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Resumo

Estudamos a campanha publicitaria “Bom exemplo: essa moda pega”, espécie de
parceria publico-privada de marketing entre o Governo Federal e empresas do ramo
mididtico. Aqui, continuamos uma investigacdo sobre o0 movimento publicitario "O melhor
do Brasil é o brasileiro”, que teve uma primeira campanha intitulada “Eu sou brasileiro e
ndo desisto nunca”. Nossa hipotese, entre outros elementos, é a de que esta campanha
pretende reforcar uma representacdo social da politica de tipo liberal; estimular a
acomodacdo social e politica e ndo as acdes populares coletivas; e construir a imagem de
“responsabilidade social” das empresas privadas envolvidas. Discutimos também o
aproveitamento do PFL que, a partir da campanha supracitada e da crise do chamado
“mensaldo”, utilizou parte do seu tempo no horario gratuito de TV para divulgar a

propaganda politica “Lula, péssimo exemplo para o Brasil”.
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Abstract

We assessed the advertising campaign "Good example - That Fashion is Catching”
("Bom exemplo: essa moda pega"), a sort of public-private marketing partnership between
the federal government and media corporations. We are proceeding with a research on the
advertising movement "The Best of Brazil is The Brazilian" ("O melhor do Brasil é o
brasileiro™), whose first campaign was titled "I’'m a Brazilian and I'll Never Give Up" ("Eu

sou brasileiro e ndo desisto nunca™). Our hypothesis, among other elements, is that this
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campaign aims at strengthening a liberal type of a social representation of politics;
stimulating social and political accommodation rather than taking any collective popular
action; and building the "social responsibility"” image for the private companies engaged in
the campaign. We have also discussed the way the PFL party took advantage of both, the
above mentioned ad campaign and the so-called mensal&o crisis, using part of the party’s
free TV time slot to broadcast the political motto "Lula, a terrible example for Brazil"

("Lula, péssimo exemplo para o Brasil").
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Introducéo

Este trabalho faz parte de um esforco maior de pesquisa acerca da imagem do
governo Lula, sua relacdo com a midia e o marketing e a evolucdo das Representacdes
Sociais da Politica no seu percurso de quatro anos. Mais especificamente, continua uma
investigacdo sobre o movimento publicitario "O melhor do Brasil é o brasileiro”, acerca do
qual apresentamos um trabalho sobre sua primeira etapa (“Eu sou brasileiro e ndo desisto
nunca”) no XVIII Intercom (ALMEIDA e SCALDAFERRI, 2005).

Em 7 de julho de 2005, foi lan¢ada a campanha “Bom exemplo: essa moda pega”.

Segundo seu site (www.aba.com.br/omelhordobrasil/), esta segunda etapa do movimento

publicitario "O melhor do Brasil é o brasileiro" pretende mobilizar e estimular as empresas,
entidades e a sociedade em torno de “mudancas de atitudes que resultem na melhoria da
qualidade de vida dos brasileiros”.

A iniciativa foi da ABP (Associacdo Brasileira de Propaganda), ABAP (Associacdo
Brasileira de Agéncias de Publicidade), FENAPRO (Federacdo Nacional das Agéncias de
Propaganda), entidades que detém 85% dos investimentos de midia no pais. Teve ainda o
importante apoio da SECOM (Secretaria de Comunicacdo e Gestdo Estratégica do Governo
Federal), mantendo-se esta espécie de parceria publico-privada iniciada na primeira etapa.

A campanha foi criada por um conjunto de agéncias, dentre elas a Duda Propaganda (que
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criou o slogan "O Bom Exemplo: essa moda pega” e o filme lancador), a Africa de Nizan
Guanaes, a Propeg de Fernando Barros, a SMP&B de Marcos Valério, a Matisse (que criou o
logotipo), a LewLara e Qnext. O objetivo declarado foi o de disseminar uma boa conduta na
familia e na comunidade. As empresas, coube, nessa campanha, o papel de disseminar e
veicular sua imagem vinculada aos “bons exemplos”.

