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RESUMO

O presente artigo busca analisar a utilizagdo do marketing politico na campanha de Fernando Collor e
Luiz In4cio Lula da Silva a presidéncia da republica. Apresenta os fatores indispensaveis na construcao
das estratégias de campanha, e o percurso percorrido para alcancar a vitoria. Creditando o sucesso das
campanhas a forma diferenciada com que as equipes souberam ler, interpretar e responder as
necessidades e anseios do eleitorado brasileiro. Ressalta-se a relacdo existente entre as estratégias
mercadoldgicas aplicadas no contexto politico e a deciséo do eleitorado, através do estudo de conceitos
de marketing politico e eleitoral, e um breve contexto do cendrio politico brasileiro.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing politico; Lula e Collor; Elei¢cdes 1989.

1 INTRODUCAO

A primeira eleicdo presidencial apos trés décadas de regime militar colocou a
politica brasileira em uma nova situacédo, marcada pela volta da tdo esperada eleicdo
direta para presidéncia da republica. Iniciando-se assim a grande corrida das eleicdes
de 1989, que foi disputada inicialmente por cerca de 20 candidatos a presidéncia,
numero esse que logo foi diminuindo, restando ao final uma disputa polemica entre os
candidatos Luiz Inacio Lula da Silva e Fernando Collor de Mello.

Na eleicdo de 1989, Lula foi derrotado por Collor no 2° turno com uma diferenga
de aproximadamente 5% dos votos validos, o confronto ocorreu com baixarias e fatos
produzidos artificialmente pela midia, como uma entrevista da ex-namorada acusando
Lula de incentivar o aborto da filha Lurian, as insinuagfes de que os sequestradores do
empresario Abilio Diniz tinham ligagdo com o PT, e a polemica edi¢do do ultimo debate
presidencial transmitido pelo jornal nacional da Rede Globo de televiséo.

Durante sua trajetoria o candidato politico tem por objetivo fortalecer sua imagem
junto ao eleitor, e para isso usam de inumeras formas de marketing pessoal,

propaganda e divulgacdo. Eles tracam um percurso de analise mercadoldgico e
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trabalham visando conquistar e satisfazer os eleitores. Para Rubin (2003) a imagem é
um dado fundamental para o politico existir socialmente na contemporaneidade e para
adquirir possibilidade efetiva de competir, pelo fato de estar bem posicionado na cena
da competicéo politica.

Nas elei¢cdes de 89, Fernando Collor era o “cagador dos marajas”, defensor dos
descamisados, que combateria a inflacdo e a corrupgao, tinha o apoio massivo da
midia, era um candidato carismatico com boa postura, educado e que falava bem,
estava pautado na reducdo do papel do estado na economia. Mas assim que assumi
tomou medidas drasticas e impopulares, seu mandato foi marcado por escandalos e
corrupcgao, segundo Antunes (2005).

Por outro lado segundo Soares (2002), Lula era popular, tinha surgido das
greves do ABC e naquela época queria colocar o socialismo no poder, sua campanha
era muito forte com as chamadas da Rede do Povo e com o apoio da maioria da classe
artistica brasileira, apresentava-se a populagdo como o entendedor dos problemas dos
trabalhadores, e ao longo de sua jornada politica soube usar a mudanca no
pensamento do eleitor e na forma da sociedade do Brasil para obter vantagem e
combinar os melhores elementos estratégicos nas elei¢oes.

Para Rubin (2003) a construcdo da imagem publica na politica acontece em um
campo de forcas, onde o protagonista seus aliados e adversérios disputam a todo
instante a construcdo e desconstrucdo da imagem publica dos envolvidos no jogo
politico.

De acordo com Figueiredo (1998), a construgao da imagem publica no processo
eleitoral s6 se completa quando sdo entendidos 0s processos interativos de
comunicacdo politica, em que dois atores — candidato e eleitor — dialogam e
estabelecem um pacto fundamentado na troca de intengbes: politicos querem ser
eleitos, e eleitores querem suas necessidades atendidas. Na tentativa de responder ao
menos em algum grau a esta demanda, os candidatos utilizam todas as ferramentas de

marketing politico disponiveis no desenvolvimento de suas estratégias de campanha.

1.1 Objetivo
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Identificar as estratégias de marketing utilizadas pelos candidatos Luiz Inacio
Lula da Silva e Fernando Collor de Mello, na construgcéo de sua imagem politica. Frente
aos pleitos de 1989 e 2002.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Historia do marketing politico no Brasil

No Brasil o marketing, propriamente dito como ferramenta, estratégia de
campanhas politicas, veio aparecer com a definicdo de marketing politico somente mais
tarde, mas seus principios remontam desde muito tempo, podendo notar varios indicios
de estratégias de marketing utilizadas durante grande parte da histéria politica do
Brasil, Borges (2007).

