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RESUMO

Relata a campanha eleitoral do Partido Verde durante as eleigoes de 2010,
delimitando-se em evidenciar como se deu a comunicag¢ao mercadologica
do movimento “Onda Verde”. As analises apresentam como o PV utilizou
o discurso verde para se promover mercadologicamente, ressaltando
os efeitos do marketing politico na constru¢ao da imagem do partido
e de seus candidatos como “ecologicamente corretos” Como corpus
desta pesquisa foi analisada uma propaganda em video utilizada durante
a campanha. O trabalho foi elaborado em cardter qualitativo, a partir
do confronto das ideias extraidas do material analisado e os preceitos
tedricos sobre a comunicagdo mercadoldgica no ambito da politica.
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INTRODUCAO

Esta pesquisa analisa a campanha eleitoral do Partido Verde durante as elei¢des
de 2010, através das estratégias de comunicagdo utilizadas. O estudo delimita-se em
evidenciar como se deu a comunicagao mercadoldgica da “Onda Verde” durante a
campanha. A “Onda Verde” foi um movimento criado pelo PV durante o periodo
eleitoral com objetivo de divulgar as propostas de seus candidatos, assim como o
seu programa politico constituido de posicionamentos ideolégicos voltados para a
problematica ambiental.

Esta analise apresenta como o PV utilizou o discurso verde para se promover
mercadologicamente, ressaltando os efeitos do marketing politico na construgao
da imagem do partido e de seus candidatos como “ecologicamente corretos”. Com
foco na comunica¢ao mercadoldgica, esta pesquisa analisa a propaganda como uma
competéncia de marketing utilizada na campanha e que representa tal comunicagao.
Como corpus do trabalho foi analisada uma propaganda em video.

Apos estabelecer o corpus do estudo e delimitar o objetivo da pesquisa, o
presente trabalho foi elaborado em carater qualitativo, a partir do confronto das
ideias extraidas do material analisado e os preceitos tedricos sobre a comunica¢ao
mercadoldgica no ambito da politica.

Como método foi utilizada a pesquisa bibliografica através das contribuigdes de
diversos autores sobre temas como comunica¢do mercadoldgica, marketing politico
e meio ambiente no contexto da politica.

Para a analise do corpus foi aplicada a seguinte técnica:

Observagao simples - Técnica de coleta de dados para obter informagdes que
representam o objetivo do estudo. Essa observagdo ocorreu através de um olhar
reflexivo e critico sobre as agdes e praticas analisadas na campanha do Partido Verde
durante as eleigdes de 2010. Por meio da analise descritiva dos dados coletados
foi possivel elaborar uma analise interpretativa da comunicagdo mercadoldgica
utilizada na campanha, confrontando a teoria com a pratica. Essas analises foram
construidas através de ligagdes logicas e identificagao de particularidades, cotejando
as observacdes com o referencial tedrico utilizado como fundamentacao.

A pesquisa foi realizada a partir do confronto das ideias extraidas do material
analisado e o entendimento de uma gestao da comunica¢ao mercadolédgica
voltada para o marketing politico. No caso especifico deste estudo, que trata das
campanhas do Partido Verde, foram considerados os interesses mercadoldgicos,
politicos e ambientais sobre os quais as estratégias de comunicagdo foram pensadas

e construidas.
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Esta pesquisa compreende um recorte de tempo em relagdo ao calendario
eleitoral de 2010 conforme estabelecido pelo TSE (Tribunal Superior Eleitoral). Esse
recorte considera o periodo eleitoral iniciado no dia 06/07/2010 (segunda-feira) -
data de liberacdo das propagandas eleitorais conforme a Lei n° 9.504/97, art. 36 -
até o dia 03/10/2010 (domingo) - data de realizagcdo do primeiro turno. De acordo
com essa defini¢ao, os materiais analisados e as consideracdoes compreendem um
periodo de tempo que vai do dia 06/07/2010 a 03/10/2010.