Ainda de acordo como site da campanha:

O foco dessa etapa é comunicacao de utilidade publica voltada para habitos
preventivos de salde, alimentacdo, incentivo a exercicios fisicos, respeito
ao trénsito e a0 meio ambiente (cuidados com o descarte de lixo, por
exemplo). O hébito da leitura também serd um dos eixos da campanha. O
fortalecimento das relagdes familiares e sociais, cordialidade no ambiente
de trabalho e combate ao desperdicio de agua e energia, também estdo
entre os temas que serdo abordados nos préximos meses [...]. Na campanha
"Bom Exemplo: essa moda pega”, o objetivo é disseminar algumas boas
condutas que envolvam a familia e o relacionamento das pessoas com a
comunidade na qual elas estdo inseridas. A nova campanha serd veiculada
em todas as emissoras de televisdo, radio e outdoors, e ter4 aniincios em
jornais e revistas®.

Para os promotores,

A iniciativa privada pode ajudar a populacdo a rever determinados
comportamentos e, com isso, melhorar a qualidade de vida de todos. As
agéncias de publicidade, cientes de seu papel de agentes sociais e
formadoras de opinido, entendem mais uma vez o papel fundamental que
este tipo de iniciativa tem para estimular a cidadania e para a formacéo
civica da populagéo”.

As pecas da campanha

Esta campanha teve vts veiculados em emissoras de TV, spots em diversas estacGes
de radio, pagina na Internet e anincios em jornais e revistas de todo pais. Além disso, todas
as empresas que aderiram a campanha puderam usar seu selo e a marca do movimento.

e Vits — sdo dois vts, com a mesma tematica. Um principal de 90 segundos e outro, mais
resumido, com 60 segundos. No vt de 90 segundos, sdo acrescentadas duas falas, e outras

cenas de “bons exemplos”. Veja o vt de 90 segundos:

Imagem Audio
00* | (1) Mulher negra sorridente, de blusa (1) Dar um bom exemplo é uma coisa boa e
branca e colete rosa, com paisagem custa tdo pouco, ndo e verdade?
04’ |natural ao fundo. Trilha - instrumental
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05’ |(2) Homem branco, sorridente, de camisa | (2) S&o pequenas coisas, mas que fazem a
verde, com paisagem natural ao fundo. |vida da gente ficar muito mais leve e muito
10° mais feliz.
Trilha — instrumental
11° | (3) Mulher branca, otimista, de blusa (3) Todo chefe que trata seus empregados
cinza, com paisagem urbana ao fundo. com carinho d& um bom exemplo e ganha a
16’ admiracao de todo mundo.
Trilha - instrumental
177 (1) (1) Dar um bom dia, dizer muito obrigado,
com licenga... Essas s&o coisas que nunca
22’ podem sair de moda.
Trilha — instrumental
23’ | Rapaz dando preferéncia a uma gestante | Trilha — Um bom exemplo...
25’ | para entrar no Onibus
26’ | Rapaz dando uma rosa para sua Trilha —... Pode ser coisa pequena...
29’ |empregada
30’ | Pai dando um beijo na filha Trilha—... Um bom dia...
31’ | Patréo batendo amigavelmente no ombro | Trilha —... um obrigado...
do empregado
33’ | Homem, debaixo da chuva, cede seu taxi | Trilha —... Por favor, ndo ha de que...
para uma mulher, abre a porta para ela, e
35’ | pede outro para ele.
36’ | Criancas recolhendo lixo das praias e Trilha —... Um bom exemplo custa pouco e
39’ | comemorando o feito. vale a pena...
40° | Pai praticando surf com seu filho Trilha —... N&o tem contra-indicacao e s6
43 depende de vocé...
44’ | Pai escovando dente com seu filho Trilha —... Exemplo é bom...
47’ | Varias mdos acariciando a barriga de uma| Trilha —... E ninguém nega...
48’ | gestante
49’ | Menina dancando e abragcando sua mae | Trilha —... D& um bom exemplo...
52’ | Mulher apagando a luz de casa Trilha —... Que essa moda pega.
53" (D) (1) Saber perdoar um amigo...
Trilha - instrumental
56’ | Mée ensinando ao filho a licdo de casa. | (1)... Ter paciéncia com seus filhos...
58’ Trilha - instrumental
59° (D) (2)... Ser carinhoso com sua mulher ou com
seu marido...
Trilha — instrumental.
63’ | Homem ajudando uma idosa a atravessar |(1)... Ter respeito pelos mais velhos...
65’ |arua. Trilha — instrumental
66’ | Pais ouvindo seus filhos. (1)... Ser tolerante com as criancas.
68’ Trilha — instrumental.
69" |(3) (3) Saber conversar, saber dar um conselho...
E um bom exemplo.
72’ Trilha — instrumental.
73’ | Pai ensinando filho a andar de bicicleta. | Trilha - Um bom exemplo...




