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INTRODUCAO

O atual presidente do Brasil, Luiz Incio Lula da Silva (PT), chegou a disputar
quatro elei¢bes presidenciais até ser eleito em 2002. Concorreu com politicos como
Fernando Collor de Mello (em 1989), Fernando Henrique Cardoso (nas elei¢Oes de
1994 e 1998) e, por ultimo, José Serra (em 2002). Ao longo da historia do seu partido —
Partido dos Trabalhadores (PT), Lula sempre passou a imagem de um trabalhador
insatisfeito com o sistema politico vigente e com as injusti¢as contra a classe operéria,
adotando um tom de sindicalista. O PT, também, adotou uma linha de critica ao sistema
capitalista predominante no Brasil. O candidato manteve uma imagem muito
semelhante nas campanhas de 1989, 1994 e 1998. Com isso, pesquisadores apontam que
Lula perdia credibilidade.' O "tom radical”, aliado a uma trajetéria de sindicalista, além
de um discurso de transformacdes profundas na sociedade brasileira assustavam nédo so
as elites, mas a prépria classe média e até mesmo os menos favorecidos. Outro fator que
prejudicava a construcdo da imagem de Lula era a sua falta de formacéo escolar, além
de ndo se apresentar com uma indumentaria formal em apari¢cdes em que fazia discursos
inflamados incitando a revolta da populacédo contra o governo e as elites dominantes do
pais.

Em meio a mudancas como o avanco da tecnologia e, por conseguinte, a
facilidade de acesso aos meios de comunicacdo, as pessoas publicas viram a
necessidade de melhorar sua imagem diante da sociedade. Percebendo que mudancas
eram necessarias, 0s coordenadores politicos e os responsaveis pelo setor de marketing
do PT, aos poucos, notaram que se a imagem de Lula ndo fosse reformulada ele nédo

chegaria a presidéncia. Assim, a campanha de Lula em 2002 passou por grandes

! Nas pesquisas de intencdo de voto, como as divulgadas pelo Instituto Datafolha e nos resultados
eleitorais das campanhas de 1989, 1994 e 1998, Lula, dificilmente, ultrapassava a margem de 30%,
percentual que representava os simpatizantes do PT, mas ndo atingia outros segmentos sociais.



mudancas se comparada as campanhas de anos anteriores. Foram transformacdes
capazes de mudar a concepcao dos eleitores a respeito do candidato que foi eleito. A
midia teve importancia notavel nesse processo de reformulacdo da imagem de Lula e,
por conseqliéncia, influenciou na opinido publica a respeito de Lula. Deve-se, ressaltar,
no entanto, que ndo foi somente uma mudanca de imagem midiatica. O PT, ao longo de
mais de 20 anos, reavaliou seus projetos e decidiu abrir o leque de aliangas e adotar uma
politica mais de centro-esquerda e menos radical.

A partir de tais mudangas, surge a proposta de analisar como se deu a construcéo
da imagem politica de Lula, nas quatro eleicdes presidenciais, de 1989 a 2002,
baseando-se, principalmente, no estudo das estratégias discursivas usadas pelo PT
(Partido dos Trabalhadores) ao longo dessa transformacéo.

Alguns autores tratam sobre a formacéo da imagem do individuo. Edgar Morin
(1997), por exemplo, analisa o individuo que tem sua imagem destacada dos demais,
utilizando o conceito de “olimpiano”. Este € uma figura que ganha a atencdo das demais
pessoas, que véem em sua ocupacdo na sociedade algo de relevante e merecedor de
destaque. Astros do cinema, esportistas e politicos sdo exemplos de personalidades
propensas a se tornarem um olimpiano, configurando-se um modelo para o publico. Sdo
figuras de destaque na cultura de massa. Morin mostra que uma das estratégias da midia
para formar um olimpiano &, por exemplo, transformar assuntos particulares e pequenos
dessas figuras em assuntos importantes e relevantes a toda sociedade. O autor comenta
gue a midia tem o poder de atuar de diferentes formas na vida dos olimpianos. De um

lado investe nessas figuras com a finalidade de torna-las cada vez mais divinas, mas, ao



mesmo tempo, extrai 0 maximo de sua vida privada de forma a retirar substancias
humanas capazes de fazer com que o publico (humano) se identifique com o olimpiano®.

Outro tedrico que terd seu estudo presente nessa analise € Thompson (1998). Ele
se atém a questdo da visibilidade e a sua relacdo com o poder. Essa analise também se
aplica a imagem de Lula. Para Thompson, as relacdes face-a-face faziam parte do
passado®. Na modernidade, a midia encarrega-se de aproximar virtualmente as pessoas.
Desse modo, os politicos, que antes divulgavam sua imagem pessoalmente aos eleitores,
hoje, utilizam meios de comunicacdo, como a televisdo, para atingir o publico. A
administracdo da visibilidade é um desafio, pois os politicos disputam a atencdo dos
espectadores na TV e tem a dificil tarefa de ser tornar virtualmente mais préximo do
eleitor, mesmo estando muito distante dele. Na eleicdo de 2002, o candidato do PT foi
certamente o que mais soube aproveitar o excesso de visibilidade, tanto pelo fato de ser
bastante conhecido do puablico através de eleigdes passadas, mas principalmente pelo
seu dialogo estreito com a imprensa durante a campanha. A imagem de Lula sera
analisada com base nesses autores, entre outros.

A questdo principal € analisar como foi feita a construcdo de uma imagem
politica positiva de Lula e a forma como se deu a interferéncia nessa construcdo. Ao
discutir-se esse tema, surgem questdes paralelas. Primeiro surgem as questdes referentes
a propaganda, e a proposta é estudar a estrutura e as estratégias discursivas utilizadas
para tornarem a imagem de Lula mais positiva, em relagcdo aos outros anos. Em segundo
lugar, estdo os principios politicos de Lula. E preciso, entdo, verificar se as aspiracdes

politicas do presidente mudaram ou se foi apenas a sua imagem que sofreu alteragoes.

2 MORIN, Edgar. Cultura de massas do século XX: o espirito do tempo. Rio de Janeiro: Forense
Universitaria, 1975. Em seu livro, Edgar Morin discute o conceito de cultura de massa e apresenta as
caracteristicas dessa nova forma de cultura emergente no mundo moderno.

¥ THOMPSON, J. B. Midia e modernidade. Petrépolis: Vozes, 1998.




Em seguida, é necessario ressaltar a posicdo do candidato em relacdo a seus
adversarios. Dessa maneira, deve-se verificar se 0s discursos e comentarios que se
referem aos oponentes politicos de Lula sdo, freqlientemente, de ataque e apelacdes ou
se 0 candidato ndo se referia de forma negativa a seus concorrentes. Os discursos
assumem um papel importante na campanha de qualquer politico, pois determinam a
capacidade retdérica do candidato. Consequentemente, ha a proposta de analise do
discurso das campanhas verificando se houve mudancas na linguagem e na retérica do
presidente.

Esta pesquisa tem como propdsito, levando em consideracdo os aspectos acima
mencionados, analisar as transformacGes da imagem politica do atual presidente, Luiz
Inécio Lula da Silva, ao longo das quatro elei¢Bes presidenciais das quais ele participou-
1989, 1994, 1998 e 2002, tomando como objeto de analise os programas veiculados na
televisdo no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE).. A proposta é estudar as
mudancas ocorridas na formagdo da imagem do politico ao longo das elei¢bes, bem
como discutir a respeito da trajetdria politica do PT, a fim de investigar como midia e
politica se relacionam na construcdo da imagem dos atores politicos. Para isso, foi
utilizado um DVD com os melhores momentos das quatro campanhas editado pelo
Instituto de Pesquisas e Opinido Publica — Doxa, vinculado ao Instituto Universitario de
Pesquisas do Rio de Janeiro (luper;j).*

A monografia esta dividida em trés capitulos. O primeiro traz uma discussao
sobre a relagdo entre a midia e a politica. A propaganda politica é o tema do segundo
capitulo, que apresenta teorias e estudos sobre assunto. Por Ultimo, a andlise das

propagandas politicas do horario eleitoral gratuito.

* O IUPERJ é hoje um dos centros de referéncia nos estudos na area de Ciéncias Sociais, oferecendo
cursos de mestrado e doutorado em Ciéncia Politica e Sociologia. O Doxa, por sua vez, é um nicleo de
pesquisa vinculado ao instituto, coordenado pelo professor Dr. Marcus Figueiredo, que possui um acervo
de material sobre as campanhas eleitorais, além de uma extensa producéo cientifica sobre Comunicagédo
Politica.



1 A CENTRALIDADE DA MIDIA E A SUA INTERFACE COM A
POLITICA

1.1 A midia como espaco publico ampliado

A pesquisa tem o propésito de analisar as mudancas nas estratégias da
propaganda politica do Partido dos Trabalhadores (PT) ao longo das quatro eleicBes —
1989, 1994, 1998 e 2002 - que tiveram como candidato o atual presidente da Republica,
Luiz Inacio Lula da Silva. Para isso € essencial levantar consideracdes sobre o papel
estratégico dos meios de comunicacdo na vida social e como tem alterado os demais
campos sociais, como 0 universo da politica. Hoje, midia e politica sdo campos que
mantém uma relacdo constante — ora de harmonia, ora de conflitos.

A midia é responsavel pela difusdo da informacéo e da imagem dos individuos.
Essa transmissdo passou por mudancas e se adequou a era moderna. Os valores
atribuidos as pessoas também acompanham as mudancas e a formacdo da imagem
publica dos individuos passa a ser um produto da cultura de massa.

Ao analisar o papel dos meios de comunicacdo de massa na era moderna, uma
das questdes que tem gerado mais controvérsias é a diluicdo das fronteiras entre o
publico e o privado. Numa linha mais critica e pessimista, alguns autores apontam para
0 esvaziamento da esfera publica em funcdo da chamada sociedade intimista.

Jurgen Habermas (1984), em seu livro Mudanca estrutural na esfera publica,
alerta para uma nova forma de fazer politica. O autor comenta sobre a formacéo da
opinido publica, afirmando que ela, antes rejeitada por ser algo ligado apenas a elite
cultural, ganhou reconhecimento e foi vista como papel importante na construcao da
imagem do Estado perante a sociedade. Lembrando que essa se refere ao uso publico da

razdo. Com o passar do tempo, a opinido publica tornou-se parte de outros setores de



destaque da sociedade, como a politica. Essa é capaz de formar e transformar a imagem
politica e definir elei¢des.

Num momento posterior da sua obra, a partir dos anos 80, Habermas, ao
elaborar a teoria da acdo comunicativa, passa a ter uma visdo mais otimista da midia e
entende que o espaco publico deve ser entendido como multiplo e aberto a mudancas.
Nesse sentido, a mistura entre publico e privado ndo gera, necessariamente, uma
degradacao da politica.

Richard Sennett (1988) concorda que algumas mudancas que ocorreram a
partir do século XVIII influiram na percepcao que as pessoas tinham de um dominio de
vida publica e de um dominio privado. Com o aumento da visibilidade, houve um
esvaziamento da vida publica. Sennett observa o desencaixe entre 0 mundo publico e
um dominio privado seria inevitavel. Assim, as pessoas ndo conseguiam mais distinguir
essas duas esferas. Na politica, isso € mais visivel, pois tem havido uma crescente
homogeneizacdo dos candidatos, dos partidos, dos discursos, por forga principalmente
dos meios de comunicacdo de massa. Assiste-se a era da politica espetaculo, na qual os
candidatos e os partidos sdo vistos e tratados como produtos, tendo na figura dos

profissionais de marketing os grandes estrategistas.

Autores contemporaneos também apontam para o fato de a midia constituir-se
numa forma de ampliacdo do espaco publico. No livro A Midia e a Modernidade, John
Thompson (1998) analisa a transformacdo da natureza da visibilidade e a sua relacdo
com o poder. O autor mostra que essa transformacéo faz parte de uma evolugdo ampla
na natureza da esfera publica. Ha uma importante distingdo entre o publico e o privado,
que provavelmente se iniciou a partir do desenvolvimento do direito romano, que
separava a lei pablica da lei privada. Posteriormente, os termos “publico” e “privado”

comecaram a ser usados com novos sentidos. O primeiro sentido utilizado tem relagéo



10

com o dominio do poder publico institucionalizado e o dominio da atividade econémica
e das relagBes pessoais. Assim, o publico era entendido como relativo ao Estado, e o
privado, as atividades da vida.

Thompson explica que os primeiros pensadores modernos usavam, de varias
maneiras, o termo “sociedade civil”, sendo que o mais usado atribui-se a Hegel, que
atribuia a sociedade civil o sentido de esfera de individuos privados, organizagdes e
classes que eram reguladas pelo direito civil. A distingcdo entre o publico e o privado
nunca foi rigida e definida. As mudancas econémicas e politicas nos estados
influenciam nas formas de entender essa dicotomia.

Nas monarquias da Idade Média e inicio da Europa moderna, segundo o autor,
0s assuntos relativos ao Estado eram discutidos dentro da corte, sem que a populagédo
opinasse. As apari¢Oes da nobreza ao povo serviam apenas para reafirmagéo de seu
poder publico, ndo para se tornarem publicas (visiveis). O desenvolvimento do Estado
constitucional moderno favoreceu a limitacdo da invisibilidade. As decisdes do Estado
passavam por debates em assembléias parlamentares e aos cidaddos foram concedidos
direitos basicos, como a liberdade de expresséo e de associa¢do. Com essas mudancgas, 0

poder tornou-se mais visivel, e as decisdes tornaram-se mais publicas.

Desde o final do século XIX, as fronteiras entre o publico e o privado
se tornaram cada vez mais ténues. Os estados foram assumindo um
papel cada vez mais intervencionista, buscando politicas de controle
da atividade econémica e compensando as conseqliéncias negativas
do crescimento econdmico. (THOMPSON, 1998: 111)

A imprensa surgiu na Europa e inaugurou uma nova forma de publicidade. Sua
forma de difusdo a apropriacdo facilitavam a transmisséo de informacdes. Essa forma de
publicidade ndo dependia da partilha de um lugar comum, as intera¢cOes face-a-face ndo
eram mais necessarias. Além disso, a imprensa aumentava a ligac&o entre a publicidade

de um evento e o sentido de sua relagao.
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Posteriormente, a televisdo alterou 0 modo de interacdo dos individuos. Ela
dispensa a partilha de um lugar comum e a comunicacgdo dialdgica das interacdes face-
a-face. Mas sua grande diferenca é a riqueza visual que permite as pessoas receber
imagens de outras pessoas, com som e movimento. Hoje, a televisdo é uma midia em
escala global. Ela € responsavel por atribuir a muitos acontecimentos politicos um
carater espetacular, e que se assemelham superficialmente as préaticas palacianas antigas.
Essa midia cria um campo visual diferente do que os individuos tém em seus encontros
fisicos com outras pessoas. Outra particularidade da TV é o que Thompson chama de
“direcionalidade de visdo”. Nas interacOes face-a-face, os individuos séo visiveis uns
aos outros. A televisdo oferece uma direcdo Unica de visdo, ou seja, as pessoas que
aparecem na televiséo sdo vistas por todos telespectadores, mas estes, por sua vez, ndo
s8o vistos pelas pessoas da TV.

A administracéo da visibilidade dos lideres politicos por meio da midia tornou-
se ainda mais importante ao longo dos séculos X1X e XX. As estratégias de publicidade
ganharam mais forca, pois era preciso disputar a atengdo das pessoas em meio a tantos
outros receptores, lembrando que a densidade demografica aumenta a cada ano em
muitas regides do mundo. Outra conseqiiéncia vem do desenvolvimento da televisao
que releva mais o sentido estreito da visdo, por isso ha a valorizagdo grande das roupas
e do modo de se portar na televisdo. Ainda ha o desenvolvimento autbnomo dos
sistemas politicos que assumiram formas de democracias liberais em muitos paises
ocidentais, e disputam acirradamente os votos do povo.

Um exemplo da importancia da administracdo da visibilidade € o ex-presidente
dos EUA, Nixon, que foi um dos primeiros candidatos a utilizar a televisédo para obter
vantagens proprias. Nixon perdeu as elei¢des de 1960 para Kennedy e, para criar uma

nova imagem, Nixon utilizou a televisdo e uma série de estratégias para garantir a
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transmissdo de uma boa imagem ao povo. A midia tornou-se presente na vida dos
politicos ndo apenas em periodos de intensas campanhas politicas, acaba fazendo parte
da prépria arte de governar.

Ainda que a visibilidade seja importante e vantajosa, ela também pode trazer
alguns problemas, se manuseada de forma errada. Os lideres politicos devem ter cautela
ao monitorar suas acgdes, pois um ato de indiscreto pode causar problemas. O avanco
das novas formas de transmissdo de informacdes pela midia contribui para dificultar o
controle da visibilidade dos lideres politicos. Tornar assuntos pessoais e cenas da vida
privada acessiveis de forma controlada é cada vez mais dificil.

Adriano Duarte Rodrigues (1990), em seu livro Comunicagéo e cultura: A
experiéncia cultural na era da informagéo, argumenta que a comunicagéo, nos dias
atuais, é usada para legitimar os discursos, as acfes e os comportamentos. Ela torna-se
0 campo de mediacdo da vida social e as outras esferas da sociedade tem na
comunicagdo um instrumento de legitimagéo de seu discurso. O autor chama a atengéo
para os efeitos da expansdo da comunicagdo e mostra que isso causa no homem um
sentimento de perda de dominio da realidade, pois o imaginario e a realidade e tem-se
confundido.

Segundo Antonio Albino Rubim (2000), em seu livio Comunicagao e politica,
a relacdo entre a comunicacdo e a politica tornou-se um instrumentalismo, ou seja, a
politica v& na comunicacdo um instrumento de retorica. A modernidade trouxe
mudancas na politica. Surgem os conceitos de representatividade e centralidade. Outra
importante mudanca € o carater publico da politica moderna que redefine as relages
entre coer¢do e convencimento.

Rubim mostra a necessidade de compreender o lugar que a comunicagéo ocupa

na modernidade, em um mundo capitalista. Para ele, “a comunicagéo constitui-se como
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monada gravitacional especifica, como esfera de poder especializado que se defronta

com outros poderes e, dentre eles, a politica®

e isso ratifica a idéia de que a midia
ocupa um lugar importante na sociedade e, nela, estabelece uma esfera de poder propria.
O mercado, no mundo moderno, move 0 mundo capitalista e a comunica¢do nao esta
desvinculada desse conceito. A informacdo transformou-se em uma mercadoria
necessaria e valiosa.

