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DIALOGOS ENTRE A PUBLICIDADE E A PROPAGANDAPOLITICA:
Anuncios de oportunidade, eleitoral ou para promover a cidadania??

Maria Berenice da Costa Machado*?
Fernanda Andricopulo Noschang*?
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGYS)
Porto Alegre, RS

RESUMO

Cerca de vinte anos ap0s a instalacdo do Regime Militar comecam as mobilizacdes da classe
politica e da sociedade para a retomada do voto direto para os cargos do poder executivo.
Embora os grandes comicios realizados nas principais cidades brasileiras para clamar por
“Diretas Ja”, o processo foi gradativo; em 1982 elegem-se os governadores para 0s estados,
trés anos depois os prefeitos das capitais e o presidente s6 em 1989. Desde entdo, as
campanhas eleitorais atraem a atencdo dos politicos, dos cidaddos e, também, das marcas.
Este artigo com base tedrica nos campos da Comunicacdo, da Politica e da Historia, reflete
sobre cinco pecas publicitarias que promovem produtos e servicos nas midias jornal e
televisdo em trés diferentes anos eleitorais. A andlise do contetido desses anincios mostra que
dialogam com o contexto. Desejamos verificar se as estratégias criativas estariam
relacionadas apenas a oportunidade comercial, se configuram propaganda eleitoral ou se a
intencdo € a promocao da cidadania. O objetivo principal € compreender como a publicidade
articula-se ao cenario politico-eleitoral e quais sdo os sentidos produzidos.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; propaganda; elei¢bes, historia, Brasil.

1. INTRODUCAO
A Publicidade e a Propaganda*® sdo importantes vetores para a economia e 0S

processos democraticos** dada a capacidade de aproximarem os emissores-anunciantes

40 Trabalho apresentado no X Propesq PP — Encontro de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda. |
Coléquio Internacional de Pesquisadores em Publicidade. De 22 a 24/05/2019. CRP/ECA/USP.

41 publicitaria e Doutora em Comunicacédo, Professora do Curso de Publicidade e Propaganda, Fabico/UFRGS.
E-mail: mberenice.machado@ufrgs.br.

42 Bolsista de Iniciacdo Cientifica, estudante do 5° semestre, curso de Relacdes Plblicas da Fabico/UFRGS. E-
mail: nanda.noschang@hotmail.com.

43 Seguimos os conceitos propostos por Durandin (1995, p.11-13), a func¢do da propaganda e da publicidade é
modificara conduta das pessoasatravés da persuasao, ou seja, sem parecer forca-las; os ambitosde aplicacdoda
propaganda e da publicidade sdo,em principio, diferentes: normalmente se fala de publicidade quando se trata
do terreno comercial, e de propaganda quando se trata de problemas de ordem politica ou de interesse geral; as
duastém o mesmo fim geral: modificara conduta das pessoas; ambasemprestam seus métodos mutuamente para
estudos prévios de mercado —publicidade — e do eleitorado — propaganda.

44 O sistema democratico busca promover, entre outros, a cidadania, o desenvolvimento social e econdmico de
um pais. A democracia garante o exercicio legitimo do poder politico, é um sistema de governo mais civilizado,
embora nascido marginalmente na histéria, ao lado dos impérios despéticos, das tiranias, das aristocracias, dos
sistemas de castas, e que permanece marginal, a despeito da universalizacdo da aspiragdo democratica. A
trajetoria da democracia moderna é produto de uma historia incerta, que comporta avangos e recuos, na qual
emergiram, se firmaram e se desenvolveram seus principios: liberdade, justica, igualdade, justeza, equidade,
soberania do povo, obediéncia as leis e regras, e a transferéncia periddica de soberania a eleitos (THOMPSON,
1998; MORIN, 1995; HELLER, 1998).
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(marcas de produtos e servicos, partidos, candidatos e governos) aos receptores-cidadaos
(consumidores e eleitores). Para ser mais eficiente e eficaz, a comunicagdo persuasiva procura
articular-se ao contexto historico, social, politico, cultural, econémico e tecnoldgico.
Verificamos ao folhar revistas antigas, livros e anuérios que contam a histéria da Publicidade
e da Propaganda brasileiras anuncios que promovem marcas, prod utos ou servigos dialogando
com o campo politico. Um exemplo é a peca assinada pela loja de confec¢des Ao Preco Fixo,
na revista paulista XPA, em setembro de 1933: a imagem exibe desenho de um homem com
martelo na mao fixando cabides com roupas, nestas estdo etiquetas com os precos. Na parte
superior, a chamada “O GOVERNO é provisorio, mas 0 PRECO ¢ fixo” (SIC), recorre a
estratégia da antitese entre 0 nome do estabelecimento e a governanca do Pais, durante a
primeira fase da “Era Vargas” (1930-1945).

Relacionar o objetivo comercial do anunciante a algum acontecimento ou noticia
inusitada, que tenha alcancado repercussdo social e midiatica, caracteriza andncio de
oportunidade. Nestes casos, 0s emissores buscam atrair para si parte da atencdo do publico
sobre acontecimento da atualidade, contando com a sua reverberacdo e o compartilhamento
nos contatos diretos (conversas), via redes sociais e digitais.

