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RESUMO

O presente artigo aborda a constru¢do da imagem da candidata Dilma Rousseff nas
eleicoes de 2014. O objetivo ¢ analisar a ideologia presente no discurso elaborado
durante o horario eleitoral e sua relagdo com o Marketing eleitoral como ferramentas de
persuasdao. Tal abordagem justifica-se na medida em que ¢ visualizada a crescente
midiatizacdo da politica. A metodologia utilizada foi a pesquisa exploratoria ¢ como
método a Analise do Discurso composto pelas caracteristicas ideologicas. Assim, ¢
possivel entender que a campanha de Dilma Rousseff apresentou um esforgo de tornar a
candidata popular, enfatizar a ideologia petista do trabalho voltado as classes inferiores,
a continuidade de governo como algo benéfico, focar na mudanca e destacar a extingdo
da corrupgao.

Palavras - chaves: Discurso; Ideologia; Persuasao.

1 INTRODUCAO

O intuito desse artigo ¢ entender a producdo da imagem da candidata Dilma
Rousseff na campanha eleitoral de 2014. Quais os pontos positivos e negativos da
presenca da midia na area politica? Quais as estratégias utilizadas para a produgdo da
imagem politica? Quais as consequéncias dessa construcdo para O processo
democratico? Perguntas como essas surgem quando a atividade politica de debate torna-
se um espetadculo programado mais para entretenimento do cidaddo do que para

esclarecé-lo das propostas de governo.
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O espetaculo midiatico contamina a esfera publica de debate e obscurece a
importancia dos meios de comunicagdo para a consolidagcdo da democracia no Brasil.
Neste contexto, as ferramentas de Marketing politico sdo amplamente utilizadas para
convencer o publico eleitor. O conceito de marketing politico e discurso ideologico
serdo utilizados para analisar o desenvolvimento da campanha de Dilma Rousseff no
que tange a constru¢do da imagem frente aos eleitores.

O artigo ¢ dividido em trés segdes. A primeira se¢do resgata conceitos de
marketing eleitoral e a interagdo existente entre midia e politica. A segunda secao expoe
as defini¢des do discurso ideoldgico e a constru¢do da imagem politica. A terceira se¢ao
apresenta a analise dos programas televisivos da candidata Dilma Rousseff.

Portanto, através da analise da campanha eleitoral 2014 da candidata Dilma foi
possivel perceber como as estratégias de marketing eleitoral aliado ao discurso
ideologico construiram a imagem politica da candidata. E importante lembrar que as
estratégias utilizadas aconteceram durante o processo eleitoral, em outras palavras, a
construg¢do do discurso ideologico partiu do proprio eleitorado através de estudos que
apontavam os temores ¢ receios do eleitorado frente a reelei¢do da candidata. Tomando
essas pesquisas como base, elaboraram-se estratégias de marketing eleitoral que

redefiniram ao longo da elei¢do o conceito que os eleitores tinham da candidata.

2 MARKETING ELEITORAL E MIDIATIZACAO DA POLITICA

O Marketing ¢ entendido como um conjunto de técnicas utilizadas no meio
empresarial para alavancar a venda de produtos e servigos através da construgdo
adequada da imagem desses produtos e servigos. Entdo o processo de criacdo do
Marketing parte de um conhecimento prévio do publico alvo, pois, € este que orienta as
estratégias que serdo utilizadas para a promog¢do do produto ou servico. Como afirma
Costa, marketing liga-se com o publico-alvo e a realidade do mercado e trabalha em
consonancia com o todo da empresa, efetivando-se em todos os ambitos desta (2003, p.
59). Visto dessa forma, o marketing unifica trés dimensdes sociais, a empresa, o produto
e o publico-alvo que sdo trabalhadas de forma interligada.

O aprofundamento e estudo das técnicas advindas do marketing propuseram
outros panoramas de aplicacdo. Essas ampliagdes abrangem também ambitos fora da
linha de empresa e instituigdes de mercado, mostrando assim sua importancia na

constru¢do e acompanhamento perante diversos espacos na sociedade. As proporcdes
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tomaram vez em organismos que ndo visam lucro financeiro em suas trocas, como, por
exemplo, instituicdes religiosas, de saude e partidos politicos (RICHERS, 2000, p. 5).
Em especial os partidos politicos que através de técnicas de marketing podem produzir a
imagem dos partidos e de seus proprios candidatos.

