\

DOI 10.5380/2238-0701.2019n19-10
Data de Recebimento: 09/02/19
Data de Aprovacgao: 08/04/19



narrativas construidas na eleicéo presidencial
de 2018 no Brasil

Comunicagéo e politica: analise discursiva das }




AGAO MIDIATICA, n. 19, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

COMUNICACAO E POLITICA: analise
discursiva das narrativas construidas na
eleicao presidencial de 2018 no Brasil

COMUNICACION Y POLITICA: andlisis discursivo de las
narrativas construidas
en la eleccion presidencial de 2018 en Brasil

COMMUNICATION AND POLITICS: Discursive analysis
of the narratives constructed in the presidential election
of 2018 in Brazil

CAROLINE PERIN '

MARCIO GIUSTI TREVISOL 2

MARIA PINTO ALMEIDA 2

Resumo: O artigo apresenta a relagdo da comunicacdo com a po-
litica em sociedades democraticas, sobretudo, como as producdes
comunicacionais na atividade eleitoral séo estrategicamente orga-
nizadas para atingir o eleitorado. O objeto da pesquisa é apontar
quais foram as estratégias narrativas utilizadas pelos candidatos a
presidéncia do Brasil, Fernando Haddad e Jair Bolsonaro, em seus
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programas eleitorais, no ano de 2018. A metodologia é exploratoria,
com a utilizagdo da andlise do discurso. O universo da pesquisa
S20 0s programas eleitorais produzidos por ambos os candidatos,
entre os meses de agosto e outubro, os quais lideraram a corrida
eleitoral. Pela analise empregada, é possivel apontar que os candi-
datos utilizaram como narrativas discursos ideoldgicos alicergados
em valores, como: corrupcao, felicidade, esperanca, medo, etc. Em
ambas as campanhas, é perceptivel a universalizacdo de ideais que
pretendem reafirmar certas posturas sociais, de forma lacunar e de
realidade invertida.

Palavras-chave: Narrativa. Estratégia. Ideologia. Sentido. Eleicao.

Resumen: El articulo presenta la relacion de la comunicacion con
la politica en sociedades democraticas, sobre todo, como las pro-
ducciones comunicacionales en la actividad electoral son estraté-
gicamente organizadas para atingir el electorado. El objeto de la
investigacion es apuntar las estrategias narrativas utilizadas por los
candidatos para la presidencia de Brasil, Fernando Haddad y Jair
Bolsonaro, en sus programas electorales, en el ano de 2018. La
metodologia es exploratoria, con la utilizacién del analisis del dis-
curso. El universo de la investigacion son los programas electorales
producidos por los dos candidatos, entre los meses de agosto y
octubre, los cuales lideraran la corrida electoral. Por el andlisis em-
pleado es posible apuntar que los candidatos utilizaron como narra-
tivas discursos ideoldgicos basados en valores, como corrupcion,
felicidad, esperanza, miedo, entre otros. En ambas las campanas,
es perceptible la universalizacion de ideales que pretenden reafirmar
ciertas posturas sociales, de manera incompleta y realidad invertida.

Palabras clave: Narrativa. Estrategia. I[deologia. Sentido. Eleccion.

Abstract: The article presents the relationship of communication
with politics in democratic societies, especially as the communica-
tion productions in the electoral activity are strategically organized
to reach the electorate. The object of the research is to point out
the narrative strategies that the candidates and parties used to pre-
sidency Fernando Haddad the Jair Bolsonaro in Brazilian program
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in the year 2018. The methodology is exploratory, using discourse
analysis approach. The research universe is the program produced
by the two candidates who were leading the race, in between the
month of August and October, which were leading the electoral run.
From the analysis used it is possible to indicate that the candidates
used as narratives, ideological discourses based on values such as:
corruption, happiness, hope, fear, etc. In both campaigns, it is no-
ticeable the universalization of ideals that intend to reaffirm certain
social positions, in a lacunar and inverted reality.

Keywords: Narrative. Strategy. Ideology. Sense. Election.

Introducao

Um dos elementos importantes na sociedade contemporanea é a
relacdo tensa entre politica e comunicacao. Nesse sentido, os recursos
comunicacionais, como propaganda ou marketing, sé@o utilizados para
produzir sentidos e convencer os eleitores sobre suas propostas. As pro-
ducdes midiaticas langam narrativas discursivas construidas e estrategi-
camente definidas com a intencé&o de convencer e produzir uma opini&o
publica favoravel para determinado politico ou partido. Por isso, analisar
as narrativas discursivas significa compreender suas relagdes de poder
e de como se constroem conhecimentos e verdades.

Nessa perspectiva, 0 artigo tem como foco as eleicdes presidenciais
de 2018 no Brasil. O objetivo € compreender e decifrar quais as estraté-
gias narrativas — ou discursivas, que os candidatos Fernando Haddad e
Jair Bolsonaro utilizaram em seus VTs (programas eleitorais), dando-lhes
créditos para disputarem o segundo turno. Para responder o objetivo
primario, empregamos a técnica metodoldgica de andlise do discurso,
proposta por Orlandi (2002). A andlise do discurso é um método de pes-
quisa qualitativa, com investigacao exploratoria, bibliografica e documen-
tal, no qual se tem como objetivo entender a producao dos significados
dos textos a serem analisados. Essa técnica analisa a linguagem tanto
do senso comum quanto dos discursos politicos. A abordagem metodo-
l6gica nos permitiu responder ao problema que se caracteriza pelas se-
guintes indagacdes: quais sao as estratégias comunicacionais utilizadas
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pelos candidatos a presidéncia? O que pretendiam universalizar em seus
discursos? Quais elementos caracterizam suas narrativas midiaticas? As
respostas aos questionamentos estao diluidas em duas partes no arti-
go; a) na primeira parte, pontuamos 0s elementos que caracterizam as
narrativas produzidas pelos meios de comunicacéo, estabelecendo um
didlogo com as definicdes de ideologia e producao da opinido publica;
b) na segunda parte, apresentamos a analise dos VTs coletados durante
a campanha eleitoral de 2018 que ocorreu no Brasil. Por motivos de
espaco, selecionamos apenas alguns VTs, obedecendo como critérios
a distribuicdo equitativa no tempo, isto é, apanhamos trés VTs de cada
candidato, um no inicio, um no meio e outro ao final do pleito eleitoral.

