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Nos paises de orientacdo democratica, em que a escolha dos dirigentes para a esfera do
legislativo e do executivo se dd mediante o voto direto dos cidadaos, os periodos de
campanhas eleitorais sdo marcados por grande efervescéncia. Considerando a vida politica
executiva ou parlamentar em sua cotidianidade como um processo que habitualmente tem sua
visibilidade reduzida a veiculos institucionais e a sele¢ao noticiosa da imprensa, a propaganda
eleitoral torna-se instrumento fundamental na comunica¢do com o eleitor - valorizados no
espaco midiatico - alvo do interesse dos candidatos que buscam um reconhecimento sobre os
valores aos quais se vinculam e estilos que ddo a conhecer.

O percurso que os candidatos desenvolvem objetiva persuadir ao eleitor a um contrato
de adesdo que favoreca a opgdo de voto, resultante de uma sancao positiva a performance
apresentada no transcurso da vida politica do pretenso mandatado ou das competéncias
enunciadas via propaganda eleitoral. Essas modalidades ndo podem ser reduzidas ao
querer/dever e ao saber/poder fazer, mas incluem o modo mesmo como se constitui o sujeito-
candidato na relacdo com os eleitores e o regime de presenca' que marca esse processo
transitivo de competéncias®. A adesdo, portanto, nio se vincula unicamente a um tipo de
racionalidade, resultante do fazer interpretativo do eleitor sobre a conduta politica, mesmo
que o voto expresse uma vontade de mudanca, marcada pela crenga em novas modalidades de
conducdo da vida publica; ou pela nao alteridade, traduzida na esperanca por um devir

assentado na permanéncia do ja conquistado.

! Para Landowski (2002:XI11I), o jogo politico — como a vida piiblica em seu conjunto — induz a certos efeitos de presenca que
dependem das modalidades de sua encenagdo.

% Observa-se a troca de papéis actanciais entre candidato e eleitor, considerando a fase de campanha um primeiro percurso e o
da elei¢ao um segundo. No primeiro, o candidato pode ser tomado como um sujeito de estado, dependente da transferéncia da
competéncia do poder/fazer pelo eleitor. A partir do segundo, inversamente, o eleito é o sujeito do fazer, ao qual corresponde
concretizar as promessas de campanha e garantir a realizacdo do eleitor.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em
Ciéncia da Comunicacdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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Os discursos da propaganda eleitoral se constituem, portanto, como um conjunto de
valores postos em circulacdo por pretensos mandatados e se inscrevem no dominio da
manipulacdo, pois ndo se limitam ao esquema informativo, articulavel no vinculo
destinador/destinatario, em fazer emissivo/ fazer receptivo. Para Greimas e Courtés (1979:66-
67), “ha outras maneiras de conceber a transmissao do saber, particularmente quando ela vem
modalizada: ¢ o caso do fazer persuasivo e do fazer interpretativo”. Garcia-Talavera
(2002:273-274), diz que as formas que o discurso politico eleitoral adota se centram, pelo
menos, em duas grandes modalidades: “dar a conocer, hacer-saber, informar y persuadir,
convencer, hacer-creer”. Isto significa que esses discursos nao se limitam a um fazer saber.

Ao lado da dimensdo cognitiva, que permite ao eleitor julgar os valores postos em
circulagdo pelos candidatos, o papel que lhe é proposto; a semidtica vai considerar também a
dimensdo sensivel, decorrente da organizagio discursiva sincrética do plano de expressdo® dos
discursos, bem como os possiveis vinculos de natureza passional.

Considerando o pressuposto de que os textos sdo articulados a partir de uma linha
isotdpica, o que serve para reduzir o leque de leituras, evitando multiplas interpretagdes,
fomos buscar os valores fundamentais que cercam os discursos manifestos através do spot
selecionado, observando a seguir como sao narrativizados; € 0 modo como sdo tematizados e
figurativizados no nivel discursivo®. Na expressdo, centramo-nos na cobertura figurativa,
recurso discursivo adotado para aproximar e concretizar os sentidos. Landowski (2002:70) diz
que a partir da colocacdo em discurso, os elementos figurativos compdem o cendrio € que
“esta espacializagdo envolve o proprio regime de identidade dos sujeitos”. A importancia da
atencao ao figurativo pode ser sustentada também nas palavras de Tatit (1999:203), para o
qual,

“A figuratividade exposta nos discursos passa a ser ndo apenas um revestimento
superficial — e enriquecedor — das fungdes narrativas, mas, sobretudo, uma pista para
encontrar as instancias de plenitude que subjazem as imperfei¢des e aos desequilibrios
responsaveis pela mobilizagao narrativa de nosso cotidiano”.