O espaco eletrobnico em rede é desmaterializado e permite virtualizagdes e
atualizacdes a todo instante. A televivéncia, parte integrante do espaco eletronico em
rede e viabilizada pela midia, € uma vivéncia a distancia, dessa forma, o outro torna-se
virtualmente presente. A comunicagdo tornou-se parte integrante e indispensavel da
sociedade. Alguns aspectos podem explicar essa relacdo da midia com a sociedade. Um
dos aspectos é o fato de a comunicacdo ter-se expandido quantitativamente e
qualitativamente, pois ha diversas modalidades de comunicacdo. Outro acontecimento
relevante é a forte participa¢do da midia na vida cultural das sociedades, pois participa
dos comportamentos, ideais, valores, sentimentos, etc. Para o autor, a comunicagao
incide na estrutura e ambienta a contemporaneidade, afetando a configuragéo da
sociedade atual. Essa € ambientada pela midia e deve-se realizar um movimento
horizontal a fim de combinar acontecimentos como o espaco geografico e eletronico; a
convivéncia e a televivéncia; o local e o global, etc. O movimento vertical é necessario
para agregar todos esses acontecimentos.

O mundo contemporaneo, a partir da midia e dos espagos eletronicos, permite e,
até mesmo, impde uma diferenciacdo entre a existéncia e o existir publicamente.
Segundo Rubim, o existir ndo mais € garantia de um existir social. Tornou-se

necessaria, também, uma existéncia publica, pois é preciso tornar as coisas e as pessoas

® RUBIM, Antonio. Comunicacéo e politica. Sio Paulo: Hacker Editores, 2000.
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comuns. E quando atua a midia, no sentido de contribuir no ato de tornar pdblico um
individuo e um acontecimento.

Nota-se que, nas eleicbes presidenciais no Brasil, tomando-se o periodo entre
1989 a 2002, a midia assumiu diferentes papéis e os candidatos, diferentes posturas. Nas
eleicdes de 2002, a disputa pela atengdo do publico foi maior, se comparada as demais
campanhas eleitorais. Transformacdes na administracdo da visibilidade foram
necessarias, de forma a adequa-las a essa nova publicidade politica. As campanhas
atingiram todos os meios de comunicacao e alcancaram a todos os brasileiros, mudando
e dividindo opinides.

Venicio A. de Lima (2001), no livro Teoria politica, comenta que, na
modernidade, a midia atua em todos os setores da vida humana. Ela tornou-se palco e
instrumento de disputas politicas pelo poder. O autor propde conceito e analise de
Cenério de Representagdo da Politica (CR-P) e afirma que ele estd ligado a duas
hipoteses a ele relacionadas. O conceito esta situado na tradicdo que Baczko (1985-
1991) que o identificou como tendo se tornado comum nas ciéncias humanas européias
e nos discursos politicos dos anos 80. Essa tradi¢do € permeada de termos presentes nos
mais diversos contextos historicos. Os conceitos de opinido pablica, imaginario social e
mito sdo exemplos presentes nessa tradi¢do. Venicio de Lima propde o estudo de duas
vertentes da tradicdo. A primeira vertente serd o imaginario social, e a segunda, a
cultura politica.

Juntos aos conceitos de o imaginario social e de cultura politica tem-se o
conceito de hegemonia. Esta, quando se torna a palavra “cenario” como sendo 0 espaco,
pode ser decomposta em varios cenarios especificos, mas que mantém todas as suas
caracteristicas. Segundo Lima, a hegemonia é um “senso da realidade", ou seja, pode-se

afirmar que esses cendrios sdo “cenarios de representacdo”. A representacdo seria,



15

entdo, uma forma de representar a realidade e de construi-la. Dessa forma, é possivel a
existéncia de cendrios de representacdo das etnias, da violéncia, da estética, etc. Outro
cenario possivel é o relativo a politica, e tem-se, portanto, o Cenario de Representacédo
Politica (CR-P). Nas democracias representativas modernas, esse cenrio é especifico
de representacao da politica. No CR-P, o conceito de hegemonia fornece duas vantagens
como referéncia, aliado aos conceitos de imaginario social e cultura politica. A primeira
vantagem € a de oferecer o oposto, ou seja, 0 anti-hegemdnico, e a segunda é a de
implicar em um processo constituidor e constituido da realidade social. 1sso € o que
diferencia o conceito de hegemonia dos conceitos de imaginario social e cultura
politica.

De acordo com o autor, as caracteristicas que sdo validas para o conceito de
hegemonia serdo, também, validas para o conceito de CR-P. O que diferencia o segundo
conceito do primeiro é que na hegemonia ha énfase no papel central da midia na
construcdo do hegemdnico, ou seja, do espago. Quando se tenta identificar um CR-P,
segundo Venicio de Lima, parte-se de trés pressupostos basicos. Um deles € a existéncia
de uma sociedade centrada na midia. Outro pressuposto é o exercicio de uma
hegemonia. E por ultimo, a existéncia da televisdo como um meio dominante.

O pressuposto de existir uma sociedade centrada na midia significa uma
sociedade que tem varios de seus setores ligados a midia. Como exemplo, Lima cita que
nos EUA estima-se que cerca de 17% da economia americana é representada pelo setor
de comunicacdo. Outra influéncia da midia é no lado social. Assim, em muitos lugares,
a midia tem o papel de socializacdo politica. Na politica, a centralidade da midia deve-
se a sua grande influéncia. Por isso a politica é tdo voltada para a midia, e esta faz o
papel de mediadora entre a politica e o publico. O exercicio da hegemonia é o segundo

pressuposto e, de acordo com o autor, implica em uma sociedade ocidentalizada e com
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um alto nivel de socializagio politica. E uma sociedade em que ndo se detém o
consentimento de todos, pois a conquista do consenso hegemonico torna-se o problema
politico central. E, por ultimo, as classes internas dessa sociedade devem estabelecer
lutas internas. A existéncia da TV como meio dominante, finalmente, significa que a
televisdo ocupa posi¢do dominante em questdes como audiéncia e credibilidade.

A televisdo pode funcionar como maquinario de representacdo, segundo Venicio
de Lima, e tem consequéncias como as mostradas a seguir: (a) a TV pbe fim a
necessidade da ligacdo entre a presenca fisica e a experiéncia. Dessa forma, ndo é mais
preciso estar presente para experimentar, (b) a televisdo da preferéncia a imagem e,
assim, o homem tem-se tornado mais insensivel ao texto escrito e falado, (c) a
dificuldade de distincdo entre a ficgdo e a realidade é uma consequéncia da TV, (d) a
televisdo é um espaco de construcdo da cultura mitica na modernidade. A midia,
segundo os conceitos de Baczko, é uma fabrica de imaginarios sociais.

De acordo com a proposta de estudos de Venicio de Lima, o conceito de Cenario
de Representacdo Politica esta vinculado a duas hipoteses. Uma delas € a hipdtese de
que o CR-P determina os limites para o desenrolar e a resolucdo de idéias e conflitos
politicos. E assim, pode-se modificar ou alterar idéias opostas. Outra hipotese ¢é a
importante relagdo entre o CR-P e a imagem publica. Por exemplo, em uma elei¢do, o
candidato deve-se aliar a midia para melhorar ou manter sua imagem publica; situacéo

(ue esta presente no mundo contemporaneo.
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1.2 A cultura de massa e a espetacularizacao da politica

Ao estudar a midia ndo se pode deixar de analisar o fendmeno da cultura de
massa. Edgar Morin (1997), em seu livro Cultura de massas do século XX: o espirito
do tempo, aponta caracteristicas marcantes dessa cultura. O autor explica que a cultura
de massa é gerada pelos meios de comunicacdo de massa. Entre os seus elementos, ele
destaca a idéia de cultura do lazer, ou seja, tudo é voltado para o entretenimento via
midia. De acordo com as consideracdes de Morin, o lazer é um tempo que se ganha
pelo trabalho. As festas eram comunhdes coletivas. No mundo moderno, as festas foram
substituidas pelo lazer, que é o0 momento privado do homem, e diz respeito a cultura de
massa. E um tempo dedicado a vida privada do individuo, no que diz respeito, por
exemplo, & familia. Assim, a cultura de massa esta ligada ao lazer. Essa cultura se faz
presente nos momentos de lazer e instiga a necessidade das pessoas em saber sobre as
celebridades, isso porque, o espectador moderno dedica um tempo maior a televisao. As
celebridades, chamadas por Morin de olimpianos (conceito trabalhado mais adiante),
tornam-se exemplo ideal da vida de lazer, pois vivem sob a Otica da felicidade e do
prazer. Na politica, a propaganda mostra as cenas da campanha, depoimentos e
comicios do candidato. E um momento em que se coletiviza os acontecimentos. 1sso
seria, anteriormente, chamado de festa. Mas, hoje, é transmitido ao espectador durante
seu lazer. Dessa forma, as propagandas atingem um grande publico em seu momento
privado com a familia. As propagandas politicas tornam-se parte do lazer e, assim,
precisam atender a certas exigéncias para agradar ao publico. As propagandas,
geralmente, apresentam imagens bonitas e tecnicamente bem estruturadas. O enredo se
preocupa com a dramatizacdo apelando, muitas vezes, para o emocional. A politica

torna-se um espetaculo e o politico, por sua vez, um ator.
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No entanto, se Morin destaca a idéia de espetaculo como inerente a midia, o
conceito de “sociedade do espetaculo”, numa visdo bem critica, surge com Guy Debord
(1997), num manifesto publicado em 1967, chamado La Sociedad du Espetacu. No livro
A Sociedade do Espetaculo, Debord mostra como a midia alterou a vida social e € uma
critica a todo e qualquer tipo de imagem que leve o0 homem a uma situacdo de
passividade e aceitagdo dos valores preestabelecidos pelo capitalismo. Segundo o autor,
a midia é simulacdo e mercado, ou seja, a sociedade € uma mercadoria publicitaria, ou
pelo menos é tratada como tal, e é regida pelo simulacro que seria uma imagem feita de
algo ou alguém, criados pela fantasia.

Para Debord, as pessoas, na sociedade do espetaculo, ndo encontram o que
desejam, elas desejam o que chega até elas pelos meios de comunicagdo. Ele afirma
ainda “toda a vida das sociedades nas quais reinam as modernas condic¢des de produgéo
se apresenta como uma imensa acumulacdo de espetaculos. Tudo o que era vivido
diretamente tornou-se uma representagdo”, ou seja, as imagens e as mensagens dos
meios de comunicagdo de massa fazem com que os individuos em sociedade abdiquem
da realidade dos acontecimentos da vida, e passem a viver num mundo movido de

aparéncias e de consumo permanente de noticias, produtos e mercadorias.

O espetaculo consiste na multiplicacdo de icones e imagens,
principalmente através dos meios de comunicacdo de massa, mas
também dos rituais politicos, religiosos e habitos de consumo, de tudo
aquilo que falta a vida real do homem comum: celebridades, atores,
politicos, personalidades, gurus, mensagens publicitarias — tudo
transmite uma sensacdo de permanente aventura, felicidade,
grandiosidade e ousadia. O espetaculo € a aparéncia que confere
integridade e sentido a uma sociedade esfacelada e dividida. E a forma
mais elaborada de uma sociedade que desenvolveu ao extremo o
‘fetichismo da mercadoria’ (felicidade identifica-se a consumo). Os
meios de comunicagdo de massa s&o apenas ‘a manifestagdo superficial
mais esmagadora da sociedade do espetéaculo, que faz do individuo um
ser infeliz, anénimo e solitdario em meio a massa de consumidores.
(DEBORD, 1997, p.73)
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Wilson Gomes (1996), no artigo Duas premissas para a compreensdo da
politica espetaculo, afirma que a politica, ao se adequar a l6gica da cultura de massa,
tornou-se espetacularizada. Gomes afirma que a relacdo entre midia e politica é tensa e
cheia de conflitos. A diferenca entre os dois meios gera o conflito. De acordo com o
autor, a politica € um espaco de disputas argumentativas e racionais. Diferentemente da
midia que trabalha com o ludico e é movida pela légica do mercado.

A cultura midiatica foi gerada a partir de determinadas condicGes sociais do
sistema produtivo capitalista e através dos meios de comunicagdo. No mundo
contemporaneo, comunicacdo e politica estdo cada vez mais proximas, por varios
fatores. O proprio surgimento da democracia de massas implica na criagdo de novas
técnicas na relacdo dos atores politicos com o eleitorado e a midia trouxe as novas

formas de comunicacdo entre politico e publico.

Espetacularizacdo é acionar os subsistemas do drama, da diverséo e da ruptura
das regularidades.

Em Propaganda politica, ética e democracia, Wilson Gomes (1994) reafirma a
existéncia de uma estreita relagdo entre os sistemas e a comunicacdo de massa, aliados
as inovacoes tecnoldgicas do meio. De acordo com o autor, a propaganda eleitoral alia-
se a linguagem e aos meios de comunicacdo contemporaneos. Na televisdo, a
propaganda toma um aspecto mais formal em suas mensagens, mudando sua estética e
retdrica. O apelo ao dramatico e ao emocional sdo caracteristicas da televis&o.

A propaganda politica na TV aproxima-se muito da campanha comercial e,
assim sendo, submete-se a logica do consumo. Os politicos ndo sdo vendidos pelo que
realmente sdo, mas sim por suas propriedades e qualidades conotadas.

Segundo Wilson Gomes, as disputas pela obtencdo do consentimento da maioria,

aqui relacionada a politica. Essa tem apoio na discussdo publica e na propaganda. A
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discussdo se atém a apresentacdo de argumentos e a propaganda vem legitimar os
argumentos com apelos variados: visuais, auditivos, emotivos, etc.

Na sociedade contemporanea, as discussfes no espaco publico ainda conservam
a tradicdo dos palanques e da interacdo com o publico. Mas as propagandas que, antes,
funcionavam com os chamados santinhos e com os cartazes, hoje ndo tém a mesma
eficacia. Verificou-se que, atualmente, a parcela da populagdo que é atingida por esse
tipo de propaganda é muito pequena se comparada a parcela que tem mais acesso a
televisdo e Gomes diz “o0 homem contemporaneo foi educado pelo ritual da televis&o®”.
O autor mostra que surge uma dependéncia tanto do espaco publico quanto da
propaganda em rela¢do aos mecanismos de mediagdo. A politica tomou novos rumos no
que diz respeito a midia. Ela adotou uma nova linguagem e se adaptou as novas e
modernas formas de telecomunicacao.

Ja Antbnio Canellas Rubim (2002), no artigo Espetéaculo, politica e midia, faz
uma série de criticas a concepc¢do de Debord e de Gomes. O autor tem uma visdo mais
otimista e enfatiza que o espetaculo sempre fez parte do jogo politico, mesmo antes da
entrada em cena da midia. Rubim faz uma distincdo ainda entre midiatizacdo e
espetacularizacdo. Para ele, se a mera veiculacdo na midia conferisse aos produtos o
carater de espetaculo, o conceito de espetaculo perderia o sentido, tornando-se
tautoldgico, ou seja, seria repetir 0 mesmo pensamento com palavras sinbnimas. Sobre
esta relagdo midia, politica e espetdculo, Rubim levanta duas consideracfes: (1) a
disputa eleitoral hoje tem na midia seu palco privilegiado, pelo menos nos pleitos
majoritarios em sociedades ambientadas pela midia, e (2) a campanha desenvolvida nas

telas apresenta intenso impacto sobre aquela realizada nas ruas.

® "Telecomunicagéo"”, de acordo com Wilson Gomes (1994) , nio significa apenas que os individuos
recebem comunicacdo emitida a distancia, mas também que a presenca do mundo nao exige a
aproximagdo dos individuos nem das coisas, nem dos narradores, nem das pessoas.
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Rubim esclarece que o procedimento de midiatizacdo ndo implica
necessariamente em espetacularizacdo da politica. Conforme destaca o autor, a politica
midiatizada significaria que a politica que transita nesta nova dimensdo publica
eletrdnica, busca adequar-se a este espaco e as linguagens préprias da midia, sem com
isso importar uma certa logica produtiva que impeca a politica de se realizar e buscar
suas pretensfes. Rubim da como exemplo a estratégia da Anistia Internacional que tem
uma boa visibilidade no espaco mediatico sem para isso fazer uso da espetacularizacéo

para ganhar notoriedade.

Em seu livro Comunicacéo e politica, Rubim (2002) continua a discussdo de
Gomes (1994) mostrando como a politica vé-se obrigada a redimensionar-se de forma a
adequar-se a nova comunicacdo. Esta usa mais a emocdo em detrimento da razdo e isso
tem forte influéncia nas estratégias das campanhas politicas. Para o autor, é necessario
compreender o lugar que a comunicacdo ocupa na modernidade, em um mundo
capitalista. O mercado, no mundo moderno, move 0 mundo capitalista e a comunicacdo
ndo esta desvinculada desse conceito. A informacdo transformou-se em uma mercadoria
necessaria e valiosa.

O espetaculo, portanto, ndo aparece como estranho a politica, apesar
do deslocamento acontecido. O estranhamento sé aflora, quando se
trabalha com uma concepgdo unilateral, redutora e simplista da
politica, concebida como atividade orientada apenas por sua dimensdo
argumentativa. Tal visdo racionalista da politica ndo se sustenta nem
factual, nem normativamente. Para a politica entendida como
acionamento sempre combinado e desigual de dimensdes emocionais,
cognitivas e valorativas, estéticas e argumentativas, o espetaculo
aparece como uma possibilidade de realizacdo, dentre outras em cena.
(RUBIM, 2000, p. 08).



22

2 A PROPAGANDA POLITICA NA TV: OS OLIMPIANOS
POLITICOS E AS ESTRATEGIAS RETORICAS E DE SEDUGAO

2.1 Uma nova forma de representacdo politica: os olimpianos

Outra mudanca significativa na politica, principalmente em funcdo da sua
ligacdo com a midia, € o crescente personalismo. Hoje, as campanhas eleitorais sao
centradas nos personagens e nos seus dramas, e os partidos politicos ficam em segundo
plano. Estes personagens podem ser relacionados a discussdo que Edgar Morin (1997)
faz sobre a criacdo dos mitos da era moderna que vao ser marcantes na cultura de
massa, denominados de olimpianos.

Os olimpianos, segundo o autor, sdo figuras de destaque na cultura de massa e
ganham o “estrelato” por sua posicdo na sociedade, como astros da TV, do cinema, do
esporte e, também, figuras politicas. A construcdo da imagem olimpiana nasce, para
uns, do imaginario, como é o caso dos astros de cinema, por exemplo. Para outros,
como os politicos, o olimpianismo nasce de sua funcdo sagrada. A informacdo é a
responsavel por transformar os olimpianos em vedetes atuais. A midia transforma
assuntos particulares e pequenos dessas figuras em assuntos importantes e relevantes a
toda sociedade. Segundo Morin, a midia eleva as questdes particulares a acontecimentos
historicos, e o novo olimpo é o produto mais original da cultura de massa, pois as
relacdes humanas com o publico foram ampliadas facilitando, assim, a criacdo de
olimpianos.