Consideramos também as fungdes pedagodgicas da comunicacdo e inferimos que
nesses exercicios dialéticos propostos por emissores-anunciantes poderiam estar implicitas,
também, intencBes politicas e eleitorais, ou em prol da cidadania, questdo que propomos
verificar neste estudo, um excurso a pesquisa “Propaganda e Democracia: Campanhas
vencedoras para o governo do Rio Grande do Sul entre 1982 ¢ 2014”45, A motivagéo veio
durante a etapa de coleta no Museu da Comunicacdo Hipdlito José da Costa (Porto
Alegre/RS), ocasido em que verificamos nas edicdes do jornal Zero Hora e em outras midias
mudancas no perfil das campanhas eleitorais, compativeis com as transformac@es e o atual
cenario da comunicagdo digital, e anincios assinados por marcas de produtos ou servi¢os
cujas estratégias criativas fazem referéncia ao cenario politico. Propomos analisar o contetdo
(BARDIN, 1977) de cinco pecas publicitarias de oportunidade, veiculadas no jornal e na

televisdo durante as eleicdes de 1986, 1989 e 2018, para verificar se além dos objetivos

45 A investigacdo, além de produzir conhecimento sobre asestratégias discursivas e a estética de texto e imagem
das nove campanhas eleitorais vencedoras para o governo do Estado, durante o periodo que denominamos
redemocratizacdo, deseja refletir por que os gauchos ndo reelegeram candidato ou partido nesses pleitos,
contrariando o observado na Capital,em outrosestados e na presidéncia da Republica.
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comerciais, suas mensagens estariam relacionadas a propaganda eleitoral ou a promogéo da
cidadania“®.

O caminho teorico-metodoldgico segue orientaces da pesquisa histérica documental,
faz breve revisdo bibliogréfica sobre comunicacdo publicitaria e politica para fundamentar a
analise do material empirico, constituido aleatoriamente e por acessibilidade. Decupamos o
conteudo dos andncios, destacamos 0s elementos imagéticos e textuais no impresso, audio e
video nos comerciais de televisdo, refletimos sobre cada um e sobre o conjunto das pecas.
Buscamos compreender como as marcas de produtos e servigos se apresentam e quais as
estratégias criativas que empregam para chamar a atencdo dos consumidores/eleitores, ou
seja, os sentidos produzidos nos dialogos entre a publicidade e o contexto politico-eleitoral.

Importa registrar que mensagens publicitarias vinculadas a cena politica ndo se
restringe a periodos eleitorais. Caso do andncio centenario que j& referimos e outras mais
recentes como “Keep Walking, Brazil”, que mostra o gigante Brasil acordando?’, e da Fiat
que apela “Vem pra Rua”8. Por delimitacdo de objetivos e questdes metodoldgicas, a

abordagem aqui é qualitativa e restrita a trés periodos eleitorais.

2. DIALOGOS INTERROMPIDOS
Apos as eleicbes presidenciais de 1960, uma série de acontecimentos culmina em um

Golpe Militar quatro anos mais tarde. A democracia brasileira fica interditada por mais de

46 O conceito de cidadania aqui empregado vem do campo das relacdes humanas organizadas, da vida em
sociedade e da participacao politica; sua origem € a p6lis grega e tem como condi¢do a igualdade civil e politica
entre os membros-cidad4os de uma sociedade (REZENDE FILHO; CAMARA NETO, 2001).

47 O comercial de um minuto é o primeiro da marca voltado para o plblico de um Gnico pais, exibe o contorno
dos morros da Urca e do Pdo de Acglcar, na cidade do Rio de Janeiro, sugerindo a imagem de um gigante de
pedra deitado e adormecido, como reza uma lenda indigena. Mas o gigante acorda, levanta-se, provoca
apreensdo e curiosidade nas pessoas do lugar, até que pacificamente caminha e vai em direcdo do mar
(Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=DuW1aj2s9uw. Acesso em: 18. abr. 2019). A campanha
veiculada na televisdo e internet em 2011 é resignificada durante os protestos de 2013, ocasido em que grandes
manifestacOes efervesceram pelo Brasil para protestar, inicialmente, contra os aumentos nas tarifas dos onibus.
A repressdo da policia parece ter fomentado ainda mais os movimentos que foram incorporando outras pautas
como habitacdo, salde, educacdo, corrupcdo e a insatisfacdo com o governo da entdo presidenta, Dilma
Rousseff. As hoje conhecidas como “Jormnadas de Junho” foram palco de disputas e narrativas entre direita e
esquerda. Um dos seus motes foi justamente a hashtag #0GiganteAcordou.

48 0 contexto é preparatdrio para a Copa do Mundo de futebolmasculino em 2014, no comercial de um minuto,
veiculado na televisdo e internet, a Fiat convoca osbrasileiros a sairem asruas para torcer pelo Brasil, pois estas
seriam a maior arquibancada do Brasil. A trilha sonora é marcante, gravada por Falcdo, cantor do grupo O
Rappa, com imagens do ex-jogador Ronaldo, garoto propaganda da marca. Considerando o clima das
manifestacdes populares que vinha agitando o Pais desde 2013, logo a letra e a musica dessa campanha foram
apropriadas para chamar 0 povo para as ruas (Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=3AFMybxWiF0. Acesso em 16. abr. 2019).
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duas décadas. Aos poucos, a classe politica vai se articulando para a retomada dos processos
eleitorais pelo voto direto e popular para os cargos do poder executivo. Grandes comicios sao
realizados nas principais cidades brasileiras, 0 povo volta as ruas. O processo € gradativo, em
1982 sdo eleitos os governadores para 0s estados, trés anos depois os prefeitos das capitais e 0
presidente em 1989.