Com algumas particularidades, o marketing eleitoral ndo foge a regra do
composto de marketing — os 4Ps. O individuo, conforme o mix no meio politico, se
adéqua no quesito produto. Baseado em pesquisa e analise de seu publico-alvo (eleitor),
produzirda uma imagem adequada e vendera um perfil alinhado com os anseios
constatados. Ja o melhor “pre¢o” é reconhecido como o que o individuo propde a seu
publico, para andlise deste. A distribuicdo, proxima etapa dos 4Ps, acontece por
intermédio dos meios de comunicagao e pessoas apoiadoras dos ideais. Na promogao,
quarto quesito, encontra-se a disseminacdo dos feitos e reforco da imagem
(ZUCCOLOTTO, 2004, p. 3).

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

A introducdo de principios do Marketing e a entrada da midia na arena politica

alterou profundamente a forma que o poder politico ¢ exercido.

Nao ha nada de novo na preocupagdo de governantes e lideres politicos em
cultivar a prépria imagem pessoal e controlar sua exposi¢do ao publico: a
administragdo da visibilidade ¢é wuma arte politica antiga. Mas o
desenvolvimento dos meios de comunicagdo, € a consequente transformagao
na natureza da visibilidade, mudaram as regras praticas dessa arte
(THOMPSON, 1998, p. 122).

A preocupacdo com imagem publica sempre esteve presente na historia da
humanidade, contudo, com a entrada de imprensa e os meios de comunicagdo aconteceu
uma mudanga radical na forma como se produz a imagem. Na sociedade grega e
medieval a publicidade era de co-presenga, que significa a apari¢ao publica para poucos
individuos e de forma presencial. Dessa maneira, o proprio individuo controlava sua
imagem de acordo com seus interesses € as gafes ou escandalos ficariam restritos a um
pequeno numero de individuos. Com o advento da imprensa e a midia, a presenga dos
lideres politicos passou a ser midiatica, isto ¢, a visibilidade dos lideres politicos

transcendeu o espago de co-presenca € passou a atingir um grande nimero de
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individuos. Torna-se necessario administrar a visibilidade dos lideres politicos para
evitar gafes e deslizes que podem comprometer uma elei¢ao. Tona-se de fundamental
importancia cuidar da imagem e da visibilidade dos lideres politicos®.

Por isso, o Marketing Eleitoral torna-se fundamental para a construgdo da
imagem politica dos candidatos. Para Manhanelli (1988, p. 22):

[...] o objetivo do Marketing Eleitoral consiste em implantar técnicas de
marketing politico e comunicacgdo social integrados, de forma a angariar a
aprovacdo e simpatia da sociedade, construindo uma imagem do candidato
que seja solida e consiga transmitir confiabilidade e seguranga a populagao
elevando o seu conceito em nivel de opinido publica.

A dissemina¢do dos contetidos mididticos por meio de um sistema massivo fez
com que a publicidade politica se adaptasse a nova realidade: a de pluralidade de
receptores (de diferentes locais e caracteristicas), que recebem a mesma mensagem.
Sendo assim, cria-se um novo carater de posicionamento da publicidade para com o
publico-alvo, como também se desenvolve uma interacdo triangular — midia, politica e
eleitor (THOMPSON, 2002, p. 65).

Para anteder a essa demanda moderna de producdao da imagem, no Brasil as
empresas de publicidade e marketing passaram a comportar departamentos
especializados em marketing politico. Dessa forma, publicitarios, assessores de
imprensa, jornalistas, relacdes-publicas que prestam servicos a partidos e politicos
transformaram-se lentamente em especialistas em promover a imagem publica de
politicos, partidos e instituicdes. Nessa nova ordem, a politica gradativamente perdeu

seu espaco de debate para torna-se um espetaculo.