75" | Mé&e amamentando filho Trilha —... E bom humor, é mais carinho...
78’ | Homem dangando com sua vizinha e Trilha —... E sorrir pro seu vizinho...
80’ | cumprimentando uma mulher.
81’ |Filha beijando a mée Trilha —... E cantar...
82’ | Dois garotos erguendo seus bragos Trilha —... E ser feliz...
83’ | Menino pega o papel do ché&o, joga no
lixo e depois samba, sorridente. Trilha —... E ser do bem. Amizade, cortesia...
84’ | Mé&e comendo magé com sua filha, e pai
lendo com seu filho. Trilha —... Melhorando o dia-a-dia...
85’ | Pai jogando futebol com os dois filhos. | Trilha —... Transformando esse pais.
86" |[(2) (2) Séo pequenas coisas, mais tudo isso é um
bom exemplo.
88’ | Dois homens empurrando um caminhdo | Trilha — Dé um bom exemplo, que essa moda
89’ |para dar partida. pega.
Assinatura da campanha — (Bom exemplo)
e slogan (Essa moda pega) Narrador - Bom exemplo...
Assinatura do Movimento (o melhor do
Brasil é o brasileiro), centralizada na parte
superior, e dos produtores da campanha | Narrador -... Essa moda pega.
90" |(ABP, FENAPRO e ABAP), logo abaixo.

Notas da tabela: (1) locutora/apresentadora 1; (2) locutor/apresentador 2; (3) locutora/apresentadora 3.

Spot - Séo dois jingles, um parcial de 30 segundos e outro completo de 60 segundos. As
musicas dos jingles de 30 e de 60 segundos sdo executadas como nos vts de 60 e 90
segundos, respectivamente, com a narracdo do slogan (Bom exemplo: essa moda pega), e
da assinatura: (uma campanha da ABP, FENAPRO e ABAP).

Banner — Tem fundo amarelo, com o slogan “Bom exemplo esta moda pega” em verde e
preto. O “x” de “exemplo” simboliza uma pessoa de bracos levantados e abertos. Séo
dois formatos, um estatico e outro animado.

Pagina na web - E acessada através de um link localizado na pagina do movimento “O

melhor do Brasil € o brasileiro” (www.aba.com.br/omelhordobrasil/). Ao acessar a pagina

de cor branca, visualiza-se a marca “Bom exemplo” no canto superior direito, as marcas
dos produtores (ABP, FENAPRO e ABAP) e do movimento no canto inferior direito e,
no centro, os seguintes links:
Conheca a campanha — contém os produtores da campanha, quais 0s objetivos, como
se daré a veiculacdo e, por fim, a pesquisa do Ibope sobre a validade do esfor¢o da

primeira campanha.



http://www.aba.com.br/omelhordobrasil/

Como aderir — como as empresas, que possuem firma registrada, podem aderir a

campanha.

Fale conosco — nome, e-mail e mensagem de quem visita o site.

Manual da marca — sé pode ser acessado por quem ja fez a adesao.

Download — acesso aos vts, spots e banners (selos) da campanha.