O que antes era vivido apenas pelas estrelas de cinema, hoje € um acontecimento
comum na vida de, por exemplo, presidentes e jogadores de futebol. Edgar Morin
explica que essas figuras elevadas pela cultura de massa sdo, a0 mesmo tempo,

magnetizadas no imaginario e no real das pessoas. A vida dos olimpianos passou a fazer
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parte do cotidiano do povo. Assim, 0 que acontece na vida particular de um presidente
torna-se assunto na vida de todos e dividindo opinides sobre o assunto. O autor afirma
que sdo ‘idéias inimitaveis e modelos imitaveis. Na politica, esse processo funciona
perfeitamente, como em astros de televisdo e filmes. Sdo vedetes que acumulam uma
dupla natureza, pois s&o humanos e divinos. Por transitarem entre as duas naturezas, 0s
olimpianos tornam-se modelos de cultura e, num sentido mais popular, modelos de vida.
As figuras em questdo se tornam tipos ideais da cultura de massa e sdo vistos, também,
como herais.

A midia tem o poder de atuar de diferentes formas na vida dos olimpianos. De
um lado investe nessas figuras a fim de torna-las cada vez mais divinas, mas, ao mesmo
tempo, extrai 0 maximo de sua vida privada de forma a retirar substancias humanas
capazes de fazer com que o publico (humano) se identifiqgue com o olimpiano. Essa
tentativa de humanizar certos pontos das vedetes da midia tem uma funcdo muito
importante, pois as pessoas idolatram mais os olimpianos quando encontram algo em
comum deles consigo. Dessa forma, o individuo assemelha o astro a um deus e dele
procura saber mais e se inspirar. Eles tornam-se modelos de felicidade e realizagéo. Para
o0 autor, essa imagem de felicidade, que é passada pelos herdis da cultura de massa,
acaba formando o que ele chama de “mitologia da felicidade”, que é muito atrativa para
a sociedade.

Na politica, a formacdo da imagem olimpiana é muito importante. Um exemplo
é o0 de chefes de estado que passam uma imagem de bons pais de familia e religiosos
para aliviar a ma imagem causada por tens@es internacionais. Um caso que pode ser
citado é o do presidente dos EUA, George W. Bush, que se usou de sua imagem de

homem religioso para amenizar 0s impactos dos ataques ao Iraque.

" MORIN, Edgar. Cultura de massa do século XX — O espirito do tempo. P4g.92
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Morin mostra que em toda cultura ha elaboragdo de modelos e normas. Mas a
cultura de massa ¢ dominada pelo mercado, pela venda da imagem; e os modelos
propostos correspondem as aspiragdes reais e as necessidades da sociedade. Estando em
todos os setores da cultura de massa, os olimpianos estdo presentes no ponto de
encontro entre a cultura de massa e o publico. Assim, sua capacidade de influéncia e
formacéo de opinido aumenta.

Ao aproximar-se esse conceito de olimpiano ao estudo da imagem do politico
Lula, percebe-se que ele é uma figura de destaque e foi, desde a ultima eleicdo de 2002,
elevado a categoria de celebridade. Sua figura atende as caracteristicas propostas por
Morin na identificacdo de um olimpiano.

Os politicos, classificados por Morin (1997), como olimpianos fazem parte de
uma esfera politica. No campo da politica, o crescente personalismo é compreendido
como uma mudanca substancial na forma de representagdo. De acordo com Bernard
Manin (1995), no livro As metamorfoses no governo representativo, essa esfera
publica contemporanea apresenta-se cada vez mais dependente dos meios de
comunicagdo. A comunicagdo de massa tem sido importante na divulgagéo de eventos,
artistas, politicos, etc. a relagdo entre a midia e politica passa por novos conceitos como
cita o autor: videopolitica, telecracia, democracia midiacentrada, cibersociedade e
outros. Todos tentam traduzir a influéncia da midia na sociedade politica.

Ainda sobre a midia e a politica, Manin afirma que é uma relacdo reciproca. A
midia necessita dos politicos para o jornalismo e esses precisam da midia para divulgar
sua imagem®. A realidade mostra uma grande disparidade entre as acdes politicas e a

imagem dos politicos na TV. H4, segundo o autor, uma espetacularizacdo da politica e,

8 Média de 60% das emissoras de radio e TV passaram, na década de 90, para os beneficiarios da politica
de concessodes adotada em 1988 pelo entdo presidente, José Sarney, na negociacao da prorrogacao em um
ano de seu mandato (Aldé, 2000). Dados mostram que, na eleicdo de 1998, em 13 Estados havia
candidatos ao governo que eram donos de radios e televisdes locais, e jornais impressos.
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ainda que percam a credibilidade, os politicos adaptam-se as exigéncias da midia e
transmitem uma mensagem positiva de seu governo ou plano de governo, mesmo nao
sendo real.

Na politica, a imagem do individuo € de extrema importancia sendo capaz de
mudar a opinido publica. Esta, por sua vez, sofre alteracGes de acordo com as estratégias
de persuasdo utilizadas, ou seja, com as estratégias de convencimento que sdo usadas
pelos politicos.

Manin acredita que estamos vivendo um periodo de transicdo de uma
democracia de partido para a chamada democracia de publico. Na democracia de
publico, conforme o autor, existem dois pontos importantes: a queda da importancia dos
partidos politicos devido ao crescente personalismo na politica e a midia ganhando
importancia, tanto como novo cenario da disputa politica como também, muitas vezes,
como um ator politico que interfere na construcdo da realidade politica.

Autores como Richard Sennett (1988), Giovanni Sartori (1989), alertam para o
“fim da politica” por causa da homogeneizacdo na politica, como mencionado
anteriormente. Outros autores, como Manin, acreditam na necessidade de uma nova
forma de representagdo politica, em que a midia ndo perde seu papel, mas os partidos
ndo deixam de ter importancia, assim como as diferencas politicas e ideoldgicas se

mantém.

Manin propde trés tipos de democracia. Na “democracia de partido”, a relacdo
entre representante e representado tem sua base nos partidos politicos de massa. O autor
contextualiza o governo em fins do século XIX até os anos 80, mais especificamente
nas democracias européias, onde se deu a emergéncia dos primeiros partidos de massa.
Em decorréncia de uma série de variaveis, principalmente em funcdo da disciplina

partidaria instaurada, tem-se um vinculo mais forte e estavel do eleitor com o partido e
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com o representante. Na “democracia de partido”, a disciplina partidaria passou a ser
um fator primordial, isto é, o partido configura-se como uma instancia parcialmente
independente e tem um grande poder sobre os representados. Em relagdo a liberdade da
opinido publica, as organizagdes politicas e a propria imprensa, ja consolidada, também
sdo marcadas por lacos partidarios. No que diz respeito a tomada de decisdes, passam a

ser decididas no ambito interno dos partidos.

De acordo com Manin, o declinio dos partidos politicos nos anos 80 aponta
para a emergéncia de um novo tipo de representagdo - a “democracia de publico”. As
disputas eleitorais para a escolha dos representantes ndo ocorrem mais em fungdo dos
partidos politicos de massa. Ganham um carater personalista, com foco nas liderancas
personalistas, em detrimento dos partidos. Sdo os lideres personalistas que passam a
agregar identidades coletivas, deixando em segundo plano os partidos. A relagcdo dos
candidatos com o eleitor configura-se via midia, principalmente a televisdo, que se

institui como um dos principais cenarios de representacéo politica.

2.2 A seducéo como estratégia de persuasdo na politica

Falar de imagem dos politicos, elevados a condicdo de olimpianos, sugere
andlises sobre a sua construcdo. As estratégias de persuasdo, na politica, compdem uma
das estruturas de construcdo da imagem do individuo politico. Tomando-se como base 0
livro Da seducéo, de Jean Baudrillard (1991), surge o termo seducdo que seria mais
uma estrutura da composi¢do da imagem e das estratégias politicas. Baudrillard aponta
varias agdes da seducdo e sua significagdo. Ela muda o sentido do discurso e pode
desvia-lo de sua verdade. Sobre o discurso, Baudrillard afirma que todos eles sdo

cumplices de um encantamento, de uma sedugdo. Mas alguns discursos “mais racionais
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que sedutores” podem voltar-se sobre o consciente ou inconsciente do individuo para
anular a seducdo e substituir o seu encanto. A interpretacdo ndo é bem vista na seducdo,
pois ela destr6i o encantamento. Conclui-se que a seducdo opfe-se a interpretacao, e
que todo discurso interpretativo é pouco sedutor. As aparéncias surgem como forma de
barrar o sentido e para desenraizar o sentido intencional convertendo-o em um jogo.
Segundo a psicanalise, o inconsciente seduz, seja por sonhos ou por conceitos. Dessa
forma, o que € produzido pelo inconsciente é de dificil interpretacdo. Para o autor, a
psicanalise estendeu uma mortalha sobre a seducédo, abolindo-a para colocar em seu
lugar a interpretacao.

Baudrillard aponta para a existéncia de duas simulagbes. A simulacdo
desencantada seria mais verdadeira que a verdade, enquanto a simulagdo encantada seria
mais falsa que o falso. A primeira é o cimulo do simulacro (quando se faz uma
imagem a semelhanga de uma pessoa, especialmente quando se trata de um ser
sagrado), e a segunda é o segredo da aparéncia. Para o autor, desde Maquiavel que 0s
politicos conhecem que o dominio de um espago simulado esta na origem do poder. A
politica ndo pode ser vista como uma fung¢do tampouco como um espaco real; deve ser
vista como um modelo de simulagdo. Os politicos utilizam a simula¢do encantada e tém
na aparéncia a sua seducao.

A seducdo € narcisica e significa o que ndo pode ser representado. Isso porque o
mito narcisico ndo se trata apenas de um espelho em frente a Narciso para que veja em
si seu ideal. O espelho é uma auséncia de profundidade, como um abismo superficial
que é sedutor. A estratégia da seducdo é o engano. E tentar fazer do inconsciente o
espelho do préprio inconsciente é quando se reflete nele sonhos e desejos. O ato de ser

seduzido afasta o individuo de sua verdade. Na politica, os individuos sdo seduzidos
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pelo seu proprio inconsciente, ou seja, sdo movidos pelos seus desejos pessoais e
transferem a responsabilidade de realizacdo desses desejos para os politicos.

Seducdo e desejo estdo intimamente ligados. De acordo com o autor, para a
seducdo, o desejo é uma aposta hipotética. O desejo € um mito, é uma vontade de
poténcia e posse. A seducdo visa a reversibilidade e o exorcismo de uma poténcia.
Ainda na visao de Baudrillard, os tempos modernos sdo responsaveis pela producéo de
inimeras figuras sedutoras, como os astros do cinema e da televisdo. Ele afirma que a
seducdo deixou de ser por grandes seres e narrativas mitoldgicas; a seducdo das massas
é voltada para idolos cinematografico, esportistas, etc. E, na opinido do autor, é uma
seducdo fria.

A seducdo é um jogo.’ O homem vive na ordem da Lei, das normais sociais, até
0 momento em que se inclui nela a vontade de a eliminar.'® Mas é possivel ver algo
além da lei na transgressao, que se opde a lei € as regras do jogo. Estas atuam sobre um
encadeamento de signos arbitrarios e é recorréncia de procedimentos convencionais,
enguanto a Lei baseia-se em signos necessarios. Transgredir leis significa ultrapassar
uma linha diviséria, mas, por outro lado, ndo ha sentido em transgredir regras de um
jogo. Isso porque a Lei tem em si um sentido embutido de proibigdo, castragéo,
obrigacdo e ordem, ao passo que a regra, relacionado a idéia de jogo, é convencional,
arbitréria e sem verdade oculta.

Os signos ndo seguem a mesma linha na Lei e nas regras do jogo. A primeira é
ligada a representacdo sendo passivel de interpretacdo. A segunda ndo tem um sujeito e

sua modalidade de enunciagdo ndo tem importancia. As regras estdo associadas a jogos,

% Baudrillard faz uma distincdo entre o que seria a Lei ou as normas sociais, que sdo impostas, devem ser
cumpridas e estdo ligadas ao concsicente, do jogo e suas regras, que sdo arbitrarios e remetem ao
inconsciente.

19 Ao analisar a estrutura psiquica dos individuos, Freud cria os seguintes conceitos: id (a parte instintiva
dos homens, como Eros — sexualidade — e Tanatos — agressividade), ego (a personalidade constituida pelo
individuo) e o superego (que diz respeito as normas sociais e culturais introjetadas pelo sujeito).
Baudrillard toma como idéia de Lei a nogdo de superego.
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que causam seducdo e paixao pela regra. Para Baudrillard, o éxtase do jogo provém de
uma situacdo de sonho, mas, em momento algum, o jogador esta livre, pois esta sempre
submetido as regras. O jogo baseia-se mais no principio do prazer que no principio da
realidade.™

Para o autor, a Lei estabelece um sentido e um valor virtualmente universal,
visando a um reconhecimento objetivo. Todas as transgressdes e revolugfes visam e
abrem caminho para a universalizacdo da Lei. A regra, por sua vez, é um sistema
restrito e limitado. N4o visa a universalidade e ndo tem uma exterioridade.

A regra, ao contréario da Lei, ndo funda uma igualdade de direito, pois € uma
jurisdicdo de direito e precisa estar separada para ser igual. Os individuos estdo
instituidos numa relagdo dual, nunca individualizados. Mas n&o s&o solidarios, pois isso
seria sintoma do que Baudrillard chama de um pensamento formal social, ou seja, o
ideal de um grupo com potencial competitivo. E uma relagdo que ndo se baseia na
solidariedade é apenas uma relacéo de paridade. A regra ndo necessita de uma estrutura
formal ou psicoldgica para que possa funcionar. Outra caracteristica da regra é que a
relacdo dual existente entre os individuos exclui qualquer trabalho, mérito ou qualidade
pessoal. As caracteristicas pessoais sdo apenas admitidas como seducdo ou graca, sem
ter equivaléncia psicologica. Os individuos tornam-se mais livres no jogo por nao
precisarem interiorizar a regra devendo apenas, como afirma o autor, uma fidelidade
protocolar.

Jean Baudrillard atenta para a questdo de que ndo se deve deixar enganar com a
nogdo de liberdade dos signos da regra. Eles sdo signos obrigatérios. A liberdade

assumida pelos signos e pelos individuos ndo se aplica aos signos convencionais.

11 Jean Baudrillard, em suas obras, adota uma concepgao da Psicanalise, principalmente a partir da visdo
de Freud. Ele apropria-se dos conceitos de principio de prazer (a busca constante do individuo pelo prazer
e pela felicidade) e o principio de realidade (o contato do sujeito com o real, com a frustragdo). Por isso,
ha uma tentativa de fuga do principio de realidade, muitas vezes, via sedugao.
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As massas, para 0 autor, s&o um dispositivo clonico em que as informagdes
passam do mesmo ao mesmo, sem passar pelo outro. E a soma de terminais.
Constituem-se em circuitos integrados a mercé da manipulacdo e da seducgdo. Trata-se
de uma manipulacdo mais ligada a fascinacao e a seducao do que ao poder e a producao.
As massas tendem a ser psicologizadas, segundo Baudrillard, para serem seduzidas.
Antes, as massas eram alienadas, por terem uma certa consciéncia, hoje elas sdo
seduzidas por terem um inconsciente e um desejo. O autor afirma, apés essas
consideracdes, que “estamos de fato na era da seducé@o”. Ela preenche todo o espaco da
linguagem.

A seducdo estd em toda parte, confundindo-se até mesmo com o ambiente. Na
relacdo do politico e seu publico, a seducdo é bastante evidente. Ainda na politica, a
seducdo tem um papel muito importante nos discurso. E ela que prende a atencdo do
publico. A seducdo desloca o sentido do discurso e 0 devia de sua verdade. Ele ndo
seduz por sua profundidade, mas, ao contrario, o que ele tem de mais superficial se volta
sobre a organizacdo profunda a fim de anula-la e alterar seu encantamento. O discurso
usa de aparéncias que combatem o sentido intencional ou para converté-lo em um jogo.

E este seduz os individuos.

2.3 A propaganda politica e a construcdo de mundos de natureza ficcional

Se Baudrillard destaca a importancia da seducdo como forma de prender a
atencdo do publico, mesmo que de forma inconsciente, Marcus Figueiredo et alli (1998)
aponta para um outro tipo de anéalise da propaganda politica. Acentuam como a retérica
na politica € de natureza ficcional. No ensaio Estratégias de Persuasdo em Eleicdes

Majoritarias: uma proposta metodoldgica para o estudo da propaganda eleitoral,
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Figueiredo et alli (1998) elaboram uma nova proposta de metodologia de analise para o
estudo das campanhas eleitorais para cargos majoritarios. Segundo os autores, 0S
debates realizados durante a campanha norteiam a explicacdo do resultado de uma
eleicdo. Para Figueiredo et alli, quando se pergunta como candidatos desconhecidos
podem chegar ao poder ou como os candidatos muito conhecidos podem perder as
eleicOes, a resposta € vaga. As estratégias politicas dos candidatos e dos partidos eram
deduzidas sem uma andlise da estratégia eleitoral de vitoriosos e derrotados. Isso porque
a Ciéncia Politica brasileira ndo despende a devida atencdo as estratégias comunicativas
das candidaturas, principalmente, quando elas ttm a funcdo de conduzir e mediar o
didlogo entre os candidatos e os eleitores. Mas nota-se que a partir da eleicdo de
Fernando Collor de Mello, em 1989, trés aspectos comegaram a ser relevantes e
analisados. Um deles é a performance do candidato vitorioso, no que diz respeito a fala,
trejeitos, roupas, etc. Outro aspecto é a influéncia dos programas eleitorais na formacao
da opinido publica. Um terceiro aspecto € a interferéncia da midia no processo politico
como um todo.