2.1 Discurso ideologico e construcao da imagem politica

Para construir a imagem publica de um candidato utilizam-se vérias estratégias,
dentre elas, destacamos o discurso ideoldgico. Analise do Discurso procura
compreender como a producdo de um discurso ideoldgico no meio politico atua na

formacdo de uma opinido publica adequada aos interesses do partido politico e do

* Segundo Thonpson (1998), a administragio da visibilidade ¢ um aspecto inevitavel da politica moderna,
estratégias publicitarias empregadas por partidos politicos, governos e politicos variam. Mas todos
concordam com a necessidade de administrar a imagem que serd conhecida pelos eleitores. No Brasil
temos varios exemplos de personalidades que se utilizaram dos veiculos de comunicag@o para promover
sua imagem politica. Podemos citar, as elei¢des conturbadas de 1989 quando Fernando Collor de Mello
construiu junto aos eleitores uma imagem positiva de um presidente capaz de conduzir o Brasil para o
progresso e afasta-lo da corrup¢do. A imagem de Collor foi produzida através de estratégias de marketing
e de propaganda. O principal slogan da campanha, “O cagcador de marajas”.
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candidato. Ocorre a formagao de sentidos ndo somente pela emissdo de informagdo, mas
pela interagdo dos trés pontos: linguagem, histdria e ideologia (ORLANDI, 2005, p. 21).

Encontra-se no conjunto de caracteristicas da Analise do Discurso os termos
interdiscurso e intradiscurso. Onde o interdiscurso sugere que had uma “memoria do
dizer”, ou seja, uma memoria construida socialmente e compartilhada como verdadeira.
O interdiscurso ¢ uma constru¢cdo do que ja foi dito, presente na memoria. O sujeito,
assim, carrega uma ilusao de ser dono do préprio discurso € nao nota sua presenca em
uma continuidade de discursos ja construidos (CAREGNATO; MUTTI, 2005).

No interdiscurso (constituicdo) encontram-se as palavras ja ditas, presentes no
inconsciente, esquecidas, mas presentes. Constituem-se esses pontos como o que ¢
dizivel. Ja no intradiscurso (formulagdo) ocorre o processo de construgao de
determinado dizer em determinado momento e condi¢des (ORLANDI, 2005, p. 32-33).

Envolvido a isso, afirma-se que discurso ¢ um campo de atuagdo disponivel para
a ideologia tomar forma. Chaui (1990, p. 19) “[...] considera que o real s3o as ideias ou
representacdes € que o conhecimento da realidade se reduz ao exame dos dados e das
operagdes de nossa consciéncia ou do intelecto como atividade produtora de ideias que
dao sentido ao real e o fazem existir para nds.” A ideologia nos meios de comunicacdo e
na atual forma publicitaria da constru¢do da imagem politica atua na formacdo da
opinido do maior niimero possivel de individuos. Trata-se de convencer o eleitorado a
partir de certos recursos de Marketing e da producao de um discurso ideolédgico. Segue
algumas caracteristicas do discurso ideologico.

A universalizagdo ¢ resultado de uma abstragdo (caracteristica da ideologia). H&
um equivoco nas representacdes ideoldgicas vigentes, ou seja, a abstracdo baseia-se em
um aparecer social — que ndo condiz com a realidade concreta. Na sociedade ha uma
diferenciagdo clara entre classes e interesses, o que mostra que ao tratar a sociedade
como coesa ¢ igualitaria, a abstra¢do ¢ uma ferramenta de uso (ARANHA, 2003, p. 62).

Sobre o parecer social, Chaui (1990, p. 104-105) explana que “A aparéncia
social ndo ¢ algo falso e errado, mas ¢ o modo como o processo social aparece para a
consciéncia direta dos homens. Isto significa que uma ideologia sempre possui uma
base real, s6 que essa base estd de ponta-cabeca, ¢ a aparéncia social.” A lacuna
também complementa a ideologia. Ao unir a universalizacdo e a abstracdo ¢ possivel
constatar uma lacuna, em outras palavras, uma realidade oculta que nao possui liberdade

para se apresentar como fato concreto (ARANHA, 2003, p. 63).
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Referindo-se ao papel da ideologia, no contexto de outra caracteristica — a
realidade invertida - Chaui (1990, p. 87) vai além: “[...] é fazer com que no lugar dos
dominantes aparecam ideias ‘verdadeiras’. [...] com que os homens creiam que tais
ideias representam efetivamente a realidade [...] fazer com que os homens creiam que
essas ideias sdo autonomas [...] € que representam realidades autonomas.”