3 i . . . . . x

A semiotica discursiva considera o plano da expressdo como o nivel mesmo da manifestagao.
* A Semi6tica considera a produgio de sentido um percurso gerativo constituido de trés niveis: o fundamental, em que a
significagdo surge como oposi¢do semantica minima; o narrativo, em que um sujeito assume e realiza transformacdes de
estados; e o discursivo, em que a narrativa ¢ assumida por um sujeito da enunciago.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em
Ciéncia da Comunicacdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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A imagem como rotulo

A pressuposta consciéncia do eleitor sobre o seu papel de destinador do poder fazer no
percurso eleitoral regula as estratégias discursivas das campanhas eleitorais. A busca pela
representatividade no processo de disputa eleitoral ¢, dessa forma, inserida em um contexto
que ndo prescinde da imagem publica planejada e controlada, de forma a promover um certo
grau de identificacdo ou reconhecimento. Seja essa imagem a exibida no contato direto com
os eleitores, em comicios, visitas, passeatas e outras modalidades de campanha; a textualizada
de forma espontanea pela midia ou a enunciada a partir da propaganda eleitoral.

E fato que os programas eleitorais servem hoje muito pouco ao discurso programético,
a circulacdo de idéias e ideais, com valorizagdo do embate de imagens. Os candidatos
selecionam tracos para exposi¢do publica que configuram um fazer voltado a busca por uma
impressdo capaz de estabelecer e consolidar lagos. Para Nimmo®, sobretudo lagos afetivos,
mais fortes que os racionais, o que para o autor decorre do fato de as pessoas geralmente
sustentarem opinides sobre um minimo de informagdes, respondendo mais ao estilo pessoal
dos lideres do que propriamente a sua experiéncia politica.

Como lembra Mesquita (1996:392), as técnicas da sedugdo invadiram a area politica
em detrimento da predominancia discursiva e doutrindria, com a valorizagao das dimensdes
ndo verbais, como o sonoro e o visual. Conclui 0 mesmo autor que “a eficicia da mensagem,
segundo os calculos tecnicistas do marketing, podera depender mais da expressdo do rosto e
do timbre da voz que do conteudo do discurso”. Esta observagao, entretanto, nao implica em
reduzir a atividade politico-eleitoral a condicdo de mero espetaculo, pois estd em jogo um
reconhecimento reciproco, mesmo que de natureza simulacral. Esta assertiva refor¢a o
pressuposto semidtico de que o sentido ¢ uma constru¢cdo negociavel entre os sujeitos € 0s
objetos passiveis de sua observacao e atengdo. Como assegura Rodrigues (1990:26), nos
processos comunicacionais nao existe separacao entre atores e espectadores, ao contrario do
que se passa numa sala de teatro.

“Cada um dos actores é assim, ao mesmo tempo, também espectador na medida em

que a visibilidade do desempenho dos papéis é insepardvel do espeticulo que os

>

atores ddo inevitavelmente de si”.

3 Citado por M. C. Soares, “Retorica e Politica”, in Midia e Democracia, Comunicagdo e Politica, V. 111, n. 2, nova série, Rio
de Janeiro: Cebela, p. 146-153

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em
Ciéncia da Comunicacdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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A simpatia e a confianga passam a ser consideradas essenciais para o estreitamento das
relagdes dos candidatos com os eleitores. A propaganda €, assim, orientada para a busca por
um contrato de adesdo. Sua conquista implica em um jogo persuasivo eficiente que passa a
regular a imagem publica dos candidatos - para garantir a fiddcia - o que inclui o0 modo como
se apresentam ao eleitor (o parecer) e sua competéncia técnica e ética (dever/querer/saber
fazer) para concretizar os valores traduzidos em projetos e agdes pretendidos.

A imagem pode ser comparavel aos rotulos que revestem os produtos, marca de uma
pretensa identidade diferencial que pode designar tradicdo, qualidade e confiabilidade. Sua
composi¢do torna-se um processo complexo e cauteloso, pois 0 modo de representacdo (o
parecer) deve assentar-se sob um certo grau de permanéncia e garantir a coeréncia, sustentada
por essa constante recorréncia, essencial ao fazer persuasivo.