Conforme Corte Real (2005), Campos Salles que foi candidato a presidéncia no
ano de 1898, confeccionou panfletos e enviou cartas a seus possiveis eleitores, soube
utilizar as palavras e convencer as pessoas através delas, ele teve cuidado em divulgar
suas idéias e para isso usou a imprensa a seu favor. Rego (1985) ressalta que o
marketing se compreende do empenho utilizado para conquistar o eleitor. No campo
eleitoral, o principal objetivo do marketing € promover a “venda” do candidato ao
eleitorado, ou tentar conquistar a estabilidade do candidato durante o periodo de
eleic6es chegando desta forma ao objetivo principal, que é a vitoria.

Segundo Amaral (2001), Getulio Vargas que foi presidente da republica por
guatro vezes, em sua ultima campanha no ano de 1950 foi leito pelo voto popular, para
isso utilizou todos os meios de comunicacao possiveis na época para apresentar suas
idéias e se eleger.

Em 1955 surge Juscelino Kubitscheck como uma campanha criativa e cheia de
atitude, manteve-se sempre em evidencia nos jornais, buscava ser o mais humilde e ao
mesmo tempo o0 mais culto dos homens, utilizava frases fortes para mostrar sua
personalidade, e fez de seu nome sua marca JK, segundo Picolim (2001).

Na busca da conquista pelo voto, muito se tem feito em toda a historia de nosso
pais, os politicos usam de todos 0os meios disponiveis para conquistar o eleitor. No

Brasil por muito tempo o0 voto n&o era direito de todos, apenas de uma pequena classe
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detentora de dinheiro. Mas com o passar dos anos esse cenario foi mudando e todos
ganharam o direito de votar, no entanto a miséria e a disparidade de classes sdcias
tornaram facil a manipulacdo da opinido através do marketing. De acordo com

Rodrigues:

No Brasil, ha algum tempo votar significava ter dinheiro. Aqui imperava o voto
censitario e, consequentemente, a vontade dos mais ricos. Os anos se
passaram e o povo, todo ele, passou a votar. A miséria existente neste pais fez
com que o direito do cidad&o ficasse de lado... Um voto era o prego para se
obter comida ou bens materiais... Hoje os meios de comunicacdo de massa
dizem: o Brasil inteiro vota, todos podem exercer sua opinido... Isso tudo, em
parte, € verdade. Mas sera que esse voto € consciente? Aqui, como em quase
todo o mundo, pobreza corresponde a pouca instrugdo. Essa pouca instrucao
guase sempre facilita a manipulacéo da opinido por meio do marketing presente
ao nosso redor. Marketing esse tdo bem-feito e com tanta intensidade que
acaba alienando nédo s6 os que tém pouca instrugdo como os que tém alguma
ou muita. (Rodrigues, p. 10, 2003).

Em 1989 ocorreu a primeira eleicéo direta, a qual foi permitida a participacao de
analfabetos, uma nova fase de nossa historia politica, a qual foi marcada pelo confronto
de Collor e Lula, que utilizaram varias estratégias de marketing, assim como de todos

0S meios possiveis de comunicagdo para conquistar essa nova classe de eleitores.

2.2 ELEICOES DE 1989/2002

A eleicdo de 1989 é considerada a alavanca do marketing politico no Brasil, que
vivencia uma nova situacdo politica, a volta da eleicdo direta. Nesse ano a campanha
eleitoral iniciou-se com cerca de vinte candidatos a presidéncia, mas ficou marcada
pela disputa entre Fernando Collor de Mello e Luiz Inacio Lula da Silva. Ambos o0s
candidatos adotaram durante a campanha eleitoral um tom emocional para se dirigir
aos eleitores, assim como voltaram criticas ao governo de Jose Sarney.

Collor venceu as eleicfes no segundo turno, e se tornou na época o presidente
mais jovem da historia do Brasil. O candidato era ex-governador de Alagoas, e se
destacava por lutar contra corrup¢do no seu estado. Fundou o seu proéprio partido, o
PRN (Partido da Reconstrucdo Nacional). Considerado claramente um candidato “de
direita”, mas que nao se identificava como tal, ao contrario, preferia se apresentar como
alguém que nao fazia parte da politica tradicional e que poderia lutar contra a corrupgao
e levar o Brasil ao chamado, Primeiro Mundo, conforme Figueiredo e Figueiredo Jr.
(1990).
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O autor lembra ainda que o outro candidato era Luiz Inacio Lula da Silva,
conhecido lider do Partido dos Trabalhadores — PT e que ganhou notoriedade por sua
forte oposicdo ao regime militar. Lula, um lider carismatico, ganhou experiéncia politica
como lider sindical dos trabalhadores da industria automobilistica nas décadas de 70 e
80.