Dois personagens, candidatos e eleitores, dialogam estabelecendo, segundo o0s
autores, um processo de comunicagdo politica e ha uma troca de intengdes entre eles. De
um lado tém-se os eleitores importados com seus interesses e desejos, de outro estdo 0s
candidatos almejando a vitoria. Figueiredo et alli diferenciam a natureza da
argumentacdo politica em relacdo a argumentagdo num debate cientifico. A primeira
tem a idéia de persuadir e convencer o publico. O segundo, por exemplo, o orador tenta
convencer a platéia com sua retorica argumentativa, seja pela deducdo logica ou pela
demonstracdo de evidéncias, de verdade da sua teoria. A argumentacdo politica é de
natureza ficcional e passa pela interpretacdo do mundo, ao passo que a argumentagao

num debate cientifico é objetiva.
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Em um debate politico, pode-se dizer que é construido um mundo atual, em que
os atores politicos projetam um novo e bom mundo futuro possivel. E quando surgem as
duas vertentes para essa argumentacao: “o mundo atual esta ruim, mas ficara bom” ou
“0 mundo atual esta bom e ficar4 ainda melhor”. Figueiredo et alli mostram que a
primeira refere-se a argumentacdo da oposicdo, e a segunda, da situacdo. A
argumentacdo é de natureza ficcional por duas raz6es: primeiro, porque o bom mundo é
um futuro possivel, ainda ndo se realizou, e ndo ha nada na logica a partir da qual é
deduzido que possa garantir a sua realizacdo; segundo, porque o mundo atual possivel,
seja 0 bom ou o ruim, € um constructo inferido do mundo atual real. Mas nessa situacéo
ndo ha espago para a manipulacdo da realidade. A transicdo de mundos reais para 0s
possiveis pode ser feita por dois caminhos. O primeiro é o da deducdo l6gica que é
tipico das analises contrafactuais e prospectivas sobre o estado fisico ou social. Outro é
0 da logica da inferéncia interpretativa das condi¢fes fisicas ou sociais de uma
sociedade. Este segundo caminho, na construcdo de mundos possiveis, € tipico da
argumentacdo politica e, principalmente, da retérica de campanhas eleitorais. Assim, a
contextualizacdo ou a interpretagdo da historia, dos fatos e das condi¢des sociais torna-
se matéria-prima do discurso eleitoral.

Se, por um lado, no debate eleitoral, a idéia da persuasdo é mais fluida do que
em outras situagdes, por outro, 0 processo de persuasdo € bem mais complexo, pois 0s
candidatos transitam, o tempo todo, entre mundos possiveis, atuais e futuros.

A logica da competicdo eleitoral exige de cada campanha uma determinada
estrutura discursiva. Deve-se descrever um mundo atual, dentre os possiveis, que
melhor represente as condi¢es sociais em que as pessoas vivem. Outra caracteristica da
estrutura é a de descrever um mundo futuro, dentre os possiveis, desejavel para a

maioria do eleitorado. Um terceiro aspecto é o de direcionar as expectativas do publico
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dizendo, por exemplo, que a melhor maneira de se construir o mundo futuro desejavel é
fazer X. Por Gltimo, a Unica garantia de que X sera feito é através do candidato, do
grupo politico ou do partido ao qual estd ligado; eles se tornam os garantidores da

realizacdo do mundo futuro possivel.

A ldgica da competicdo eleitoral exige de cada campanha a seguinte
estrutura discursiva: (1) descrever um mundo atual, dentre o0s
possiveis, que melhor represente as condigdes sociais em que as
pessoas vivem; aqui o0 objetivo é persuadir a todos de que ‘0 copo com
agua estd quase vazio ou quase cheio’, (2) descrever um mundo
futuro, dentre os possiveis, desejavel para a maioria do eleitorado;
aqui o objetivo é persuadir as pessoas de que, no minimo, ‘0 copo com
agua ndo ficara quase vazio’, isto é, a situacdo melhorara, (3) a melhor
maneira de se construir o mundo futuro desejavel é fazer X; (4) a
Gnica garantia de que X sera feito é através do candidato, do grupo
politico ou do partido ao qual esta ligado; esses atores se tornam os
garantidores da realizagdo do mundo futuro possivel. *2

Um discurso que contenha essa estrutura se constitui na retorica da persuasdo
eleitoral, que é o argumento da campanha. Decifrar o argumento de uma campanha, isto
¢, a sua retdrica, € 0 primeiro passo para a compreensao de como e por que candidatos
ou partidos ganham ou perdem eleicGes.

O ato de analisar campanhas eleitorais € analisar retoricas em competicdo pelo
voto. O objetivo dos partidos é ganhar o poder politico. No entanto, na democracia
eleitoral esse percurso é longo e passa pelo voto popular. Na disputa eleitoral por cargos
majoritarios, acaba ganhando aquele que conseguir persuadir a maioria dos eleitores.
Na sua forma mais simples, esse jogo de persuasdo tem a seguinte estrutura: Quando um
lado domina um determinado tema em volume de apelos retéricos, o outro lado
abandona os seus apelos a esse tema (Principio Dominante), e quando nenhum dos
lados domina em volume, ambos abandonam o tema (Principio da Dispersdo). Um

exemplo da ocorréncia do Principio Dominante foi o debate sobre a natureza e o futuro

2 FIGUEIREDO et alli., 1998, p. 11.
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do Plano Real no inicio da campanha eleitoral de 1994. Dado o volume e a valéncia dos
apelos, feitos por Fernando Henrique Cardoso, pela manutencéo do Plano Real, todos os
seus, a excec¢do de Lula, retiraram-se do debate. Um exemplo do Principio da Disperséo
ocorreu durante a convencdo do PT, em 1994, quando os convencionais decidiam sobre
os temas: aborto e unido civil entre homossexuais. Neste episddio, nenhuma das partes
foi capaz de dominar o debate. O resultado, amplamente divulgado, foi a retirada dos
dois temas do programa eleitoral que o PT apresentou na campanha de 1994.

Para analisarem os comerciais eleitorais, os autores classificaram o contetdo dos
comerciais em categorias proprias de mandatario (Situacdo) e de desafiantes
(Oposicdo). Como estratégias tipicas de mandatarios, identificou-se: o recurso ao
carisma e a competéncia derivado do cargo ocupado; o uso de simbolos do cargo; a
postura “acima da briga” em relacdo a competi¢do, sem ou com poucos ataques aos
adversarios; a énfase em realiza¢cdes (mundo atual e futuro); encontros com liderancas
estaduais e nacionais, ou até mesmo internacionais; o endosso de liderancas e lideres
partidarios; o uso do patrono politico do candidato, nos casos em que 0 mandatario ndo
concorre. Nas estratégias tipicas dos desafiantes, destaca-se: o apelo a mudanca (do
mundo atual); ofensiva em relacdo a temas substantivos (avaliando o mundo atual e
descrevendo o futuro) e otimismo quanto ao futuro; ataques & administracdo em curso;
ataques aos adversarios e comparacoes entre os candidatos.

No que diz respeito a constru¢do do discurso, os autores a dividem em trés
categorias. A primeira é a retdrica da mensagem, em que se analisa se o comercial fazia
uso de seducdo, de proposicdo, de critica, de valores, de ameaca. A segunda categoria €
a linguagem utilizada; classificando a mensagem de acordo com a predominancia de
fungdes didaticas, informativas ou panfletarias no diadlogo com o eleitor. A terceira e

ultima é o orador dominante; deve-se levar em conta se é o préprio candidato, o seu
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patrono politico, um garoto-propaganda, um lider partidario, o locutor em of, um cantor,
um personagem ou uma personalidade publica.

Sobre os apelos e objetivos da mensagem, identificam-se cinco tipos principais:
pragmaticos, ideoldgicos, politicos, emocionais e credibilidade das fontes. Os
comerciais que possuem apelo pragmatico os comerciais estimulam o célculo racional
por parte do eleitor. Nos comerciais com apelo ideoldgico, o candidato utiliza seu
posicionamento em relacdo a modelos de Estado, regimes de governo, formas de
promover a justica social, etc. O apelo politico faz referéncias diretas ao partido ou
grupo politico, como mediador e garantidor da escolha eleitoral. O apelo emocional
sensibiliza o eleitor muito mais na esperanca de um futuro melhor, ainda que sugerindo
algum tipo de célculo racional.

Os autores procuram mostrar que hipoteses sobre estratégias eleitorais a serem
adotadas dependem da posicdo que cada competidor ocupa no jogo da persuaséo, e que
este jogo tem regras proprias que ditam as estratégias dominantes e em quais

circunstancias podem ser adotadas.
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3 A CQNSTRU(}AO DA IMAGEM DO CANDIDATO LULA NAS
ELEICOES PRESIDENCIAIS

3.1 Metodologia de analise

No capitulo a seguir, foram analisadas as participacdes de Lula nas quatro
ultimas eleigdes presidenciais. Para isso, foi utilizado um DVD contendo os melhores
momentos das propagandas politicas de 1989 a 2002; material cedido pelo Instituto de
Pesquisas do Rio de Janeiro (luperj). O DVD apresenta as propagandas politicas de
Lula e de seus principais adversarios como uma forma de comparar os candidatos. A
prioridade de andlise é para as propagandas de Lula e serdo feitas mengdes, caso
necessario, sobre as propagandas dos adversarios, como forma de evitar uma pesquisa
muito extensa.

E preciso considerar que cada campanha apresentou uma estratégia diferente de
em acordo com o contexto da época e com as exigéncias de cada momento. Além da
estrutura da propaganda, sera analisada a postura do candidato Lula, ao longo das
campanhas, em relacdo a propria imagem (linguagem, vestuario e comportamento) na
propaganda bem como no trato com os adversarios.

Num primeiro momento, é pertinente mencionar a conjuntura politica do Brasil
nos quatro anos de eleicbes que se propde analisar, afinal ela esta intimamente
relacionada com as decisdes eleitorais. Em seguida, tem-se uma pequena biografia de
Lula que, também, é importante para que se possa compreender sua forma de fazer
politica e explica algumas caracteristicas pessoais que refletem nas campanhas. Na
sequéncia, apresenta-se 0 estudo das propagandas politicas, cuja metodologia de analise
das estratégias de marketing das campanhas tera como base principal os conceitos de

Figueiredo et alli, Edgar Morin e Wilson Gomes.
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E feito um Gltimo questionamento a respeito da transformacdo da imagem de
Lula que tera a discussdo baseada nos capitulos tedricos antecedentes e nas analises

propostas.

3.2 Conjuntura politica das elei¢Bes presidenciais

A primeira participacdo de Lula em uma eleigdo presidencial foi em 1989. Para
0 Brasil, esse ano € muito importante, pois marca a primeira eleicdo direta para
presidente apds longos anos de ditadura militar (1964 — 1985). José Sarney foi
presidente do pais de 1985 a 1990, porém foi eleito por voto indireto. Na area
econdmica, uma das medidas de maior destaque € o Plano Cruzado, em 1986. O plano
gerou o congelamento geral de precos por 12 meses e foi adotado o "gatilho salarial”
(reajuste automatico de salarios sempre que a inflacdo atingia ou ultrapassava os 20%).
O Plano Cruzado surtiu efeito imediato na contencdo da inflacdo e, também, no
aumento do poder aquisitivo da populagdo. Muitos consumidores passaram a fiscalizar
0S precos no comércio e eram incentivados a denunciar as remarcacfes. Quatro meses
depois, o plano apresentou problemas. O resultado foi uma grave crise de abastecimento
no comércio, assim os fornecedores passaram a cobrar agio e a inflagdo voltou a subir.
O congelamento foi mantido até as eleigdes, tentando extrair os maiores dividendos
politicos do plano.

O governo langou o Plano Cruzado I, sem muito sucesso. O que culminou na
decretacdo da moratoria, em 20 de janeiro de 1987, que consiste na suspensdo de
pagamento dos servicos da divida externa de um estado ou de um pais. Na seqiiéncia
surgiram os Planos Bresser e Verdo. O final do governo Sarney foi marcado por uma
crise hiperinflacionaria: entre fevereiro de 1989 e margo de 1990, a inflacdo chega a

2.751%., 0 que levou a uma grande rejei¢do junto ao eleitorado. Socialmente, o governo
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Sarney notabilizou-se pela habil conducdo do processo de redemocratizagdo do pais,
culminando com a aprovacdo da Constituicdo de 1988 e a realizagcdo das primeiras
eleicbes diretas para Presidente da Republica. José Sarney foi sucedido por Fernando
Collor de Mello.

Em 1990, Fernando Collor de Mello foi eleito para a presidéncia pelo Partido da
Renovacdo Nacional (PRN) e governou o pais até o ano de 1992. Foi o primeiro
presidente democraticamente eleito no Brasil desde 1960 e 0 mais jovem a assumir o
cargo até hoje, chegou a presidéncia aos 40 anos. Collor elegeu-se tendo como base de
sua campanha a luta contra a inflagdo, que chegava a alcancar taxas de 25% ao més. As
medidas contra a inflagcdo foram radicais, pois o0 governo chegou a confiscar a poupanca
e as aplicagOes financeiras da populacgdo. "Sem dinheiro ndo ha inflacdo™ era o seu lema.
O plano ndo funcionou, e a inflagdo nunca chegou a ser satisfatoriamente controlada
durante todo o seu mandato. O governo Collor significou a adeséo tardia do Brasil a um
modelo neoliberal de desenvolvimento que foi inspirado nas politicas de Margaret
Thatcher (Inglaterra) e Ronald Reagan (EUA).

Em 1992, Collor foi acusado de corrupgdo por seu irmdo Pedro, 0 que gerou
investigacOes lideradas pela imprensa e, posteriormente, pelo Congresso Nacional. Os
indicios de propinas e desvios de verbas publicas geraram amplas manifestacGes
populares nas principais cidades do Brasil. As acusagdes envolviam o presidente Collor
diretamente, bem como seu antigo tesoureiro de campanha, PC Farias. Em outubro de
1992, o Congresso votou pela sua suspensdao do cargo. Enquanto o processo de
impeachment corria no Senado, Collor renunciou em 29 de dezembro do mesmo ano.
Collor foi acusado perante o Supremo Tribunal Federal (STF) do crime comum de
formacéo de quadrilha, havendo sido absolvido por falta de provas. Collor foi absolvido

de 103 acusacgdes feitas contra ele. Em dezembro de 1994, ele foi absolvido das
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acusacgdes de corrupcdo pelo Superior Tribunal de Justica brasileiro, por cinco votos
favoraveis e trés contréarios. Porém, continuou suspenso da vida publica por 8 anos. Em
23 de junho de 1996, PC Farias foi encontrado morto em sua cama ao lado de uma
amante, ambos assassinados a tiros, em circunstancias até hoje ndo totalmente
esclarecidas.

Assume, em 1992, o vice-presidente Itamar Franco. O Brasil estava no meio de
uma grave crise econdmica. Itamar trocou de ministros da economia varias vezes,
chegando a Fernando Henrique Cardoso, que lancou o Plano Real e estabilizou a
economia acabando com a crise hiperinflacionaria.

Em 1994, Fernando Henrique Cardoso (FHC) foi eleito presidente da Republica
pelo Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB). Ele elaborou o Plano Diretor da
Reforma do Estado priorizando o investimento em carreiras estratégicas para a gestao
publica. Houve a terceirizagdo em &reas ndo essenciais e convénios com organismos
internacionais. Os méritos ficam para a estabildiade econdmica e o controle da inflacéo,
que tanto preocupava os brasileiros, fator que ocntribuiu para sua reeleicdo em 1998. O
setor publico sofreu reducdo de funcionarios. Uma das maiores criticas ao governo FHC
estd relacionada a sua inabilidade de aprovar a reforma da Previdéncia, sendo que o
déficit da previdéncia era considerado por muitos como o0 maior problema econémico
brasileiro. Verifica-se, também, o aumento da divida publica que triplicou de valor.
FHC foi o principal responsavel pela implantagdo do neoliberalismo no pais,
"enxugando™ a maquina estatal, privatizando as empresas, muitas vezes por pregos
irrisorios. A Ultima grave crise de seu governo foi o problema do abastecimento de
energia elétrica ("apagao").

Novas elei¢des ocorreram em 27 de outubro de 2002 e Lula venceu. O entéo

presidente recebeu um pais devedor e com problemas sociais historicos. A moeda
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estava desvalorizada em relacdo ao dolar, alcangado quase quatro Reais em setembro
desse ano. Houve aumento da divida publica, e a taxa de inflacdo dos precos ao
consumidor chegou a 3% ao més.

Ao longo de seu mandato, Lula tem mantido a estabilidade econémica — o que ¢é
considerado um dos meritos de seu governo — e investiu em alguns projetos sociais,
como o Programa Fome Zero. No entanto, desde 2004, quando estourou o primeiro
escandalo de corrupcdo, envolvendo um assessor do entdo ministro José Dirceu — 0 caso
Waldomiro Diniz, o governo petista vem enfrentando uma crise politica, agravada com
sérias denuncias de corrupcdo e pagamento de propinas a parlamentares — o escandalo
do “mensaldo”, que estourou em abril deste ano. Mesmo com a crise, o presidente Lula
ainda mantém indices razoaveis de popularidade e lidera as pesquisas para a presidéncia
da Republica em 2006, com uma pequena margem de vantagem sobre o seu rival José

Serra em 2002.

3.3 Uma leitura tedrica sobre a imagem de Lula e sua trajetdria

Luiz In&cio Lula da Silva é um politico brasileiro (nascido em Caetés, no interior
de Pernambuco, em 27 de outubro de 1945). Visando participar de pleitos eleitorais, em
1982, alterou judicialmente seu nome de Luiz Inacio da Silva para Luiz Inécio Lula da
Silva, pois Lula era seu apelido, e a legislacdo vigente proibia o uso de apelidos pelos
candidatos.

Ao cursar as aulas de torneiro mecénico formando-se como metalrgico no
Servico Nacional de Aprendizado Industrial (SENAI). Alguns anos mais tarde, em

1986, ele mudou-se para Sdo Bernardo do Campo, onde aderiu ao Sindicato dos
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Metalurgicos, influenciado pelo irméo José Ferreira de Melo, apelidado de Frei Chico,
que lhe presenteou o seu primeiro livro intitulado: O Que é a Constituico.

No ano de 1969, Lula foi eleito diretor do sindicato dos metallrgicos de séo
Bernardo do Campo. Apds alguns anos, em 1975, foi eleito presidente do mesmo
sindicato. Reeleito em 1978, retomou a pratica de greves publicas de larga escala, que
ndo mais ocorriam desde a repressdo da ditadura militar nos 10 anos anteriores. Foi
durante 0 movimento grevista que a idéia de fundar um partido representante dos
trabalhadores amadureceu e em 1980 foi fundado o Partido dos Trabalhadores (PT).

Inserido no contexto politico brasileiro, Lula participou das elei¢cbes para o
governo de S&o Paulo, em 1982, e perdeu. Dois anos depois, ele participou ao lado do
politico Ulysses Guimardes da campanha Diretas J4, que pedia por elei¢bes
presidenciais diretas apds anos de ditadura militar e elei¢ces indiretas. A campanha ndo
obteve os resultados desejados e as eleigdes presidenciais de 1984 foram feitas pelo
Colégio Eleitoral. Em 1986, Lula foi eleito deputado federal com recorde de votos. Nos
anos de 1989, 1994 e 1998, Lula candidatou-se & presidéncia da republica e foi
derrotado. Na ultima eleicdo, de 2002, o politico chegou a presidéncia.