Este estudo justifica-se pela possibilidade de se apresentar, por meio do
relato da campanha do Partido Verde durante as eleicdes presidenciais de 2010,
como a comunicagdo mercadolégica pode ser aplicada também no ambito de
uma campanha eleitoral. No caso especifico do Partido Verde também se espera
evidenciar como a preocupagao com o meio ambiente pode ser um argumento
usado pela comunicagdo para consolidar um posicionamento politico e ideolégico
positivo para o partido. A analise foi possibilitada a partir de observagdes nas
estratégias de comunicagdo escolhidas para a campanha. Consideramos o tema
apropriado para uma pesquisa, pois se trata de uma questdo da atualidade, com
bastante evidéncia. Além disso, espera-se poder demonstrar com este artigo como
a comunicagdo mercadolégica pode proporcionar bons resultados para a gestao
politica, criando ou preservando uma imagem positiva para o PV e seus candidatos
e, assim, estimular a aceitabilidade do publico e a adesdo de eleitores em potencial.
Assim, essa analise compreende ndo somente o 4mbito politico ou mercadolégico,

mas também o contexto comunicacional e social em que as agdes sao inseridas.

DESENVOLVIMENTO
POLITICA E MEIO AMBIENTE

A evolugdo humana estd relacionada intensamente com um processo de
interven¢do nanatureza. Todas as transformagdes no meio ambiente provocadas pelo
homem ocasionaram, ao longo dos anos, consequéncias graves a sustentabilidade
do planeta. Hoje convivemos com uma série de mazelas ambientais como o efeito
estufa, desmatamentos, polui¢do do ar, agua e solo, aquecimento global, queimadas,
monocultura, desertificacdo e extincao.

Segundo o ultimo relatério da Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU),

atualmente o planeta comporta uma populagdo superior a 6,5 bilhdes de habitantes.
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Nesse universo temos 1,2 bilhdo de pessoas vivendo com escassez de comida e sem
acesso a agua potavel. As estimativas demograficas para 2050 projetam a populagao
terrestre a um numero superior a 9,2 bilhdes de seres humanos. Esse crescimento
populacional consequentemente alerta para uma caréncia ainda maior de comida e
agua, exigindo obrigatoriamente de todos nés uma mudanga de comportamento em
relagdo ao uso dos recursos naturais do planeta.

Em decorréncia do reconhecimento desses problemas ecolégicos gerados pela
acao do proprio homem, a partir dos anos 60, o movimento ambientalista comegou
a ganhar cada vez mais destaque em diferentes setores de nossa sociedade e, a partir
dos anos 80, passou a ser discutido também nos espacos politicos.

Devido a essa nova realidade do planeta, algumas alternativas e agdes
comegaram a surgir no processo de interagdo entre o homem e a natureza. Nesse
momento, um dos primeiros aspectos apontados como fundamental foi a mudanga
de comportamento do ser humano e, por isso, a politica passou a ser considerada
como o principal poder capaz de promover uma mudanga de paradigmas em
relagdo ao aproveitamento dos recursos naturais, que antes eram tratados como
inesgotaveis.

Em 1972, na cidade de Estocolmo (Suécia), foi realizada uma Conferéncia da
Organiza¢ao das Nagdes Unidas (ONU) para o Meio Ambiente Humano. Em 1975,
a UNESCO criou o Programa Internacional de Educagdo Ambiental (PIEA), que
recomendava a¢des fundamentais a serem desenvolvidas pelos paises, com aten¢ao
principal para os cuidados com o meio natural e artificial, considerando os fatores
ecolégicos, politicos, econdmicos, sociais, culturais e estéticos. (LIMA, 1984).

Com tudo isso, as preocupagdes ecologicas foram absorvidas pelos debates
politicos, ganhando destaque nos discursos e campanhas de diferentes partidos.
A presen¢a do meio ambiente como tematica incontornavel da politica implicou
o advento pelo mundo de varios partidos frequentemente denominados como
“verdes”, cujo ideal é aproximadamente o mesmo: praticar uma politica voltada para

a preservacao do meio ambiente e para a sustentabilidade do planeta.