Considerando os periodos eleitorais como de aceleragdo do campo politico, em que
sdo deflagrados os processos de disputa e captura de votos (RUBIM, 2000), a retomada das
campanhas, a partir de 1982, repercute sobre a politica, o tecido social e a comunicacédo,
aumentando as tiragens dos jornais, as audiéncias nos canais de radio, televisdo e nos meios
digitais, o que gera mais inser¢des de publicidade. Trabalhamos neste estudo com cinco
pecas, um impresso de 1986 (campanha para governador, senador, deputados federais e
estaduais), quatro comerciais veiculados durante a primeira (1989) e a oitava (2018) disputa

pelo cargo de presidente?®.

3. ADISTENSAODEMOCRATICAE OSCABOSELEITORAIS

Ernesto Geisel governou o Brasil entre 1974 e 1979, foi 0 quarto dos cinco generais do
Regime Militar, iniciou a transicdo democratica, que deveria ser “lenta, gradual e segura”, e
tomou as primeiras medidas para a suspensdo parcial da censura prévia aos meios de
comunicacdo, a volta dos partidos politicos, o fim do bipartidarismo entre ARENASC e
MDB®!, e outras relativas ao cerceamento dos direitos individuais e constitucionais. Abria-se
assim o caminho para a saida das Forcas Armadas do poder, desejada por uma parte dos seus
integrantes em funcdo dos desgastes que vinham enfrentando com a violéncia social e 0s
desajustes da economia.

As eleicBes diretas para um cargo do poder executivo sdo retomadas no governo
seguinte, o do general Figueiredo (1979-1985), inicialmente para o governo dos estados. Na
estreia democratica, em 1982, o Partido Democratico Social (PDS), sucessor da ARENA,
apoiado pelos militares, obteve bons resultados no interior. A oposigéo liderada pelo PMDB
ganhou nos grandes centros, favorecida “pelos temas nacionais, em um periodo no qual o

Brasil comecava a dar mostras de colapso economico” (FAVERO, 2013a). O PDS elegeu

49 Em 1989, esteve em disputa apenas o cargo de presidente, a partir de 1994, elegem-se no mesmo pleito o
presidente, 0os governadores dos estados, senadores, deputados federais e estaduais.
50 Alianga Renovadora Nacional.
51 Movimento Democratico Brasileiro. Com o fim do bipartidarismo, inclui Partido no nome e passa a se chamar
Partido do Movimento Democratico Brasileiro (PMDB), masem 2017, volta a sigla MDB.
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doze governadores, inclusive o do Rio Grande do Sul, em um total de 22 Estados. O PMDB e
0 PDT?2 fizeram dez governadores (nove e um, respectivamente), dentre eles Franco Montoro
(PMDB/S&o Paulo), Leonel Brizola (PDT/Rio de Janeiro) e Tancredo Neves (PMDB/Minas
Gerais), governadores que viriam, no ano seguinte, junto com outras liderancas politicas e
sindicais®3, a protagonizar campanha pelo voto direto para presidente, movimento que ficou
conhecido como “Diretas Ja”.

Seria esperado que Jair Soares, titular do Ministério da Previdéncia e Assisténcia
Social do governo do general Jodo Figueiredo, candidato do PDS/ARENA ao executivo do
RS no pleito de 1982, representasse a continuidade de um regime que dava sinais de
esgotamento. Mas a disputa envolveu outros cabos eleitorais®®: “os candidatos do PDS
reclamavam do governo que, por meio do Servico Nacional de InformacGes (SNI) e de
medidas econdmicas, estaria prejudicando o andamento da campanha, enquanto a oposicéo
temia fraudes®®”. No Rio Grande do Sul, Pedro Simon (PMDB) acusava o “derramamento de
cédulas de votacdo para favorecer Jair Soares (PDS)”, que se dizia traido pelo SNI”” quando o
orgdo de inteligéncia do governo federal, as vesperas da eleicdo, divulgou pesquisa que
apontava sua derrota para o peemedebista (SOARES 2012 e 2013, FAVERO, 2013b).

Os quatro politicos que se candidataram nessa primeira campanha elegeram-se
governadores do RS em pleitos seguintes: Simon sucedeu Jair em 1986, Collares em 1990 e
Olivio venceu a disputa em 1998. Esta Gltima foi incluida no objeto de estudo da
tese, que entende como estratégicos os processos de hibridacdo das midias quando estas
contrariam a natureza do jornalismo, que é defender os interesses publicos, para fazer
propaganda politica e eleitoral dos seus candidatos, a partir das suas manchetes de capa
(MACHADO, 2004). Voltamos a estudar as campanhas vencedoras para 0 governo do RS,
pois dentro do recorte da pesquisa que ora desenvolvemos, de uma dessas extraimos o
anuncio veiculado no dia 02/8/1986, assinado por Zero Hora®® (ZH) durante a campanha de

1986: em toda a pagina 29, o jornal faz chamada para autoproclamar-se “cabo eleitoral”.

52 partido Democratico Trabalhista.

53 Luis Inacio Lula da Silva é um dos nomes que emerge na cena nacionalnaquele periodo.

54 Agente que durante a campanha eleitoral tem a missdo de conseguir mais filiados ao partido politico ou mais

eleitores para votarem nos candidatosda legenda.