Figueiredo (1994), relembra as eleicdes de 1989, citando o depoimento dado
pela ex-namorada do candidato Luis Indcio Lula da Silva, quando o acusava de ter
proposto um aborto. Este fato pode ter sido fundamental para a vitéria de Fernando
Collor de Mello. Mas, ainda segundo o autor, isto ndo € marketing, trata-se apenas de
uma tatica, “uma jogatina”. O que demonstra que nem todas as téticas utilizadas nesta
eleicdo podem ser vistas como marketing politico.

Segundo Albuquerque (1994) como em qualquer decisdo de consumo, uma
combinagdo de valores contribuiu para influenciar a decisdo de voto de muitos
brasileiros. O fator emocional foi muito forte na decisdo dos eleitores no primeiro turno
da eleicdo de 1989. No entanto, no segundo turno, o valor condicional teve grande
influéncia, em especial ao fazer com que eleitores que votaram em outros candidatos
migrassem para o candidato Collor de Mello ao invés de Lula.

Para Antunes (2005) apOs 0 processo que causou o impeachment do presidente
Fernando Collor de Melo, o cenario politico nacional estava estremecido com o
desastroso governo eleito pela populacdo. Em um primeiro instante, varios analistas
acreditavam que o setor de esquerda e, principalmente, o PT de Luis Inacio Lula da
Silva teria a grande oportunidade de chegar ao poder. No entanto, em maio de 1993,
uma acgao tomada pelo governo Itamar Franco mudou essa situacao.

Nessa época, o sociélogo Fernando Henrique Cardoso foi nomeado para ocupar
a cadeira de Ministro da Fazenda. Na direcdo desse importante cargo, 0 Nnovo ministro
convocou um grupo de economistas formados pela PUC do Rio de Janeiro, e elaborou
o Plano Real, anunciado em 28 de fevereiro de 1994. Com o0 surgimento da nova
moeda a economia passa a ganhar estabilidade, e o ministro alcanga uma imensa
projecdo politica, se tornando o candidato do PSDB as eleicdes de 1994. Antunes
(2005)
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Para Ribeiro (2002), apesar de Lula e seu partido ter grande projecao e oferecer
um modelo de desenvolvimento relativamente distinto, a grande maioria da populacao
decidiu confiar nos beneficios imediatos trazidos por Fernando Henriqgue Cardoso, que
foi eleito presidente da republica no ano de 1994.

Segundo Antunes (2005) FHC no ano de 1997 consegue enviar e aprovar no
Congresso Nacional a emenda da reeleicdo, tornando-se candidato outra vez a
presidéncia da republica e ainda tendo Lula como seu principal adversario. O Plano
Real e o controle da inflagdo continuou sendo sua principal propaganda politica, o que
favoreceu a FHC mais uma vitéria nas urnas, conseguindo a reeleicdo em 1998.
Fernando Henrique Cardoso (FHC), durante os dois mandatos como presidente da
Republica, efetivou o Plano Real, privatizou varias estatais brasileiras e implantou a
politica neoliberal.

Nas eleicdes de 2002 havia uma grande insatisfacdo com o atual governo, o
bloco dominante se encontrava divido, e havia grande diversidade de posicionamento
dentro e fora dos meios de comunicagcdo. Lula aparece com uma nova imagem
revelando uma profunda mudanca politica em relagdo as campanhas anterior, mudaram
as propostas, o discurso, as aliancas. E assim apds trés derrotas Lula se elege
presidente da republica. Conforme Antunes (2005).

Manhanelli (1988) conclui que o candidato ndo € mais aquele que busca através
de seus adjetivos conquistarem o0s eleitores, e sim, aquele que acompanha as
tendéncias do mercado, orientando suas comunica¢cfes de acordo com sua viséo e

ambicao politica.