O PARTIDO VERDE BRASILEIRO

No Brasil, a primeira tentativa de formacdo de um partido ecologista foi em
1981, com o Partido Ecolégico, projeto que nao foi realizado. Em 1985, ambientalistas
ou ativistas de outros movimentos sociais como Fernando Gabeira, Alfredo Sirkis,

Carlos Minc (que depois voltou para o PT), Domingos Fernandes, Herbert Daniel,
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José Luiz de Fran¢a Penna, Liszt Vieira e Melo Viana comegaram a planejar a criagao
de um partido ambiental, que foi fundado em 1986 na candidatura de Gabeira para
governador e oficializado como Partido Verde em 1987.

O Partido Verde brasileiro surgiu tendo como fundamentagao as tendéncias
ambientais em curso na Europa. E um exemplo de partido “reformista” que possui
agoes significativas em relagao as questdes ecoldgicas, mas também possui propostas
relacionadas a outras problematicas e movimentos sociais. O cddigo eleitoral do PV
€ 0 43, sua cor é o verde e seu simbolo é um circulo (representando o planeta) com

a inser¢ao da sigla PV no centro. De acordo com seu programa politico:

O PV nio se aprisiona na estreita polarizacdo esquerda versus direita. Situa-se a frente.
Esta aberto ao didlogo como todas as demais forgas politicas com o objetivo de levar a
pratica as propostas e programas verdes. O PV identifica-se com o ideario de esquerda
no compromisso com as aspiragdes da grande maioria trabalhadora da populagio e na
solidariedade com todos os setores excluidos, oprimidos e discriminados. Defende a
redistribui¢do da renda, a justica social, o papel regulador e protetor do poder publico
em rela¢do aos desfavorecidos e os interesses da maioria dos cidaddos, ndo s6 diante do
poder econdmico, como dos privilégios corporativistas. Mas ndo segue os canones da
esquerda tradicional, da mesma forma com que questiona a hegemonia neoliberal, duas
vertentes do paradigma produtivista do século XIX. Os verdes buscam na ecologia politica
novos caminhos para os problemas do planeta (DIRECAO EXECUTIVA ESTADUAL DO

PARTIDO VERDE BAHIA, 2009, p.15).

Em 2009, a entdo senadora, Marina Silva, deixou o PT e se filiou ao PV para
se langar como candidata a presidéncia do pais pelo partido, uma vez que qualquer
individuo, entre as diversas regras para se candidatar, precisa possuir filiagao ja
deferida no ambito partidario ha pelo menos 1 ano completo antes da data em
que ocorrera o primeiro turno de votagdes (Lei n° 9.504/97, art. 9°, caput e Lei n°
9.096/95, arts. 18 e 20). Assim, em uma Convenc¢ao Nacional no dia 10 de junho de
2010, Marina foi apresentada como candidata a presidéncia do Brasil pelo partido,

juntamente com o empresario Guilherme Leal, como candidato a vice-presidente.

MARKETING POLITICO

O marketing politico ¢ utilizado principalmente por politicos, mas também
pode ser utilizado por qualquer pessoa que deseje projetar-se publicamente. Ele se
relaciona com a politica em geral e é subdividido em marketing eleitoral e partidario,
sendo o marketing eleitoral direcionado para a promogao da imagem do candidato
e o marketing partidario para a valorizagdo da imagem do partido.
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O marketing politico visa a resultados em longo prazo, objetivando a
consolidagdo de uma imagem politica construida através do tempo. Ja o marketing
eleitoral visa resultados em curto prazo, quais seja a obtengdo de votos, elaborando
estratégias e taticas para que em pouco tempo, mais precisamente do inicio da
campanha até o momento da elei¢do, o candidato conquiste o maior nimero de
votos.