5 PT e PMDB se uniram para fiscalizar a contagem manual dos votos. No Rio de Janeiro, Leonel Brizola

denunciou tentativa de golpe apds a Rede Globo de Televisdo divulgar a provavel vitéria de seu adversario

Moreira Franco (PDS), episodio que ficou conhecido como “Escandalo Proconsult”.

56 relacdo da sociedade rio-grandense com o jornal Zero Hora se da por causa da natureza gatcha de possuir

algo que é seu e, portanto, diferente do resto do Brasil. Logo, a posi¢do de lideranca da ZH “ndo ¢ fruto da

supremacia editorial sobre os concorrentes, mas do efeito representativo, da sua atuagdo como ‘ante-sala do
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A imagem apresenta um menino de boné, veste camiseta escura com o logo Zero
Hora, segura um exemplar do jornal em cada uma das maos, de onde se pode ler a manchete
“A inflagdo de marco fica abaixo de zero”. Na parte superior, o titulo “O cabo ¢leitoral do seu
produto.”, na esquerda inferior duas colunas com textos sobre a cobertura jornalistica que o
diario realizaria durante a campanha, no pé da pagina a assinatura “Zero Hora — Eleigdes 86”.

Discussdo: A peca autopromove Zero Hora como espaco valorizado (pagina inteira e
impar) para quem tem produto a venda, portanto para anunciantes dos setores industria e
comércio. Focaria também o segmento politico? Importa lembrar discussdo recorrente no
marketing e na propaganda eleitoral: candidato seria produto? Entendemos que as técnicas
mercadoldgicas e de comunicagdo empregadas na promogdo de produtos e servigos podem ser
apropriadas para as disputas politicas; entretanto, dada a complexidade dos sujeitos e poderes
que estdo em jogo nos processos eleitorais, seria reducionismo essa afirmacao.

Considerando a data da veiculagido (agosto) estranhamos a manchete “A inflagdo de
marco fica abaixo de zero”. Informar deflacdo, mesmo com tamanho intervalo, seria um dado
positivo sobre a economia em periodo que coincide com o inicio de uma campanha? Podemos
depreender também que o jornal ndo faria distingdo entre sabonete e politico. No clima
favoravel da economia, ZH oferece-se indistintamente, aos candidatos®’ para veicularem as
suas promessas para o cargo almejado®® e assim captar simpatias e votos. Uma segunda
intencdo, esta velada, seria a disposi¢do do jornal Zero Hora para atuar como cabo eleitoral

para algum politico, quest@o que converge com a discussdo da tese (MACHADO, 2004).

4. A SERVICODE QUEM?

No cenario nacional, um ano antes, Figueiredo passa a presidéncia para um civil eleito
por um Colégio Eleitoral, portanto sem a participacdo do povo. Tancredo Neves deveria ter
assumido no dia 15 de marco de 1985, entretanto, adoece, é hospitalizado na vespera da posse
e falece um més depois. O vice, José Sarney, segue no cargo. Junto com a eleicdo para 0s
governos e as assembleias estaduais, no ano seguinte (1986), os eleitores escolhem os

deputados e senadores para a Assembleia Nacional Constituinte que teria a missdo de redigir

poder’ e de suas ag¢des promocionais e publicitarias ligadas a identidade e ao bairrismo do povo gaucho.”
(BERGER, 1998 apud MACHADO, 2004).
57 Disputaram o cargo de governador em 1986, além de Pedro Simon (PMDB), Aldo Pinto (coligacdo Alianca
Popular pelo Rio Grande/PDT-PDS), Carlos Chiarelli (PFL), Cldvis llgenfritz (PT), Fulvio Petracco (PSB) e
Domingos Todero (PCB).
58 Foram coletadosno Museu da Comunicacéo Hipélito José da Costa, dez antn cios veiculadosem Zero Hora
pelo candidato Pedro Simon durantea campanhade 1986.
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uma nova Carta Magna. A promulgacdo da Constituicdo Federal, denominada Cidada,
acontece em 05 de outubro de 1988. Um dos seus avancos é reestabelecer as elei¢Oes diretas
para presidente, a primeira marcada para o0 ano seguinte.

Apbs quase trés décadas, os cidaddos brasileiros voltam as urnas em 1989 para decidir
0 proximo presidente. A campanha envolve 22 candidatos, 0 maior nimero na historia do
Brasil (STRUCK, 2018), e entre eles Enéas Carneiro®®. A disputa ocorre em dois turnos; na
etapa inicial da campanha sdo promovidos cinco debates entre os presidenciaveis, precedidos
pelo Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE). No intervalo entre esses programas
politicos, varias marcas buscam dialogar com o processo eleitoral caso do produto Biocolort?,
que veicula um comercial na Rede Bandeirantes, durante o intervalo entre o final do HGPE e
0 quarto Encontro dos Presidenciaveis, realizado no dia 05 de novembro de 1989.