Quando existem delimitagdes no que diz respeito a contetidos expostos e
ocultos, ocorre neste contexto um controle ideologico, sustentado pela persuasdo de
apresentar determinadas situagdes como verdadeiras. Limita-se automaticamente o
entendimento critico advindo do receptor, este que, por meio da lacuna que se apropria
de informacao veridica, torna-se impotente de analisar e criar possibilidades para sua
realidade. A situacao real do individuo ¢ a construida por meio da ideologia e suas
caracteristicas (GARCIA, 1990, p. 18).

Na sequéncia analisaremos a constru¢ao da imagem politica da candidata Dilma
Rousseff na campanha eleitoral de 2014 utilizando como subsidio as caracteristicas do
discurso ideoldgico, a saber, naturalizacdo, parecer social, lacuna e universalizacao de

certas ideias, imagens e discursos.

2.1.1 CONSTRUCAO DA IMAGEM DA CANDITADA DILMA ROUSSEFF 2014
A PARTIR DO DISCURSO IDEOLOGICO

Como descrito anteriormente o Marketing politico se tornou ferramenta central
na produg¢do, construcdo e disseminagcdo da imagem de partidos e candidatos. Desse
modo, ndo poderia ser diferente na campanha eleitoral de 2014. Para entende esse
fendmeno da producdo da imagem escolhemos a campanha eleitoral da Candidata
Dilma Rousseff 2014. A analise se baseou em quatro VTs que foram sorteados
aleatoriamente.

Os quatro programas televisivos sorteados possuem a duragdo de onze minutos e
vinte e trés segundos e ¢ possivel perceber a tentativa de constru¢do de uma imagem
positiva da candidata quando afirma o compromisso com o progresso € a luta militante
para a transformacdo do pais. Isso ¢ expresso no discurso proferido pelo locutor. “Nos
ultimos anos vocé viu muita coisa acontecer no Brasil. Muita coisa aconteceu também
sem vocé perceber. Com certeza vocé sabe que 36 milhdes de brasileiros sairam da
miséria e 42 milhdes foram para a classe média. Mas seguramente vocé€ nao sentiu que o

mundo vive uma das piores crises economicas da historia.” (informagao verbal).
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O discurso acima passa a mensagem de que o governo no periodo de Lula (dois
mandatos durante os anos 2002 a 2010) e Dilma (nos anos de 2010 a 2014) auxiliou a
camada pobre da sociedade, por intermédio de programas sociais, a sair da miséria, e
mais, uma parcela da populagdo ascender para a classe média. Mediante
fundamentagdes teoricas expostas por Orlandi (2005, p. 32-33) observa-se neste trecho
do discurso a constru¢do de um intradiscurso que vai de encontro com o interdiscurso
dos individuos que, durante estes doze anos sairam da pobreza e subiram para a classe
média. A intengao ¢ focar neste publico, com este tipo de discurso naturaliza a ideia que
a ascensdo depende de programas de governo. Além do mais, evidencia a ideia que um
individuo ou um partido unico (particular) pode fazer a diferenga. De forma lacunar,
reafirma a ideia do salvador da patria.

Em determinado momento do discurso, expoe que o Brasil foi um dos paises que
mais deu oportunidades a populacdo, disponibilizando casas populares e ensino
adequado. A realidade invertida, caracteristica da ideologia exposta por Chaui (1990, p.
87), que se encontra neste contexto ¢ o fato de apresentar o governo como fornecedor de
base para o individuo se desenvolver adequadamente em sua vida, com uma boa casa,
com estudo gratuito. Esse discurso minimiza as questdes econdmicas, contextuais e
empresariais para o emprego € maximiza que o aumento do emprego ¢ obra
exclusivamente do PT, de modo, que outros partidos politicos ndo conseguiriam manter
e aumentar a oferta de emprego. A candidata aparece como a unica capaz de conduzir o
pais rumo ao progresso.