A eleigdo de um candidato ndo deve ser considerada somente como um produto
de marketing. Esse conceito deve ser restrito simplesmente ao uso profissional:

Diferente do marketing de produtos, o eleitoral envolve a “venda” de pessoas e

7

suas idéias. A sua mensuracio de valor é mais subjetiva. Existe uma complexa
troca de confianga. A melhor estratégia de marketing ndo é capaz de alterar
a esséncia do produto-candidato. Tentar mudé-la significa despersonificar o

produto. Na decisdo final, portanto, prevalece a esséncia (GRANDI, 1992, p.34).

O perfil de um candidato deve ser estrategicamente moldado a fim de atender
os desejos de seu publico-alvo. Esses interesses podem ser constatados a partir de
pesquisas eleitorais. Para Manhanelli (1998), as agdoes de marketing politico devem
ser consideradas como taticas de guerra. Segundo o autor, a disputa eleitoral consiste
em uma batalha na qual se busca ganhar votos e dominar os outros candidatos. Com
isso, a natureza do marketing politico envolve tensdes entre partidos e candidatos,
orientando a campanha no sentido de satisfazer as necessidades e interesses dos
eleitores.

COMUNICACAO E MARKETING

Comunicagdo e marketing sdo atividades diferenciadas, mas que em muitos
casos uma utiliza a outra.

Segundo Yanaze (2007), o marketing deve ser entendido como uma
forma de administracio empresarial direcionada para o mercado e a
comunicagdo faz parte de todo esse processo. Ela tem o objetivo de influenciar
os consumidores em relagio a predilecdo por um produto, tornando-o
prioridade na opinido publica, exerce a fun¢do de fixar a marca como referéncia
em determinado segmento e também ¢é capaz de impulsionar as vendas.

A comunicagdo tem decisivo papel na divulgacdo de produtos, servicos e na construgdo
da imagem institucional. Ao se vincular funcionalmente com as demais atividades de
marketing, pode potencializar a realizacdo dos objetivos dessa e igualmente beneficiar-se
de esforcos especificos vindos de outras fun¢des (YANAZE, 2005, p. 13).
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No caso desta pesquisa, que trata de marketing politico, os consumidores sao
substituidos pelos eleitores como alvo principal da comunicagdao de marketing da
campanha de um candidato ou partido. O produto se torna o proprio candidato,
que visa a vender sua imagem ao eleitor por meio da elaboragao e divulgagdo de
suas propostas. As propostas de um candidato tentam atrair o eleitor, assim como
o preco de um produto tenta atrair o consumidor. A opinido publica é o que busca
qualquer plano de comunicagio e corresponde a média das posi¢des predominantes
na sociedade em relagdo a uma organizagdo, pessoa ou acontecimento. De acordo
com Kopplin e Ferraretto (2001), a construgio da opinido publica efetiva-se em trés
niveis:

« INTERPESSOAL: atitudes, opinides, motivagdes ou mecanismos de defesa
particulares existentes em cada individuo social, que quando relacionados podem
modificar ou construir uma opinido em comum;

« SOCIAL: a opinido publica sofre a interferéncia de fatores sociais estabelecidos
por interesses economicos e situagdes de um grupo;

« HISTORICO: representa as circunstancias de um momento ou acontecimento
social.

Na politica, a comunica¢do tem o poder de direcionar o posicionamento do
publico, condicionando o pensamento dos individuos sociais a partir de interesses
politico-partidarios. No intuito de dominar a opinido publica, a comunicagio de
marketing ¢ responsavel por popularizar a imagem de um candidato e estabelecer
contato com os eleitores. “A comunica¢do de marketing é o meio pelo qual
as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores - direta ou
indiretamente — sobre os produtos e marcas que comercializam” (KOTLER; KELLER,
2000, p.532, grifo do autor). No ambito politico, é por meio da comunicagdo que os
cidaddos sdo persuadidos a se identificarem com o perfil e as propostas do candidato.

As estratégias de comunicagao servem de suporte para a efetivagdo do trabalho
de marketing. Elas devem ser estrategicamente planejadas, a fim de se alcangar os
resultados almejados com a comunicac¢ao. Elas devem ser repetitivas e intensivas
(YANAZE, 2005).