O garoto-propaganda parodia a fala enérgica do candidato Enéas, que no HPEG
dispunha somente de 15 segundos. Ele apresenta-se com terno cinza claro, camisa branca e
gravata escura, em fundo neutro, semelhante ao visual de Eneas no HGPE. Em ritmo
acelerado, imita o candidato do PRONA: “Temos apenas 15 segundos pra dizer que nao
estamos a servi¢o dessa (inclina a cabeca para o lado direito) ou daquela (inclina a cabeca
para o lado esquerdo) candidatura. Somos apenas uma tintura para cabelos e um pé
descolorante rapido querendo tornar mais bonitas as mulheres e ter um espaco maior na
televisdo entre os poderosos. Meu nome ¢ Biocolor”. O som pi censura, ndo permite ouvir o
nome do produto, mas a tela exibe a embalagem do pd descolorante na méo direita e a da
tintura na esquerda, na parte inferior desta aparece a assinatura BIOCOLOR.

Discussao: Enéas fazia a primeira aparicdo no cendrio nacional e pode ser considerado
um estranho: médico, sem experiéncia politica e vinculado a um partido recém-criado. Ele
atraiu a atencdo da audiéncia pela excentricidade visual, pelo tom e palavras veementes.
Imagem e texto foram apropriados por Biocolor para se promover. Mesmo gesticulando e

afirmando néo estar “a servigo” da direita (Collor/PRN) ou esquerda (Lula/PT) e com o veto

59 Enéas Carneiro, médico acreano, foi candidato a presidéncia do Brasil trés vezes. A primeira , em 1989, pelo
Partido de Reestruturagdo da Ordem Nacional (PRONA), fundado por ele e para ele. Foi um homem magro,
calvo, com barba comprida e 6culos grandes. Ficou conhecido pela fala rapida na televisdo e o borddo "Meu
nome é Enéas". Suas ideias eram de natureza nacionalista e radical, seus pronunciamentos em tom autoritario
(LIMA, 2019).

60 Ficha técnica: Anunciante: Biocolor, Agéncia: DM-9 (Nizan Guanaes), Veiculo: Rede Bandeirantes de TV
(05/11/1989), Formato: Spot de TV, Duragéo: 14 segundos, Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=kW{ZZGnhGyo.
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no audio, impossivel ndo relacionar a marca exibida nas embalagens e na assinatura do
comercial ao candidato do PRN. A afirmacdo de que a tintura para cabelos e 0 po
descolorante rapido desejavam “tornar mais bonitas as mulheres e ter um espaco maior na
televisdo entre os poderosos” vai ao encontro do discurso de Collor, homem jovem e belo,
oposto a Lula, entdo conhecido como sapo barbudo. O fato do ator ndo usar barba, 6culos e
ndo ser calvo como Enéas corrobora para associd-lo a imagem de Collor.

A marca Bombrilf! também dialoga com as eleicdes de 1989 em comercial de dez
segundos, no mesmo intervalo que antecede o debate do dia 05 de novembro. O cenario é
semelhante ao gabinete presidencial, com paredes e mdveis escuros. No primeiro plano esta
uma mesa e em cima desta um copo, um microfone e uma embalagem de Bombril. Atras da
mesa aparece 0 espaldar alto de uma cadeira de madeira entalhada; nas suas laterais, duas
bandeiras (a da esquerda é a do Brasil, a da direita ndo € possivel identificar, mas as suas
cores assemelham-se as do lado oposto). A parede do fundo tem um quadro emoldurado com
uma figura em branco que usa faixa semelhante a presidencial.

Na abertura do andncio, sob trilha suave de tambores, aparece o ator Carlos Moreno,
garoto-propaganda da marca, limpando a mesa, o microfone e o espaldar da cadeira com um
Bombril. Muda para toque de trompete, ele vira-se para o quadro, acena
para 0 que seria a figura presidencial, bate na madeira da mesa e “abraga” a cadeira. O roteiro,
s6 com trilha sonora, exibe a preparacdo do gabinete para a chegada de um novo presidente.

Discussdo: O comercial assinado pela marca Bombril remete a expectativa pré-eleicéo
que dominava o tecido social em 1989. Todos (e até a embalagem desse produto) aguardavam
a figura que iria ocupar o quadro e sentar na cadeira. O pais estava dividido, duas bandeiras,
com cores proximas. Entretanto, mesmo o slogan afirmando as “mil e uma utilidades”, causa
estranheza a esponja de a¢o na mao do ator, passada de leve nos mdveis de madeira. O roteiro
sem falas € uma intervencdo institucional da de Bombril, representada na embalagem, na
midia televisdo e no intervalo dos eventos eleitorais. A marca busca assim integra-se as pautas
e agendas que dominavam a opinido publica, circula no cenario, é carinhosa e deseja sorte

para quem sentar na cadeira, e por analogia ao povo/ pais.