A campanha da Primordial: o “Bom exemplo do primo”

Dentro dos principios e marcos da campanha, qualquer empresa que aderisse a esta

poderia produzir suas proprias pecas publicitarias. Foi o caso da loja Primordial, que

produziu o vt de propaganda que descrevemos a segulir:

Imagem Audio
00" |“Primo” (Ator) alongando, fazendo Fazer exercicios fisicos regularmente € um
exercicios fisicos, chutando uma bola. bom exemplo porque faz bem para o
06’ |Vestido de jogador da selecéo brasileira |coragao...
(verde e amarelo). Trilha - instrumental — bom exemplo
07’ | “Primo” comendo frutas ...Se alimentar bem...
09’ Trilha — idem
10 | “Primo” conversando com idosos ...Dar atencéo aos mais velhos também é um
bom exemplo.
13’ Trilha — idem
14> | *Primo” correndo ...Agora, quer dar um outro bom exemplo?
Corra para a Primordial e aproveite as
maiores ofertas da cidade.
20’ Trilha —idem
21’ | “Primo” apresentando os produtos Ventilador... Por apenas....
28’ Trilha —idem
29’ | Assinaturas: primordial, acima, com a Primordial: tudo pra voce ficar feliz, primo.
30" |marca do movimento e o selo “Bom Trilha da primordial

exemplo”, abaixo.

Relacdo da segunda campanha com o “Movimento” e com a campanha anterior

Na primeira campanha, “Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca”, a parceria de

marketing politico-empresarial se deu entre o Governo Federal e a ABA (Associacdo

Brasileira de Anunciantes). Segundo o site da ABA, seu objetivo seria “resgatar os niveis de

auto-estima do brasileiro” e contou com a ades@o de cerca de 300 empresas (privadas e

estatais, da midia - como emissoras de TV e agéncias publicitarias - e outros ramos) e




organizacBes da sociedade civil, numa alianca publicitaria que ndo deixou de assumir um
carater politico. Seu lancamento, em 19 de julho de 2004, contou com a presenca do
presidente Lula da Silva, cinco ministros, da prefeita Marta Suplicy, presidentes e diretores
de grandes empresas anunciantes, do mercado publicitario, dos veiculos de comunicacéo e da
imprensa, além de representantes da sociedade civil.

Em nossa investigacdo sobre a primeira etapa, concluimos, entre outros aspectos, que
todos os problemas que aparecem sao individuais e que nao existem causas nem responsaveis
sociais, culturais ou politicos; as saidas e solu¢@es também sdo individuais, fruto da forca de
vontade; os excluidos conseguem ser incluidos, mas sempre por seu esfor¢co pessoal; quando
existe um apoio a um excluido, este também € resultado de uma livre iniciativa individual;
ndo ha por que se revoltar e se organizar, basta ser paciente, persistente e agir dentro da
ordem, se adequando ao bloco hegeménico, internalizando seus principios, dentre os quais 0
individualismo. Levantamos também a hipOtese de que aquela campanha lembra uma
presenga indireta, simbdlica e implicita, tanto do presidente Lula da Silva como do seu vice
José Alencar, pois ambos tiveram uma imagem construida socialmente como a trajetdria
vitoriosa de quem veio de baixo e “subiu na vida” por esforco proprio.

As campanhas poderiam buscar seus objetivos incentivando o povo a ser mais
participativo na vida politica, desenvolvendo dessa forma uma visdo critica da realidade e um
senso coletivo de enfrentamento dos problemas e busca de solugdes. Mas néo foi esta a op¢éo
desta “Parceria Publico-Privada”, em que um governo dirigido por um partido de
trabalhadores se alia a grandes empresas para reproduzir uma representacdo social da politica
(MOSCOVICI, 2003, FAAR, 2002, MINAYO, 2002 e ALMEIDA, 2005) liberal (que
estimula saidas individualistas) e conservadora (que ndo questiona a realidade sdcio-politica-
cultural), ou seja, o discurso do bloco de poder.

Além do simbolismo da presenca de Duda Mendonca (na época principal marqueteiro
do Governo Lula, do PT e das principais campanhas do partido nas eleicdes municipais de
2004), como principal criador da campanha, e de Marcos Valério (envolvido com as financas
ilegais de campanhas do PT e do chamado “mensaldo”, além de ser cliente privilegiado de
empresas e 6rgdos estatais), como um dos seus patrocinadores, esta segunda etapa, dentro de

suas particularidades, mantém o sentido geral presente na primeira.