2.3 MARKETING POLITICO E ELEITORAL

Ao diferenciar marketing politico de marketing eleitoral, Figueiredo (1994) define
marketing politico como um ato permanente do politico, buscando harmonizar sua
administracdo com os anseios dos cidaddos. Ja marketing eleitoral é o que o autor
chama de “vamos ver”, é quando os candidatos politicos saem a procura de um
mandato. O autor afirma que no Brasil utiliza-se mais o marketing eleitoral, ou melhor,

politica de ultima hora.
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O marketing politico relaciona-se com a formag¢do da imagem do candidato em
longo prazo, é usado por politicos que desejam projetar-se publicamente. J& o
marketing eleitoral é de curto prazo, as estratégias sdo criadas em cima de um
ambiente j& existente, uma campanha eleitoral. Para Kotler (1978), o marketing politico
€ de fundamental importancia em um processo politico-eleitoral, pois através da
aplicabilidade de suas técnicas, os eleitores sao identificados, influenciados e
facilmente persuadidos.

Gomes (2000) comenta ainda que o marketing politico e eleitoral desempenham
o papel de despertar a atencdo dos cidadaos no que diz respeito a indiferenca que,
cada vez mais, é dedicado as campanhas eleitorais. Para ela, no Brasil o marketing
politico e o marketing eleitoral sédo bastante diferentes do que se vem fazendo.

O autor Manhanelli (1998) considera que muitas pessoas acreditam que 0
trabalho de marketing politico através do poder econémico consegue eleger um
candidato. Isso é possivel, mas o candidato consegue ser moldado apenas uma vez, a
segunda se torna mais dificil.

Em uma definicdo esclarecedora, Figueredo (1994) conceitua Marketing politico
como um conjunto de técnicas e procedimentos, que tem como objetivo adequar um
candidato ao seu eleitorado potencial, procurando fazé-lo, num primeiro momento,
conhecido do maior nimero possivel de eleitores.

O Marketing Politico é uma técnica, uma arma que, na democracia brasileira, aos
poucos vem substituindo todos os demais métodos politico-eleitorais. Se antes o que
decidia a eleicdo era a opinido do chefe politico do local, ou uma boa rede de cabos
eleitorais. Agora 0 que pesa é a imagem construida na campanha, segundo Rosa
(2003).

Conforme REGO (1986) o Marketing Politico é um esfor¢o planejado para se
cultivar a atencéo, o interesse e a preferéncia de um mercado de eleitores, € o caminho
seguro para o sucesso de quem deseja vencer na politica.

Pode-se entender como marketing politico a relagdo que surgiu entre candidato e
eleitor, a interagcdo e o elo que se formam a partir desta relagdo. A qual segundo
Figueiredo (1994) para que possa ser alcangada com maior qualidade devera seguir ao

menos trés importantes etapas:
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a) Diagnostico

b) Planejamento das estratégias a serem usadas

C) Formas de utilizacdo das estratégias

Essas etapas sdo de suma importancia para o inicio das atividades de uma
campanha politica e se desprezadas pelo “marketeiro” responsavel, poderéo
comprometer todo o planejamento da campanha de um candidato (FIGUEIREDO
1994).

O éxito de uma campanha eleitoral depende da organiza¢céo e da motivacdo do
pessoal, e estd focada em conseguir identificar o clamor da populacdo e oferecer
respostas, através de uma acéo planejada e eficiente que consiga tocar e convencer 0s
eleitores. Como o publico alvo do marketing politico sao os eleitores, as estratégias em
uma campanha eleitoral comegcam por uma pesquisa detalhada dos eleitores, de suas
necessidades e opinides, e assim o composto mercadolégico é direcionado aos
resultados dessa pesquisa.

Smith & Hirst (2001), citam a importancia das estratégias mercadoldgicas
aplicadas na politica por uma serie de razdes, entre elas, a pesquisa de marketing,
utilizando um amplo e complexo banco de dados, conseguindo identificar os eleitores e
as suas opinioes.

Kotler (1978) mostra as abordagens de marketing necesséarias para que o
candidato saia do anonimato e consiga ser eleito, isso € o politico deve possuir uma
meta dominante a fim de ser eleito e conseguir que todos seus planos e agdes sejam
escolhidos, visando essa meta. O candidato € um novo produto buscando um
langamento de sucesso no mercado de eleitores. Depois de eleito o candidato deve
manter e cultivar a satisfacdo de seus eleitores através de um bom desempenho e
carisma.