Portanto, tendo como base os dois candidatos mais bem colocados
no processo eleitoral: Fernando Haddad (PT) e Jair Messias Bolsona-
ro (PSL), pudemos apontar como narrativas ideolégicas a tentativa de
universalizar, por um lado, a figura heroica do ex-presidente Lula e, por
outro lado, um discurso ideoldgico conservador, que se sustentou sobre
a prerrogativa da corrupcao, ligando-a ao PT. Embora tenham posicoes
diferentes do ponto de vista politico, o artigo apontou para a construcao
de narrativas eleitorais feitas pela comunicagdo como estratégias publi-
citarias.

Ideologia como narrativa: a formacao da opiniao publica a
partir dos meios de comunicacao

A opinido publica é caracterizada pela participacdo popular com
grande forca de expressao nos temas abordados e vinculados aos es-
teredtipos envolvendo aspectos comportamentais de todos os sujeitos
e, quando estes se identificam, a opiniao passa a ser instituida de forma
individual, grupal, e, posteriormente, opinidao da maioria do publico. A
pluralidade a respeito desse assunto ocorre pela sociedade e como ela
desenvolveu formas a fim de transmitir seus conhecimentos.

Segundo Melo (1998, p. 203), a estrutura da expresséo conceitual
referente & opinido publica significa: “OPINIAO — juizo de valor, julgamen-
to, tomada de posicao, formulagdo de uma atitude; PUBLICA — do povo,
da populagéo. [...] chegamos ao seguinte conceito: OPINIAO PUBLICA
— juizo de valor formulado pelo povo em torno de um fato concreto.”
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E possivel analisar como outros autores também abordam o con-
ceito sobre a opiniao publica. Augras (1974, p. 12) aborda que “no nivel
individual a opiniao publica confunde-se com atitude. No nivel coleti-
VO, aparece como entidade mitica: a opinidao publica é o sentimento do
povo.”

A mesma variedade semantica observa-se a propdsito do adjetivo
“publico” que pode qualificar ao que se refere ao “povo” considerando

» o

ao seu conjunto (e, entao, significa “comum”, “geral”); opde-se, igual-
mente, a “privado” e designa o que, formalmente é “aberto a todos”
(por exemplo, um jardim “publico” ou um escritor “publico”™), isto €, na
realidade, a todos 0s que o desejarem ou puderem, ou ainda o que
pertencem ao Estado e pressupdem um “interesse coletivo” ou “geral”
(“dominio publico”, “direito publico”, etc.). No entanto, esse adjetivo
tem, igualmente, um sentido mais diretamente politico e designa tam-
bém “o0 que néo é secreto”, o que deve ser feito “as claras”, assim
como as pessoas que exercem uma fungao “oficial” (“homem publi-
c0”) e, enfim, por extenséo, o que é “conhecido por todos” (“notdrio”).
(CHAMPAGNE, 1998, p. 45).

Champagne (1998) faz colocacdes referentes ao adjetivo “publico”,
considerando tal expressao ligada diretamente aos assuntos politicos.
Dessa forma, a “opiniao publica” é utilizada para compreender o eleito-
rado em época de eleicdes, processo muito utilizado pelos grupos de
sondagens. Figueiredo e Cervellini (1996, p. 15) citam que um grupo de
“analistas preferem compreender a opinido publica como o resultado
que se verifica nas pesquisas: so esta em sintonia com a opinido publica
quem age de acordo com 0 que mostram as pesquisas.” Essa relagéo
da opini&o publica colocada pelos analistas e citada como exemplo pelo
autor, esta interligada a democracia e ao periodo de eleicbes, em que
0 voto tem o mesmo valor, independentemente do sujeito e suas con-
dicdes sociais, econdbmicas, politicas e culturais, considerando a soma
de todos os votos, como opinido publica. Nessa definicao, a producao
dos sentidos passa a ser esquematizada de forma estratégica, a fim de
disseminar ideias que influenciem a opiniao publica por meio da comu-
nicagdo de massa.

Estratégias que sdo utilizadas para implantar agdes com intuito de
destacar um nome e suas qualidades juntos aos eleitores da forma
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mais clara e definitiva possivel, levando nestas agbes de conteudo
que fagcam o eleitorado assimila-las com o objetivo de, no primeiro
instante, eleger o dono do nome a um cargo eletivo, e posteriormente
alimentar este conceito e defendé-lo. (MANHANELLI, 1988).

Essas estratégias s&o tragadas com escopo de formar a opinido
publica que, junto com a propaganda eleitoral, trabalha para influenciar
a opiniao dos individuos. Para Manhanelli (1988, p. 41), “a propaganda
tem o papel de valorizar ideias e individuos, mediante processos bem
delimitados, e de promover a fuséo da ideologia politica.” Com capaci-
dade de formar valores, propagar ideias € influenciar comportamentos, a
propaganda e o marketing, juntamente com os meios de comunicacgao,
produzem, historicamente, narrativas claras de diferenciacéo para deter-
minados grupos especificos, que vao ao encontro do discurso proferido,
estes constituidos por um sistema de representacao, categorias, lingua-
gens e conceitos.