Uma comunicagao eficaz deve ser aplicada a partir de etapas diferenciadas como
identificar o publico-alvo, especificar os objetivos que se busca com a comunicacéo;
desenvolver as estratégias para alcancar tais objetivos, analisando os canais de
comunica¢do mais adequados de acordo com o or¢amento disponivel, escolher
dentro do mix de comunicac¢do as ferramentas a serem utilizadas e mensurar os

resultados da comunicagdo por meio de pesquisas de mercado.
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A COMUNICACAO MERCADOLOGICA

A comunica¢ao mercadoldgica busca promover os produtos ou servigos da
organizagdo com a finalidade de estabilizar ou impulsionar as vendas. Entre suas
principais ferramentas destaca-se a propaganda, que no ambito da politica, no qual
se insere este trabalho, possui grande relevancia.

A propaganda tem um alto poder de persuasdo. Ela é uma tentativa de
influenciar a opinido e a conduta da sociedade, de tal modo que as personagens

adotem uma opinido e uma conduta determinada, ou ainda:

A propaganda ¢é a linguagem destinada a massa; ela emprega palavras ou outros
simbolos veiculados pela televisdo, pelo radio, pela imprensa e pelo cinema. O escopo
do propagandista ¢ o de influir na atitude das massas no tocante a pontos submetidos ao

impacto da propaganda, objetos da opinido (SANT’ANNA, 2008, p.46).

De acordo com Kotler e Keller (2000), a propaganda pode ser utilizada para
desenvolver uma imagem duradoura de um produto, assim como estimular vendas
rapidas, alcangando com eficacia compradores diversos geograficamente. O efeito de
vendas de uma propaganda pode se dar simplesmente pela repeticao, considerando

que os consumidores associam que uma marca muito anunciada pode ter mais valor.

A propaganda tem como fungéo principal informar beneficios, caracteristicas e atributos.
E utilizada invariavelmente nos langamentos de produtos e na divulgagdo de eventos,
tornando a marca conhecida e sugerindo a a¢do de compra por parte do consumidor.
E também usada para sustentar as vendas de um produto, mantendo sua imagem em
evidéncia. [...]. Recomenda-se que a propaganda seja continua para fixagio da marca

(LUPETTTL 2009, p.23).

Para Sant’Anna (2008), ndo ¢ possivel pensar em propaganda apenas como um
fendmeno isolado. Ela faz parte do panorama geral da comunicagdo, provocando
constante envolvimento com fendmenos paralelos, onde colhe subsidios. Segundo
o autor, a propaganda durante muito tempo foi considerada uma ferramenta que
servia apenas para auxiliar os vendedores a atingir o consumidor, porém com as
novas técnicas ela adquiriu uma nova dimensao. Hoje ela ¢ um fendmeno econémico

e social, influenciando em muitos habitos da populagao.
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PROPAGANDA POLITICA

Propaganda politica, segundo informagdes contidas no site do TSE (Tribunal
Superior eleitoral) corresponde a todas as formas, permitidas por lei, de realiza¢ao
de meios publicitarios que visam a obtengdo de simpatizantes ao ideario partidario
ou ao ganho de votos.

Para Gomes (2004), a propaganda politica é uma comunicagdo persuasiva que
visa a conquistar militantes, simpatizantes ou adeptos a um determinado partido
politico ou, entdo, a adesdo a alguma agdo que o candidato ou partido devem
tomar durante sua vida utilizando técnicas e espagos que sdo de outros formatos de
informagao e da persuasdao. Como exemplo ele destaca as reportagens, as entrevistas,

os documentirios, os editoriais, e etc.

PROPAGANDA POLITICANATV

Como ferramenta do marketing politico, a televisao tem grande importéancia e
pode ser considerada uma das ferramentas mais poderosas, quando bem utilizada.
A TV possui uma linguagem tnica, simples e direta, que se aproxima bastante do
cotidiano das pessoas.