O pensamento que permeia o marketing comercial de que marca e produto sdo
indissociaveis, justifica os exaustivos cuidados das equipes publicitarias dos politicos com o
risco de contradi¢des. As frageis teias que separam o ser do parecer podem revelar a imagem

construida como pura simulagao.

Comunicacio e estratégias

A apreensdo da imagem publica em processos eleitorais se insere em uma modalidade
relacional que anima as campanhas politicas, resultante da interacdo dos sujeitos postos em
um certo modo de presenga, considerando o momento eleitoral como um processo dinamico
de comunicagao. E como esclarecem Greimas e Courtés (1978: 68),

“Na medida em que a comunicagdo se situa entre sujeitos ¢ na medida em que os
valores investidos nos objetos postos em circulagdo (valores pragmaticos ou
cognitivos, descritivos ou modais) sdo considerados constitutivos do ser do sujeito (...)
¢ evidente que o destinador e destinatirio ja ndo podem mais ser tratados como
abstragdes, como posi¢des vazias de emissor e de receptor que sdo, mas ao contrario,
como sujeitos competentes”.

E preciso considerar ainda que a disputa eleitoral ¢ expressa como um momento de
tensdo que caracteriza a polémica entre sujeitos que desenvolvem percursos paralelos em
torno dos mesmos objetos valor: a busca pelo voto do eleitor (programa de competéncia)

como meio de conjuncao com o poder (programa de performance), através da investidura no

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em
Ciéncia da Comunicacdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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mandato. Os discursos de campanha eleitoral tendem a reforgar a relagao transacional com os
eleitores, mas, explicita ou implicitamente, sdo marcados pelo clima de concorréncia, quando
mais de um sujeito estd em disputa pelos mesmos cargos eletivos.

Assim, a constru¢cdo quase sempre programada da imagem publica dos candidatos,
desse modo de “visualidade” (dar-se a ver) encontra resisténcias nesses momentos de tensao.
E o que modula a construgio discursiva da polémica. Até os mais sutis tracos de incoeréncia
que marcam o percurso desenvolvido e a realizagdo pretendida servem para municiar
estratégias de desqualificacdo por parte dos adversarios, visto que o querer/dever e o saber
fazer dos candidatos precedem a outorga da competéncia do poder pelo eleitor. Entra em jogo
a qualificagdo ética e técnica dos sujeitos que se propdem como mandatados virtuais ideais.

As estratégias de construcdo dos simulacros dos candidatos sdo articuladas ndo
somente a partir do que expdem de si mesmos, mas também do que falam dele e como o
exibem. A instalagdo de outras vozes no discurso serve, por exemplo, para ancorar o efeito de
sentido de verdade, por for¢a testemunhal. Apresenta grande eficacia de convencimento, mais
do que o discurso direto, sobretudo quando os atores envolvidos surgem como figuras de
autoridade na qualificagdo do candidato ou na desqualificagdo do concorrente. Uma estratégia

que encontra nos programas eleitorais um forte suporte.

Quem é quem na disputa

O segundo turno das eleigdes presidenciais no Brasil, no ano de 2002, foi marcado por
uma disputa entre José Serra, do PSDB, e Luis Inacio Lula da Silva, do PT. Serra ¢ do
mesmo partido do atual presidente, Fernando Henrique Cardoso, senador eleito no pleito
anterior e ex-ministro da Saude. Lula, de origem operdria, ex-lider sindical na regido do ABC
paulista, ex-deputado federal, estava em sua quarta disputa pela presidéncia da Republica. Ao
contrario do concorrente tucano, sem formacao de nivel superior.

Toda a estratégia de construcdo da imagem de Lula esteve atenta a esta fragilidade, o
que nao serd objeto de analise neste momento. Em uma rapida observacgdo, basta dizer que no
horério reservado a sua coligacdo no programa eleitoral gratuito, exibido em emissoras de
radio e televisdo, o presidenciavel petista foi apresentado como um homem que passou os

ultimos anos conquistando experiéncia na administragdo politica, relacionando-se com

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em
Ciéncia da Comunicacdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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dirigentes majoritarios de diferentes paises e cercado por assessores de solida formagdo
académica, reconhecidos por suas competéncias no territorio nacional e até
internacionalmente.