A narrativa politica é trabalhada a fim de universalizar uma ideia, que
jamais deve ser compreendida de forma transparente. Estratégias séo
utilizadas para induzir, persuadir e seduzir os individuos. Segundo Orlan-
di (2002, p. 42), “consequentemente, podemos dizer que o0 sentido n&o
existe em si, mas é determinado pelas posi¢cdes ideoldgicas colocadas
em jogo no processo socio-histérico em que as palavras séo produzi-
das.” As narrativas empregadas nos discursos politicos constroem o es-
paco dos individuos por meio dos significados e sentidos engajados pela
ideologia, a qual trabalha a legitimidade do poder e, a0 mesmo tempo,
a problematica dos atores sociais, reproduzindo e reformulando a rea-
lidade social, garantindo exclusividade na disseminagéo de determina-
das ideias, no intuito de abranger um grande numero de eleitores. Esse
processo ocorre pela transmisséo das formas simbodlicas inseridas no
contexto de comunicacao de massa, que séo mediadas em trés campos
objetivos. Thompsom (1995, p. 392) expde como “enfoque triplice”, pois
abrangem trés aspectos:

O primeiro aspecto € o da producéo e transmissdo ou difuséo das
formas simbdlicas, isto €, o processo de producéo das formas sim-
bolicas e de transmissao e distribuicao via canais de difusdo seleti-
va. [...] O segundo aspecto é a construgdo da mensagem dos meios
de comunicagcado de massa. Essas mensagens transmitidas [...] sd@o
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produtos que estao estruturados de diversos modos, séao constru-
¢des simbolicas complexas que apresentam uma estrutura articulada.
O terceiro aspecto da comunicacdo de massa € a recepgao e apro-
priagéo das mensagens dos meios. Essas mensagens séo recebidas
por pessoas, € grupo de pessoas que estao situados dentro de cir-
cunstancia socio-histéricas especificas, e que empregam 0s recursos
disponiveis a eles a fim de compreender as mensagens recebidas e
incorpora-las na sua vida cotidiana.

Esses aspectos sdo estabelecidos por meio da abstracao de outros
aspectos que alimentam a comunicacdo de massa. E possivel analisar,
de acordo com Thompson (1995), como os meios de comunicagéao de
massa trabalham o caréater ideoldgico das mensagens comunicativas. O
primeiro aspecto — producéo e transmissao — esta relacionado as insti-
tuicdes e relagbes sociais, em que as mensagens tém seu principio de
producéao e difusdo como produtores. O segundo aspecto — construcao
das mensagens — mediante a fatores, constitui a mensagem e produz
significados simbdlicos. Ja o terceiro aspecto — recepcao e apropriacdo
da mensagem — inclui consideracdes socio-historicas, que passam a ser
recebidas pelo individuo, abrigando-as e incorporando-as em sua vida
(THOMPSON, 1995).

Nessa perspectiva, os caminhos das diferentes abordagens traba-
lham diversos temas, a fim de compor uma interpretacao de rapida com-
preensao, em que as narrativas articulam o sentido dos discursos de for-
ma possuidora, organizacional e social, por meio do contexto historico,
politico, econdbmico, cultural e ideolégico, o qual reflete um sistema de
valores e interesses em nivel nacional. Chaui (1990, p. 64) destaca uma
questao fundamental a respeito da propriedade de universalizacao: as
relacdes dos sujeitos com base na ideologia. Para Chaui (1990, p. 64):

[...] as relagbes sociais séo representadas imediatamente pelas ideias
de maneira invertida. Com efeito, a medida que uma forma determina-
da da diviséo social do trabalho se estabiliza, se fixa e se repete, cada
individuo passa a ter uma atividade determinada e exclusiva que lhe
¢ atribuida pelo conjunto de relagbes sociais, pelo estagio das forcas
produtivas e, evidentemente, pela forma da propriedade. Cada um
nao pode escapar da atividade que lhe é socialmente imposta.

A universalizacao trabalha um discurso promovido por uma narrativa
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que nao ha diferencas de posicdes e interesse, em que as propostas
apresentadas tém como escopo beneficiar todos os eleitores e brasilei-
ros, trabalhando os interesses gerais de toda a populagéo. No entanto,
0s valores de quem exerce o poder sdo ampliados a quem ele domina,
determinando o que é necessério que os dominados facam para que
haja uma organizacao social (ORLANDI, 2002).

As caracteristicas ideoldgicas mencionadas sao trabalhadas por
narrativas que apresentem ideias, propostas e projetos de determinado
grupo ou classe, ocultando acontecimentos que estdo eminentemente
ligados a satisfacéo de suas realizacdes. Nessa perspectiva, dentro da
Analise de Discurso, a ideologia é um dos fatores que contribui para a
construgéo contextual do discurso, uma vez que por meio das catego-
rias de analise trabalhadas é possivel compreender o sentido em que o
texto foi construido e estruturado, a fim de atingir determinado objetivo
e, a0 mesmo tempo, perceber como as estratégias séo articuladas no
inicio, meio e fim da campanha. As narrativas utilizadas pelos candidatos
trabalham uma trajetdria oposta e com diferentes personalidades politi-
cas, as quais refletem nos eleitores valores de admiracdo, devogéo de
um lider, esperanca, medo, corrupcao e felicidade, valores significativos
para os eleitores, 0os quais s&o apresentados conforme suas expectati-
vas de mudanca, de desejos e anseios por meio da ideologia a qual cada
grupo ou classe defende.