A participacgdo sindical de Lula nas lutas operarias marcou caracteristicas em sua
personalidade, o que pode ser notado em seus discursos inflamados e a forma simples

de tratar o eleitor.

3.3.1. O Partido dos Trabalhadores

Em 1978, Lula propés a criagdo do Partido dos Trabalhadores (PT), apds anos de
bipolaridade partidaria imposta pela ditadura militar. Oficialmente, em 10 de fevereiro

de 1980 no Colégio Sion em sdo Paulo foi criado o PT. A idéia central do partido era a
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de colocar em préatica uma nova forma de socialismo democratico. O reconhecimento se

deu em 11 de fevereiro de 1982.

3.4 Uma analise da propaganda politica do candidato Lula nas quatro elei¢des

presidenciais

3.4.1 Aimagem de Lula

Desde a primeira eleicdo em que Lula participou, ele mostrou-se como um
representante do povo e manteve suas caracteristicas de lider sindical. Em 1989, o
politico tinha uma imagem popular que refletia em suas roupas e sua fala. Era a primeira
vez que o PT langava um candidato a presidéncia, levando-se em consideracao, ainda,
que o pais saia de um longo periodo de regime militar de direita. Até as elei¢des de
2002, Lula apresentava uma imagem radical com uma postura critica, agressiva e
negativa.

De acordo com as analises de Thompson (1998), é possivel entender os motivos
que levaram a reformulacdo da imagem de Lula. A nocdo de visibilidade alterou-se e
adequou-se aos novos padrdes de midia. Dessa forma, o publico e o privado passaram a
ndo ter mais a mesma distincdo de antes. O privado, agora, tornou-se publico, ou
melhor, parte do publico. Na esfera politica, isso reflete na imagem dos proprios
politicos diante das pessoas. A partir do momento em que os politicos ganharam mais
visibilidade, o que era privado chega ao publico e influencia nas decisfes dos eleitores.
Tornou-se necessario e importante um dialogo entre a midia e a politica. A vida
particular do homem politico, seja sua vida em familia ou seus valores morais, tornou-se

importante e relevante para a sociedade.
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Retomando os conceitos de Morin, percebe-se a transformagéo de Lula em um
olimpiano. Sua imagem foi trabalhada para torn&-lo uma celebridade e adequé-lo & nova
midia discutida anteriormente. Assim, 0s acontecimentos de sua vida privada tornam-se
relevantes para a sociedade. A imagem do olimpiano mitifica-se no imaginario e no real
das pessoas.

O politico em questdo, Lula, precisou ter sua imagem politica reformulada com a
finalidade de ser mais competitivo nas elei¢des presidenciais, especialmente, no ano de
2002. No artigo Lula e a TV - uma leitura hermenéutica, Marcelo Bolshaw Gomes
(2004) aponta 0 método hermenéutico como uma possibilidade de estudos sobre a
construcdo da imagem de Lula na televisdo. O método apresenta quatro leituras de um
mesmo fendmeno. A primeira atém-se a observar e descrever o objeto, de uma forma
objetiva e impessoal. A segunda leitura € uma interpretacdo dos referentes subjetivos e
pessoais. A terceira é paradigmatica, sendo uma leitura intersubjetiva e interpessoal, em
que se contrastam diferentes interpretacdes do evento. A quarta e Ultima leitura é
arquetipica, transpessoal e transubjetiva.

A imagem, da qual se fala atualmente, representa tanto algo existente pela
visibilidade quanto pode expressar a vontade, os gostos e as preferéncias de um
determinado publico. Chama-se de “signo’ o aspecto visivel da imagem e de ‘simbolo’ a
enunciagdo de sua invisibilidade, mas deve-se lembrar que, na prética, esses aspectos
ndo devem ser entendidos isoladamente. Assim, a imagem de Lula apresentada ao
publico é o signo da visibilidade e a forma como o publico representa a imagem de Lula
é o simbolo da invisibilidade.

Segundo Marcelo Bolshaw, néo € a visibilidade do candidato ou da campanha a
Unica responsével pela definicdo de uma eleigdo. A midia tem grande contribuicdo nesse

acontecimento. O autor exemplifica mostrando que a midia deu mais visibilidade a
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eleicdo presidencial de 2002 do que a de 1998. Os candidatos a presidéncia apareceram
por inimeras vezes em conhecidos e renomados veiculos de comunicagdo como: O
Globo, Folha de Sao Paulo, O Estado de Sao Paulo e Jornal do Brasil. Na televisao, os
candidatos compareceram a trés debates e varios outros eventos setoriais promovidos
pela sociedade civil. O contrério ocorreu, como afirmam muitos estudiosos, nas elei¢cdes
de 1998 em que a midia a “escondeu” e decidiu transforma-la no espetaculo principal
em 2003. Nos ultimos anos, os politicos tém uma exposi¢cdo maior que em anos
passados. Bolshaw utiliza os estudos de Mauro Porto para afirmar que a superexposi¢éo
das elei¢fes na midia acaba gerando uma disputa de visibilidade interna, e os candidatos
correm em busca de votos e as emissoras de TV, em busca de audiéncia.

Porto, citado por Bolshaw, aponta que a visibilidade pode gerar problemas de
compromissos dos candidatos. Ele mostra que ha um certo descompasso entre a agenda
da midia e agenda publica dos candidatos no Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE). Os temas que a imprensa queria saber ndo coincidem com o que os candidatos
queriam dizer. Temas, como o desemprego, foram ignorados pela midia e amplamente
divulgados nas campanhas. Segundo o autor, nas elei¢cGes presidenciais de 2002, a
politica perdeu o controle sobre a visibilidade de seus discursos na esfera publica. Lula
ndo é apenas um fantoche monitorado pela midia, ele é, também, um operador
estratégico do qual a midia necessita para midiatizar a politica. Ou seja, Lula aliou-se a
midia para eleger-se.

Estatisticas mostram que Lula foi o candidato que mais se apegou as masicas e
menos proferiu discursos ou comentarios negativos. A campanha de Lula sofreu
mudancas, se comparada as anteriores, nas quais o candidato apresentou uma campanha
agressiva e negativa. O candidato aproximou-se da imprensa e promoveu campanhas

otimistas. Melhorar a imagem de um candidato com um histérico negativo como o de
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Lula foi um desafio para o marketing do Partido dos Trabalhadores (PT). O candidato
apostou no slogan de que Lula mudou porque o pais mudou. Mas foi preciso ocultar
toda uma imagem agressiva, critica, negativa, destrutiva e intransigente que Lula havia
mostrado até entdo. Porém, para Marcelo Bolshaw, o segredo da propaganda de Lula
estd na capacidade de resposta aos ataques dos adversarios, especialmente, José Serra. O
candidato do PT utilizou a estratégia de “Lulinha paz e amor” para combater os ataques
dos adversarios, especialmente quando se tratava de sua falta de formacdo superior.
Lula soube aproveitar a grande visibilidade e a relacdo estreita com a imprensa, além de
ser um politico conhecido do publico, por ter estado presente nas Gltimas trés elei¢des.

O autor destaca a disputa pelo voto feminino por todos os candidatos durante a
campanha de 2002. Para Bolshaw, isso € um caso particular desta relagdo limiar entre o
visivel e o simbdlico. Os marketeiros logo viram que a maior parte dos eleitores
indecisos era composta por mulheres. A primeira medida foi lancar a candidatura da
governadora Roseana Sarney pelo PFL (cortada da candidatura por escandalos de
corrupgdo). Outra acdo foi a escolha da deputada Rita Camata, do PMDB, para
candidata a vice na chapa de José Serra. A atriz Patricia Pillar, esposa do candidato Ciro
Gomes, também desempenhou papel importante aparecendo sempre ao lado do marido e
sensibilizando as pessoas por ter se recuperado de um cancer. Na campanha do PT, o
marketeiro do partido, Duda Mendonga, utilizou um video com mulheres gravidas
simbolizando uma espécie de renovacao.

Rubim (2003), no artigo As imagens de Lula Presidente, mostra que o PT
utilizou os recursos classicos da publicidade que sdo os de ressaltar as qualidades do
produto e esconder suas fragilidades. O autor atenta para a importancia da imagem de
“Lula light”, um politico menos radical, e “Lula negociador” em respostas as

preocupacdes pela falta de instrugcdo do candidato; estratégias que o publicitario do PT,
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Duda Mendonga, procurou enfatizar. Entretanto, para o autor, o ponto alto da
publicidade de Lula esta na resposta as tentativas de intimidacdo do eleitorado por parte
do adversario José Serra como associar o medo (invocado pelos adversarios) a mudanca
(de si mesmo e do pais como um todo), Lula procurou passar a idéia de que a mudanca
é possivel, a esperanca de sua realizacdo. Os adversarios de Lula tentavam convencer a
populacdo de que o PT ndo havia mudado e logo que Lula fosse eleito o partido
assumiria de vez sua face esquerdista radical. A oposicdo a Lula tentava mostrar ao
povo que se a esquerda chegasse ao poder tudo que havia sido feito, at¢ o momento,
para controlar a inflagdo seria perdido, as privatizacbes das empresas estatais seriam
desfeitas, os compromissos com o FMI seriam descumpridos, etc.

A mudanca de Lula e, principalmente, do PT causam muitos questionamentos,
se foi uma mudanca verdadeira ou se foi um golpe de marketing, por exemplo. Marcelo
Bolshaw (2004) destaca que “néo interessa, no entanto, determinar sociologicamente as
causas ou os fatores da vitoria de 2002. Acredito que Lula ganhou as elei¢des devido a
sua capacidade de dialogar com a midia, com os eleitores, com 0s outros partidos e

candidatos, com as instituicdes e com a realidade social brasileira*.

Segundo Rubim
(2002), a questdo central dessa mudanga € que a de Lula foi como um ‘retorno’ a
dignidade de ser brasileiro e representa dissolucdo histérica de complexo de
inferioridade cultural dos brasileiros em relagdo ao Primeiro Mundo. Trata-se ndo
apenas de uma mudanca superficial, quando Lula aperfeicoa sua imagem no sentido a
atender esta demanda de auto-estima nacional, ele conquistou politicamente a confianca
daqueles a quem sua mensagem sempre se destinou.

Céndida Lemos et alli (2003), no livro Por entre fatos, fotos e telas, o Brasil

elegeu Lula, estudaram a respeito das Gltimas eleicdes presidenciais e concluem a

respeito da evolucdo politica e da imagem de Lula nesse periodo. A pesquisa mostra que

3 BOLSHAW, Marcelo. Artigo: Lula e a TV — uma leitura hermenéutica
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houve uma espetacularizacdo das eleigdes, principalmente, sobre as pesquisas eleitorais
e a agenda dos candidatos. Os autores comentam que os politicos criaram eventos com
fortes apelos visuais e dramaticos. Os espetaculos mencionados foram marcantes por
mostrarem os candidatos em comicios, carreatas e em gestos solidarios e amigos com o
eleitor. Segundo Lemos et alli, a imagem dos candidatos tiveram mais valor que suas
propostas politicas. A televisdo foi, segundo pesquisas dos autores, o veiculo de
comunicacdo mais utilizado na Gltima eleicéo e isso foi o resultado de elei¢cdes passadas
em que a TV ja comecgava a ser uma importante estratégia de marketing politico.

Ainda sobre Lemos et alli, os estudos mostram a evolucdo de Lula nas eleices,
de 1989 a 2002. O candidato, ao longo dos anos, foi transformando e reformulando sua
imagem politica. O dado mais visivel dessa mudanga € da elei¢cdo de 1998, em que o
candidato, mesmo ndo tendo um marketing politico forte e ndo ter a preferéncia dos
meios de comunicagdo conseguiu a marca de 47% dos votos no segundo turno. Ja em

2002, Lula passou a ser a preferéncia da midia e conseguiu eleger-se.

Ao se analisar as votagGes de Lula, no primeiro turno, das quatro
elei¢cbes que disputou, percebe-se que “a escala de Lula rumo a
presidéncia foi continua”: 17,5% dos votos no primeiro turno de 89;
27%, em 94; 31,7%, em 98 e finalmente 46,44%, em 2002. ( LEMOS,
2003, p.41)

Os autores concluem que Lula apresentou, nas elei¢es de 2002, uma politica
menos contraditoria e mais clara que nas demais eleigdes. Outra importante mudanca foi
sua relagdo com a midia que, tornando-se mais estreita, contribuiu em uma melhor
aceitacdo do politico por parte dos eleitores e sua consequlente vitéria. De acordo com
Manin, a mesma TV que divulgava eventos e promovia artistas, agora contribui na
propaganda politica. E a TV comecou a ser utilizada como estratégia politica e isso

pode ser percebido na primeira candidatura de Lula a presidéncia.
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3.4.2. O enredo politico e as propagandas eleitorais

De acordo com Figueiredo et alli (1998), as campanhas eleitorais dialogam com
o eleitor numa tentativa de convencé-lo a votar neste ou aquele candidato e a rejeitar
seus adversarios. Nesse sentido, a explicacdo de um resultado eleitoral passa,
necessariamente, pela anélise do debate que as campanhas travam entre si. Dessa forma,
as propagandas eleitorais de Lula (de 1989 a 2002) serviram de objetos de estudo para
que fosse possivel comparar suas mudangas e sua relacdo com os demais candidatos, no

periodo proposto.

3.4.2.1 A campanha eleitoral de 1989: a primeira participacdo do PT em eleicdes

presidenciais

No ano de 1989, o PT lancou a campanha de Lula para a presidéncia. Prevaleceu
uma campanha negativa, com um forte teor critico a situacdo do Brasil, as elites
dominantes e a propria midia brasileira, centrada em satiras a Rede Globo. O pais ainda
sentia os resquicios da ditadura militar, e o Partido dos Trabalhadores, como
representante da esquerda, aproveitou-se da situacdo para sensibilizar a populagcdo com
cenas da ditadura. A campanha de Lula, nesse ano, foi centrada em criticas aos
opositores e denuncias de problemas na economia do pais. Porém, a forma como as
acusacgdes foram feitas pouco atingiram o publico, uma vez que foram especificas e
pouco explicadas. O contexto de grave inflagdo que o pais vivia foi tema principal das
criticas de Lula. Collor esteve bem colocado ao longo de toda a eleicéo, assim, Lula é

visto como o desafiante.

Um das estratégias usadas na campanha foi a criacdo de uma emissora ficticia, a
“Rede Povo”, uma satira a Rede Globo. A emissora apresentava as propostas politicas

do candidato, a sua agenda e criticava 0s opositores: “Aqui vocé vé 0 que nao vé na
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outra TV” ¥ O PT tentou mostrar que a Rede Povo transmitia a realidade,
diferentemente da Rede Globo, ou seja, de acordo como Figueiredo et alli, é a tentativa
de criagdo de uma realidade ficcional. Essa realidade seria verdadeira, pois a midia
mostrava um Brasil diferente do que a populacdo realmente vivia, como sugere 0
slogan.

As teorias de Figueiredo et alli permitem fazer algumas consideracGes sobre as
estratégias politicas usadas pelo PT ao longo das campanhas. Lula faz freqlientes
ataques a administracdo em curso — a propaganda politica aponta os problemas do
governo, principalmente, a inflacio e a sua incapacidade administrativa. Criticas
ofensivas quanto a temas substantivos (avaliando o mundo atual e descrevendo o futuro)
e énfase no otimismo quanto ao futuro — momentos em que Lula afirma que o PT é um

forte candidato e, se eleito, poderia proporcionar mudangas no pais.

VIDEO

LULA: Vocé vai saber como os banqueiros ganham com a inflacédo.
E como o povo perder com a inflagéo (...)

Com as vitérias da Frente Popular vocé vai ver que é ndo é preciso
propinas nas concorréncias publicas (...)

Nos estamos mostrando que ndo ha necessidade de pagar 10% as
empreiteiras que fazem a obra. E é exatamente por isso que a classe
dominante comeca a ter medo. E porque ela sabe que no dia 15 de
novembro, a Frente Brasil popular composta pela PT, PC do B e PSB
vai ganhar as elei¢Bes nesse pais.

(5 de dezembro - segundo turno das elei¢des de 1989).

No decorrer da campanha, Lula faz apelos a mudanca (do mundo atual) — ele
aponta os problemas que assolam o pais e apresenta-se como uma solucdo que seria
a oportunidade de mudanca. Para dar mais credibilidade, utilizou-se o depoimento

de Brizola sobre a competéncia de Lula.

VIDEO

 Frase retirada da propaganda eleitoral de 5 de dezembro de 1989 (Segundo turno das elei¢oes).
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Slogan da Rede Povo — “Aqui vocé vé o que ndo vé na outra TV”.
Locutor em off: Lula se encontra com Brizola depois do debate para
consolidar a unidade das forcas democraticas e progressistas, e
vencer as eleigdes. No fim do encontro, na madrugada de ontem,
Brizola e Lula falaram aos jornalistas:

LULA - Nenhum de nés quer acabar com as divergéncias que
existem entre nossos partidos, porque se ndo seria um pais de partido
Gnico e no6s queremos pluralismo politico nesse pais. O que nos
estamos dando uma demonstragdo € que estamos preparados
politicamente para elaborar um programa para salvar esse pais da
méo da direita.

BRIZOLA - A posicdo do PDT € de alinhamento em torno desta
unidade que nos trabalhamos por construir € como disse o Lula, é
uma unidade na diversidade das posi¢cGes democraticas progressistas
e de esquerda. Ndés estamos juntos. Eu creio que a partir do debate de
hoje da forma com que se expressou o Lula na noite de hoje nesta
discussdo eu creio que aproximou a todos nés.

(5 de dezembro - segundo turno das elei¢bes de 1989)

Além dos ataques ao governo, Lula faz criticas estabelecendo comparacdes entre
os adversarios. Cenas de um debate entre os presidenciaveis foram veiculadas nas

propagandas de Lula numa tentativa de denegrir a imagem de Collor.