Segundo Kuntz (1986), ao lancar sua candidatura o candidato deve se preparar
para a campanha eleitoral, que exige um consideravel esfor¢o, no sentido de viabilizar a
coordenacao das atividades a serem desenvolvidas, contando para iSSo com recursos
financeiros, recursos humanos e estrutura operacional. O autor subdivide o
planejamento em sete etapas, a partir de que a meta esteja claramente definida.

a — Avaliagéo: levantamento de todos os dados possiveis.
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b — Previsédo: formacao de hipétese, se projetando situacdes futuras.

c — Busca de solucbes: apresentam-se solugcdes para os problemas que se

obtiveram por meio das previsoes.

d - Orgcamento: a partir do conhecimento obtido nas etapas anteriores

determinam-se 0s meios e recursos a serem empregados na campanha.

e — Adequacdo dos meios e recursos: faz um balanco de todos os recursos

disponiveis, para determinar a sua real possibilidade de fazer frente aos custos

orcados.

f — Programacdo: programacdo dos fornecimentos de matérias e servicos
necessarios.

g — Dividir o plano de acdo em etapas: é importante que se determine um meio

de testar as hipdteses encontradas, cuja confirmacdo ou negacao determinara o

rumo a ser seguido.

O marketing politico tem demonstrado ser importante ferramenta na conquista
da vitéria, mas é preciso estar sustentado em um bom planejamento estratégico, o qual
apresenta através de uma analise apurada das informacgdes quais as melhores téticas a
serem usadas na conquista dos eleitores. Diante disso o presente estudo busca

apresentar a relacdo dessas estratégias com a construcao da imagem de Collor e Lula.

3 METODOLOGIA

No presente artigo foram utilizadas consultas junto a fontes secundarias (livros e
artigos), bem como consulta junto a fontes primarias (documentos dos arquivos
publicos, dados estatisticos, que sdo matérias originais a serem analisadas). Embora
muitos autores fagcam distincdo entre fontes primarias e secundarias, Spina (1974, p.11)
ressalta que “... o termo fonte pode ser empregado com a acepg¢ao geneérica,
compreendendo desde documentos originais, as obras de fundo, ate a pagina de um
almanaque (fontes graficas); a natureza, a sociedade, o homem, podem ser fontes
diretas de conhecimento, chamadas por isso de observagoes...”.

Do ponto de vista dos objetivos da pesquisa podemos classifica-la em pesquisa
descritiva que de acordo com Andrade (2010) os fatos sdo observados e registrados,

sem que haja interferéncia do pesquisador, o que significa que os fenbmenos séao
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estudados, mas ndo manipulados pelo pesquisador. Inclui-se entre essas pesquisas a
maioria das desenvolvidas nas ciéncias humanas e sociais, as pesquisas de opiniao, as
mercadoldgicas, levantamentos socioecondmicos e psicossociais.

O método de procedimentos utilizado € o Método monografico ou Estudo de
caso, que conforme Andrade (2010) consiste no estudo de determinados individuos ou
profissées, com finalidade de obter generalizacGes, estudar a totalidade evitando

dissociacao.

4 ANALISE E COLETA DE DADOS
4.1 — Eleigdes 1989

Analisou-se a recepcdo e o efeito das a¢bes mercadoldgicas na intencdo de
votos, procurando verificar a influencia do marketing politico junto aos eleitores, na
escolha de suas preferéncias eleitorais. Mendonga (2001), cita a importancia das
pesquisas, argumentando que pesquisas de opinido e de mercado trazem uma grande
contribuicdo porgue mostram como as pessoas pensam e o0 que elas querem. No
entanto, sdo apenas numeros sem emoc¢do. Uma pessoa ao responder a um
questionério, usa somente a sua mente, mas quando vota usa ndo somente a mente,
mas também o coragdo. O grafico abaixo mostra a preferéncia dos eleitores nas
eleicOes de 1989.
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20 turno Sao Paulo, 16 de dezembro de 1989.

Para Figueiredo e Figueiredo Jr. (1990) Collor entendeu claramente o papel do
marketing politico e utilizou estudos e pesquisas desenvolvidas pelo Instituto de
pesquisa para obter importantes informacdes sobre a realidade brasileira. Com base
nestas informacdes Collor construiu 0 seu caminho para o sucesso. Ele usa pela
primeira vez, a televisdo de forma competente em uma campanha presidencial, e
enquanto os grandes partidos ainda estavam discutindo quem seriam 0S seus
candidatos, Collor ja estava enviando a sua mensagem aos brasileiros.

De acordo com Albuquerque (1994) o candidato Fernando Collor de Mello se
apresentava como alguém jovem, bem apessoado, heréi o “cacador de marajas”. Esta
imagem atraia a midia e a populacao brasileira, antes, durante e depois das elei¢cdes de
1989. Para o mesmo autor Collor aproveitou-se desta lua de mel com a midia brasileira
e se tornou presidente do Brasil. Atribui-se a vitoria de Collor ao marketing politico por
ele utilizado, que foi muito importante no desenvolvimento e eficacia da campanha.

