manchetes estampadas na midia sobre a exclusdo, abuso e
desrespeito ao idoso, ao carente e ao negro, ndo ha uma boa visédo de futuro para a
populacdo mais jovem, sendo que os mais providos financeiramente optam por
rendimentos previdenciarios e sistemas de saude privados, contrarios a grande faixa
da populagéo carente que ndo possui essa condi¢cdo. O ditado popular “A esperanca
€ a ultima que morre”, esta aqui retratado como o sonho de conquista e felicidade,
da oportunidade nado sé para si, mas, principalmente para seus descendentes.

O povo brasileiro €, por natureza, sofrido e alegre; causticado e trabalhador; e
pasmado e esperancoso. Mas, acima de tudo, sossegado. Esse texto tenta quebrar
esse paradigma de aceitacdo, que permite o abuso do poder que nds mesmos

averbamos a governantes inescrupulosos.
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Elementos ndo-verbais:

Planos: O primeiro plano utilizado € o Plano Geral, que remete a soliddo, ao
esquecimento, quando o texto oral do ator Norton Nascimento trata do medo. A
partir do momento em que o ator interpreta um trecho do texto mais revoltado, o
plano utilizado € o Plano Médio, que enquadra o rosto do ator com mais detalhes,

exaltando sua expressao.

Profundidade de Campo: No inicio do filme o ator estd em segundo plano. Em
primeiro plano esta a duna de areia. Essa composi¢cdo do quadro — que reforca o
tamanho da duna de areia — remete as dificuldades da vida. Ja num segundo
momento o0 ator passa a primeiro plano — deixando a duna para trds — o que

demonstra que podemos enfrentar nossos obstaculos e vencé-los.

Angulos: a angulacdo se mantém objetiva, colocando o espectador na mesma
perspectiva que o ator. A camera fixa, como se estivesse esperando o ator se
aproximar, pode ser considerada uma personificagdo do sonho do eleitor, que

mesmo apos muitas dificuldades — a duna — pode alcancar seus sonhos.

Movimento de Camera: nao existe qualquer tipo de movimentacao de camera, pois
a intencdo € nao desviar a atencdo do espectador do texto falado pelo ator e das

metaforas concretizadas através da imagem.

Pontuacdo / Montagem: durante todo o Plano Geral, vérias fusGes se sucedem,
tornando lento o ritmo do filme. A intenc&o é criar um clima de sonho, de acordo com
o texto verbalizado pelo ator. As fusGes cessam a partir do Plano Médio, e tem inicio

um zoom que vai fechando no rosto do ator, detalhando sua emocgéo.
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Figurino e Maquiagem: a maquiagem é realista, sem alteracdes nas feicdes do
ator. Quanto ao figurino, o branco aqui simboliza o sonho, a pureza e paz da

conquista de nossos ideais.

lluminacdo: o Sol claro na areia branca da duna reflete a luz e refor¢ca o simbolismo

de sonho e pureza de intencgdes.

Elementos Graficos: o logotipo do partido — a estrela vermelha — € inserido no
momento em que Norton Nascimento diz: "Levante a cabeca. Respire fundo. E diga
para vocé mesmo: eu ndo nasci para isso. Eu mere¢co muito mais.” Ou seja, VOCE,
eleitor-cidadéo, e Lula, juntos no trabalho para a realizagdo de um sonho: Um Brasil

melhor para todos.

Tema: Mulher

Tempo: 1'15”

Video Audio

Plano Medio lateral de uma mulher MULHER (contente):
jovem, que fala a uma platéia que nao
estd em quadro. O fundo é uma cortina

azul.
So6 hoje os politicos descobriram que

somos a maioria do eleitorado e
encheram sua propaganda de

mulheres.

Ndo perceberam que o mundo
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Zoome-in lento vai fechando até Close.

Ela solta o cabelo.

mudou, ou melhor, nés mudamos o
mundo e que os velhos truques ja

nao funcionam mais.