VIDEO

Locutor em off: Existe um candidato que diz uma coisa e faz outra.
Mas no debate de domingo na TV ele deixou cair a méscara.
(CENAS DO DEBATE NA TV)

JORNALISTA LUIS F. EMEDIATO: Candidato Collor, se o
senhor ganhar a elei¢do vai governar com uma oposicdo fortissima,
ou PT ou PDT a CUT que pode inviabilizar qualquer plano de
estabilizacdo, greves. E o senhor tem agido com violéncia verbal e até
fisica, por exemplo, essa foto (capa de um jornal com a foto de Collor
em gesto de violéncia). O senhor se reconhece nessa foto? O senhor
ai tdo calmo nem parece 0 mesmo ndo é?! Nessa foto o senhor esta
gritando diante de seus opositores e claro o agredindo e até dando
uma banana de punho erguido para 0S Seus opositores. Se iss0O
acontecer se houver tumulto, se houver greve, o senhor acha que vai
ter equilibrio emocional para democraticamente resolver isso? Ou 0
senhor vai por as tropas na rua e, o senhor me desculpe, até bater nos
seus opositores?

COLLOR: Violéncia ndo é a minha préatica. A foto em que vocé se
refere e esse sinal que eu até me recuso em citar a expressao (...) eu
nunca fiz esse gesto. O gesto que eu fago e que é conhecido de todo
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brasileiro € esse gesto (imagem) que eu sempre faco de punho
erguido ndo exatamente um gesto obsceno que o jornalista se refere.
(...) Nao é esse gesto e nem esta citado esse gesto na Folha de séo
Paulo.

Locutor em off:_Veja bem a foto e tire sua conclusdo. Lula ja tirou.
(CENAS DO DEBATE NA TV)

LULA:: O meu adversario se continuar dizendo inverdades assim vai
sair daqui sendo chamado de pindquio pelos telespectadores.
(5 de dezembro - segundo turno das elei¢bes de 1989)

O candidato Collor estava bem colocado nas pesquisas de intencdo de voto no
segundo turno das elei¢bes de 1989. Sua campanha fez criticas a Lula, mas preocupou-
se mais em explicar ao publico suas propostas politicas. A boa colocacédo de Collor nada
mais € que o resultado de uma boa campanha politica. Enquanto Lula iniciou sua
propaganda na TV de forma negativa - com cenario escuro, com cenas fortes e
demonstrando pessimismo - Collor preocupou-se em mostrar ao publico imagens
bonitas e palavras positivas, além de apresentar um pequeno historico de sua vida —
imagens claras e uso de simbolos religiosos em sinal de esperanca, como forma de dar

credibilidade a sua imagem.

Propaganda eleitoral de Lula

LULA:Estamos perto de completar 29 anos sem votar para
presidente da republica. Depois de muitas lutas, depois de muitas
greves, cassacOes, depois de muitas pris6es, de sofrimento, depois de
muitas frustraces noés conquistamos o direito de votar para
presidente da republica. A partir do dia quinze de novembro vai pesar
no ombro de cada um de nés, ou melhor, vai pesar nas nossas costas a
responsabilidade de dizer ao mundo e ao Brasil, que Brasil que a
gente quer para nds e para 0s nossos filhos (...).

(15 de setembro - primeiro turno das elei¢des de 1989)

Propaganda eleitoral de Collor
Locutor em off: Faltam 62 dias pra vocé mudar este pais. Vem ai o
Brasil novo. Collor presidente.

COLLOR: Manhad de 26 de abril de 1500. Poucos dias apds o
descobrimento foi realizado, num altar improvisado, na beira da
praia, a primeira missa em territorio brasileiro, pelo Frei Henrique
Soares Coimbra. Naquele dia, minha gente, ficou marcado nosso
compromisso com Deus, 0 nosso compromisso com a fé. Este é o
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simbolo da nossa fé (imagem de uma cruz); a mesma fé que me faz
acreditar que poderemos juntos construir um futuro melhor para
todos os brasileiros. A mesma fé que me faz continuar nessa
caminhada vencendo os obstaculos, vencendo os desafios, superando
as injurias e as calunias (...). A mesma fé que faz com que eu acredite
que juntos, eu e vocé, poderemos promover neste pais as reformas de
gue estamos a necessitar para fazer da sociedade brasileira uma
sociedade mais fraterna, mais solidaria e com um compromisso com
a justica social.

Locutor em off: Fernando Collor de Mello, economista e jornalista.
40 anos; casado. Foi o0 mais jovem governador do Brasil. E recebeu a
maior votacao da historia de Alagoas.

(16 de setembro de 1989)

Sobre os atributos pessoais de Lula no periodo em questdo, pode-se dizer que
houve a tentativa de passar ao eleitor a imagem de um homem honesto e integro. Mas
também deixou transparecer a figura de uma pessoa sem ternura ou compaixao,
agressivo e indignado. Isso pode ter sido decisivo na escolha do eleitor. Os discursos de
Lula foram informais e com o uso de muitas palavras negativas, a0 passo que seu
principal adversario, Collor, destacou-se por seu otimismo.

Tomando como base as pesquisas realizadas pelo Instituto Datafolha de
Pesquisas, no periodo de abril a novembro de 1989, nota-se que, de abril a meados de
outubro de 1989, Lula ndo estava bem colocado nas pesquisas na disputa pela
presidéncia. Apds outubro, o petista aumenta sua porcentagem de inten¢des de votos e
assume o segundo lugar nas pesquisas. No més de novembro, a diferenca entre Collor e
Lula chegou a 14%. Isso mostra como a campanha eleitoral de Collor foi superior a de
Lula, em todo o percurso das elei¢ches desse ano. Como previsto no decorrer das

campanhas, por consequiéncia, pela resposta do publico nas pesquisas, Collor vence as

elei¢Oes de 1989.

GRAFICO 1
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3.4.2.2 A campanha eleitoral de 1994: PT ainda mantém a linha agressiva
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Em 1994, ele retorna e agora tem como principal adversario Fernando Henrique
Cardoso (PSDB), ex-ministro da Fazenda do governo Itamar Franco. O pais havia
passado por uma situacdo inusitada de impeachment de Collor. Assumiu, entéo, o ex-
presidente Itamar Franco. A situacdo econdmica do pais estava, no que diz respeito a
inflacdo, estabilizada. Fernando Henrique (FHC) foi o responsavel pela implantacdo do
Plano Real, quando ministro da fazenda, tornando-o um candidato ainda mais forte.

Dessa vez, o programa criado para a propaganda politica de Lula foi o Brasil
Real, que tinha como slogan: “onde vocé o Brasil de verdade”. O nome sugere uma
alusdo a situacdo que o pais vivia. A grande novidade da época era o Plano Real,
langado por Fernando Henrique, porém ele ndo conseguiu resolver todos os problemas

do pais como esperava a populagéo.
VIDEO
Locutor em off: A pior educacdo do mundo, a pior salde, 0 povo
esquecido pelo governo o candidato popular apresenta seu programa

para o Brasil.
(16 de setembro - primeiro turno das elei¢es de 1994)

Nota-se que, na campanha de 1994, a postura de Lula comeca a ser alterada.
Percebe-se como a midia vem transformando-se e exigindo mais empenho do marketing
dos partidos. O que mais preocupava a populacdo, nesse ano, era 0 medo de que a
inflacdo aumentasse. No governo de Itamar Franco, essa situacdo estava controlada.
Assim, Lula utilizou outros artificios para criticar o governo.

VIDEO
Locutor em off: Hoje nés temos a pior satde do mundo e a pior
educacdo do mundo. Esses mesmos que sdo responsaveis pelo fato de

o0 Brasil ter hoje a maior taxa de desemprego da década.
(17 de setembro - primeiro turno das elei¢des de 1994)

O PT estava em sua segunda participacdo em eleicbes presidenciais. Para

mostrar seu otimismo quanto ao futuro, Lula retoma a eleicdo passada e critica a
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visdo que muitos tinham do PT. Com o sucesso do Plano Real, a saida de Lula foi

apontar os problemas mais comuns existentes no Brasil como a salde e a educacdo,

por exemplo.

VIDEO

LULA: Ainda tenho em mente as elei¢bes de 1989 e tenho em mente
as mentiras que foram contadas naquelas elei¢cGes vocés estdo
lembrados que os mesmos que falavam que eu ia acabar com a
poupanca acabaram com a poupanca, ou melhor, roubaram a
poupanca do nosso povo. Adqueles mesmos que diziam que eu ia
acabar com a poupanga estdo dizendo que eu vou acabar com o real.
E nds ndo queremos acabar com o real o que nds queremos é colocar
mais reais no bolso do trabalhador. Porque ndo basta moeda forte, é
preciso salario forte também. VVocés estdo lembrados que diziam que
nés ndo tinhamos experiéncia? E os experientes que estiveram no
poder sempre no Brasil ndo conseguiram resolver os problemas da
educacdo, da salde, da agricultura, da reforma agraria, da ciéncia e
tecnologia. (...) Também, eu quero pedir licenca a vocés para que eu e
Aloisio Mercadante nesses préximos 60 dias conversamos com
vocés. Nao para fazer futrica mas para conversarmos realmente sobre
as saidas para o Brasil. Como resolver o problema da educacgdo, da
salde e da agricultura, da geracdo de empregos, da reforma agréria,
da ciéncia e tecnologia os problemas da minorias. (...).

(3 de agosto - primeiro turno das elei¢des de 1994)

LULA (...) E eu tenho certeza que juntos eu e Aloisio Mercadante
vamos poder mostrar pra vocés que o Brasil tem jeito.
(3 de agosto - Primeiro turno das eleicdes de 1994)

Em mais um momento de criticas, Lula menciona a baixa qualidade das

campanhas dos adversarios e os problemas do pais. Ao final, ele apresenta-se

otimista com relacdo ao resultado dessa eleicéo.

VIDEO

LULA Eu tive a oportunidade ver todos os programas politicos que
estdo indo ao ar no réadio e na televisdo. E quero confessar ao povo
brasileiro que estou indignado com a quantidade de mentiras que
estdo sendo veiculadas nos programas. Para construir um programa
de governo eu percorri 40 mil km de 6nibus, de barco e de trem. Eu
conversei com milhares e milhares de pessoas que deram sugestdes
para que pudéssemos fazer um programa e agora eu vejo na televisdo
todos parecendo iguais, mas ndo sdo iguais, porque alguém esta
mentindo pra vocés. Porque as pessoas que estdo prometendo um
futuro promissor ndo querem se responsabilizar com o passado até
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parece que o Brasil nunca teve governo e eu td vendo pessoas que
foram do governo até ontem e que ndo fizeram nada a ndo ser
prejudicar o povo dizendo que a partir de agora vdo melhorar a vida
do povo. Afinal de contas, quem é responsavel pela miséria que
ganha um aposentado? Quem ¢é responsavel pelo desemprego no
Brasil? Quem é responsavel pela falta de educacdo? E pela falta de
salde? Pelas criancas abandonadas? Pela inexisténcia da reforma
agraria no Brasil? Sou eu? Ou sdo eles que governaram até agora? E
por isso que eu estou tranqiilo porque tenho certeza absoluta que no
dia trés de outubro o povo vai avalizar corretamente quem teve
COMPromisso com 0 povo no passado, quem tem compromisso no
futuro e quem estd pensando efetivamente em resolver esses
problemas concretos. E no dia trés de outubro eu tenho certeza que
ganharei essas eleicdes porque a verdade ird prevalecer sobre a
mentira.

(3 de agosto - primeiro turno das elei¢des de 1994)

LULA: (...) nos proximos 60 dias eu estarei apresentando o meu
programa de governo que ndo é um simples programa é um
compromisso.

(3 de agosto - primeiro turno das elei¢des de 1994)

A administracdo de Itamar Franco ndo apresentou sérios problemas,
principalmente, por ter sucedido um periodo de crise. Ele apoiava FHC e, portanto,
Lula procurou formas de criticar seu governo. Enquanto Lula promovia ataques ao
governo e a seus adversarios, FHC elogiava a situacdo do pais e reafirmava a

necessidade de manter-se mesma linha administrativa no poder.

VIDEO

LULA

Locutor em off: VVocé seria capaz de dar comida estragada a uma
pessoa com fome? Claro que ndo! Mas o governo do ex-ministro
Fernando Henrique foi capaz dessa falta de caridade. Enquanto toa
populacdo se unia para ajudar na campanha contra a fome o governo
mandava trigo estragado para as pessoas que passam fome em
Pernambuco e Ceard. Hoje a fome ndo estd nas manchetes dos
jornais, mas milhdes de brasileiros continuam passando fome. Neste
exato momento em algum lugar mais uma crianca estd morrendo de
fome por falta de caridade.

(17 de agosto - primeiro turno das elei¢Bes de 1994)

FHC

Locutor em off: O Brasil é a décima economia do mundo, o quarto
maior produtor agricola, a quinta maior érea territorial do planeta.
Ante que tentem lhe convencer que ele € um grande problema,
lembre-se que ele é um grande pais.
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Texto: Emprego, salde, seguranca, educacgdo e agricultura

(...) simbolo da campanha de Fernando Henrique para presidente ela
representa cinco grandes metas do candidato: Emprego, saude,
educacdo, seguranca e agricultura. E vocé sabe que hoje, mais do eu
nunca, o Brasil precisa ficar na méo certa.

Locutor em off: O preco do pdozinho estd comemorando seu
primeiro aniversario, faz um més que ele ndo muda, feliz aniversario
péozinho.

FHC: Durante muitos anos nds ndo podiamos sequer sonhar com o
Brasil melhor. E qualquer sonho era destruido pela inflagdo que todos
conhecemos bem. Agora estamos conseguindo matar esse monstro
que vinha nos destruindo ha trinta anos, agora, agora nds podemos
sonhar.

(07 de agosto — primeiro turno das elei¢fes presidenciais de 1994)

Na campanha de 1994, Lula apresentou-se melhor, se comparado a campanha
anterior, com discursos mais elaborados e menos inflamados. Ainda que tenha criticado
seus opositores, isso foi feito com menos frequéncia. Houve uma preocupacdo maior em
apresentar o programa de governo do PT para a presidéncia. Sobre a imagem, Lula
manteve a postura de homem honesto e acrescentou a isso menos agressividade e mais
dinamismo.

Entretanto, um dos fatores que pesou desfavoravelmente a candidatura Lula foi o
sucesso do Plano Real, formulado pelo seu concorrente Fernando Henrique Cardoso. A
postura ambigua do PT em relacdo ao plano econémico — criticava, mas com ressalvas —
deixou no eleitorado a impressédo de que o partido ndo tinha uma posicéo firme sobre a
questdo econdmica.

As pesquisas realizadas pelo Datafolha, entre 02 de marco de 1994 e 30 de

setembro do mesmo ano, mostram a lideranca de Lula de marco a julho.
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Em seguida, FCH assumiu a lideranca de agosto a setembro. Nota-se que apds o
més de agosto, Lula caiu nas pesquisas e a diferenca entre ele e FHC, no altimo més,

chegou a 26%, ainda que a campanha de Lula tenha mantido-se na mesma linha, sem

grande alteraces.

3.4.2.3 A campanha eleitoral de 1998: inicio de uma mudanca

Em 1998, Lula candidata-se novamente presidéncia da republica e, desta vez,
tem como vice Leonel Brizola. O Brasil apresentava alguns problemas econémicos
como e politicos, sendo que os mais divulgados foram as privatizacdes e a crise de
abastecimento de energia. Lula utilizou esses acontecimentos em sua campanha para
atingir seu adversario, o candidato a reeleicdo Fernando Henrique Cardoso, mais uma

vez candidato pelo PSDB.
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A propaganda politica do PT, nesse ano, ndo avancou muito em relagéo a 1994.
Lula manteve sua postura popular, porém menos agressiva. FHC era candidato a

reelei¢do, assim, os ataques ao governo foram mais freguentes.

VIDEO

Locutor em off: O presidente do pais das maravilhas esconde a
verdade do seu povo. Aumenta os juros dos especuladores
internacionais ganharem mais. Eles dizem que isso é um ato de
coragem. O pais das maravilhas pode ter de tudo. S6 ndo deve ter é
dicionario.

(15 de setembro — primeiro turno das elei¢cdes de 1998)

Fala de FHC na propaganda Lula: Eu acho que ndo se justifica
outro aumento de juros neste momento.

Quinta-feira a noite, 0 governo aumento as juros para quase 50%.
POVO: Fernando Henrique estad mentindo

POVO: Fernando Henrique € culpado pela crise com certeza.

LULA: Nos pais das maravilhas todo mundo tem emprego, mas no
Brasil de verdade somos treze milhdes de desempregados. Nos
ultimos quatro anos, o presidente abaixou a cabeca para banqueiros e
agiotas subiu tanto os juros e abriu de tal maneira as importacGes
indiscriminadas que as nossas empresas nao resistiram, estdo
fechando. E assim, o desemprego dobrou. Grandes industrias ja estdo
parando. (...)

(15 de setembro — primeiro turno das elei¢cdes de 1998)

Lula avalia 0 mundo atual e mostra-se mais otimista. O candidato preocupou-se
em apresentar suas metas de governo, mas, de certa forma, ele aproveita para mais
criticas ao governo. Nesse sentido, mesmo com um tom menos agressivo, o PT e Lula
mantiveram uma campanha negativa, procurando (des) construir a imagem do pais,
destacando principalmente a crise econémica e 0s problemas sociais. Nos programas,

era criticado o “pais das maravilhas” de Fernando Henrique Cardoso.

VIDEO

LULA Eu tenho um sonho, construir uma nagdo onde cada mulher,
cada homem tenha orgulho de ser brasileiro. Um Brasil sem fome,
sem analfabetos, sem a inseguranca do desemprego. Onde as criangas
e os idosos sejam respeitados, os jovens confiem no futuro e os
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empresarios e agricultores possam produzir com tranquilidade. Um
Brasil forte e respeitado
(18 de agosto — primeiro turno das elei¢cdes de 1998)

LULA No meu governo vai ser diferente e vocé sabe disso. No meu
governo nos vamos priorizar a micro, pequena e média empresa que
sdo responsaveis pela geracdo de 60% de empregos nesse pais. Nds
vamos priorizar a agricultura ajudando os agricultores que tém terra
com financiamento e fazendo reforma agréria. Ainda mais, vamos
irrigar um milhdo e meio de hectares no nordeste para criarmos trés
milhGes de empregos no Brasil.

(18 de agosto — primeiro turno das eleigdes de 1998)

Ainda que a administracdo de Fernando Henrique tenha tido falhas, ele era
favorito a reeleicdo. Lula critica as atitudes governo e menciona problemas da sua
administragdo. O candidato denuncia acordos de FHC com o Fundo Monetario

Internacional (FMI), situacdo que sempre preocupou os brasileiros.

VIDEO

LULA - Vocé ja parou pra pensar por que o presidente da Argentina
quer tanto a reeleicdo do presidente Fernando Henrique Cardoso? Ou
por que que o Bill Clinton aparece no programa dele batendo palma
pra ele? E porque o Brasil virou um pais que importa tudo e produz
muito pouco. Nés estamos importando arroz, trigo, milho, cacau,
algodao, até feijdo e agua de coco nds estamos importando. Estamos
importando  roupa, estamos importando macarrdo, estamos
importando sapato, estamos importando brinquedo. Conclusdo, nés
geramos empregos la fora e desemprego aqui dentro. E o com
dinheiro que tem, ainda nosso presidente abaixa a cabega e vive
fortalecendo e enchendo a barriga dos agiotas internacionais.