Conforme base tedrica de Aranha (2003, p. 62), usa-se da universalizagdo
novamente, no momento em que se fala de Dilma como uma mulher atarefada, com
familia, fungdes cotidianas como qualquer outro cidaddo, mas que mesmo assim, tem
tempo e o olhar voltado para as necessidades e sonhos dos brasileiros. Universaliza-se a
imagem da mulher brasileira, que nos tempos atuais ¢ batalhadora e envolvida com
diversas tarefas, por meio da ligagio com a imagem da candidata. E possivel perceber
que a intencdo dessa estratégia configura-se como uma tentativa de popularizar a
candidata e diminuir o indice de rejei¢ao que chegou a 35% dos eleitores.

No ano de 2013, uma notdria parcela da sociedade esteve em evidéncia no
cenario da historia brasileira. Ocorreram as manifestagdes por reivindicagdo de
melhorias em varios ambitos da realidade do Brasil. Os brasileiros, de modo geral,
estavam insatisfeitos com o governo. Novamente, conforme colocagdes Caregnato e

Mutti (2005), observa-se o emprego da construcdo do intradiscurso para transformar o
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interdiscurso. Para amenizar as manifestagdes foi resgatada da memoria dos eleitores e
relembrada pela historia vivida no ano passado. Expressdo clara apresentada no slogan
“Dilma, coragao valente”.

O jingle da campanha, onde se usa o slogan “Dilma, coragao valente”, com o
intuito de posicionar Dilma como candidata, mas também como igual aos demais que
luta e sai as ruas pelo Brasil. Essa estratégia aproxima a Candidata Dilma Rousseff com
o publico jovem que saiu as ruas demonstrando que como eles a candidata sempre lutou
pelo Brasil e que por essa imagem valente ela podera enfrentar os problemas historicos
do Brasil como a corrupgao. A producgdo dessa imagem pretende aliviar a relagdo entre a
Presidente e a corrup¢do, em outras palavras, que pode haver corrup¢do no sistema
politico, mas que a presidente ndo compactua.

Em determinado momento dos programas eleitorais, alguns dados em
porcentagem sdo expostos como forma de comprovagdo dos trabalhos realizados pela
candidata. “Dilma também garantiu que 75% dos royalties do pré-sal sejam investidos
na educacgdo e 25% na satide. Nos descobrimos uma riqueza que vai mudar a historia do
Brasil, isso € orgulho. A gente fica muito orgulhoso.” (informacgao verbal).

Com base nas fundamentac¢des de Orlandi (2005, p. 32-33), compreende-se que
o fragmento acima busca o interdiscurso do eleitorado das classes mais baixas. Como
também trabalha com uma das caracteristicas da ideologia, a lacuna. Ela propde uma
ocultacdo dos fatos reais, que no caso do Brasil, s3o os casos de insatisfacdo dos
professores pela auséncia de atengdo. Em contrapartida, com a frase que Dilma refere-se
a orgulho, apresenta-se a vibracdo da candidata por cada conquista, seja esta do Brasil
como um todo ou de cada individuo. Carrega um sentimento nacionalista e populista ao
tratar da riqueza do pré-sal.

Para construir um intradiscurso ¢ preciso que o discurso trabalhe com o que ja
foi dito, de maneira semelhante ou com algumas caracteristicas a acrescentar, conforme
Orlandi (2005, p. 32-33). Dilma em seu discurso coloca-se contra a corrupgdo — mesmo
sendo ela a atual presidente — e compreende a indignagdo do eleitorado em relagdo a
esse tema. Nesse caso, a candidata procura construir um intradiscurso indo ao encontro
do interdiscurso do sujeito, ou seja, resgatou a intolerancia do eleitor com a corrupg¢ao e,
ao mesmo tempo, construiu a imagem de que para se combater a corrup¢do Dilma pode
auxiliar.