A equipe publicitaria de Serra buscou caracterizd-lo como um ‘homem de acdo’,
evidenciando suas realizagdes no Congresso € no Ministério da Saude, como provas logicas e
irrefutaveis, pertinentes ao carater argumentativo que sustenta o fazer persuasivo. Ao mesmo

tempo, um fiador da garantia de continuidade das conquistas alcangadas nos oito anos de

governo de Fernando Henrique Cardoso, seu correligionario.

Da davida ao medo

A maioria proporcional de votos conquistada pelo candidato petista, ainda no primeiro
turno das elei¢des, levou a equipe de Serra a priorizar como estratégia no segundo turno, o
discurso da incerteza sobre a seguranca e estabilidade do pais diante de uma provéavel vitéria
do concorrente. Ac¢des de facgdes petistas no passado e no presente e de movimentos com
forte ligagdo com o partido, como o MST, bem como fragilidades em estados e municipios
administrados pelo PT foram resgatadas no embate politico-publicitario, como sustentacao do
risco de uma gestao presidencial ruinosa.

Essa investida tinha como alvo, segundo a edigdo de “Epoca” de 21 de outubro de
2002, o que os marqueteiros tucanos chamavam de eleitores “Lula soft”, representando cerca
de 30% das intengdes de votos do candidato petista. Esse eleitor seria o disposto a votar em
Lula pelo interesse em mudancas no pais, mas sem rejei¢ao total ao candidato tucano.

O video em andlise serve para ilustrar a estratégia de uma construgdo discursiva
orientada para a tentativa de reversdo de votos dados a Lula no primeiro turno. Produzido pela
equipe do candidato tucano, reconstroi um cenario doméstico, de facil apreensdo, e uma rotina
caracteristica da intimidade na vida familiar: pais e filhos em didlogo.

Eis a cena e o cendrio: Uma mae ainda jovem (na faixa dos 30 aos 40 anos) e sua filha
adolescente estdo na cozinha. A mae prepara o café da manha e movimenta-se entre o que se
supde ser um fogdo e a mesa onde a filha estd sentada. A movimentagao da mae sugere que
ela caminha de um lado para o outro, enquanto a filha se mantém em posicao estavel, sentada

a uma cadeira, com os bragos apoiados sobre uma mesa de madeira.O dialogo tem inicio:

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em
Ciéncia da Comunicacdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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A filha diz: M3e, vou votar em Serra.

A mae responde: Que legal, filha, o acho um 6timo candidato.

Com expressao surpresa, a filha retruca: U¢! Mas vocé ndo vai votar no Lula?

A Mae apodia o brago sobre a mesa e inclina o corpo, como quem busca um apoio, € com a
expressdo preocupada, responde: E, ndo sei, agora estou indecisa!

A filha retruca: Indecisa?

A mae: Vou votar no melhor para vocé e pelo seu pai.

Novamente a filha: Mas vocé sempre teve simpatia pelo Lula...

A mae finaliza: E, mas ¢ uma questao muito séria para se votar s6 por simpatia.

Vamos considerar o texto selecionado, em toda a sua constru¢do sincrética, como uma
totalidade de sentido, capaz, através da andlise semiotica, de revelar o processo de producao
desse sentido. Em um primeiro momento, com a utilizagdo do percurso gerativo do sentido,
para localizar os efeitos de sentido ao nivel do contetido. A segunda etapa consistird em um
exercicio ainda muito inicial de compreensdo da organizacdo expressiva € a possivel

apreensdo sensivel que dela se depreende.
Nivel Fundamental

Observando a correlacdo de valores aos quais os candidatos sdo associados, explicita
ou implicitamente, pode-se chegar ao seguinte arranjo, decorrente da estrutura elementar do

texto, a partir de uma oposi¢do semantica minima:

Lula Serra

Simpatico Otimo — melhor

Em um exercicio inicial de representar em um quadrado semidtico® as relagdes

possiveis selecionamos o termo melhor.