Chega de preconceito. Quero todo
meu direito. Quero ser tratada como
igual, com excecao, naturalmente,
dos momentos que gosto de ser

fragil, feminina e sensual.

Quero casar, ter familia, filhos e ser
uma mae maravilhosa. Para isso
nasci mulher. Mas também quero

justica e oportunidade.

Quero ter um emprego, meu salario,
meu dinheiro para comprar as coisas
para mim e para os meus filhos, sem
depender de marido. Quero um

pouco mais de luz prépria e de paz.

Quero sofrer menos quero viver

mais.

Foi por isso que resolvi parar,
examinar e dessa vez fazer diferente.

Viva Lula Presidente!

TEC: Aplausos
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Mulher se vira e sai de quadro.

FADE-OUT.

Elementos verbais

A mulher, que sempre foi renegada ao segundo plano — ainda em algumas
partes do mundo permanece esse estigma — comegou a despontar como forgca
profissional e econémica ha pouco tempo. A mulher, que no inicio de nossa historia
era impedida de votar e de assumir um papel além daquele de cuidar do lar, esta
galgando, paulatinamente, seu espacgo e reconhecimento como forca econémica e
politica dentro de nossa sociedade. O texto funde os conceitos de feminismo e
feminilidade, ao colocar em pauta a conquista de seu emprego, de seu salario e de

sua luz prépria, com sua sensualidade, seus filhos e sua protecdo em um lar.
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Novamente aqui os temas Oportunidade e Excluséo, reportando-se ainda ao
tema “Esperanca x Medo”, em que o candidato Lula € a promessa de uma vida
melhor, pois conhece o “dia-a-dia” dos excluidos, uma vez que também foi um
excluido, na condicdo de retirante da regido nordeste do pais. Dessa forma, Lula
torna-se merecedor de uma oportunidade de ser o “escolhido” para salvar os menos

favorecidos dessa situacao de exclusao.

Elementos ndo-verbais:

Planos: A peca comega com um Plano Médio no rosto da personagem, uma moga
gue fala a uma platéia que ndo pode ser vista. Aos poucos o plano vai se fechando,
até a moca ser enquadrada em Close. A intencéo € detalhar sua expressao, que se
torna mais emocionada a partir do momento em que a moca passa a falar de seus

sonhos.

Profundidade de Campo: A jovem esta enquadrada em primeiro plano durante todo
o comercial, o que reforca seu discurso e a mantém como centro da atencdo do

espectador.

Angulos: a camera normal tem a funcéo de colocar a personagem no mesmo ponto
de vista do telespectador. A intencéo é colocar o eleitor "cara-a-cara"™ com o sonho

da personagem, tornando-o seu.

Movimento de Camera: 0 movimento zoom-in aproxima 0 espectador lentamente

do rosto da jovem mulher a fim de enfatizar suas expressoes.

Pontuagcdo / Montagem: n&o existe a utilizacdo de cortes que tirem a atencdo do
discurso da personagem. Somente ao final um fade-out encerra o filme, a fim de

nao cortar bruscamente a emocao compartilhada com o telespectador.
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Figurino e Maquiagem: o figurino foi trabalhado de maneira sébria, a fim de néo

desviar a atencdo da emocao para outros elementos do filme.

Cenario: somente uma cortina azul disposta atras da personagem compde 0 cenario
desta peca. O objetivo € representar um palco com uma suposta platéia. A cor azul

sugere a credibilidade do discurso.

lluminacdo: a luz branca que incide diretamente no rosto da personagem privilegia
suas emocoes e sugere que seus objetivos sdo muito claros. A zona escura atras da
atriz, ao contrario, indica o passado ruim, pelo qual as mulheres passaram e que nao

se pode voltar.

Trilha Sonora: O som ambiente — os ruidos da platéia — e a fala da personagem sao
0s Unicos elementos da trilha sonora trabalhados nessa peca. As palmas da platéia

reforcam a emocao da personagem e incluem o telespectador no filme.