Analise de dados: narrativas ideoldgicas utilizadas na campa-
nha presidencial 2018 no Brasil

Como objeto de pesquisa selecionamos trés Vs de cada candida-
to, atribuindo o seguinte critério de sele¢ao: andlise dos Vs dos dois
primeiros candidatos colocados na corrida eleitoral no primeiro turno.
A selecao aconteceu no periodo de 31 de agosto a 04 de outubro de
2018, com a escolha de trés programas eleitorais por candidato, sendo
que o primeiro programa foi veiculado no inicio da campanha eleitoral, o
segundo veiculado no meio da campanha eleitoral e o terceiro programa
veiculado ao final da campanha eleitoral do primeiro turno. A analise do
discurso trabalha com o método de pesquisa qualitativa, com investiga-
cao exploratéria, bibliografica e documental, apresentando como objeti-
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vo entender a producao dos significados dos textos a serem analisado.
A analise do discurso busca analisar a linguagem dentro dos discursos
politicos, e a abordagem metodoldgica, nesta pesquisa, permitiu res-
ponder ao problema, que se caracteriza pelas seguintes indagacdes:

Quais sao as estratégias comunicacionais utilizadas pelos candida-
tos a presidéncia? O que pretendiam universalizar em seus discursos?
Quais elementos caracterizam suas narrativas midiaticas? As respostas
aos questionamentos estao diluidas em duas partes no artigo; a) na pri-
meira parte sdo pontuados 0s elementos que caracterizam as narrativas
produzidas pelos meios de comunicacao, estabelecendo um dialogo
com as definicdes de ideologia e producao da opinido publica; b) na
segunda parte se apresenta a analise dos VTs coletados durante a cam-
panha eleitoral de 2018 que ocorreu no Brasil.

Dessa forma, foi possivel identificar as abordagens e narrativas que
foram trabalhadas ao longo da campanha eleitoral, pelos candidatos
Fernando Haddad, do Partido dos Trabalhadores (PT) e Jair Messias
Bolsonaro, do Partido Social Liberal (PSL).

O primeiro programa eleitoral audiovisual produzido pelo Partido dos
Trabalhadores (PT) foi veiculado no Programa Eleitoral Gratuito, na tarde
do dia 01 de setembro de 2018. O programa eleitoral foi apresentado
sem presidente. O discurso inicia-se com o locutor discorrendo um “in-
formativo” referente a cassacao da candidatura de Luis Inacio Lula da
Silva: nele, o uso da sigla ONU ¢é trabalhado para sustentar e apoiar
o discurso, a fim de manter as ideias do partido e a popularidade do
ex-presidente que, posteriormente, podera transferir seus votos para o
seu sucessor. O discurso enfatiza que a cassagao de Lula foi um golpe
contra a democracia. Esse discurso &€ mantido, a fim de desconstruir a
visdo de repudio e rejeicao de grande parte do eleitorado.

Ao explorar o intradiscurso, trabalha-se a coeréncia dos fatos, forta-
lecendo e justificando com argumentos, por meio da sensacao de “viti-
mizacao” e, a0 mesmo tempo, de inquietacédo, nao aceitando a negacao
da candidatura do ex-presidente Lula, trabalhando a ideia de que o Tri-
bunal Superior Eleitoral efetuou um golpe contra o povo.

Em seguida, o locutor conclui a sua fala trazendo o slogan do parti-
do: “Coligacao ‘o povo feliz de novo’. 13!” (informacao verbal). O slogan:
“O povo feliz de novo” é utilizado para fortalecer a campanha, em um
momento que o Brasil passa por uma etapa dificil dentro da politica,
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na qual a sociedade expressa 0 cansaco e a indignacao das gestdes
passadas, um slogan simbdlico que se constata a utilizacao a categoria
ideoldgica — a universalizagao —, resultado de uma abstracao (ARANHA,
2003). Trabalhando a ideia de que em alguns momentos a gestdo do
Partido dos Trabalhadores foi positiva e que o “povo era feliz”, o slogan
se sustenta por apelo de lembranca, sendo possivel compreender que
houve uma crise de esperanca, mas que é possivel voltar a felicidade,
por meio da positividade e perseveranca.

O grito “Lula Livre” identifica-se a categoria ideoldgica — o parecer
social —, em que é trabalhada a aparéncia social, que n&o € algo falso ou
errado, mas € 0 modo como 0 Processo social aparece para a conscién-
cia direta dos homens (CHAUI, 1990, p. 104-105). Sendo Lula um preso
politico e ndo um criminoso, trata-se de uma manifestacao interligada a
liberdade de Lula e a justica ao trabalho, que vai ao encontro da imagem
histérica do ex-presidente, visto como maior lider politico brasileiro, e, in-
dependentemente dos fatos e acontecimentos dos ultimos meses, parte
dos individuos idolatra Lula, considerando-o como referéncia politica.

E possivel analisar a estratégia de utilizar Adolfo Pérez Esquivel, ar-
gentino ativista dos direitos humanos, o qual foi agraciado com o Prémio
Nobel da Paz, apoiando Lula, possuidor de um grande poder simbdlico
no mundo — identificando-se aqui a categoria ideoldgica a naturalizacao
exposta por Aranha (2003, p. 62). Esquivel trabalha com a estratégia de
testemunho, a fim de produzir legitimidade e veracidade por meio das
personalidades de referéncias. Adolfo Esquivel, grande representante,
com notodria autoridade internacional, com expressiva credibilidade para
influenciar o publico receptor, N0 caso o eleitor, posicionou-se contra a
prisdo de Lula, contra a candidatura de Bolsonaro e se fez porta-voz na
marcha “Lula Livre”.