Continua havendo o incentivo de agdes individuais para resolver os problemas e ir
“melhorando o dia-a-dia e transformando esse pais” (o que reforcava a imagem de mudanca
gue 0 governo queria manter).

Ja o setor privado pode usar a trilha e as imagens desta campanha (como no caso da
“Primordial”) para vender ainda mais os seus produtos, usando o discurso do “bom
exemplo”, enquanto vende também uma imagem de “responsabilidade social” e reforca seu

proprio ideario liberal.

A campanha e 0 movimento dentro do marketing politico do governo Lula e do PT

O marketing politico é o uso de ferramentas do marketing na atividade politica, seja
ela de governos, partidos, outras instituicbes ou personalidades, estando em momento de
campanha eleitoral ou ndo. E um instrumental imprescindivel na politica contemporanea,
mas a utilizacdo de suas técnicas ndo leva necessariamente & despolitizacdo da politica
(ALMEIDA, 2002), podendo mesmo ser um instrumento a servigo de uma luta contra-
hegeménica. Assim, o marketing politico pode intervir no cenério de representacdo social da
politica (ALMEIDA, 2005) para ativar forcas sociais e politicas (simbolicas e materiais,
portanto), tanto para manté-las na passividade como para mobilizar contingentes sociais para
uma postura ativa.

Além disso, o marketing ndo se reduz a comunicacdo (KOTLER e ARMSTRONG,
1999 e RICHERS, 1985), sendo um composto de ferramentas adequadas para a realizacédo de
varias acdes, entre elas a construcdo de aliangas politicas, no sentido partidario ou social
(aqui incluidas as aliangas de classe). Nossa hipdtese é a de que o marketing politico aplicado
pelo governo Lula € um aprofundamento daquele exercido em sua Gltima campanha eleitoral
(ALMEIDA, 2003-a). Por um lado, procurava manter o discurso da mudanca (razdo maior da
sua vitdria) e manter uma base eleitoral que continuava aguardando-a. Por outro, procurava
construir um tipo de governabilidade na qual os principais parceiros vinham sendo, até
aquele momento, politicos com passado e presente de conservadorismo e setores do grande
capital, entre eles aqueles presentes na grande midia. Assim, visava realizar algumas
mudancas, mas sem ferir as aliancas/governabilidade que estavam sendo construidas. Isto
significava acumular forgas para - mesmo com perdas momentaneas em vastas parcelas e

perdas definitivas entre antigos aliados estratégicos, politicos e sociais - viabilizar sua



reeleicdo em 2006. Mas ndo ha a busca de uma transformacéo radical da sociedade nem do
estado, nem a constituicdo de um novo poder, nem uma nova hegemonia (GRAMSCI, 1978 e
WILLIAMS, 1979). Apenas uma recomposicao e negociacdo dentro da hegemonia politica e
social instituida.

Para isto, era fundamental procurar explorar e sustentar sua imagem e o simbolismo
historico de mudanca. Alem disso, € necessario reforcar as aliangcas com o bloco de poder,
onde se situa a grande midia. Tudo isto ocorrendo enquanto o PT vai deixando de ser um
partido socialista e se tornando mais diluido politica e ideologicamente e guiado por uma
I6gica puramente eleitoral e para a patronagem de cargos (WEBER, 1999), ou seja, um
“partido eleitoral de massas” (CERRONI, 1979).

Assim, o discurso do PT no Governo Federal é complexo e dificil de ser apreendido
no seu todo, 0 que requer uma pesquisa sistematica muito mais ampla e abrangente do que
pretende este trabalho. Mas, antes de tudo, estd o esforco de reafirmar o simbolismo da
propria histéria do PT e de Lula como identificados com os trabalhadores e os pobres. E a
principal ancora ideoldgica para sustentar a confianca e a esperanca (ALMEIDA, 2005). Este
movimento que aqui estudamos, através de um discurso implicitado, ajuda a reforcar esta
imagem. Mas o faz numa perspectiva liberal, ao contrario do que o PT veiculava h4 tempos
(ALMEIDA, CANCELLI e VIEIRA, 1998 e ALMEIDA, 2004).