Ainda no jingle, verifica-se a repeticdo da frase “Mulher de maos limpas”

referindo-se a ndo relagdo do nome de Dilma Rousseff com casos ilicitos. Essa posi¢ao
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da candidata em relagdo ao tema corrupg¢do, além de ir ao encontro do interdiscurso do
individuo (que ao receber o discurso busca em sua memoria casos de corrup¢ao no
governo de Dilma) constrdi com base nisso seu intradiscurso — caracteristica ideoldgica
esta definida por Orlandi (2005, p. 32-33).

Dilma cita que da continuidade aos trabalhos de combate a corrupgdo do
governo Lula, ou seja, enfatiza que somente a partir do PT no governo ¢ que a
corrupgao comecgou a ser debatida.

Percebe-se nesse discurso a presenca da caracteristica ideoldgica chamada
abstra¢do, que ndo necessariamente se configura como certo ou errado, mas define-se
como uma realidade que o emissor gostaria que o receptor captasse como uma verdade.

Os conceitos de analise do discurso enfatizam que o analista precisa observar
linguagem, ideologia e contexto (histéria). Dias antes do inicio da campanha politica na
televisdo brasileira, o entdo candidato a presidente da republica, Eduardo Campos, do
partido PSB sofreu um acidente de avido, que resultou em seu falecimento. Pelo curto
espaco de tempo entre o acidente e o inicio da veiculagdo dos programas eleitorais
televisivos, o povo brasileiro ainda encontrava-se em estado de duvida, luto e comogao.

Ao tratar sobre a luta de Eduardo Campos e as tltimas palavras proferidas pelo
entdo candidato: “Nunca, jamais desistirei do Brasil”, Lula busca uma liga¢do com os
simpatizantes de Eduardo e também apresenta o posicionamento de que a partir deste
momento o PT, consequentemente Dilma, irda a busca de realizar as conquistas que o
candidato vitima do acidente gostaria de alcangar para o povo brasileiro.

Em outro direcionamento de assunto, percebe-se também que a petista usa-se da
caracteristica ideoldgica — a lacuna — para generalizar uma grande perda que o Brasil
poderd vir a ter caso Marina seja eleita e implante a proposta de redugao do papel dos
bancos publicos, com o oferecimento de autonomia ao Banco Central. Diz-se aqui que a
lacuna ¢ usada, pois ha uma universalidade de uma verdade (a de que com autonomia o
Banco Central controlard tudo) e uma ocultagdo da realidade completa (a de que para
controlar tudo o banco precisaria receber a independéncia, € ndo somente a autonomia).

Outra questdao de analise ¢ a de que em decorréncia do destaque que os dois
principais candidatos concorrentes de Dilma (Aécio Neves e Marina Silva) estavam
dando a questdo de mudanca de governo, as estratégias de Dilma Rousseff tomaram
rumos diferentes, em determinado momento da campanha no primeiro turno. Destacou-
se entdo um novo discurso: um discurso de um governo novo, com ideias novas, porém,

que tenha ao mesmo tempo experiéncia adequada para dar sequéncia ao
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desenvolvimento. Assim, Dilma coloca-se no compromisso de honrar com a confianca
de mais quatro anos de mandato, além de demonstrar que mesmo sendo o mesmo
partido, a mesma presidente, nao esta se tratando de continuidade, e sim de mudangas.

Neste contexto, usa-se da abstracdo para passar a ideologia aos telespectadores
de que com Dilma a mudanca de vida efetivamente ocorreu. Que tudo o que nao seria
possivel na realidade, Dilma conseguiu realizar, como ¢ o exemplo exposto pelo
programa televisivo, do personagem negro, pobre e favelado que conseguiu se formar
médico, umas das profissdes de elite no Brasil.

A figura de Lula ¢ utilizada como auxilio para trabalhar a popularidade de
Dilma. Nota-se no momento em que, em um dos programas televisivos, Lula usa-se de
um linguajar popular e construido a partir de sua historia, apresenta-se como um homem
humilde, sonhador, que respeita a presidente chamando-a ndo por Dilma, mas sim
presidenta. Cita palavras, como “briga” e “defender” para resgatar na memoria do
eleitor sua luta sindicalista. Estas palavras se aproximam de Dilma e resgatam também o
passado de luta da candidata.