Durante o discurso trabalhado no programa eleitoral, é possivel per-
ceber que em nenhum momento é enfatizado quem € o presidente e
quem ¢€ vice. Logo, o jingle trabalha a categoria ideoldgica — a lacuna
a0 unir a universalizacao e abstracdo, em que se obtém uma realidade
oculta, que nao possui liberdade para exibir algo concreto (ARANHA,
2003, p. 62). O jingle traz Lula como presidente, de forma abstrata, e
Haddad como vice-presidente. O jingle “E o Brasil feliz de novo” traba-
lha a responsabilidade de atender as expectativas do “povo”, de vé-lo
feliz e satisfeito novamente. No primeiro VT, é possivel identificar uma



AGAO MIDIATICA, n. 19, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

estratégia narrativa utilizada pelo Partidos do Trabalhadores. Em um pri-
meiro momento, € trabalhada uma narrativa que assegura a inocéncia
do ex-presidente Lula e mantém a militancia unida em torno da figura do
lider politico. O segundo passo da narrativa é produzir um sentimento de
perseguicao e ligar a figura do ex-presidente Lula a imagem de Fernan-
do Haddad, no sentido de afirmar que Lula € Haddad e Haddad é Lula.
Essa construgéo ideoldgica, por um lado, possui como objetivo formar
uma opiniao publica que blinde o Lula da corrupcao e conserve sua ima-
gem politica como um martir e, por outro lado, esforca-se para traduzir
e transferir o eleitorado do ex-presidente Lula para Fernando Haddad.
Nesse caso, a construcao da narrativa atribui ao sistema politico-judicia-
rio brasileiro a culpa pela perseguicao e retirada da candidatura politica
do Lula.

O segundo programa audiovisual, analisado e produzido para a
campanha eleitoral, ja apresenta Fernando Haddad como candidato a
Presidéncia da Republica, pelo Partido dos Trabalhadores (PT). O VT foi
veiculado no Programa Eleitoral Gratuito na noite do dia 18 de setembro
de 2018. No inicio do VT, o fragmento diz o seguinte: “Comeca agora o
programa Haddad, 13.” (informacé&o verbal). A voz da crianca faz o elei-
tor prestar atencao no programa eleitoral, a fim de fazé-lo recordar seu
tempo de crianca. Nesse momento, é trabalhada a categoria ideoldgica
— a universalizagdo —, na qual a voz da crianca e a imagem de Haddad
vao ao encontro da familia brasileira. Em seguida, Lula discorre o seguin-
te Fragmento:

Em 500 anos de Brasil, nés nunca tivemos alguém da capacidade
de Haddad pra fazer o que foi feito pra educagéo nesse pais. Eu t6
cansado de encontrar gente filha de pequeno produtor formado em
Medicina, formada em engenharia, em Psicologia, em Filosofia. E esse
homem & o responsavel por isso. (informacao verbal).

Enquanto Lula realiza a sua fala, alguns momentos da biografia de
Haddad s&o trabalhados por meio das imagens. Lula utiliza-se do inter-
discurso e critica 0s governos anteriores que nao tiveram a capacidade
de proporcionar uma educacao melhor € de qualidade para os jovens
brasileiros, mas afirma que com Haddad foi diferente, o ex-presidente



AGAO MIDIATICA, n. 19, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

enfatiza a eficiéncia, rendimento e potencial de Haddad em sua gestéo
como Ministro da Educacao. Segundo Fiorin (1988, p. 34), “as visdes de
mundo nao desvinculam da linguagem, porque a ideologia € vista como
algo imanente a realidade ¢é indissociavel da linguagem.” Conforme Or-
landi (2002, p. 48), “[...] aparece como efeito da relagdo necessaria do
sujeito com a lingua e com a histéria para que haja sentido. [...] assim as
imagens que permitem que as palavras ‘colem’ com as coisas.”

Ao finalizar o programa eleitoral entra o jingle: “Haddad ¢ Lula, € 13,
é o0 povo. E o Brasil feliz de novo. 13!” (informacao verbal, grifo extraido
do VT). Nesse programa eleitoral, é possivel perceber a mudanca do
jingle em relagéo ao primeiro VT analisado, uma vez que neste se tem a
compreensao de que Haddad é candidato a presidente, no entanto, no
jingle € apresentada a referéncia que Haddad é representante de Lula.

O terceiro programa audiovisual analisado e produzido para a cam-
panha eleitoral do candidato Fernando Haddad foi veiculado no Progra-
ma Eleitoral Gratuito na tarde do dia 4 de outubro de 2018. O programa
tem inicio com o locutor, que discorre 0 seguinte fragmento: “Comeca
agora o programa Haddad presidente, 13. O ministro de Lula que abriu
as portas da universidade para todos. O prefeito que humanizou a ci-
dade de Sao Paulo. O presidente que vai fazer o Brasil feliz de novo.”
(informacéo verbal).

Em seguida, o candidato Fernando Haddad profere um fragmento
com uma fala semelhante a do ex-presidente Lula, quando usa a expres-
sé&o “Minhas amigas e meus amigos”, ao informar que o dia das eleicoes
esta proximo. Em seguida, discorre uma critica ao candidato Jair Bol-
sonaro do Partido Social Liberal (PSL), quando enfatiza que a coligacao
quer um Brasil de paz: “Queremos um Brasil de paz para todas as fami-
lias. E paz se constroi garantindo direitos. Direito a trés refeicdes por dia,
direito a emprego, salario justo, salde, educacao e oportunidade para
todos.” Nessa passagem, identifica-se a categoria ideoldgica — a univer-
salizacao, efeito de abstracdo (ARANHA, 2003, p. 62). Em seguida, o
candidato Fernando Haddad diz o seguinte:

Eu assumo um compromisso com vocé: vou fazer um pais com opor-
tunidades para todos. Mas, para isso, preciso de seu apoio e de seu
voto no 13. Nesta reta final, converse com seus amigos e com a fami-
lia. Lembre-se: urna ndo € lugar de depositar 6dio, é o lugar de depo-
sitar esperancga. Eu acredito no Brasil e no povo brasileiro. Nos ja fize-



AGAO MIDIATICA, n. 19, jan./jun. 2020 Curitiba. PPGCOM - UFPR, ISSN 2238-0701

mos esse palis feliz uma vez. Juntos vamos fazer o pais feliz de novo.
Um forte abrago e que Deus abengoe a todos. (informagao verbal).