(18 de agosto — primeiro turno das elei¢cGes de 1998)

LULA: Quem jogou o Brasil da crise ndo pode nos tirar dela. Quem
faliu a indUstria e agricultura ndo pode vencer o desemprego.
(28 de setembro - primeiro turno das elei¢cdes de 1998)

Nesse ano, Lula mostrou-se mais experiente no que diz respeito a linguagem e
postura. Seu discurso foi num tom mais calmo e sereno. Sua postura mudou,
notadamente, no que diz respeito ao trato com os adversarios, 0s ataques continuaram,

porém, menos agressivos e acompanhados, quase sempre, das propostas politicas do PT.
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Os candidatos, levando-se em consideracdo as analises feitas até o momento,
tém uma grande importancia na propaganda politica. Assistimos a um crescente
personalismo da campanha, especialmente da eleicdo de 1998 em diante. Enfatiza-se

mais o individuo Lula ou FHC, por exemplo, em detrimento a politica de ambos.

As pesquisas do Datafolha, realizadas no periodo entre 10 de novembro de 1998
e 02 de outubro do mesmo ano, indicam Fernando Henrique na lideranga, variando entre
33% a 49% das intencdes de votos Lula encontrava-se em segundo lugar, alternando
entre 24% e 30% nessa mesma pesquisa. O resultado é favoravel a FHC que consegue

reeleger-se em 1998.
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3.4.2.4 A campanha eleitoral de 2002: mudancas significativas na imagem de Lula

e em suas estratégias politicas

Na eleicdo seguinte, Lula candidata-se, novamente, a presidéncia e tem como
vice Jose Alencar. A imagem do candidato e sua campanha politica passam por uma
reformulacdo, como emergéncia das novas formas de se fazer politica na midia. Em
2002, a disputa pela presidéncia chegou ao segundo turno com José Serra (PSDB),

apoiado por Fernando Henrique Cardoso, e Lula (PT).

A reformulacdo mencionada passou por varios pontos importantes e relevantes, a
comecar pela imagem de Lula. O politico deixou de lado a figura agressiva e pessimista
que havia transmitido aos eleitores nas tras elei¢cdes que participou. Ele, agora, passa a
imagem de confiangca, compaixao, preparo politico e dindmico. Isso veio suprir as
criticas feitas até entdo de que sua pouca instrucdo escolar fosse um dos motivos de sua
ndo aceitacdo nas urnas. Lula passou ao publico as caracteristicas mencionadas para

dizer que o estudo ndo seria um problema a um politico com tantas qualidades.

Sobre a propaganda politica, o PT deixou a negatividade e passou para uma
campanha positiva e até uma expressao ficou comum: “Lulinha paz e amor”. As
propagandas na TV apelaram para o emocional do publico, deixando de lado as
acusacgdes aos adversarios e ao governo. Ndo significa que isso nao ocorreu; Lula fez
criticas aos opositores, mas de uma forma mais sutil e mais preocupada com a questdo
politica e menos apelativa. Em maio de 2002, foi veiculada a pré-campanha do PT que
apresentou um pequeno histérico da vida de Lula, enfatizando sua origem humilde e

suas participacdo nas lutas sindicais.
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VIDEO

LULA - Toda vez que eu entro aqui no Estadio da Vila Euclides, eu
fico muito emocionado porque eu devo praticamente tudo que eu sou
na vida politica ao que aconteceu aqui.

(...) Mas os dois fatos que marcaram a minha vida e cada vez que eu
vejo eu fico emocionado foi a grande assembléia de 1979 e a grande
assembléia que nds fizemos aqui em abril de 1980 era um clima
muito emocionado e de repente a gente percebe helicoptero do
exército sobrevoando as nossas cabecas aqui e eu comecei a ficar
preocupado porque se desse um tumulto qualquer poderia o pessoal
sair correndo e alguém se machucar. Ai eu chamei o pessoal e falei:
olha vamos levantar nossas bandeiras e vamos cantar o hino nacional
porque nos temos que provar pra eles que nés é que SoOmMos
brasileiros, nés é que amamos essa terra, e € das nossas maos é que
saem as producgdes desse pais.

(Pré-campanha presidencial de Lula — 09 de maio de 2002)

Em umas das primeiras propagandas exibidas no horério eleitoral gratuito, foram

mostradas cenas do Vale do Jequitinhonha e depoimentos de moradores reclamando da

situacdo de miséria em que vivem. As cenas eram fortes e tinham o intuito de

sensibilizar o publico. Esse recurso foi amplamente utilizado na ultima campanha de

Lula.

VIDEO

(cenas do Vale do Jequitinhonha)
LULA: Ja estive trés vezes no Vale do Jequitinhonha e nem que eu
viva cem anos vou conseguir me esquecer do que Vi.

ATOR: De quatro em quatro anos tem eleicdo para presidente. De
guatro em quatro anos os brasileiros dos lugares mais pobres desse
pais comparecem religiosamente &s urnas e deixam la o seu voto e a
sua esperanca cada vez menor de que passada a eleicdo alguém um
dia se lembre que eles existem.

(05 de setembro — primeiro turno das eleigdes de 2002)

Nas campanhas anteriores, eram feitas muitas criticas aos adversarios e pouco se

preocupava com as propostas politicas de Lula. Em 2002, optou-se por enfatizar as

promessas administrativas do PT e, sutilmente, fez-se criticas ao governo Fernando

Henrique. Sua preocupagdo maior foi a de defender-se dos ataques de José Serra, uma
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estratégia que surtiu efeitos positivos, pois amenizou a imagem agressiva de Lula. No

trecho abaixo, o petista expde algumas metas de governo e, de maneira simples critica o

atual governo.

VIDEO

LULA: Tenho conversado com muito empresarios e com sindicatos
de trabalhadores e todos estdo convencidos que a Unica solucdo € o
Brasil voltar a crescer. A verdade é que estamos no mesmo barco e
temos que dar as mé&os e remar na mesma direcdo. Um bom exemplo
disso foi quando em novembro do ano passado as quedas nas vendas
obrigaram a Volkswagen a demitir trés mil funcionarios e o lider
sindical Luis Marinho foi a Alemanha conversar com a direcdo
mundial da empresa. Numa reunido historica, foi feito um acordo e
das trés mil demissfes duas mil e quatrocentas ndo precisaram
acontecer e mais, por esse acordo a empresa se obrigou a modernizar
a fabrica de Sdo Bernardo, produzir novos produtos e a ndo demitir
ninguém por cinco anos. Esse € um bom exemplo de que quando
empresarios e trabalhadores se entendem o resultado é melhor pra
todos. E por isso que a minha proposta de fazer um grande pacto
social entre governos, empresarios e trabalhadores é cada vez mais
aceita, cada vez mais compreendida por todos. E assim que pretendo
governar o Brasil. Temos que encontrar novas solugdes para nossos
velhos problemas. Temos que mudar o atual modelo econémico,
temos que investir na producdo, reduzir impostos, aumentar as
exportacOes e reduzir 0s juros. SO assim a nossa economia vai voltar
a crescer e a gerarmos empregos (...)

(10 de setembro — primeiro turno das eleigdes de 2002)

A seguir, Serra critica Lula, em uma atitude que relembra a postura do petista

em elei¢Oes passadas.

VIDEO

SERRA - Quando o companheiro Lula insinua neste comercial que
s0 agora José Serra esta falando em emprego, ou ele ndo sabe o que
diz ou ele esconde o que aconteceu.

(17 de setembro — primeiro turno das elei¢Bes presidenciais de 2002)

Um dos artificios mais comentados usados nessa campanha foi a presenga de

atores renomados nas propagandas politicas. Deve-se destacar a polémica envolvendo a

atriz Regina Duarte. Num depoimento veiculado no programa de José Serra, a atriz

enfatizou que a vitoria de Lula poderia ser um retrocesso e que “o medo poderia vencer
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a esperanca”. Como resposta ao programa do tucano, o programa do PT trouxe o
depoimento da atriz Paloma Duarte rebatendo as criticas de Regina Duarte,
argumentando que se tratava de uma estratégia apelativa com o intuito de assustar o
povo brasileiro.

Voltando ao conceito de olimpiano, que seriam as celebridades, é possivel
explicar essa estratégia. As pessoas conferem credibilidade aos olimpianos, que sdo
capazes de formar opinides e influenciar nas decisdes da massa. Regina Duarte e
Paloma Duarte sdo celebridades no cendrio midiatico brasileiro, cuja imagem foi
utilizada para atacar e defender Lula, relacionando o candidato ao medo, num primeiro
momento, e depois a esperanca. Outra forma encontrada para sensibilizar os
telespectadores foi uma cena em que apareciam diversas mulheres gravidas. Tanto Lula
guanto os demais candidatos, em sua maioria, utilizaram, neste ano e nos anteriores,
figuras de reconhecimento publico, especialmente os atores da televisdao. Mas em 2002,
essa estratégia foi mais explorada, em especial, por Lula, como foi explicado
anteriormente.

As mudancas ocorridas no marketing do PT carregam o nome do publicitario
Duda Mendoncga, reconhecido no cenério politico, que contribuiu para uma maior
profissionalizagdo da campanha do PT de 2002.

O marketing do PT optou, nessa eleicdo, em mostrar depoimentos de pessoas
gue pudessem dar mais credibilidade a campanha de Lula. Anteriormente, mostrou-se
falas de politicos e de populares dizendo de sua preferéncia por Lula. Notando que essa
estratégia ndo surtiu o efeito desejado os depoimentos passaram, por exemplo, de
empresarios. Essa mudanca pode ser entendida, também, como uma forma de contra-

atacar os comentarios sobre a falta de instrugdo de Lula que muitos afirmaram ser um
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fator negativo, pois o candidato ndo estaria preparado para relacionar-se com pessoas
como empresarios, presidentes de outros paises, etc.

VIDEO

EUGENIO STAUB, Diretor presidente da Gradiente: Até
recentemente eu acreditava de era de um candidato mais técnico que
nos precisavamos. Hoje eu tenho a certeza de que nds precisamos de
um politico de alguém capaz de unir o pais, capaz de estabelecer
planejamento, propostas.

(21 de setembro — primeiro turno das elei¢des de 2002)

De acordo com a analise das propagandas politicas do Horério Gratuito de
Propaganda Eleitoral (HGPE) de 2002, pode-se perceber e classificar duas estratégias
usadas na campanha de Lula, de acordo com as considerac6es de Figueiredo et alli. Lula
comenta os problemas que o pais esta vivendo e propdes mudangas que serdo realizadas
em seu governo; uma forma de apelo a mudanga. O candidato enfatiza que os problemas
que o pais enfrenta ndo foram gerados na atual administracdo (no caso, de FHC), séo
situacdes antigas, mas que 0s presidentes, até 0 momento, ndo conseguiram encontrar

solugdes eficazes; e Lula apresenta-se como o0 mais indicado a resolver isso.

VIDEO

LULA: A crise que 0 nosso pais atravessa ndo deixa davida o atual
modelo econémico estd esgotado. Somos um pais cada vez mais
endividado e cada vez menos produtivo ou seremos capazes de
produzir mais e fazermos crescer a renda do povo, fortalecendo a
nossa economia ou continuaremos andando para tras. E porque isso
acontece? Veja, se 0 povo ndo tem trabalho sua renda cai e ele ndo
compra, se ele ndo compra a loja ndo vende, se a loja ndo venda a
inddstria ndo produz, se a indlstria ndo produz ndo emprega e tudo
isso paralisa a economia do pais. (...)

(28 de setembro — primeiro turno das elei¢bes de 2002)

LULA: Temos que encontrar novas solucdes para nossos velhos
problemas. Temos que mudar o atual modelo econémico, temos que
investir na producdo, reduzir impostos, aumentar as exportacdes e
reduzir os juros. S assim a nossa economia vai voltar a crescer e a
gerarmos empregos (...)

(10 de setembro — primeiro turno das elei¢bes de 2002)
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Apresentando otimismo quanto ao futuro e quanto ao destino do PT nas urnas,
Lula mostrou ao publico que esse futuro sera possivel, somente, com 0 seu governo.
Desde o primeiro dia da propaganda eleitoral na televisdo, tentou-se passar a
sensacdo de que a eleicdo estava decidida e que o candidato do PT seria, realmente,

0 presidente da republica.

VIDEO

LULA - Boa noite Brasil! Quero comecar o meu programa de hoje
agradecendo a minha equipe que durante praticamente todo esse ano
esteve a0 meu lado dando cada um o melhor de si para que
pudéssemos ter hoje nas maos um programa de governo a altura do
Brasil que todos nds queremos construir.

(28 de setembro — primeiro turno das eleigdes de 2002)

No que diz respeito a imagem de Lula, nota-se mudancas na sua aparéncia e
postura. Optou-se por roupas mais formais. Postura menos agressivo e mais centrado, o
candidato apostou em discursos menos inflamados e mais emocionais para convencer o
publico. Lula ndo se entregou ao pedantismo, mas procurou usar termos mais cultos e
mantendo um tom agradavel de voz.

O resultado do empenho do marketing do PT foi visto ainda nas pesquisas de
primeiro turno. O Instituto Datafolha divulgou, em 27 de outubro de 2002, uma
pesquisa de intencdo de voto, na qual o candidato do PT apresenta 63% das intencdes de
voto, ao passo que seu adversario, José Serra, possui 37%. Como o resultado das

pesquisas anunciou, Lula foi eleito no segundo turno que disputou com Serra.

PRIMEIRO TURNO
Presidente da Republica — votos validos

= Pesquisa de boca de urna

Lula 63%

Serra 37%
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Amostra: 19378
Margem de erro: 2 pontos

Fonte: www.datafolha.com.br

E valido ressaltar que Lula manteve a base de seus projetos politicos em todas as
suas campanhas; sem qualquer pesquisa de dados, baseando-se apenas nos programas
do horério politico, pode-se inferir que, dentre as propostas do petista, apenas alguns
temas variaram. A maioria deles manteve-se, destacando-se: combate a fome; combate

ao desemprego; melhoria da saude; e reforma agréria.

3.4.3. A politica espetéaculo

A midia, como discutido anteriormente, tornou-se uma forte aliada da politica. A
midia, por sua vez, tem como uma de suas caracteristicas a espetacularizacdo. Assim, a
politica tem se tornado um espetaculo, como mais um programa de TV. Guy Debord
(1997) critica a midia mostrando que ela é uma simulacdo e que transforma a sociedade
em uma mercadoria. Tomando como base as propagandas politicas das campanhas de
Lula, nota-se que as palavras de Debord sdo validas, principalmente, em momentos
como a Rede Povo foi utilizada como estratégia de marketing. A TV ficticia era uma
simulacdo da realidade e as pessoas e 0s acontecimentos que nela apareciam eram como
mercadorias, pois a imagem do politico e do partido estavam sendo “vendidas” naquele
momento.

Levando-se em consideragdo a época da primeira candidatura de Lula a
presidéncia (ano de 1989), os resquicios da ditadura militar ainda estavam frescos na
memoria dos brasileiros. O PT, entdo, usou esse momento para tentar sensibilizar a

populacdo, utilizando diversas cenas da ditadura em suas campanhas. Percebe-se que a
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ditadura foi vista mais como um espetaculo que como um importante momento da

historia do pais.

VIDEO

LULA: ainda tenho em mente as elei¢des de 1989 e tenho em mente
as mentiras que foram contadas naquelas elei¢cGes vocés estdo
lembrados que os mesmos que falavam que eu ia acabar com a
poupanca acabaram com a poupanca, ou melhor, roubaram a
poupanca do nosso povo. Agueles mesmos que diziam que eu ia
acabar com a poupanca estdo dizendo que eu vou acabar com o real.
E nds ndo queremos acabar com o real o que nds queremos é colocar
mais reais no bolso do trabalhador. Porque ndo basta moeda forte, é
preciso salério forte também. VVocés estdo lembrados que diziam que
nos ndo tinhamos experiéncia? E 0s experientes que estiveram no
poder sempre no Brasil ndo conseguiram resolver os problemas da
educacdo, da saude, da agricultura, da reforma agréria, da ciéncia e
tecnologia. Hoje nds temos a pior satde do mundo e a pior educacgdo
do mundo. Esses mesmos que sao responsaveis pelo fato de o Brasil
ter hoje a maior taxa de desemprego da década. Também, eu quero
pedir licenca a vocés para que eu e Aloisio Mercadante nesses
préximos 60 dias conversamos com vocés. Nao para fazer futrica mas
para conversarmos realmente sobre as saidas para o Brasil. Como
resolver o problema da educacdo, da salude e da agricultura, da
geracdo de empregos, da reforma agraria, da ciéncia e tecnologia os
problemas das minorias. E eu tenho certeza que juntos eu e Aloisio
Mercadante vamos poder mostrar pra vocés que o Brasil tem jeito.

(17 de setembro - primeiro turno das elei¢Bes de 1989)

Wilson Gomes comenta que a TV tem como caracteristica o apelo emocional e
dramético, que foram as armas usadas na campanha mencionada. Ele acrescenta, ainda,
que o funcionamento da midia pode ser classificado em trés fases: a quebra da rotina; a
diversdo e a dramaticidade. As campanhas de Lula sempre procuraram algo de novo que
fugisse a rotina como exemplo a TV e 0s programas criados em suas propagandas
politicas como forma de mostrar uma TV diferente da que as pessoas véem todos 0s
dias; é o que Gomes chama de ruptura das regularidades.

Em seguida, é preciso trabalhar o conceito de lazer. Este fez com que se
repensasse as formas de veicular-se um programa na TV e, no caso, a propaganda

politica. Houve uma preocupacdo maior com a parte técnica, produzindo se, assim,
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belas imagens. O visual torna-se mais importante e prevalece sobre o verbal. Os jingles
das campanhas também pertencem ao lazer e ao ludico, e servem para seduzir o pablico
(s@o de facil entendimento e, por isso, sempre lembrados pelos eleitores) como o: “Lula
1&” da propaganda de 1994. Em outras campanhas, € comum o uso do humor, seja nas
criticas aos adversarios ou nas cenas em que sdo mostrados os problemas do pais de
forma satirica.