Para Grandi (1992), quando se fala a televisao, o candidato deve estar ciente de
que esta invadindo a sala de estar dos eleitores, portanto a conversa deve ser em tom
cordial, como se ele fosse um bom e velho amigo do eleitor. O discurso e o excesso
de interpretagdo dos comicios devem ser esquecidos, pois ao discursar dessa forma
na TV, o candidato estard agredindo e assustando seu anfitrido, que tem o poder do
controle remoto em maos, podendo calar o candidato com o simples ato de desligar
o aparelho ou mudar de sinal.

Arapuad (1996) complementa essa ideia dizendo que a TV ¢ um show e que a
vida foi espetacularizada a partir dela, portanto ndo ha mal algum se as campanhas
politicas na televisao seguirem a mesma linha. Segundo ele, para assistir basta
apenas ligar o aparelho e desligar o senso critico, em contraposi¢do aos jornais e
revistas que é necessario folhear e ler para ser percebido.

Nas campanbhas politicas televisionadas, é necessario construir uma imagem do
candidato como um politico crivel e que atende as caréncias do eleitor. Essa regra na

TV contribui muito para se obter sucesso.
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ANALISE - VIDEO PROPAGANDA

TITULO: NO PARA, ONDA VERDE VIRA POROROCA

O video analisado foi produzido durante a visita
do Movimento Onda Verde ao Estado do Para. Ele foi
transmitido pela TV e disseminado em midias sociais
como o youtube e o twitter. A producdo comega com
uma ilustra¢ao do rosto de Marina Silva nas cores da
bandeira do Brasil e com a seguinte frase: “Na campanha
com Marina”.

A representa¢do de Marina pelas cores da bandeira

brasileira faz referéncia ao seu amor a patria e a frase

Fonte: itp://swwwmovmarina.com by SUSETE qUE todos estejam ao lado da candidata em sua

campanha. Naimagem, a candidata é representada como
se estivesse olhando para algo a sua frente. Esse olhar pode transmitir a sensagao
de que Marina olha para o futuro ou entdo para algo que quer conseguir, para uma
meta.

A gravagao prossegue com imagens de militantes e simpatizantes do Partido
Verde e de Marina, que a aguardam em visita a Belém, Estado do Pard, no dia 28 de
setembro de 2010.

Durante diversas partes do video, as imagens sdo ilustradas com um BG -
background (fundo musical). A utilizagdo desse recurso tem a func¢do de atribuir
um ritmo para as imagens e criar um clima emocional em relagdo a mensagem a ser
transmitida. A musica utilizada como BG foi gravada pelo cantor, compositor e ex-
ministro da cultura Gilberto Gil.

A figura de Gilberto Gil como cantor da musica jingle das campanhas de Marina
Silva e do Partido Verde possui alta representatividade, pois o mesmo ja exerceu
cargo politico no Brasil e ¢ um filiado histdrico do partido.

Nas imagens seguintes os participantes se manifestam com palmas e cantam
em coro:

“Marina! E sua vez! Eu vou votar 43",

Marina chega sorridente e ¢é recebida pelos militantes e também pela imprensa.
Em seguida, o video mostra Marina dentro de um carro sendo abordada e
cumprimentada pela populagdo que oferece apoio a candidata. Alguns cidadaos

chegam até ela, a cumprimentam e beijam sua mao.
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Essa imagem da populagao beijando a mao de Marina pode ser interpretada
como um sinal de respeito e reveréncia a candidata. O fato de ela estar sentada no
banco do carro e estendendo a mao, transmite o sentido conotativo de magnificéncia.
Outros cidadaos tiram fotos da candidata, demonstrando admiragéo e idolatria.