Lima (p. 219, 2001) cita que “... A grande habilidade de Collor foi, mediante
eficiente estratégia de marketing, identificar-se com a temética e as posi¢des politicas
construidas no e pelo CR-P (Cenéario de Representacdo Politica). Adaptando sua
imagem publica ao perfil ideal de candidato, paulatinamente impds-se ao moderno
establishment (nacional e / ou associado) como o0 Unico capaz de encarnar e
representar 0s seus interesses, articulando assim seu apoio e conquistando os votos
nado-ideoldgicos dos eleitores que garantiram a vitéria...”

Para Antunes (2005) Collor usou de enorme sabedoria politica, manteve uma
relacéo direta com a massa. Lembrando que sua primeira fala presidencial, no dia da
posse, foi jurar dar a vida, se necessario para defender os pobres. O que nao consegui

manter em seu mandato, despertando uma crise econdémica e social.
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Por outro lado Lula era popular e famoso tinha surgido das greves ABC, sua
campanha era marcante, com chamadas da rede do povo, e com apoio de grande parte
da classe artistica brasileira. Adotava uma estratégia centrada na analise critica do
passado e presente, seus programas eleitorais eram menos personalistas, e o
candidato falava sempre em nome da frente Brasil popular. Mas houve por parte do
adversério politico, a constru¢cdo de um cenario eleitoral negativo contra o candidato do
PT, principalmente através de idéias de um pais governado pela esquerda, conforme
Albuquerque (1999).

O autor cita ainda que a televisédo torna-se a arena das disputas, e Lula assim
como Collor levam ao horario eleitoral programa bem adaptado a realidade da midia,
contando com a presenca de dezenas de atores globais, e mostram programas
tradicionais e com recorrente tom dramatico.

De acordo com Albuquerque (1999) o que definiu o resultado das eleicbes de
1989, foi que Collor conseguiu conquistar os eleitores através do voto pragmatico
(expectativa de desempenho) mostrando que se eleito faria as melhorias necessarias
no pais. Enquanto lula disputava a preferéncia através do voto por identificacdo (o que
melhor representa) mostrando que melhor representaria o Brasil se fosse eleito. E a
partir da relacdo pela disputa pelo voto, e a imagem construida na televisdo pelos
candidatos, que se pode desatar 0 n6 que impede explicagdes mais consistentes sobre
a vitéria de Collor em 1989.

MENDONCA (2001, p. 61) considera que Lula perdeu a eleicdo 1989 por falta de
“abrir o coracéo e falar a verdade”. Uma vez que as pesquisas mostravam a elei¢céo
tecnicamente empatada. Mas no ultimo debate, onde Lula encerraria com a resposta
dada a pergunta feita por Collor. A de que Lula havia tentado convencer uma antiga
namorada a fazer um aborto. Lula ficou confuso com a acusacgao, e desperdicou seu
tempo com criticas a Collor. O autor comenta que se tivesse falado emocionado,
teriamos um Lula confessando sua dor. Quem sabe falando que naquele tempo ele era
guase um garoto, em comeco de vida, e que a responsabilidade de criar um filho, sem
recursos, numa terra estranha o apavorou. Queria ter filhos sim, queria muito, mas num
momento em que pudesse dar a esse filho o que ndo pudera ter em sua infancia. Se

Lula tivesse feito isso, a histéria do Brasil seria outra.
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4.2 EleigOes de 1994/2002

Segundo Soares (2002) em 94, Lula foi apresentado como um politico humano e
sincero que coloca o coragao acima de tudo. Traco essencial encontrado na construgcao
da imagem do candidato. O petista é o candidato do povo em oposi¢cdo a FHC. O
tucano € apresentado como candidato das elites, e dos velhos politicos que sempre
governaram o Brasil.

Jorge (1995) aponta que assim como Fernando Henrique, Lula prometia
transformacgdes sociais. Mas garantia que o tucano néo poderia realiza-las porque havia
se aliado aos setores mais conservadores e reacionarios da sociedade. Ja Lula poderia
executar tais transformacdes porque ndo tinha compromissos com a elite, ele se
colocava como alguém que sempre esteve e estaria ao lado do povo e suas lutas.

Em 1994 foram proibidos as vinhetas eletronicas, os efeitos especiais e
desenhos animados, assim como a participagao de convidados, somente o candidato e
seu vice poderiam aparecer no video. Para SOARES (2002) as restricdes a propaganda
eleitoral subtrairam aspectos importantes da campanha petista, igualando seu
programa ao do candidato do governo. Assim, sem esses recursos simbolicos de fortes
raizes sociais, Lula perde for¢ca e sua campanha se tornou pouco significativa.