A construgéo narrativa apresentada nesse VT vem ao encontro do
contexto dessa eleicdo. Primeiro, 0 grande numero de fake news que
colonizaram os debates nas redes sociais e, em segundo, o constante
discurso de endurecimento contra a corrupgao que carregou um sen-
timento de 6dio que separou o eleitorado. Os puros e impuros. E im-
portante esclarecer que essas estratégias publicitarias de separacao e
de identificagdo de grupos resultantes ja foram amplamente utilizadas
nas duas grandes guerras mundiais. Segundo Laswell (1978), trata-se
de uma estratégia de convencimento de propostas construir discursos
segregatoérios dos puros e perfeitos contra os impuros e imperfeitos, que
devem ser perseguidos e exterminados. Nesse sentido, Fernando Ha-
ddad (PT) utilizou de uma narrativa de aproximacao aos valores demo-
craticos. Essa aproximacao e defesa da democracia permitiu criticar o
candidato oponente e neutralizar os tons de critica a corrupcao, que
foram o ponto alto da campanha dos demais candidatos a presidéncia
contra o PT.

E importante considerar que a campanha de Haddad (PT) apresen-
tou algumas particularidades e caracteristicas, dentre elas podemos
destacar: a) um forte apelo aos organismos internacionais, como a ONU.
Essa posicao pode ser observada no seguinte fragmento:

Atencéo: a ONU ja decidiu que Lula poder ser candidato e ser eleito
como presidente do Brasil. Mesmo assim, a vontade do povo sofreu
mais um duro golpe com a cassacao da candidatura de Lula pelo
TSE.A coligacéao “povo feliz de novo” estrara com todos os recursos
para garantir o direito de Lula ser candidato. N&o vao aprisionar a
vontade do povo (INFORMAGCAO VERBAL)

A defesa do ex-presidente Lula é central em todo o processo cons-
trutivo da campanha. No entanto, a estratégia apresentada evidencia a
sustentacao do senso comum ao aplicar o conceito “Vontade do povo”.
Em segundo lugar, a sustentacéo do parecer da ONU, por parte do Parti-
do dos Trabalhadores, coloca em ameaca a propria democracia ao des-
qualificar um dos poderes do Estado Democratico. A tentativa € produzir
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uma opiniao publica favoravel ao argumento de que Lula e o Partido do
Trabalhadores sao perseguidos politicos. Cabe ressaltar, que esse tipo
de estratégia eleitoral (publicitaria) coloca a figura de Fernando Haddad
como coadjuvante; b) uma segunda particularidade é a defesa incondi-
cional do ex-presidente Lula. Mesmo preso, a proposta estratégica do
PT ¢ colocar a figura do ex-presidente como autoridade politica do Brasil
que elevou 0s padroes de desenvolvimento. Isso é observado no slogan
“Lula Livre”; ¢) outra particularidade presente na campanha de Haddad
(PT) foi a defesa da democracia e a tentativa de colar sua imagem pes-
soal e do proprio partido, aos movimentos contemporaneos, como o
feminismo. Embora tenha aparecido como estratégia, na pratica, nao
emplacou, pois, inclusive as pautas do proprio Partido dos Trabalhado-
res n&o sao proprias de movimentos contemporaneos.

Na maior parte do processo eleitoral, o Partidos dos trabalhado-
res (PT) adotou como estratégia colocar o seu candidato em segundo
plano. Essa é uma estratégia unica, ndo experimentada em outro pais
democratico. Um candidato a presidéncia (Fernando Haddad) que atua
como um representante de um icone (Lula) que nao pode ser candidato
a presidéncia. Essa estratégia, empobreceu o debate politico porque
nao apresentou uma proposta de governo. Outra questao foi a incapa-
cidade de traduzir os discursos produzidos em ambito televisivo para
uma pratica social. Em outras palavras, o candidato Haddad (PT) néo
disseminou com robustez seu discurso nas redes sociais. A produgéo
de sentido ficou restrita em uma relacao verticalizada e nao horizontali-
zada. Por fim, é importante assinalar que ao final do processo eleitoral o
proprio PT modificou suas cores tradicionais, sobretudo, o vermelho e
adotou as cores do Brasil, em destaque, o amarelo. Uma estratégia que
evidéncia o reconhecimento de um anseio popular. A Ultima tentativa, foi
de apagar a simbologia vermelha que por décadas caracterizou o Parti-
do dos Trabalhadores. Um outro ponto importante para destacar que a
narrativa construida pelo candidato a presidéncia Haddad foi de defesa
do ex-presidente Lula e do proprio partido. Nesse sentido, o candidato
nao elaborou uma estratégia publicitaria e nem construiu uma narrativa
que fortalecesse de forma organica a sua imagem. Ao invés de construir
um caminho viavel de poder, tendo o candidato Haddad como protago-
nista, foi utilizada a estratégia politica de defesa e de protecao do Partido
(PT) e do proprio Lula.
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Nesse mesmo procedimento de analise, com 0sS mesmos cri-
térios, analisa-se a estratégia narrativa da campanha de Jair Messias
Bolsonaro. Para iniciar, € importante destacar algumas particularidades
de sua campanha: a) ndo coligou e nem recebeu declaradamente apoio
politico de nenhum dos grandes partidos no Brasil; b) foi candidato de
um partido pequeno (PSL), que nao tinha qualquer representatividade
considerada no cenario nacional; ¢) constroi-se como candidato, a par-
tir de um discurso forte contra as politicas publicas (especialmente, as
afirmativas); d) forte defesa do Estado Liberal em consonancia com a de-
fesa dos interesses dos grandes grupos empresariais; €) forte discurso
contra a corrupcao; f) forte critica e perseguicao ao projeto de socieda-
de defendido pelo PT, g) defesa de sua candidatura como um salvador
da patria que recebeu uma misséo; h) defesa de sua imagem como a
inovacao e possibilidade de acabar com tudo aquilo que é tradicional; i)
campanha consolidada nas redes sociais e nao em veiculos tradicionais;
j) critica aos grandes veiculos de comunicacao, ao judiciario e ao poder
legislativo. Seu desempenho ocasionou, como definem alguns cientistas
politicos, uma “onda Bolsonaro”, com a vitdria de governadores e repre-
sentantes das casas legislativas que eram desconhecidos.