® Um modelo de inteligibilidade desenvolvido por Greimas que permite constituir categorias semdnticas a partir da
articulagdo de termos em posi¢des previsiveis.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em
Ciéncia da Comunicacdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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certeza

—
[ Melhor ————— pior N\

Seguro arriscado

A
Y

Nao pior nao melhor

davida

Pela relagdo de contrariedade inicial determinada pelo eixo dos contrarios, localiza-se
o termo complexo da certeza. A mesma operagdo, no eixo dos subcontrarias, permite chegar
ao termo neutro duvida. Certeza e divida sdo metatermos contraditérios, em uma segunda
geragao de sentido.Da mesma forma, observando-se a relagdo de complementaridade, vamos
ter como déixis positiva o termo seguro € como negativa o termo arriscado.Esses dois ultimos

remetem a confiabilidade e a incerteza.

Nivel narrativo

Chama a atencdo o percurso de manipulagdo presente na construgdo narrativa. A
estratégia articulada promove uma tensao entre o querer ¢ o dever do eleitor, numa
sustentagdo da davida como resultante dessa polémica, tendo como argumentacao implicita
uma pressuposta incompeténcia técnica do candidato petista, o ndo saber fazer. Observa-se
que esta modulacdo ¢ construida narrativamente pela estrutura modal dedntica: com o
predicado dever sobredeterminando e regendo o enunciado de fazer’. Em uma acdo reflexiva®,
considerando o querer fazer inicial manifesto pela “mae”, a protagonista conclui por um dever

ndo fazer, que remete a interdi¢do: sujeito que quer, sabe, mas deve ndo fazer. Observe-se

70 dever, segundo Greimas & Courtés (1987:117), € um dos predicados possiveis do enunciado modal que sobredetermina e
rege quer um enunciado de fazer, quer um enunciado de estado.

8 Considera-se aqui a possibilidade de troca de voto como uma agdo reflexiva, visto que esta opgio ¢ induzida
persuasivamente pelo manipulador, sendo a conjungdo com o objeto-valor resultante do proprio fazer do manipulado.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em
Ciéncia da Comunicacdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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aqui a projecdo binarizante dessa estrutura no quadrado semiotico, conforme articulado por

Greimas e Courtés (1987:107), e como cada termo pode receber uma denominagdo

substantiva:

Prescrig¢io » interdi¢do
(dever-fazer) (deve nao fazer)
Permissividade facultatividade
(ndo deve nao fazer) (ndo deve fazer)

A construcdo narrativa indica que a mae ocupa actancialmente o papel sincrético de
sujeito de fazer e de estado. A andlise do percurso narrativo desse sujeito o coloca
subordinado a familia enquanto um destinador (prescreve um dever fazer) que deve reger sua
propria vontade (o querer fazer). O conflito se confirma pela presenga implicita de dois
destinadores que colocam em circulagdo valores distintos e reitera a tensdo entre simpatia e
confianga: quer, mas deve ndo fazer. A troca possivel do voto reforca a facultatividade do
sujeito sendo sobredeterminada por um tipo de interdicdo.Segundo Greimas & Courtés (270),

“Situada sintagmaticamente entre o querer do destinador ¢ a realizagdo efetiva, pelo
destinatario-sujeito, do programa narrativo (proposto pelo manipulador), a
manipulagdo joga com a persuasao, articulando assim o fazer persuasivo do destinador
¢ o fazer interpretativo do destinatario”.

A manipulagio presente no esquema narratoldgico se da pela intimidagdo’ e no
processo comunicativo, entre enunciador e enunciatario, funciona como uma sanc¢ao aos dois
candidatos, caracterizando o discurso como um fazer persuasivo'’. A estratégia pautou-se por
um percurso de manipulagdo que pde em tensdo o querer e o dever fazer do sujeito eleitor de
Lula. A manipulagdo segundo Greimas e Courtés (270), ¢ sustentada por uma estrutura
contratual e a0 mesmo tempo por uma estrutura modal.

“Trata-se, com efeito, de uma comunicacdo (destinada a fazer-saber) na qual o
destinador-manipulador impele o destinatario-manipulado a uma posicdo de falta de

® Quando o manipulador manifesta um juizo negativo sobre o valor desejado pelo destinatario, expondo possiveis riscos de
sua pretendida ago.

10 A finalidade do fazer persuasivo é conseguir a adesdo do enunciatério ao simulacro de verdade construido pelo enunciador,
em uma tentativa de direcionar o fazer interpretativo.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em
Ciéncia da Comunicacdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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liberdade (ndo poder ndo fazer), a ponto de ser este obrigado a aceitar o contrato
proposto.”