Para Jorge (1995) a derrota de Lula pode ser relacionada a ineficacia em
direcionar seu discurso para direita. O petista baseou-se em apontar os problemas
nacionais, e ndao soube posicionar-se frente ao Plano Real, langado criticas a nova
moeda. Para o autor Lula precisava mudar o discurso, e comunicar-se de forma mais
clara com a populagdo, apresentando propostas concretas para 0s problemas
brasileiros, para que a sociedade possa entender e confiar no seu projeto, e entao
apoéia-lo.

Nas eleicdes de 1998 a construcao da imagem de Lula constitui em acentuar seu
lado humano e sua capacidade de governar, ele menciona que quer ser presidente para
pais pensado sob o ponto de vista do ser humano, da crianga, do idoso. N&o se falava
mais em esquerda, em classe trabalhadora ou em conquista pelo poder. Ademir (1999)
chega a afirmar que no discurso de Lula houve maior destaque para as relagdes

afetivas do que para questdes de ordem politica.
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Ademir (1999) comenta que a idéia fundamental da campanha petista foi a associar o
Lula a imagem de alguém preparado para governar mesmo nao tendo formacgéo
académica. A intencdo principal foi fazer Lula abandonar a imagem de operério barbudo
e fazé-lo incorporar uma postura mais light, com um discurso menos inflamado e uma
fala mais didatica e suave.

Segundo Olsén (1998), os pontos mais fracos da imagem de Lula perante o
eleitorado eram a questdes do preparo e da experiéncia comprovada de governo.
Diante disso, o partido mostrou a experiéncia administrativa dos partidos que apoiavam
Lula. O partido tentou apresentar ainda, o candidato como alguém com um projeto
concreto para o Brasil. Alguém que comandava uma unido de partidos que administrava
cerca de quinhentas cidades e trés Estados de forma exemplar. E, por isso, teria
capacidade de comandar um pais imenso como Brasil.

Mas para o autor a imagem de FHC estava estruturada positivamente na mente
dos eleitores. Ele era visto com forte capacidade de decisdo e imenso preparo e
capacidade comprovada para exercer o cargo. Alem disso defendia os direitos do pais
e gerava a expectativa de grande desenvolvimento nacional. Ja Lula é visto como
alguém como pouca relacdo com poder, pouca experiéncia de governo, um candidato
com poucas chances de trazer progresso e desenvolvimento pra o Brasil, Olsén (1998).

Mas ap0s trés tentativas sem éxito, Lula é eleito presidente da republica no ano
de 2002, e junto com ele chega ao poder o PT (partido dos trabalhadores). Porto
Vasconcelos e Bastos (2004) comentam que o programa eleitoral do petista buscou
apresenta-lo como alguém que tinha capacidade e experiéncia para governar o pais.
Com isso, a campanha de Lula foi a mais ativa no reforco da necessidade de mudanca
gue existia na opinido publica da época.

Rubim (2003) ressalta que parecer mais moderado, menos radical, e capaz de
vencer resisténcias no eleitorado, era a Unica maneira de Lula tornar sua quarta eleicédo
presidencial uma eleicdo competitiva. Para esse autor, ao tratar Lula como negociador,
a campanha petista posicionou sua candidatura, no cenario eleitoral, de maneira
precisa e pertinente. Possibilitar Lula de liderar um processo de reconstrugdo de
alternativas para o pais, foi uma estratégia muito oportuna. Isso porgue essa imagem

se adequou muito bem aos desafios inscritos naquele momento do pais.
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Figueiredo e Aldé (2003) lembram que, mesmo que os candidatos tentassem, a
todo custo, mostrar ao eleitorado que sua proposta de governo era uma proposta de
mudanca em relacdo ao modelo econdmico de entdo, havia consenso quanto a
manutencdo da estabilidade e dos compromissos econdmicos selados pelo entédo
presidente FHC. Nesse sentido, a candidatura Lula, que liderava a corrida eleitoral a
Presidéncia, lanca a “Carta aos brasileiros”, na qual o petista promete cumprir 0s
contratos firmados pelo governo brasileiro com as instituicbes financeiras
internacionais. Entre elas, o Fundo Monetario Internacional.

Para Almeida (2003), Lula conseguiu consolidar-se como alternativa efetiva ao
atual governo. Fez isso sem que nenhum dos outros desafiantes se mantivesse bem
colocado nas pesquisas de intencdo de voto por tempo suficiente para ameacar
efetivamente sua vitdria. Para o autor, Lula conseguiu manter seu principal capital
politico eleitoral, a comunicagéo, identificado com a mudanca demandada pela maioria
da populacédo. Logo, o petista manteve, ao longo de toda sua campanha, a imagem do
candidato mais preocupado para resolver os principais problemas sociais do pais.