Por isso, afirmamos a hipotese de que o Governo Lula usa profissional e intensamente
as técnicas do marketing politico dentro de uma concepcdo manipulativa e conservadora. E
isto é 0 que permite que seu governo se articule com os interesses do grande capital em geral
e daquele presente em parte das empresas de midia em particular, como no caso das
campanhas aqui analisadas. Por isso, também, no periodo desta campanha ha um tratamento
principalmente positivo da maioria dos principais érgaos midiaticos (e particularmente da TV
Globo) em relacdo aos eixos centrais de sua politica econdmica e das reformas neoliberais.
Pois seu governo ndo visa uma nova hegemonia politica no pais, mas um rearranjo no Bloco
de Poder (GRAMSCI, 1978 e PORTELLI, 1987) pré-existente sem uma alteragdo na
esséncia do mesmo e do qual a grande midia é parte integrante (OROZCO, 1994).

As campanhas que aqui estudamos acabam funcionando como um fator de

reproducdo de um discurso ideoldgico liberal: na primeira, de competi¢do individualista das



pessoas dentro da l6gica do mercado. Na segunda, dos exemplos individuais de boa educacédo
para resolver ou evitar os problemas.

Portanto, é forte a hipdtese de que esta campanha de marketing politico-empresarial
pretendia alcangar varios objetivos, além de dar “bons exemplos”: afirmar o caminho social-
liberal para a solugdo dos problemas brasileiros; reforcar a alianca politica do governo Lula e
do PT com o bloco de poder, incluindo-se ai parte dos setores empresariais midiaticos
(ALMEIDA, 2003-b); reforcar a visdo de paciéncia e acomodacdo social e politica,
desestimulando ac¢des populares coletivas e estimulando as saidas baseadas no auto-esforgo
individual; construir a imagem de “responsabilidade social” das empresas privadas

envolvidas na campanha.

Os problemas enfrentados por esta segunda campanha

Entretanto, esta segunda campanha enfrentou um grande problema, pois, entre a sua
criacdo e sua veiculacdo, houve uma mudanga significativa nas RepresentacGes Sociais da
Politica. Enquanto a primeira campanha foi lancada festivamente num momento em que
Lula comecava a se recuperar nas chamadas “pesquisas de opinido” do segundo semestre
de 2004, esta segunda campanha comega no momento em que estoura a crise do chamado
“mensaldo”, quando foram iniciadas as denuncias de corrup¢do contra o governo Lula -
principal incentivador desta campanha. O cenério politico estava ficando cada vez mais
desfavoravel ao governo, com as denuncias sendo reproduzidas amplamente e diariamente
pela midia.

Como o0 governo sempre esteve preocupado em explicitar sua participacdo no
movimento (“O melhor do Brasil € o brasileiro”) e, por conseguinte, nessa campanha, ndo
poderia ser mais adequado para a oposi¢do, para a midia e para os formadores de opinido,
de um modo geral, contrapor, de diferentes maneiras (a depender dos interesses
envolvidos), os “maus exemplos” do governo aos “bons exemplos” da campanha.

Na midia, especificamente na Internet, ndo faltaram comentarios sobre a relacéo da
campanha com as acGes do governo, dentre 0s quais podemos citar a matéria da revista

“Primeira Leitura”, que é normalmente identificada com as posicGes politicas do PSDB:

Foi bastante discreto o langcamento, nesta terca (05/07), no teatro da Fiesp
(Federacéo das Industrias do Estado de S&o Paulo), da nova campanha de



publicidade comandada pelo ministro da Secretaria de Comunicacéo,
Luiz Gushiken. Das 3,5 mil pessoas convidadas para o evento, apenas
148 compareceram. O mote da campanha, “Bom exemplo. Essa moda
pega”, enfoca os bons habitos preventivos de salde, alimentagdo,
exercicio fisico e respeito as leis de transito. Por infeliz coincidéncia,
quando o mote ainda era “Um bom exemplo. Tudo comecga por ai”,
Gushiken reuniu-se na sede do Instituto de Resseguros do Brasil (IRB)
com executivos de grandes seguradoras para buscar parcerias para a
campanha. O IRB figura hoje ao lado dos Correios (ECT) como fonte de
mau exemplo na administracdo publica’.