Por ultimo, tem-se 0 conceito de dramaticidade que, de acordo com o que foi
anteriormente falado, esteve sempre presente nas campanhas de Lula e, especialmente,
em 2002 foi um artificio de grande valia. Além do trecho citado acima, ha outros
momentos de apelo emocional através da dramaticidade das campanhas como as cenas
da historia de Lula e do Vale do Jequitinhonha, mostradas na campanha de 2002, bem
como as imagens de mulheres gravidas, no mesmo ano. Esse recurso tem a finalidade
de, ao construir um mundo ficcional, produzir riso ou choro.

Ainda sobre as trés fases do funcionamento da midia, pode-se dizer que elas
evoluiram se comparar a primeira e a ultima campanha politica de Lula. Porém, as trés
fases mantiveram-se. Em 1989, o PT apostou na Rede Povo, que reuniu as trés fases: a
quebra da rotina veio com a criagdo de uma TV diferente das outras; a diversdo era
garantida pela satira aos conhecidos programas da TV, como “Globo repérter” e pelos
jingles; e a dramaticidade foi usada logo no inicio dos programas, com as cenas da
ditadura, além das imagens de pessoas desempregadas, que passaram na Rede Povo. Em
1994, ndo foi diferente, a mudanca é que a TV ficticia tornou-se o programa Brasil Real,
mencionando o Plano Real criado pelo entdo candidato Fernando Henrique Cardoso.
Fazendo-se um salto para 2002, deve-se ressaltar a dramaticidade que ficou a cargo das
imagens, por exemplo, do Vale do Jequitinhonha e da emotiva cena em que apareciam

diversas mulheres gravidas, simbolizando o nascimento de um novo Brasil.
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3.4.4. Lula: produto de marketing ou ator politico em cena?

Lula, ao longo das campanhas politicas das quais participou, assumiu o papel do
candidato popular e do representante do povo. Analisando-se 0s conceitos vistos até o
momento, permite aceitar as duas afirmac@es, assim, ele é um produto de marketing e
um ator politico ao mesmo tempo. Por um lado, as mudancas na imagem de Lula podem
ser compreendidas como resultado de transformacdes politicas ocorridas no proprio PT
que, ao longo de 12 anos na disputa presidencial, decidiu ampliar o leque de aliancas,
buscar o apoio do empresariado. O resultado foi a imagem de um Lula mais “light”. Tal
estratégia é do campo da politica.

No entanto, ndo se pode ignorar o papel fundamental do marketing politico que
conseguiu transformar esta estratégia eleitoral numa estratégia de comunicacdo. O
trabalho de construcéo da imagem do Lula passou por uma remodelacéo nao so politica,
mas estética. Nesse sentido, percebe-se o poder da midia em obrigar os atores politicos a
se adaptarem a l6gica da cultura midiatica, ganhando uma dimens&o espetacular.

Na perspectiva de entender o candidato como produto de marketing politico,
pode-se recorrer ao trabalho de alguns autores como Guy Debord. Retomando seus
conceitos de sociedade do espetaculo, pode-se inferir que Lula é um produto de
marketing nessa sociedade na medida em que ele tem sua imagem comercializada, ou
seja, na politica atual, a imagem é responsavel, em grande parte, pela vitoria ou derrota

nas elei¢des, que podem ser entendidas como 0 comércio.

“O espectaculo € 0 momento em que a mercadoria chega & ocupagéo
total da vida social. Ndo s6 a relacdo com a mercadoria é visivel,
como nada mais se vé sendo ela: 0 mundo que se vé é o seu mundo”.
(Debord, 1997: cap.Il)

Entendendo-se a midia como um campo regido pela Idgica da publicidade, é

aceitavel a imagem de lula como um produto de marketing. Isso porque alguns tedricos,



72

como Wilson Gomes, afirmam que a cultura midiatica foi gerada a partir de
determinadas condig¢des sociais do sistema produtivo capitalista e através dos meios de
comunicagéo.

Partindo de outra perspectiva, para entender a posicdo de Lula como um ator
politico. E importante tomar como base as mengbes de Edgar Morin sobre os
olimpianos e sobre a nova forma de representacdo politica apontada por Manin. A partir
do momento em que o politico tornou-se uma celebridade, ele pode ser entendido como
um ator. Ele precisa manter uma postura adequada, ja que ele passa a ser um modelo
para a sociedade. Outro conceito que contribuiu nessa analise é de Figueiredo et alli
sobre a dramaticidade. Nos momentos em que Lula enfatizou sua origem humilde e
toda a sua luta sindical, ele transformou-se em um ator politico na tentativa de
sensibilizar o pablico. E um passado verdadeiro, mas que no momento da campanha
serve como a historia de seu personagem. Mas isso ndo é exclusivo de Lula. A partir de
todo o estudo feito sobre as influéncias da midia na politica, nota-se que a politica
espetaculo é uma realidade que atinge os diferentes partidos politicos.

Além disso, ao recorrer ao trabalho de Manin, pode-se compreender que estamos
vivenciando a chamada “democracia de publico”, em que o foco € personalista, havendo
um grande investimento na construcdo da imagem dos candidatos. Para o autor, isso ndo
significa uma degradacdo da vida publica, mas a emergéncia de uma nova forma de
representacdo politica. Lula é, nesse sentido, um lider que agrega identidades coletivas.

Pode-se inferir, portanto, que ndo é possivel diferenciar — de forma conclusiva e
definitiva — se ele é um produto de marketing ou um ator politico em cena. Trata-se de
um fenbmeno paradoxal da politica contemporanea. Lula, nas propagandas politicas
analisadas, assumiu os dois papéis. Como estudado anteriormente, Sennett menciona a

transformacéo da politica em um produto de mercado, se assim analisada, pode-se dizer
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que Lula é um produto e que para tornar-se visivel ao publico precisa de um marketing
para promové-lo. Visto como olimpiano, na visdo de Morin, ele é uma celebridade da
mesma proporc¢ao que um artista de cinema ou TV. O publico deseja saber mais a seu
respeito e sua vida torna-se publica assim como tem ocorrido com todos os politicos e,

em destaque, o objeto desta analise, Lula.
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CONSIDERACOES FINAIS

Partindo das analises realizadas nessa pesquisa, é possivel levantar algumas
consideracgdes importantes a respeito da construgdo da imagem de Lula e a reformulacéo
de sua campanha. Com base nas teorias, percebe-se que a midia tem ocupado mais
espacos na sociedade e tem sido presente até mesmo na vida particular das pessoas.
Dessa forma, a politica viu na midia uma aliada na propaganda politica.

As mudangas na estrutura midiatica refletem diretamente na vida das pessoas. A
informacdo, que antes era ligada a interagdes face a face, agora é veiculada nos meios
de comunicacdo, em especial, na televisdo. Esta tem suas caracteristicas e estratégias
proprias para o ganho de audiéncia e credibilidade do publico. A popularidade da TV
tem sido a grande arma dos politicos durante as elei¢cGes. Assim, foi necessario que eles
se adaptassem a essa forma de comunicacdo. Mudancas ocorreram em todos os detalhes
como: imagem pessoal, cenario, jingles, linguagem, entre outros..

A pesquisa deteve-se somente ao politico e atual presidente do Brasil, Luiz
Indcio Lula da Silva. Foi analisada sua trajetdria nas elei¢Ges presidenciais de 1989 a
2002. A evolucdo e as mudancas ocorridas nas propagandas durante esses anos sdo
visiveis e foram responsaveis por boa parte do resultado nas urnas. Nota-se que a
imagem de Lula sofreu alteracfes necessarias a sua adequacdo a midia moderna. O
politico extremado e agressivo cedeu lugar ao dinamismo, ao equilibrio e a uma postura
mais madura em relacdo a politica, ou melhor, ao fazer politico.

A influéncia da midia ao longo das participacdes de Lula nas elei¢bes
presidenciais é notavel, mas ndo decisiva. A evolucdo desde a primeira campanha a
ultima, que culminou na vitdria, ndo pode ser atribuida apenas a midia. As mudancas

foram importantes em face da propria competicao entre os partidos. O PT percebeu que
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ndo era possivel concorrer com politicos bem preparados e dindmicos langando a
candidatura de um lider sindical que, apesar de sua experiéncia, levou para a politica
nacional ima imagem agressiva e discursos inflamados, quando o necessario era passar
a postura de um politico capaz de governar com cautela o pais.

As bases teoricas utilizadas foram importantes para compreender as mudancas
ocorridas nas propagandas politicas e, especialmente, na imagem politica de Lula. Logo,
ndo se pode atribuir os méritos da mudanca da imagem de Lula e sua conseqiente
vitdria nas urnas, unicamente & midia. Conclui-se, portanto, que a relagdo entre o campo
da politica e a instdncia comunicativa midiatica é tensa, mas que 0s dois campos
mantém sua autonomia. Como uma &rea que vem ganhando cada vez mais espago no
campo cientifico, a Comunicacdo Politica abre possibilidades para novas andlises,
principalmente levando em consideracdo que Lula, de candidato tornou-se presidente e

possivelmente concorre a reelei¢cdo em 2006.
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ANEXOS

QUADRO 1

RESULTADO DE VOTOS DAS ELEICOES PRESIDENCIAIS DE 1989 — PRIMEIRO E
SEGUNDO TURNOS

Elei¢Oes Presidenciais de 1989: Primeiro Turno / 1989 Presidential Elections: First
Round
Candidato / Candidate ‘ Partido / Party ‘ Votos / Votes ‘ %
[Fernando Collor de Mello | PRN | 22611011 | 2852
Luis Indcio Lulada Silva | PT | 11.622.673 | 16,08
Leonel Brizola | PDT | 11168228 | 1545
Mério Covas | PSDB | 7790392 | 10,78
Paulo Maluf | PDS | 598.575 | 828
Guilherme Afif Domingos | PL | 3272462 | 453
\Ulysses Guimarées \ PMDB | 3.204.932 \ 4,43
‘Roberto Freire ‘ PCB | 769.123 ] 1,06
\Aureliano Chaves \ PFL | 600.838 \ 0,83
Ronaldo Caiado | PSD | 488846 | 0,68
\Affonso Camargo \ PTB | 379.286 \ 0,52
‘Enéas Ferreira Carneiro ‘ PRONA | 360.561 ] 0,50
\Marronzinho \ PSP | 238.425 \ 0,33
P.G. | PP | 198719 | 027
Zamir | PCN | 187155 | 0,26
Livia Maria | PN | 179922 | 025
[Eudes Mattar | PLP | 162350 | 0,22
[Fernando Gabeira | PV | 125842 | 017
Celso Brant | PMN | 109.909 | 0,15
Pedreira ] PPB | 86.114 0,12
Manuel Horta | PDCDOB | 83286 012
Corréa ] PMB | 4.363 001
|
Eleicbes Presidenciais de 1989: Segundo Turno / 1989 Presidential Elections: Second
Round
Candidato / Candidate ‘ Partido / Party ‘ Votos / Votes ‘ %
Fernando Collor de Mello | PRN | 35.089.998 | 49,94
Luis In4cio Lula da Silva | PT | 31076364 | 44,23
xgtgz em Branco / Blank ‘ ‘ 986.446 ‘ 1,40
'Votos Nulos / Null Votes | | 3.107.893 | 4,42

Fonte: http://www.georgetown.edu/pdba/portuguese.htmi




QUADRO 2

RESULTADO DE VOTOS DAS ELEICOES PRESIDENCIAIS DE 1994 — PRIMEIRO E

SEGUNDO TURNOS

80

| Candidato / Candidate

Partido / Party

Votos / Votes \ %

| |
[Fernando Henrique Cardoso | PSDB | 34364961 54,27 %
Lufs Incio Lulada Silva | PT | 17112127 |27,04%
[Enéas Ferreira Carneiro | PRONA | 4671457 | 7,38%
Orestes Quércia | PMDB | 2772121 | 4,38%
|Leone| de Moura Brizola \ PDT | 2.015.836 ] 3,18%
Esperidiao Amim Helou Filho | PPR | 1739894 | 2,75%
Carlos Antonio Gomes | PRN | 387.738 1 0,61%
‘Hernani Goulart Fortuna ‘ PSC ‘ 238.197 ‘ 0,38 %

‘ Informacao sobre o Eleitorado de 1994 / 1994 Electorate Information

|V0tos Branco / Blank Votes

| 7.192.116 \ 9,22 % dos votos apurados

|Votos Validos / Valid Votes

|63.312.331 \ 81,22 % dos votos apurados

'Votos Nulos / Null Votes

7.444.017 | 9,55 % dos votos apurados

5 .
Votos Apurados / Counted Votes 77.948.464 82,23 % _dos eleitores
registrados
. .
Abstencdo / Abstention 16.834.339 17,76 % _dos eleitores
registrados
. . . . .
Eleitores Registrados / Registered 94.782 803 100,00 A) dos eleitores
Voters registrados

Fonte: http://www.georgetown.edu/pdba/portuguese.html



QUADRO 3 y
RESULTADO DE VOTOS DAS ELEICOES PRESIDENCIAIS DE 1998 - PRIMEIRO E
SEGUNDO TURNOS

\ Candidato / Candidate \ Partido / Party | Votos / Votes \ %

Formando Henrique ‘ PSDB ‘ 35.936.540 ‘ 53,06 %
Lufs Incio Lula da Silva | PT | 21475218 | 31,71%
Ciro Pereira Gomes \ PPS | 7426190 | 10,97 %
\Enéas Ferreira Carneiro \ PRONA | 1.447.090 \ 2,14 %
‘Ivan Moacyr da Frota ‘ PMN | 251.337 ‘ 0,37 %
Alfredo Hélio Syrkis | PV | 212984 | 0,31%
José Maria de Almeida | PSTU | 202659 | 0,30 %
1080 de Deus Barbosa de ‘ PT do B ‘ 198.916 ‘ 0,29 %
José Maria Eymael | PSDC | 171831 | 0,25%
Thereza Tinajero Ruiz | PTN | 166138 | 0,25%
'Sérgio Bueno \ PSC | 124569 | 0,18%
'Vasco Azevedo Neto | PSN | 109.003 | 0,16%

\ Informacao sobre o Eleitorado de 1998 / 1998 Electoral Information

\Votos em Branco / Blank Votes \ 6.688.403 | 8,03 % dos votos apurados
\Votos Validos / Valid Votes \ 67.722.475 | 81,30 % dos votos apurados
\Votos Nulos / Null Votes \ 8.886.895 | 10,67 % dos votos apurados

78,51 % dos eleitores

Votos Apurados / Counted Votes 83.297.773 .
registrados

21,49 % dos eleitores

Abstencéo / Abstention 22.803.294 :
registrados

. : : o .
Eleitores Registrados / Registered 106.101.067 100,00 A) dos eleitores
Voters registrados

Fonte: http://www.georgetown.edu/pdba/portuguese.html
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QUADRO 4

RESULTADO DE VOTOS DAS ELEICOES PRESIDENCIAIS DE 2002 - PRIMEIRO E
SEGUNDO TURNOS

Eleicdo Presidente - 1° Turno / Presidential Elections - 1st Round

Candidato/ | Partido/ | Votos/ | T

Candidate Party Votes /o Situagdo / Status
Luis Inacio Habilitado para o 2°. turno /
Lula da Silva PT-PL 39,443,765/46.40 Placed in 2nd Round Contention

. PSDB- Habilitado para o 2°. turno /

José Serra PMDB 19,700,395/23.20 Placed in 2nd Round Contention
Anthony PSB 15,175,729 |17.90 |Derrotado / Defeated
Garotinho
Ciro Gomes E_T_SB'PDT' 10,167,597 |12.00 |Derrotado / Defeated
José Maria  |PSTU 402,040  |00.50 |Derrotado / Defeated
R.u' Costa PCO 38,608 00.01 [Derrotado / Defeated
Pimenta

Informacao sobre o Eleitorado de 2002 / 2002 Electoral Information

; .
Votos em Branco / Blank Votes 2,873,203 3.0% dos vo\t/%stet: fais ot ot
5 .
Votos Nulos / Null Votes 6,975,128 7.3 % dos votos totais / of total
votes
. .
Abstencio | Abstentions 20,473.568 17.8 % dos votos totais / of total
votes
Total de votos / Total Number of 93,982,874
Votes

Eleicdo Presidente - 2° Turno - Estado / Presidential Elections - 2nd
Round - By State

| Lula, PT-PL | Serra, PSDB-PMDB
Estado / State
\ Total | % | Total \ %
| ACRE | 140,363 | 59.94% | 93,803 | 40.06%
| ALAGOAS | 616902 | 56.39% | 477,009 | 43.61%




| AMAPA | 171,850 | 7551% | 55723 | 24.49%
| AMAZONAS | 722,034 | 69.88% | 311,175 | 30.12%
| BAHIA | 3,710,900 | 65.69% | 1,937,780 | 34.31%
| CEARA | 2,497,143 | 71.78% | 981,609 | 28.22%
| DISTRITO FEDERAL | 777,708 | 62.26% | 471,485 | 37.74%
| ESPIRITOSANTO | 944172 | 59.36% | 646,494 | 40.64%
| GOIAS | 1,424236 | 57.08% | 1,071,070 | 42.92%
| MARANHAO | 1229559 | 5848% | 872,880 | 41.52%
| MATOGROSSO | 649,100 | 54.46% | 542,695 | 4554%
MATO BRDSSO BO ‘ 593,939 ‘ 55.14 % ‘ 483,196 ‘ 44.86 %

| MINASGERAIS | 6,384,690 | 66.45% | 3,223,960 | 33.55%
| PARA | 1,317,472 | 52.65% | 1,184,624 | 47.35%
| PARAIBA | 984,944 | 57.02% | 742,486 | 42.98%
| PARANA | 2,929,427 | 59.22% | 2,017,198 | 40.78 %
| PERNAMBUCO | 2,198,673 | 57.07% | 1,654,132 | 42.93%
| PIAUI | 825257 | 60.73% | 533603 | 39.27%
| RIODEJANEIRO | 6,318,104 | 7897% | 1,682,472 | 21.03%
RIO O PO ‘ 781,947 ‘ 58.64 % ‘ 551,628 ‘ 41.36 %
|RIO GRANDE DO SUL | 3,297,354 | 55.84% | 2,608,109 | 44.16%
| RONDONIA | 334264 | 5556% | 267,320 | 44.44%
| RORAIMA | 104,087 | 6555% | 54,692 | 34.45%
| SANTA CATARINA | 1914684 | 64.14% | 1,070502 | 35.86%
| SAOPAULO | 11,264,282 | 5539% | 9,073,187 | 44.61%
| SERGIPE | 490989 | 5750% | 362,923 | 42.50%
| TOCANTINS | 288405 | 5403% | 245349 | 4597%
| TOTAL | 52,912,485 | 61.439% |33,217,104 | 3857 %

Fonte: http://www.georgetown.edu/pdba/portuguese.html