Como o desemprego, fome, saude, entre outros realizando as mudancgas necessarias.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse artigo buscou apresentar o marketing politico como estratégia fundamental
em um cenario de disputa eleitoral. Analisando as estratégias utilizadas pelos
candidatos Fernando Collor de Mello e Luiz Inacio Lula da Silva em suas campanhas a
presidéncia da republica nos anos de 1989 a 2002. A pesquisa demonstrou 0s
caminhos percorridos pelos candidatos, e as estratégias adotadas na construcdo da
imagem politica assim como na conquista de seus eleitores.

A construgcao da imagem ocorreu por meio de recursos que se caracterizam sob
trés aspectos, o plano pessoal, o plano politico administrativo, e o plano da relacdo com
sociedade, onde os candidatos expdem suas opinides, realizagdes, sua capacidade, e
beneficio que podem realizar pela sociedade. No ano de 89 Collor explora melhor a
necessidade da atual conjuntura social, e se apresenta como a melhor op¢ao de
governo, propondo mudanca e honestidade, assim como lutar contra a corrupgdo. O

N
é@ #  www.unioeste.br/eventos/conape

\g /s

15



| Congresso Nacional de Pesquisa em Ciéncias Sociais Aplicadas — | CONAPE
Francisco Beltrdo/PR, 3 a 5 de outubro de 2012.

candidato apresenta-se como um candidato capaz e com maior grau de conhecimento
e experiéncia, que seus concorrentes.

A imagem de Lula na campanha presidencial de 1989, era de um sindicalista
corporativo que busca na politica defender o interesse dos trabalhadores, negativo e
agressivo nao transmitia seguranca aos eleitores, e era visto como um candidato sem
experiéncia e conhecimentos abrangentes as questdes sociais. Essa impressao obtida
pela populagdo faz Lula ser derrotado por Collor no 2° turno das eleigbes. J& na
campanha de 1994, o PT trabalha melhor a imagem de Lula, e pode-se observar uma
evolugcdo na posicdo frente ao cenério nacional. Com um discurso mais amplo lula
busca apoio em outros setores da sociedade, mas novamente, na tentativa de se opor
ao plano real, levou a populacdo uma imagem negativa.

Segundo Grandi et al. (1992), ndo se vence uma eleicdo sem uma boa
apresentacdo, ndo existe magica, mas sim técnicas e ferramentas que devem ser
utilizadas. Pensamento semelhante ao de Paolozzi (1996), que talvez tenha sido mais
enfatico, dizendo que ao contrario do que se pensa a for¢a do dinheiro e o alto grau de
especializacdo envolvido na geréncia e na criagdo de campanhas, foram incapazes até
hoje de gerar férmulas que levem com total segurancga a vitoria nas urnas, deixando a
entender que ndo ha uma maneira Unica e perfeita a ser seguida, e nem receita dizendo
gue o candidato sera eleito.

De 94 até 98, ha uma tendéncia de construcéo da figura de Lula em beneficio da
apresentacdo do candidato em seu lado mais humano. As caracteristicas pessoais,
mais intimas, do candidato comec¢am a ganhar espago no programa petista de 94, e em
98 j& séo pecas fundamentais da construcdo da imagem de Lula. Nessas elei¢cbes, nao
s6 a vida publica de Lula era exaltada como virtuosa, mas também sua vida pessoal.
Além de ser um homem do povo, sempre havia estado presente nas lutas populares,
Lula é apresentado também como um homem simples, generoso e confiavel.

Com isso em 2002 a imagem agressiva e radical de Lula, da lugar a imagem do
Lula light com discurso moderado, sem medo de mudangas, com esperanca. Apos trés
derrotas Lula resolve voar a favor do vento e constréi em conjunto com o PT, a imagem
de negociador pacifista ideal para o governo democratico, se tornando entéo presidente

da republica.
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Portanto observa-se no decorrer do artigo que cada campanha é exposta de
maneira Unica, com seus proprios contornos e questdes sociais. Em 89 a luta contra
corrupgdao, contra a desigualdade e uma contraposicdo em relagao aos ricos, em 94 a
questdo é situagdo econdmica do pais, e o poder econémico. Em 98 destaca-se elite
financeira internacional e os “governantes que se subordinavam a ela”. Em todos os
casos ha um inimigo definido, um cenario formado dentro do qual apresentam-se as

estratégias para se chegar a vitéria.
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