5. DEMOCRACIA FRAGILIZADA

61 Ficha técnica: Anunciante: Bombril, Agéncia: W/Brasil, Veiculo: Rede Bandeirantes de TV (05/11/1989),
Formato: Spot de TV, Duracdo: 10 segundos, Disponivel em
https://www.youtube.com/watch?v=kWfZZGnhGyo.
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O impeachment da presidenta Dilma/PT concretiza-se em agosto de 2016, ocasido em
que o vice Michel Temer/ PMDB assume o cargo. Com a continuidade da Operagdo Lava
Jato®2 e as prisdes de integrantes de mais partidos, a insatisfacdo com a classe politica parece
ter chegado ao apice®3. O ex-presidente Luiz Incio Lula da Silva mantém a sua imagem e a
conexdo positiva com as camadas menos favorecidas da popula¢do, como indica, por
exemplo, a pesquisa desenvolvida pelo Datafolha, em 26 de julho de 2017, na qual Lula
aparece como lider das intencGes de voto no primeiro turno em todos os cenarios cogitados
(NECKEL, 2019). Em agosto de 2017, Lula inicia uma série de caravanas por diversas
regides do Brasil para fortalecer a base politica para candidatar-se presidente no ano seguinte
(NECKEL, 2019). Entretanto, ele acaba preso em abril de 2018 em decorréncia da Operacéao
Lava Jato. Mesmo na prisdo, o PT mantém a candidatura Lula até 31 de agosto de 2018.
Alvaro Dias (Podemos), Cabo Daciolo (Patriota), Ciro Gomes (PDT), Fernando Haddad (PT),
Geraldo Alckmin (PSDB®4), Guilherme Boulos (PSOL®%), Henrique Meirelles (MDB), Jair
Bolsonaro (PSL®¢), Jodo Amoédo (NOVO®7), Jodo Goulart Filho (PPL8), José Maria Eymael
(DC*?), Marina Silva (Rede’?) e Vera Lucia (PSTU’1) disputam o primeiro turno da campanha
presidencial de 201872. Haddad (PT) e Bolsonaro (PSL) passam a etapa final, representando a
divisdo entre esquerda e direita. No turno inicial, Bolsonaro é atacado a faca em um comicio
em Juiz de Fora; hospitalizado, ndo comparece mais aos debates. No primeiro turno, foram

realizados nove debates entre os presidencidveis na televisdo, foram eles, em 09 de agosto, na

62 Segundo o Ministério Plblico Federal, a Operacdo Lava Jato é a maior investigacdo a respeito de corrupcéo e
lavagem de dinheiro que o Brasil ja teve. (Disponivel em: http://www.mpf.mp.br/grandes-casos/caso-lava-
jato/entenda-0-caso. Acesso em: 19 abr. 2019).

63 Esse indicador foi apontado pela campanha/pesquisa “O Brasil que eu Quero” realizada pela Rede Globo de
Televisdo, a partir de dezembro de 2017. Durante dez meses, a emissora convidou os telespectadores a
responderem em video qual era o Brasil que queriam. A campanha recebeu 50 mil videos de todos os estados
brasileiros (Observatorio de Televiséo, 2018. Disponivel em:
https://observatoriodatelevisao.bol.uol.com.br/noticia-da-tv/2018/11/em-evento-globo-faz-balanco-da-
campanha-o-brasil-que-eu-quero-e-ator-brinca-virou-meme. Acesso em: 19 abr. 2019).

64 partido da Social Democracia Brasileira.

65 partido Socialismo e Liberdade.

66 partido Social Liberal.

67 Partido Novo.

68 partido Patria Livre.

69 Democracia Cristd.

70 Rede Sustentabilidade.

"1 Partido Socialista dos Trabalhadores Unificado.

72 E ainda recente o ultimo processo eleitoral para a presidéncia do Brasil, muitas analises e estudos estdo em
curso buscando refletir sobre as condicfes politicas e comunicacionais que levaram a vitoria do candidato Jair
Bolsonaro, apontado pelas pesquisas com altos indices de rejeicdo, e com propostas que se contrapunham aos
direitos humanos e as minorias, disseminadas nas redes e midias sociais junto com fake news contra os
opositores.
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Band; em 17 de agosto, na RedeTV; em 09 de setembro, na TV Gazeta; em 20 de setembro,
na TV Aparecida; em 26 de setembro, no SBT; em 30 de setembro, na Record e, em 04 de
outubro, na Globo. Os candidatos presentes em todos os debates foram Alvaro Dias
(Podemos), Cabo Daciolo (Patriota), Geraldo Alckmin (PSDB), Marina Silva (Rede),
Guilherme Boulos (PSOL), Henrique Meirelles (MDB) e Ciro Gomes (PDT). Bolsonaro s
compareceu ao primeiro debate, na Band, dia 09 de agosto e Fernando Haddad participou dos
debates a partir do realizado na TV Aparecida, em 20 de setembro. Tampouco Bolsonaro
enfrentou Haddad no segundo turno. E na primeira fase da campanha que identificamos

comerciais propondo dialogo com o contexto politico e eleitoral. Dois deles veremos a seguir.

5.1 Cidades ideais para quem ou quantos?

Iniciamos pelo comercial da montadora Chevrolet que utiliza a hashtag’®
#ComoDeveriaSer como mote promocional do novo automoével marca Cruze’4. O video
exibe imagens de favelas do Rio de Janeiro (RJ) e da marginal do Rio Pinheiros, em S&o
Paulo (SP), e montagem trazendo essas areas revitalizadas e limpas, sendo utilizadas para
lazer e circulagédo de carros.

Decupando o comercial, observamos musica tocando e na tela imagem panoramica do
Rio Pinheiros (SP), na qual é possivel perceber um lugar poluido e sem pessoas. Voz off
feminina : "Imagine um lugar assim, onde o progresso é visto nas ruas e nao apenas numa
bandeira”. A imagem apresenta 0 Rio Pinheiros "como deveria ser”, revitalizado e com
pessoas andando, em atividades de lazer ou praticando esportes. Um Chevrolet Cruze circula
pelo local. Corta para a orla do Rio de Janeiro. A mesma narradora: "Um lugar onde o seu
dinheiro vai pra onde deveria ir e vocé pode ter tudo aquilo que pagou pra ter". O carro anda
pelas ruas do Rio de Janeiro, chega nas proximidades de uma favela revitalizada, com pessoas

em academias ao ar livre, pistas de corrida e de skate. VVolta para a imagem do lugar cinza,

73 “Hashtag: uma palavra ou frase precedida por um simbolo de cerquilha (#), utilizada em sites de midias
sociais e aplicativos, especialmente no Twitter, para identificar mensagens sobre um topico especifico”
(OXFORD, Dicionério, 2018. Disponivel em: https://en.oxforddictionaries.com/definition/hashtag. Acesso em:
19 abr.2019.).