Concluindo este capitulo, a proposta da analise dos filmes € demonstrar o
principal recurso persuasivo adotado por Duda Mendonca; o apelo a emocédo. Este
apelo dirige-se direta e incisivamente ao sentimento de insatisfacdo e ao desejo de

mudanca de grande parte do povo brasileiro.

Esta proposta da campanha revela a inteligéncia e fina percepcdo do
profissional de marketing e comunicacdo, que soube “pb6r o dedo na ferida” da
psicologia do ser humano, da insatisfacdo com a propria contingéncia, com a
fragilidade e inseguranca da condicdo humana. Da mesma forma, acertou no ponto
fraco da politica brasileira: a corrup¢cdo que domina o meio politico e a desatencéo

para com situagdo e necessidades basicas do povo.

Com estes paradigmas, constituiu-se uma campanha que trabalhou
exatamente sobre o emocional, dizendo o que o brasileiro desejava ouvir. Assim,

todos 0s recursos técnicos, todos 0s elementos verbais e nado-verbais, toda a
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simbologia utilizada, reverteram, de modo coeso e eficaz, para despertar uma

resposta de concessao de oportunidade a Lula, também de carater emocional.
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CONCLUSAO

CONCLUSAO
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Finalizando o trabalho, far-se-a uma retomada do caminho percorrido pela
analise, no sentido de evidenciar os conceitos propostos e unir as conclusdes que

foram sendo atingidas ao longo dos capitulos numa visédo coesa e totalizante.

No primeiro capitulo, foram examinados sucintamente alguns conceitos de
marketing e, mais especificamente, no¢cdes de Marketing Institucional e Eleitoral, j&
que este estudo centrou-se no profissionalismo da campanha politica de 2002,
candidatura do atual presidente Lula, que teve como base a referida comunicacao

de marketing institucional e eleitoral.

Por outro lado, o capitulo trabalhou também com elementos estruturais e
tedricos da comunicacdo verbal e ndo-verbal, bem como elementos técnicos da
linguagem cinematografica e da midia TV, aparato teorico-pratico utilizado na

construcdo da imagem de um produto/servico e, neste caso, um candidato politico.

O capitulo chegou a um consenso de que a tarefa da comunicacdo de
Marketing Institucional e Eleitoral é de transmitir as propostas de governo, calcadas
na credibilidade do partido e candidato que ja construiram sua imagem ao longo dos
anos, de uma maneira que atenda as expectativas e desejos do eleitor. Sem
esquecer também da importancia da midia e, principalmente, a forca da TV para a
construgdo, conservacdo ou possivel destruicdo da imagem de um politico.
Lembrando Duda Mendonca: “Da mesma forma que, do dia para a noite, a televisao
pode transformar alguém em principe, da noite para o dia, ela pode transformar,
novamente, em sapo.”(MENDONCA, 2001, p.47)

O segundo capitulo tem um viés histdrico, que insere as origens dos partidos
politicos e do préprio PT dentro da longa trajetéria dos regimes de governo pelos
guais o Brasil passou. Demonstra como o PT surge em contraposicdo aos partidos
politicos existentes na época — todos representantes da classe dominante —,
surgindo de uma forgca que partia de baixo para cima, ou seja, da base da piramide
social, representada pela classe trabalhadora. O PT forcosamente apresentou

caracteristicas inovadoras.
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Luiz Inacio Lula da Silva, de origem humilde, metaltrgico, desponta como
lider sindical, tornando-se presidente do recém-criado PT e identificando sua

imagem politica com as lutas do partido.

O texto nomeia suas lutas politicas de 1982, 1986, 1989, 1994 e 1998,
considerando que mesmo a sua eleicdo para Deputado Federal juntou-se as suas
derrotas, pois para a visdo idealista de Lula, o trabalho real de reconstru¢do do

Brasil estava ligado diretamente ao Poder Executivo.