As denuncias feitas diariamente na e pela midia contrastavam diretamente com a
alta freqliéncia diaria de inser¢des da campanha, principalmente na TV. Mas coube aos
jornais, as revistas e a Internet fazer as compara¢Ges mais sarcasticas entre 0s “maus
exemplos” da realidade politica (neste caso, do governo) e os “bons exemplos” da referida
campanha. O contexto era desfavoravel de tal forma que, mesmo antes de sua veiculacgéo, a
campanha ja vinha sofrendo fortes criticas dos diversos setores da sociedade, dentre os
quais a grande midia e os partidos da oposi¢cdo conservadora, mais especificamente, do
PFL.

Desde o inicio do governo Lula, o PFL se colocou majoritariamente como seu
opositor. Ndo foram poucas as situacdes articuladas pelo PFL na tentativa de embaracar o
governo e capitalizar seus erros. As denuncias referentes ao que se chamou de “mensaldo”
ocupavam cada vez mais espaco na midia. Neste momento®, o PFL estava numa situacéo
mais favoravel para buscar o enfraquecimento do governo e, a0 mesmo tempo, procurar se
posicionar aproveitando uma “oportunidade de mercado”, tentando se apresentar como

representante legitimo da opinido puablica brasileira.

A propaganda do PFL no Horario Gratuito de TV: “Lula, péssimo exemplo para o
Brasil”

A melhor forma encontrada pelo PFL para enfraquecer o governo foi a criacdo de
uma campanha publicitaria que recebeu, de forma oportuna, o seguinte titulo: “PT e o
governo Lula: um péssimo exemplo para o Brasil””. A campanha, iniciada em 16 de agosto,

teve alta fregliéncia na TV (Unico meio em que foi veiculada), utilizando o tempo de

% http://www.primeiraleitura.com.br , 07/05/2005
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propaganda politica gratuita que os partidos tém direito. Além disso, houve uma boa

repercussao na Internet, sendo citada em inUmeras paginas de jornais e revistas, dentre as

quais podemos citar uma matéria na pagina do Jornal dos Prefeitos:

O PFL comecou a veicular ontem, 16/08/2005, inser¢fes partidarias na
TV que associam o governo Lula a corrup¢do. Um dos filmes resgata
trecho do programa da propaganda eleitoral de Lula em 1998: “No meu
palanque, corrupto ndo sobe. No meu governo, corrupto nao entra”. A
imagem seguinte é de manchetes sobre a crise politica e as denuncias de
corrupgdo, com uma “releitura” da campanha institucional do governo
petista que fala de bons exemplos: “PT e o governo Lula, um péssimo

exemplo para o Brasil™’.

O PFL criou essa campanha com o objetivo, explicitado, de representar a

indignacdo, ndo s6 do partido (como é comum em campanhas politicas), mas de todos 0s

brasileiros com os escandalos de corrup¢do que envolviam o PT e o governo Lula. A peca

teve duracdo de 30 segundos e foi veiculada em todos canais de televisdo do pais. Veja a

seguir a descricdo da peca publicitaria do PFL:

Imagem Audio
00’ |Tela preta Trilha — instrumental dramatica
01’ | Texto branco - Lula quando era candidato.
04’ | Foto de Lula no centro Narracdo - Lula quando era candidato
05’ |Tela preta Trilha — instrumental dramatica
06’ | Texto branco - Lula quando era candidato. | Lula discursando — “No meu palanque
08’ |Imagem de Lula falando corrupto ndo sobe, e no meu governo
corrupto ndo entra”.
09’ |Telapreta Trilha — instrumental dramética (S.S.)
11’ | Texto branco — Lula hoje, na presidéncia. Narracgéo - Lula, hoje, na Presidéncia.
12’ | Tela preta Trilha — instrumental dramatica (D.S.)
Texto branco — Lula hoje, na presidéncia.
13> |Jornal “O Globo™: “Valério conseguiu R$|Narracdo - Valério conseguiu R$ 45
45 milhGes para o PT com garantia de | milhdes para o PT com garantia de
15’ |estatais” estatais.
16> |Tela preta Trilha — instrumental dramatica
Texto branco — Lula hoje, na presidéncia.
17> |Jornal (?): “Costa Neto diz que PT comprou | Narracdo - Costa Neto diz que PT
18" |apoio do PL e Lula sabia”. comprou apoio do PL e Lula sabia
19° |Tela preta Trilha — instrumental dramatica

" http://www.jornaldosprefeitos.com.br ,17/08/05

11




20° | Texto branco — Lula hoje, na presidéncia.

Jornal ““O Globo™: ““Duda diz que recebeu | Narracdo - Duda diz que recebeu do PT

21’ | do PT no exterior e complica Lula” no exterior e complica Lula

22’ | Telapreta Trilha — instrumental dramética
Texto branco — Lula, hoje, na presidéncia.

Jornal (?): “Tele pde 5 milhdes em empresa | Narragéo - Tele pde 5 mi em empresa do

24’ | do filho de Lula” filho de Lula

25’ | Tela preta Off

26’ | Tela preta off

27" | Texto em vermelho no mesmo formato da|Narracdo - PT e o governo Lula
marca ““Bom exemplo”: “PT e o governo
Lula”

28’ | Tela preta Trilha — instrumental dramatica (S.S.)
Idem: “PT e o governo Lula: um péssimo | Narracdo - um péssimo exemplo para o
exemplo para o Brasil”. Brasil

30’ | Abaixo, assinatura quase ilegivel do PFL.

*(S.S.) — sobe som, (D.S.) — desce som

Neste vt, dois pontos chamam a atencdo. O primeiro é que, além do titulo ser oposto

ao da campanha do governo (“Péssimo exemplo para o Brasil”), o PFL aproveita 0 mesmo
formato e a mesma fonte da marca “Bom exemplo”, buscando, dessa forma, gerar uma
associacdo mais imediata com o publico. O segundo ponto a ser observado é a maneira
como o PFL assina essa campanha, com uma fonte praticamente invisivel. A hipotese
levantada aqui é a de que o PFL assinou dessa maneira para desgastar o governo, evitando

assumir publicamente o 6nus do ataque.

O fim da campanha “Bom exemplo: essa moda pega”

As Representagdes Sociais construidas a partir da “crise do mensalao” se tornaram
adversas a campanha do “Bom exemplo”, provavelmente provocando uma leitura
polissémica de parte da recepcdo, trazendo um efeito diferente ou mesmo oposto ao
intensionado por seus criadores. Juntando-se a isto os ataques do PFL e as dendncias da
midia, a campanha do “Bom exemplo” foi se tornando contraproducente. Sobre isto, o site

noticias.cardiou divulgou a preocupacdo dada a campanha pelo governo. Vejamos:

Nas altas esferas do Planalto, dizem que o presidente Lula foi
aconselhado por um amigo muito préximo, a ndo escutar tudo o que os
marqueteiros Ihe dizem. O mesmo amigo teria recomendado a suspensdo
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urgente da campanha institucional do governo "Bom Exemplo, essa
moda pega".?

Os “péssimos exemplos” predominaram sobre os “bons exemplos” e a campanha
saiu do ar logo na primeira semana de setembro. A acdo que o governo fez para melhorar
sua imagem acabou tomando um caminho inverso. De tal modo que, até no site da ABA, a
campanha “Bom exemplo: essa moda pega” esteve longe dos elogios adquiridos pela
primeira campanha (“Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca”). Mais longe ainda esteve em
relacdo ao tempo de veiculagdo. Se a primeira campanha foi a que mais ficou no ar na

historia da publicidade brasileira, a segunda foi de curta duracéo.
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