74 Ficha técnica: Anunciante: Chevrolet, Agéncia: Commonwealth//McCann, Veiculo: digital e TV (no intervalo
do debate eleitoral do primeiro turno, na Rede Globo, dia 04/10/2018), Formato: comercial, Dura¢do: 1 minuto,
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=CAGD6PgWae4.
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sem vida e com muito lixo. O audio segue: "Imagine um lugar onde o interesse de alguns
nunca é colocado acima do interesse de todos". O carro circula por um tanel, imagens do
antes e depois em SP e no RJ (o depois tem ciclovias, é mais colorido e arborizado).

Segue a narradora: "Onde as coisas funcionam do jeito que deveriam funcionar";
"Imagine viver onde tudo é como deveria ser"; “Imaginou?"; "Chegou a hora de acelerar na
direcdo da mudancga" (imagens de carros passando rapido em viadutos, taneis e na orla do
RJ); "Chevrolet Cruze: um carro como todos deveriam ser". Assinatura no canto direito
inferior da tela a hashtag #ComoDeveriaSer em amarelo e branco. Corta para imagem padrdo
do fim dos comerciais da marca, com fundo branco, simbolo e o slogan em preto e amarelo.
Voz masculina padréo da marca: "Chevrolet, find new roads".

Discussdo: A narrativa € sobre lugares imaginados, construidos a partir de contrastes e
antiteses visuais com paisagens no Rio de Janeiro e S8o Paulo. A Chevrolet apresenta cidades
melhores, com o novo Cruze circulando, para os telespectadores no intervalo de um debate
eleitoral. Cenas de cidades degradadas (as duas maiores do Brasil) sucedem lugares belos
(produzidos), cenario ideal para pessoas e carros, tudo sindbnimo de progresso, onde o dinheiro
dos impostos reverte para o cidaddo, prevalece o interesse da maioria e as coisas funcionam
como deveriam. E interroga, por que as coisas ndo sdo como deveriam ser? A resposta fica
condicionada: tem que acelerar para mudar, argumento alinhado ao sustentado por alguns dos
candidatos a presidente durante a campanha eleitoral.

O roteiro € maniqueista, segue a logica de uma montadora norte-americana, aponta
problema-solugdo sem oferecer outras opgdes. Diante do valor dos carros no Brasil, 0 que
elitiza o seu acesso e uso, essas cidades seriam ideal para quem ou para quantos? Oportuno
lembrar também os movimentos para minimizar os efeitos das mudancas climaticas, que

estimula o uso de bicicletas e outros transportes menos poluentes que os automaoveis.

5.2 Branco seria opcdo inconsequente?
O segundo comercial, também veiculado durante o debate dos presidenciaveis no dia

04/10/2018, na Rede Globo, é Burger King - Whopper em Branco’®, que problematiza votar

75 Ficha técnica: Anunciante: Burger King, Agéncia: DAVID SP, Veiculo: TV Record (durante o debate entre os
presidenciaveis no dia 30 de setembro de 2018), Youtube da marca, Formato: comercial, Duragdo: 1 minuto,
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=PgijpiWjOKs.
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em branco. O cenario em frente a uma loja da marca exibe placa da Avenida Paulista (SP),
carros passam, pessoas caminham, ha barulho do tr&fego. A acéo inicia-se com uma jovem
opinando sobre debate, seguida por uma série de pessoas respondendo sobre seus votos para a
camera subjetiva.

Jovem (1) diz “Nao, gente, debate ¢ uma vergonha (rindo)”. Na cena seguinte
aparecem 0s homens 2 e 3, este: “Eu tenho dois politicos pra votar, um é o branco e o outro é
o nulo” (aponta para o lado oposto ao homem 2, que é negro). A terceira cena de um homem
(4) aparentando mais idade e usando terno: “Eu ndo votaria em ninguém”. Intensifica-se o
barulho dos carros. A proxima traz uma mulher (5): “Vou votar branco”, segue uma outra
jovem (6) negra: “Ta tudo uma merd*” e um rapaz (7): “Hoje eu votaria em branco”.