A persuasdo, por sua vez, ¢ empreendida para fazer crer nos simulacros criados ¢ a
san¢do manifesta pelo discurso ¢ proposta como um tipo de prova, caracteristico das relagdes

argumentativas da instancia da enunciagao.

Nivel discursivo

Neste nivel, procuramos observar o corpus selecionado preferencialmente em sua
organiza¢do semantica, sobretudo quanto a tematizacao e figurativizagao presentes no texto,
os efeitos de realidade ou referente, com um pequeno investimento na sintaxe discursiva.

O discurso utiliza a dramatiza¢do como recurso, sem a presenca de um narrador, como
se a trama se narrasse de forma autOnoma, restrita aos actantes do enunciado, como se
reproduzisse uma cena real, da qual a camera fizera apenas o registro. Este recurso da sintaxe
discursiva denomina-se debreagem actancial enunciva. Cria o efeito de sentido de
distanciamento do enunciador no enunciado, como ao modo de um didlogo entre interlocutor
e interlocutario; mas projeta na figura da mae o enunciatario do discurso, alvo da estratégia de
manipulagdo: o sujeito que a partir da davida condicionada pelo fazer persuasivo do
destinador/enunciador, sabe que tem a facultatividade de mudar a opgao de voto. O
enunciador aparece deslocado da trama, mas junto a ela, na vinheta que marca as aberturas
dos programas eleitorais do candidato tucano (com a logomarca de José Serra), de forma que
mesmo nao instalado no enunciado, faz-se responsavel pelo contetdo discursivo veiculado, de
forma aparentemente indireta.

A semantica discursiva ¢ fortemente amparada no plano da expressao pela construgao
figurativa, que refor¢a o efeito de sentido de realidade. Para Médola (2002: 43) a
figuratividade textual nos textos televisivos tem como especificidade o sincretismo de
linguagens. Desta forma, compreende-se que o modo de figurativizar representa um modo de
discursivizar, ou seja, de dizer de uma forma o que poderia ser dito de outra.

A cena se passa em uma cozinha, lugar da casa destinado a preparacdao dos alimentos
e a reunido familiar para as refeigdes. A propria relacao estabelecida entre as protagonistas, a

de dois sujeitos em didlogo, se desenvolve em um ambiente de intimidade e essa reunido de
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elementos remete a tematizagdo da seguranca e a estabilidade, valores identificados na analise
do nivel fundamental. O preparo do alimento (a mae serve o café: sujeito que tem um dever
fazer frente a familia) reforca o contetido da seguranca pela ratificacdo de um presente onde
ndo ha falta. Para a semiotica, a figuratividade cria o simulacro de realidade ou referente e a
tematizacao categoriza, ordena e estabelece relagoes.

Pode-se considerar os procedimentos de figurativizagdo como um recurso de
ancoragem'', enquanto uma ilusdo discursiva de reprodu¢io de uma situagio real. O mesmo
ocorre com o procedimento de debreagem interna, em que a palavra ¢ dada a interlocutores,

como em uma cena de didlogo familiar de facil reconhecimento.

Expressio e sincretismo

O plano de conteudo de um texto torna-se dependente do plano da expressao como
forma de manifestacdo. No caso de um texto televisivo, a expressao ¢ marcada pelo
sincretismo de linguagens pertinentes a sistemas semidticos distintos. Na visualidade
concorrem o verbal escrito, o gestual, a proxémica e o figurino; no sistema sonoro, o verbal
oral, a musica, os ruidos.

No caso do corpus selecionado, ha uma predominancia da oralidade, mas ¢ preciso
considerar, como Médola (2002:59), que “o recurso da descricdo verbal ndo consegue dar
conta de um texto com forma de registro tdo complexa como ¢é o televisual”. E preciso
observar como se da a articulagdo do verbal com as demais linguagens presentes.

No plano visual, a tela € recoberta em toda a sua dimensao pelo cenario da cozinha.
Esta imagem ¢ recortada em primeiro plano pela figura da atriz que protagoniza a filha, na
parte inferior do lado esquerdo e, na parte superior direita, pela mae. Nao hé indicagdo de
corte no movimento de cadmera, como se a cena se desenvolvesse sem rupturas.

No sonoro, a vinheta que antecede a veiculagdo do spot configura uma certa marcagao,
indicativa do horario da propaganda eleitoral da coligacdo que apdia o candidato tucano.O
texto em questdo ¢ situado assim como parte de um todo que tem uma continuidade prevista

dentro de um tempo previamente regulamentado pela justica eleitoral.