Marina agradece o carinho das pessoas e pede votos. “Vamos votar, vamos votar,
na nossa regido”. Ela faz isso de forma indireta, ndo pedindo votos para si mesma.
Ela pede votos para a regido, subentendendo que ao votar nela, o cidaddo estara
consequentemente trazendo representacdo e visibilidade politica para o norte do
pais. Ao proferir essa frase Marina se coloca como parte integrante daquela regido e
daquela comunidade. Mesmo Marina nao sendo natural do Belém do Para, mas sim
do Acre, ela generaliza e considera o norte como um todo que deve ser fortalecido
politicamente. Nessa construgao fica implicito o contexto do norte do pais como
uma regido que historicamente tem sido desprezada em dmbito nacional.

Em seguida, Marina faz um desfile por regides periféricas de Belém, em cima
de um caminhéo palco, acenando para a popula¢ao e pedindo votos. A populagdo
retribui os acenos. Em parte do video, criangas festejam por ver Marina.

As imagens da periferia de Belém demonstram o quanto a regido precisa de
apoio e amparo politico para melhorias em diversos aspectos sociais, sobretudo em
infraestrutura. A utilizagdo de criangas no video também apresenta um forte indicio
de que o mesmo foi criado com finalidades mercadoldgicas, explorando o apelo
emocional e recursos de persuasao.

Logo apds, Marina aparece no meio da multidao fazendo um discurso em que
diz: “Nés estamos fazendo no Brasil inteiro uma grande onda verde. Nao ¢ mais
onda, é pororoca. E uma pororoca verde. Nés vamos para o segundo turno se Deus
quiser”.

Marina faz referéncia ao movimento “Onda Verde” fomentado pelo PV, com a
inten¢do de impulsionar as campanhas do partido durante as elei¢des de 2010. Ela
faz uso da hipérbole quando menciona o termo “pororoca” para expressar o quanto
a “Onda Verde” cresceu exponencialmente por todo o pais. Segundo a mesma,
0 movimento ja ndo ¢ mais o de uma simples onda, mas sim uma enorme onda
com poder de alcangar um grande nimero de seguidores. Ap6s o discurso, Marina
caminha pela multiddo e é constantemente abordada para tirar fotos.

Em uma nova cena, Marina surge em cima do caminhao palco discursando

novamente:
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Entdo as minhas lembrancas e as minhas raizes amazonicas sio profundas. E eu ndo
poderia deixar de concluir essa campanha sem botar os pés no Estado do Para. Eu ja fui
ao Acre, no Estado do Amazonas e aqui no Pard, pra dizer que gracas a Deus a Amazonia
produziu uma filha para ser presidente do Brasil. O Brasil estd se encontrando consigo
mesmo.

Em seu novo discurso, Marina reitera sua imagem de mulher genuinamente
brasileira. Ela se autointitula como “filha da Amazonia”, o que de certa forma legitima
sua preocupagao com as regioes do norte do Brasil e, a0 mesmo tempo, remete aos
principios e ideais ecoldgicos propostos pelo programa do PV.

Nesse momento, o video demonstra muitas pessoas aclamando euforicamente
a candidata durante seu discurso. O uso dessa imagem pode ser considerado
como uma tentativa de convencer o eleitor sobre a grande aceitagdo publica que
a candidata possuia na reta final de sua campanha politica. Vale ressaltar que esse
video foi gravado no dia 28 de setembro de 2010, apenas 5 dias antes do 1° turno
das eleigoes.

Quase no final do video hd uma inser¢ao de legenda sobre o site oficial da

campanha de Marina Silva: “visite o site www.minhamarina.org.br”. Essa cita¢ao
possui alto teor de ordenagdo pelo uso do verbo no imperativo, como se o ato de
visitar o site da campanha fosse uma orientagdao que devesse ser seguida. A indicagdo
do site é também um recurso apelativo no sentido que visa a persuadir o eleitor a
procurar mais informagdes sobre as propostas e trajetéria politica de Marina Silva e,
possivelmente, convencé-lo a conceder o voto para ela.