Neste ponto aparece uma urna eletrdnica na qual s6 existem as teclas branco e
confirma. Diversas pessoas jovens passam e apertam as duas teclas, dando a entender que
votam em branco e confirmam. Fecha com uma das jovens (8) ao lado dessa urna, afirmando
“Branco”. Segue imagem da fabricacdo do que seria um sanduiche, em cima de uma folha de
papel com texto que ndo é possivel ler. No recheio apenas cebola. O sanduiche é entregue a
jovem 8, ouve-se o0 som de confirmacdo da urna eletrbnica. Reaparecem as pessoas que
afirmaram votar em branco, estdo com seus sanduiches. Elas o abrem. Volta homem 3: “Ta
levinho, hein?” Rapaz 7: “Ué, mas ‘ta faltando...” Um dos jovens (8) que havia apertado
branco e confirmado sem falar: “Faltou a carne, né, e 0 bacon”. Retornam os homens 2 e 3
abrindo o sanduiche e rindo, o 3 fala: “Ta de brincadeira...” Seguem duas jovens mordendo o
sanduiche. Homem 2: “Cebola e maionese”, ambos riem. Segue com mulher 5: “Ta muito
ruim”. Jovem 6 cospe 0 seu; jovem 1 € a mensagem no papel que embrulha o sanduiche:
“Esse ¢ Whopper em Branco, com ingredientes escolhidos por outra pessoa”. Na tela imagens
de outros participantes abrindo os seus Whoppers. Jovem 1 continua: “E quando alguém
escolhe no seu lugar, ndo da pra reclamar do resultado” (a mesma frase é colocada na tela,
com fundo cinza e fonte semelhante a da marca Burger King).

Retornam pessoas que participaram das cenas anteriores, estdo pensativas, jovem 8:
“Que facada no meu cora¢ao”; homem 2 exclama para o 3: “Escolheram por nos”. Volta a
jovem 8: “Eu ainda tenho tempo pra votar, ‘pera”; segue homem 3: “Ah, mas ndo vou votar
mais em branco, ndo...” e o rapaz 7: “Seria bem ruim quatro anos desse lanche”. Entra fundo

cinza, a assinatura da marca do Burger King vai compondo, segue o slogan “do seu jeito”
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riscado; abaixo deste em outra fonte cor verde aparece a expressao “jeito do outro”. Na parte
inferior datela, a frase: “Vote consciente”.

Discussdo: O comercial apresenta diversidade de tipos fisicos, raca, género e idade,
mas aponta a todos esses eleitores uma unica saida: ndo votar em branco, sob o argumento de
que “o eleitor abriria mdo do seu direito de escolha”. Entretanto, branco é um direito
amparado por lei, que também marca a posicéo do eleitor. Mas ha outras duas possibilidades
qgue ndo sdo abordadas ou valorizadas pelo roteiro: as abstencbes (quando o eleitor nédo
comparece para votar) e o voto nulo (quando o eleitor vota em candidato/nimero inexistente).
Ambas deixam para o outro, para a maioria votante, a deciséo.

O voto é um direito, um dever e a maneira mais legitima de participacdo democrética
do cidaddo. Concordamos com o argumento, quando alguém escolhe pelo outro, este até
podera reclamar do resultado depois, mas é possivel que ndo surta o efeito desejado e que
permaneca o que ndo lhe agrada por longo tempo. Entretanto, parece fragil apontar que o
“jeito do outro” é ruim; em relacdo a gosto e culinaria até pode ser, mas é diferente em uma
eleicdo em que a decisdo consciente deve extrapolar a subjetividade e ser baseada nos
principios da cidadania, do interesse publico, da justica e do desenvolvimento social e

econdmico do e para as pessoas e o lugar ligados ao eleitor.

CONSIDERACOES FINAIS

As cinco pecas analisadas caracterizam anuncios de oportunidade, pois veiculadas
durante as campanhas eleitorais, com tematicas e argumentos que dialogam com esses
contextos. Valem-se da oportunidade eleitoral para promoverem 0s seus servicos: Zero Hora
para vender-se como espaco para a veiculacdo de anuncios publicitarios a terceiros e,
também, para ser cabo eleitoral, o que pode ser interpretado como auxilio a politicos e
campanhas; Burger King para dar visibilidade a marca institucional e a um dos produtos que
oferece, e o faz comparando e propagando valores ligados a cidadania, apesar de nao aborda-
la na sua plenitude.

Biocolor aproveita a campanha para promover 0s seus produtos; ao dar visibilidade as
embalagens onde aparece o nome, com a supressédo de um ele mudo deste identifica um dos
candidatos. Esse tempo de exposicdo midiatica € propaganda eleitoral, negada ao concorrente.
O segundo produto é Bombril que usa a oportunidade da eleicdo para tornar a marca de

esponjas de aco mil e uma vezes mais lembrada, sem comprometer-se com candidatos (o
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quadro esta em branco) ou bandeiras de partidos (h& duas e nas cores da do Brasil). A peca da
Cruze, junto a oportunidade para um institucional do produto, faz propaganda politica quando
clama por mudancas no cendrio social, a partir do que, no seu entendimento, deveria ser. Ao
recomendar ao telespectador/ eleitor que acelere para mudar, alinha-se a projetos antagonicos
que estavam em disputa em 2018, implicitamente contrapondo os oito anos (1994 a 2002) de
governo do PSDB e outros tantos (2003 a 2016) do PT.

A publicidade evidencia a mentalidade da sociedade e quando veiculada em periodo
eleitoral, além de integra-se ao rito democréatico, denota alinhamento aos principios deste que
sdo liberdade, justica, igualdade, justeza, equidade, soberania do povo, obediéncia as leis e
regras, e a transferéncia periddica de soberania a eleitos.

Mesmo vivenciando o mais longo periodo democratico da histéria do Brasil, a acédo
das marcas durante as campanhas, atuando como cabos eleitorais, garotos-propaganda ou
agitadores politicos, ndo pode ser desvinculada do poder econémico e de interesses privados,

o0 que fragilizada a democracia e pode comprometer os dialogos.
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