""" A ancoragem ¢ um recurso seméntico utilizado pelo enunciador para atar o discurso a pessoas, espagos e tempo que o
enunciatario pode reconhecer como reais ou existentes.
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A vinheta, composta pela logomarca da campanha tucana tratada por meio da
computacio grafica e a musica que a integra, cria também uma identidade auditiva.E o lugar
da inscri¢do formal e explicita do enunciador do discurso.

Em uma breve tentativa de analise dos procedimentos de ordem da proxémica'?,
observa-se que a movimentagdo fica restrita a mae, o que ¢ possivel remeter a ansiedade
caracteristica das situacdes de conflito, enquanto a filha permanece sentada e com os bracos
apoiados sobre a mesa, indicando uma posicao estavel. Novamente, tem-se uma concretizagao

da tematica da seguranga e da estabilidade.

Conclusao

Pode-se concluir que todo o discurso ¢ articulado para instalar a diivida no eleitor que
votou em Lula no primeiro turno A mudanga de postura, considerada aqui como uma
reavaliacdo de valores € uma estratégia para envolver e persuadir o enunciatario. A estratégia
persuasiva, orientada pela tensdo articulada no nivel fundamental - que coloca em relagao de
contrariedade valores de facil assimilagdo pelo eleitorado - e que perpassa os niveis narrativo
e discursivo - produz uma modalizagao patémica, presente tanto em uma dimensao inteligivel
quanto sensivel. Diz Médola (2002:122) que “¢ pelo fato de serem regidos pelas paixdes que
os atores agem e dao forma, concretude aos temas colocados no discurso”.

A articulagdo fundamental associa o termo “melhor” ao que ¢ dado euforicamente
como “seguro”, aquele que oferece menor probabilidade de risco. Por posicao logica, o
concorrente, que ndo se enquadra na mesma adjetivagdo, fica representado disforicamente
como arriscado.

A seguranca e a estabilidade associadas a figura do candidato tucano recobrem
tematicamente o discurso em sua totalidade que, por oposi¢ao implicita, associa a figura do
concorrente petista a uma possivel instabilidade (o risco da falta). Observa-se que este
discurso dialoga com o discurso corrente da auséncia de uma formagdo de nivel superior de

Lula. Seguindo as observacdes de Bakhtin sobre os matizes dialdgicos que formam a cadeia

12 N . . - . .
A proxémica visa a analisar a disposi¢do dos sujeitos e dos objetos num dado espago e o uso que dele fazem para fins de
significacdo.
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discursiva e estabelecendo uma relagdo com o que denomina “accién de la tematizacioén”,
Garcia-Talavera (1992:41) diz que:

“Para que la tematizacion sea efectiva tiene que constar también, puesto que incide en
la configuracion de los hechos que suceden en la realidad, de elementos recurrentes
sobre el tema”.

As primeiras linhas de andlise até aqui desenvolvidas, indicam que este texto cumpre a fungdo
de um discurso persuasivo de invocagdo a responsabilidade do eleitor, por remissdo a um
sujeito que faz o que deve fazer. Uma reiteragdo, também implicita ao ndo dever fazer do
eleitor quanto a confirmag¢ao do voto no candidato petista no segundo turno, desqualificado
por um nao saber fazer (a garantia da estabilidade). A simpatia por Lula ¢, assim, disforizada
em oposi¢cdo a confianca em Serra (seguro, o melhor). O discurso de campanha analisado
instala assim um modo de argumento produzido pelo efeito de sentido de diferenga entre os
dois candidatos. Perelman/Olbrechts-Tyteca (1989:50), afirmam que toda argumentagdo
pretende a adesdo dos individuos e supde a existéncia de um contacto intelectual, atribuindo
um valor a adesdo do interlocutor, a seu consentimento. E pode-se, na mesma seqiiéncia,
retomar o ja dito por Barros (1990:83) de que para determinar os valores que o discurso
veicula € preciso inserir o texto no contexto de uma ou mais formagdes ideologicas que lhe
atribuem o sentido. Esta compreensdao amplia o caminho da analise semidtica que, além do
exame interno do texto, vai buscar o papel da enunciacdo, enquanto mediadora entre o

discurso e o contexto socio-histérico, na construg¢ao dos sentidos.
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