Este capitulo fixa a imagem de Lula como um politico cuja aparéncia fisica
nao constituia um apelo para a classe média: ternos mal-cortados, barba hirsuta,
aparéncia suada e desleixada; ou seja, transportava para a politica a imagem de
lider sindical grevista e revolucionario, com um discurso agressivo e mal articulado
verbalmente. Esse discurso agressivo pode ser notado também na referéncia irbnica
e pejorativa em relacdo aos candidatos concorrentes, no filme pouco criativo e mal
construido da campanha de 1989. Tudo isto dava oportunidade aos opositores de
taxa-lo com o anatema de comunista e comedor de criancinhas: “Lula-l4& come

criancinha, Lula-14”, imagem que assustava sobremaneira a sociedade.

O terceiro capitulo enfoca a vitoria politica de 2002, creditando-a a nova
imagem de Lula e, para demonstra-lo analisa alguns filmes publicitarios elaborados
para o meio TV que, por amostragem, ilustram a transformacéo na forma de
comunicacgdo do entdo presidenciavel e do Partido PT com o publico. Esses filmes,
onde o personagem principal € o proprio candidato Lula, propdem e fixam sua nova
imagem: um candidato bem vestido, com cabelo e barba bem cortados, com dentes
alinhados, de aparéncia asseada, semblante tranquilo, com um discurso ponderado
e cordial, o “Lulinha Paz e Amor”, imagem que conquistou a confianga e o voto de
62% dos eleitores brasileiros, oriundos de todas as camadas sociais, até mesmo do

alto empresariado e da classe militar.

Também com uma focagem altamente emocional, os filmes em que o
personagem central ndo é o proprio Lula, servem de sustentacdo para o mote da
campanha: A Esperanca x O medo, ou seja, a oportunidade, pelo voto, da camada
excluida assumir a presidéncia e dar um norte ao pais desgovernado, segundo a
estratégia da campanha, quanto aos interesses sociais. Reafirmando o propdsito de

mudancga desta campanha, a produgcdo desses filmes seguiu um severo rigor
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técnico, semelhante ao utilizado em pecas publicitarias empresariais, concomitante

ao perfil ideoldgico do partido.

Finalizando, o capitulo destaca o demiurgo dessa transformacdo, o
profissional de marketing e comunicacdo, o publicitario Duda Mendoncga,
considerando seu papel radical no trabalho de comunicacdo de marketing
institucional e eleitoral que levou ao sucesso da campanha. Num trabalho de
desconstrucdo, este texto analisa os filmes publicitarios para evidenciar a retérica
sentimental e emocional daquele profissional, fixada nas palavras do amigo e rival

Nizan Guanaes: “Duda é pura emocao” .

Certamente nunca saberemos se Luiz Inacio Lula da Silva, o Presidente Lula,
seria efetivamente eleito ou se seria eleito atingindo 62% dos votos Uteis, caso um
publicitario do renome e gabarito de Duda Mendon¢a ndo estivesse a frente da
“Campanha Presidencial Eleitoral 2002” do PT - Partido dos Trabalhadores,
utilizando os fundamentos de marketing e as técnicas de comunicacao empresarial,
empregadas largamente na comunicacao de marketing institucional e eleitoral, para

reconstruir a imagem do entdo candidato Lula, perante a nagéo.

De gqualquer forma, a analise conclui-se apreciando duas faces da questao:
de um lado, a ilusoria oGtica sentimental criada pelas técnicas publicitarias utilizadas
por Duda Mendonca, de que a vitéria de Lula foi a vitéria das massas, representadas
por um “Salvador da Patria”, enviado para redimir as mazelas sociais, como a
corrupcéo, o atraso econémico e o desamparo fisico e educacional da populacao; de
outro, a visao realista e critica que este texto procurou demonstrar, que vé 0 sucesso
da campanha presidencial de Lula como resultado de um trabalho de comunicacao
extraordinariamente bem elaborado, que soube aproveitar de maneira positiva o
consistente historico de vida e de politica do candidato, aparando as arestas que o

impediam de se comunicar com todos 0s estratos sociais.
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