O primeiro programa eleitoral audiovisual produzido para a campa-
nha eleitoral do candidato a presidéncia, Jair Messias Bolsonaro, pelo
Partido Social Liberal (PSL), foi veiculado no Programa Eleitoral Gratuito
na tarde do dia 01 de setembro de 2018. O fragmento proferido pelo
candidato durante os oitos segundos, diz 0 seguinte: “Vamos caminhar
juntos em defesa da familia e da nossa patria. Rumo a vitdria.” (informa-
cao verbal).

Ao diluir o fragmento se percebe que candidato usufrui de palavras-
-chave que significam muito a cada individuo, indo aoc encontro do com-
panheirismo, lealdade e, principalmente, da afeicao pelo eleitor. Augras
(1974) coloca que esse tipo de discurso trabalha com estereodtipos dis-
cursivos, 0s quais atendem a necessidade e 0s interesses da socieda-
de, padronizam e dominam o comportamento dos individuos, discursos
emocionais € irracionais que a propaganda explora. Segundo Thompson
(1995), a construcdo das mensagens ocorre por meio de fatores que
constituem a mensagem e produzem significados simbalicos.

Logo, o termo: “Rumo a vitdria” identifica-se a categoria ideoldgica
— a universalizacao —, resultado de uma abstracao, em que o candida-
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to demonstra confianga ao proferir a frase, trabalhando um efeito de
vencedor. Além desse aspecto, a campanha a presidéncia do PSL, en-
cabecada pelo Jair Messias Bolsonaro, em televisao e radio, nao apre-
sentou propostas de governo claras e suficientemente explicadas. Suas
propostas de governo, quando apresentadas, configuravam-se como
“manchetes” simples e sem formato. No pouco tempo que possuia de
televisdo e radio, concentrou-se em elaborar ataques e criticas a todo o
sistema politico brasileiro.

O segundo programa eleitoral audiovisual, produzido para a cam-
panha eleitoral do candidato a presidéncia, Jair Messias Bolsonaro, pelo
Partido Social Liberal (PSL), foi veiculado no Programa Eleitoral Gratuito
na tarde do dia 08 de setembro de 2018. O programa eleitoral foi produ-
zido em apoio a recuperacao do candidato, em razdo do atentado que
sofreu no dia 6 de setembro de 2018, durante a campanha eleitoral em
Juiz de Fora — Minas Gerais. Bolsonaro foi esfaqueado no momento que
era levado por apoiadores durante a passeata no centro da cidade. Em
seguida, o suspeito foi detido em flagrante ao ser segurado por popu-
lares e identificado como Adelio Bispo de Oliveira (GAZETA DO POVO,
2018).

Diante do acontecimento, Bolsonaro ficou “impossibilitado” de fa-
zer 0s programas eleitorais para que, posteriormente, pudesse passar
no Horério Eleitoral Gratuito. No entanto, a sua equipe de comunicacao
“conduziu a campanha”, discorrendo forca ao candidato: “O povo brasi-
leiro caminha unido em oracao pela vida do nosso Jair Messias Bolsona-
ro. Deus acima de todos. Muito obrigado!” (informagao verbal).

O intradiscurso é formado pela atualidade em que a formulacao é
construida de acordo com o momento e condicdes estabelecidas ao
enunciador (ORLANDI, 2002, p. 32-33). O acontecido preocupou a po-
pulacéo brasileira e com o decorrer do tempo potencializou a imagem do
candidato, por meio da comoc¢ao nacional, diminuindo um dos fatores
negativos, como a rejeicao, que grande parcela da sociedade tinha pe-
rante o candidato.

O sujeito entao busca definir tudo 0 que esta proximo de si, utiliza
de uma ideologia forte, quando cita: “Deus acima de todos. Muito obri-
gado!” (informacéao verbal). Do ponto de vista ideoldgico, a estratégia
de colocar Deus acima de todos aponta para a tentativa de absorver o
publico eleitor catdlico e favorecer os interesses especificos de certos
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grupos religiosos no Brasil. E um discurso agradével aos cidadaos que
nao querem mudancas e se guiam pelo autoritarismo-conservador. Ideo-
logicamente, transfere um sentido de sociedade conversadora, que n&o
admite contradicdes, nem criticas. Demonstra respeito e consideragéo
ao eleitor. Durante o programa em apoio ao Jair Bolsonaro, mantém-se
fixa na tela a imagem do candidato com a hashtags #FORCAJAIR, utili-
zada para criar uma interagéo entre o conteudo com os demais usuarios
das redes sociais, uma forma que o candidato pode ter conhecimento
de quem “aderiu as hashtags”, o que comentaram e compartilharam a
respeito do assunto, para a producao de novos programas.