O proprio nome do site “minhamarina” é bem apelativo, pois sugere a ligagdo de
carinho e respeito que os eleitores de Marina criam em torno de uma representa¢ao
politica carismatica da candidata. Essa conotacao também tem a intencdo de
estimular em eleitores ainda indecisos o surgimento de uma relagao de afetividade e
afinidade com o engajamento politico de Marina.

O video finaliza com pessoas cantando em coro o slogan: “Marina é sua vez. Eu
vou votar 43”. A finalizagdo do video com a repeti¢do de um coro atende ao objetivo
de fixar na mente do eleitor o cédigo eleitoral. A ultima mensagem ¢é a que mais se

guarda na memoria e principalmente por ser um coro.

CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente as campanhas politicas estdo intimamente ligadas aos processos
de comunicag¢ao. Os partidos politicos e os candidatos ndo conseguem mais fazer

campanbhas politicas sem o uso das ferramentas da comunicagao e do marketing.
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A comunica¢ao mercadoldgica utilizada nas campanhas do Partido Verde
duranteas elei¢des de 2010 é um exemplo da nova tendéncia seguida pelas campanhas
politicas nao somente do Brasil, mas também de diversas outras democracias. O PV
a partir de seu préprio nome ganha identidade, credibilidade e propriedade para
falar sobre a questdo ambiental. Esses valores sao adquiridos e mantidos por um
plano de comunicagéo estrategicamente elaborado.

Por meio deste estudo, foi possivel verificar a atua¢ao da comunicagdo e do
marketing na promog¢ao mercadoldgica do Partido Verde durante as elei¢des, tanto
na esfera politica como na opinido publica. Essa promogado ocorreu principalmente
a partir das agdes do movimento “Onda Verde”, objeto desta pesquisa. De acordo
com as observagdes descritas, é possivel considerar que a “Onda Verde” foi o grande
diferencial mercadoldgico do partido. O movimento percorreu diversas regides
brasileiras propagando nao somente o discurso verde, base do programa politico do
PV, como também suas propostas e posicionamentos ideolégicos.

A pesquisa também aborda o desenvolvimento e aplicacdo de uma campanha
orientada por uma comunicagdo estratégica, evidenciando que as ag¢des, assim
como a postura dos candidatos, foram devidamente direcionadas aos propdsitos
do marketing politico. Os discursos proferidos em todos os atos de comunicagao
do movimento eram intencionalmente inculcados na preocupa¢io com o meio
ambiente, encobrindo o principal objetivo da “Onda Verde™: atrair simpatizantes e
consequentemente eleitores para o partido.

Por isso, é possivel dizer que o PV criou o movimento Onda Verde para divulgar
ndo somente os candidatos, mas para promover e tornar conhecido o préprio partido,
assim como também o seu discurso verde fundamentado na sustentabilidade. O
movimento foi capaz de atrair mais simpatizantes para as causas ambientais e, ao
mesmo tempo, um maior nimero de militantes para o partido.

Mesmo com a derrota de Marina Silva, logo no primeiro turno, pode-se
considerar que o objetivo estabelecido para o movimento foi alcangado, uma vez
que a “Onda Verde” teve um forte impacto nas elei¢des de 2010, arrebatando um
grande numero de eleitores, comprovado pela expressividade de votos ndo somente
de Marina, mas também dos demais candidatos do PV.

A mescla de discurso ecolégico com discurso politico, caracterizada pela Onda
Verde, resultou, sem duvida, em uma maior visibilidade para o PV e assim o partido
alcangou uma ascensdo dentro do cenario politico brasileiro.

Nido ¢ um exagero afirmar que por meio da Onda Verde muitos eleitores

percebem um valor diferenciado no PV e em seus candidatos. Ambos passam a
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ser considerados como “ecologicamente corretos” e, com isso, possivelmente
acabam conquistando o voto de muitos eleitores indecisos. Esse fendmeno ocorre
justamente quando a comunicagdo mercadolégica do movimento alcanga seu
objetivo: ecologicamente conscientizar e politicamente persuadir os individuos

sociais a partir do discurso ecolégico-politico.
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