Portanto, percebemos que as estratégias adotadas foram em duas direcdes; a) em
primeiro, proteger a candidata das inlimeras acusagdes que enfrentou durante toda a
campanha, para isso, adotou uma estratégia de maximizar a defesa pessoal e minimizar
o debate politico de propostas; b) em segundo, divulgar dados positivos dos mandatos
de Lula e Dilma em uma clara tentativa de desestabiliza¢ao dos adversarios em especial
ao Candidato Aécio Neves que passou a ser ligado com a gestdo do presidente Fernando
Henrique Cardoso. Em meio a esses discursos a populagdo brasileira que ao final da
campanha eleitoral saiu com um sentimento de desinformacdo, pois, a maior parte do

horério gratuito foi utilizada pelos candidatos para a troca de acusagoes.

CONSIDERACOES FINAIS

Em paralelo com o desenvolvimento da sociedade pos-industrial esta alinhada a
comunicagdo e suas ramificacdes. Hoje, meios de comunicagdo e politica interagem
entre si e promovem a sociedade do espetaculo — esta que vai ao encontro dos desejos,
necessidades e preferéncias dos individuos. O marketing eleitoral, tema base neste
estudo, utiliza como parametro o contexto atual de cada individuo para elaborar uma

campanha politica.
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A midiatizacdo da politica transformou o cenario eleitoral. Hoje, ocorre uma
influéncia e a consequente dependéncia entre politica e veiculo de comunicagdo. Ambos
necessitam dessa ligacdo: a politica para levar até o eleitorado a mensagem, e o veiculo
dispondo de sua plataforma para angariar, consequentemente, a atencao e audiéncia do
publico.

Ao observar as andlises dos discursos usados nos programas televisivos da
candidata Dilma Rousseff, compreende-se fatores importantes. Percebe-se que ocorreu
uma tentativa — em todos os programas — de tornar a candidata popular. Trazé-la para
perto do eleitorado e desmistificar a imagem desfavoravel que os eleitores
desenvolveram no decorrer de seu primeiro mandato.

Observa-se, também, que o passado de Dilma Rousseff, que remete ao fato da
militancia politica, constituiu-se como ponto interessante para a equipe de publicitarios
trabalharem na campanha. Esses fatores, em vez de ocultados, foram expostos a favor
da candidata — colocando-a como mulher de garra e forte, que luta a favor do povo
brasileiro. A definigao enfatizada em todos os programas foi “Dilma, coracao valente”.
A inversao positiva do passado de Dilma Rousseff configurou-se como uma estratégia
eleitoral de constru¢do de uma imagem positiva.

Os discursos pautaram-se também na ideia de continuidade de governo. Assim,
compreende-se que o intuito foi enfatizar a experiéncia e tempo de governo do PT como
uma estrutura forte, que tem conhecimento sobre a realidade. Em contrapartida,
trabalhou-se nos discursos com a inseguranca ocasionada pela possibilidade de outra
sigla no governo.

Jodo Santana, publicitario responsavel pela campanha de Dilma Rousseff,
trabalhou com a ideia de governo novo, ideias novas. Essa estratégia destaca dois
pontos observados nos discursos: primeiro o de que governo novo remete a novas
pessoas, nova estrutura, consequentemente, novos rumos sem individuos corruptos e
inadequados para estar no planalto; segundo, o de que Dilma pode ser a mudanca
mesmo ja sendo presidente, assim, trabalha-se no ponto de que uma mudanca realizada
por uma candidata j& conhecedora dos procedimentos ¢ melhor do que uma mudanca
presidida por algum candidato que ndo possui experiéncia no cargo.

O trabalho desenvolvido teve como base as eleigdes 2014 para presidente do
Brasil. Sugere-se aqui uma futura continuidade do estudo elaborado. Por fim, com base
no desenvolvimento deste trabalho, nota-se que a realidade dos individuos eleitores

pauta a constru¢do e posicionamento do marketing eleitoral. A linha ténue existente
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entre emissor e receptor torna-se fator de constante andlise para entender o fendmeno da
midiatizacdo da politica.
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