O terceiro programa eleitoral audiovisual, produzido para a campa-
nha eleitoral do candidato a presidéncia, Jair Messias Bolsonaro, pelo
Partido Social Liberal (PSL), foi veiculado no Programa Eleitoral Gratuito
na tarde do dia 04 de outubro de 2018. O locutor profere o seguinte frag-
mento: “Mentiras, calunias, perseguicao, tentaram até tirar a vida dele, o
sistema quer se manter no poder, o sistema n&o quer Bolsonaro. Mas o
povo quer. E quem decide € o povo.” (informacgéo verbal).

Quando profere “o sistema quer se manter no poder, o sistema nao
quer Bolsonaro”, se refere ao sistema politico e corrupto construido pelo
PT, no entanto, utilizando o momento para trabalhar a ideia do salvador
da patria, ficha limpa, que nao esta envolvido com a corrupgao. Coloca-
-se como o lider que vai tirar 0 povo do modelo opressor, e seu Posicio-
namento Nao reconhece as instituicdes. Identifica-se, aqui, a categoria
ideoldgica, ou seja: 0 parecer social foca objetivamente na agéo social
analisada mediante estudo social com o objetivo de carater indicativo
(ARANHA, 2003, p. 62). Uma das estratégias ideoldgicas utilizadas pelo
PSL e pelo candidato Bolsonaro foi considerar que todo o sistema politi-
co e judiciario brasileiro é impuro. A estratégia consistia em definir € no-
mear os “bandidos” para, posteriormente, nomear os “defensores per-
feitos”. Nesse caso, a estratégia narrativa € apresentar e nomear o que
€ o mal do Brasil, e tratar a figura de Jair Bolsonaro como o salvador da
patria, puro e honrado, que dara até sua vida para salvar o povo. Outra
narrativa ideoldgica complementar de seu discurso é o fato de ligar o PT
a toda a corrupgéo brasileira. A ideologia € utilizada como ferramenta de
persuasao e convencimento. O mal esta no PT e nos leitores petistas.
Evidente que essa € uma ideologia, porque corrupcao nao esta apenas
no PT , mas em todos os aspectos da vida brasileira.
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Apbs o locutor finalizar o fragmento, entra o jingle: “Dia 7 € 171" (in-
formacéao verbal”). O jingle instiga o eleitor a votar em Bolsonaro, bem
como utiliza o slogan que também é o nome de sua coligacao: “Brasil
acima de tudo. Deus acima de todos.” (informacao verbal). Esse slogan
¢ trabalhado de acordo com os principios e valores por meio de um ca-
rater verbal simbdlico, sendo reproduzido diversas vezes pelo candidato,
pelos seus apoiadores €, principalmente, nas redes sociais, construindo
uma proximidade com os eleitores, onde seu efeito é tido como verda-
deiro. Por meio da ideologia, o discurso é estruturado com definicdes
profundas, fazendo com que o eleitorado apanhe determinada informa-
cao e transfira para os demais grupos, a fim de defender a importancia
do discurso, tendo em vista a presenca ideoldgica (CHAUI, 1990, p. 21).

Consideracoes finais

No aspecto da construcao narrativa, cada candidato optou por um
discurso associado ao momento social que o Brasil vivenciava. Entéo,
¢é possivel perceber que o candidato Fernando Haddad (PT) se utilizou
de uma estratégia ideoldgica de aproximagéo ao ex-presidente Lula, na
tentativa de capitanear seus votos e sua lideranca popular. A base da
campanha estava na esperanca e na felicidade. Por isso, o PT adotou
trés momentos de narrativa para produzir uma opiniao publica favoravel
ao seu candidato. A primeira foi ligar o presidenciavel Fernando Haddad
com o ex-presidente Lula. Essa narrativa ideoldgica pretendia defender o
PT e blindar o proprio Lula das acusagdes de corrupgéo. A segunda nar-
rativa foi produzir uma ideologia em torno da felicidade e da esperanca
— “O povo feliz de Novo” —, que remete aos 13 anos de governo do PT.
E a terceira estratégia discursiva foi a defesa da democracia, que coloca
0 partido como 0 Unico capaz de assegurar que 0s principios e valores
democraticos sejam respeitados e mantidos no Brasil.

Por outro lado, o presidenciavel Jair Messias Bolsonaro (PSL) ado-
tou uma narrativa de defesa dos valores tradicionais, colocando as ideias
de familia, religiao e patria como elementos fundamentais para formagéao
de uma sociedade justa. A base € o discurso contra a corrupcao — PT.
Nessa orbita, coloca-se como o Unico candidato capaz de acabar com
0 “petismo” e com as ameacas do socialismo. Por outro lado, a violéncia
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foi utilizada para sustentar um discurso agressivo, a fim de formar uma
opinido publica favoravel a suas propostas. Também, estrategicamente,
Bolsonaro manteve uma narrativa de defesa da familia tradicional e da
religido como condi¢des de enfrentamento das ameagas € incertezas do
mundo contemporaneo. Foi defensor do nacionalismo e do patriotismo
como condicdes para o desenvolvimento do pais.

Portanto, em campanhas eleitorais, as estratégias narrativas ado-
tadas nos meios de comunicacao sao um dos recursos utilizados para
formar uma opiniao publica. A ideologia na formacao de opiniao publi-
ca, e na publicidade eleitoral, € um elemento central da estruturacao de
narrativas que discursivamente transversalizam cultural, politica e eco-
nomicamente. Nessa perspectiva, publicitarios, marqueteiros, cientistas
politicos, socidlogos e comunicologos definem estratégias para atingir
seu publico alvo — o eleitor.
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