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Resumo:

O artigo examina a tematica “emprego” no discurso politico do Presidente do Brasil, Luiz
Inacio Lula da Silva, durante a campanha de reeleigdo em 2006. O corpus corresponde
aos programas televisivos veiculados em rede obrigatéria para todo o Pais. O atual
Presidente brasileiro concorreu cinco vezes a Presidéncia, entretanto, essa foi a primeira
como mandatario do Governo Federal. Tomando como base pesquisa anterior sobre os
discursos do ex-metalurgico, desenvolvida por esta autora durante o doutoramento,
destacam-se quais as mudangas em relagao as outras campanhas quando Lula pertencia
a oposicéo.ode ter nas escolhas e preferéncias dos mais novos, englobando diferentes
celebridades.

Palavras-chave:
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O atual Presidente do Brasil, Luis Inacio Lula da Silva, foi o Unico candidato presente em todas
as campanhas eleitorais a Presidéncia desde 1989, ano das primeiras eleicbes diretas desde a
reabertura politica do pais. Em um estudo comparativo entre as cinco disputas presidenciais de Lula,
observaram-se formagbes argumentativas que comprovam posturas ideolégicas distintas em trés
fases discursivas (Panke, 2005). A fase de extrema-esquerda, correspondente a primeira tentativa,
fase de transigéo, detectada na década de 90 e o atual periodo de centro-esquerda, campanhas de
2002 e de 2006.

O periodo classificado pela autora como extrema-esquerda durou pouco mais de 20 anos,
desde o ingresso de Lula no sindicalismo até a primeira elei¢ao presidencial, representando o Partido
dos Trabalhadores (PT). O fato explica a imagem predominante de Lula no imaginario coletivo. Na
ocasiao, Lula, contestador, consagrou-se como uma lideranga popular, abrindo a possibilidade de
organizagao das massas. Em 1989, disputou o segundo turno contra Fernando Collor, representando
o pensamento da esquerda brasileira. Ele ainda mantinha caracteristicas do perfil operario, tanto por
sua postura ideoldgica, como pelo visual. Os aspectos remanescentes do periodo sindical
correspondiam a um discurso coloquial e critico, eliminando o dialogo com as classes dominantes e
0s acordos firmados com o Fundo Monetario Internacional.

A critica ao sistema politico e econémico era claramente divulgado, como se pode observar no
trecho a seguir, extraido do programa veiculado no Horario Eleitoral Gratuito: “Todo trabalhador
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sonha em poder comprar um presente de natal para o seu filho. (...) Esse € um sonho, esse € um
sonho pequeno, esse € um sonho que ndo € nada pa (sic) quem trabalha a vida inteira. Pra quem
trabalha 240 horas por més. Esse € um sonho que nao deveria ser nada pra quem trabalha de sol a
sol. E por que ndo pode fazer isso? Por que ndo podem? Exatamente porque o sistema que
predomina nesse pais € um sistema capitalista arcaico, onde meia duzia pode tudo e a maioria ndo
pode nada”. (Lula, 08/10/1989)

Nas elei¢cdes de 1994, o PT considerava Lula vitorioso, devido a faléncia do governo Collor e a
lideranga do Partido no processo de impeachment. Entretanto, em julho daquele ano, o entdo Ministro
da Fazenda, Fernando Henrique Cardoso (PSDB), langava o Plano Real. Com a moeda estabilizada,
0 pais preferiu permanecer com FHC ja no primeiro turno. A sua reeleigdo em 1998, foi fruto de
articulagdes politicas com os governadores e o Congresso Nacional e Lula sequer chegou ao 2°.
turno. Desde entdo, o Partido da Social Democracia Brasileira passou a representar o principal
adversario nas urnas. Nessas duas eleigdes, o Partido dos Trabalhadores se disponibilizou para
acordos com outros partidos de esquerda, ao contrario da primeira disputa.

No discurso do candidato petista, permaneciam tragos discursivos, como as comparagbes e
Lula comegou a citar trechos de sua histéria, consolidando-o como simbolo de esperanga de que se
apossou. O conteudo das falas ainda se referia as bases populares, entretanto, ganhou énfase a
politica econdmica do Pais, tema que nos periodos anteriores era tratado genericamente, ou com
propostas que eliminariam, se aprovadas, o sistema vigente.

Nesse contexto, houve uma reformulagao da imagem do candidato, passando a apresentar um
perfil mais conciliador, moderno e plural, conforme se observa neste trecho transcrito do programa
veiculado no Horario Eleitoral Gratuito: “Antes de comecar essa campanha, eu resolvi viajar pelo
Brasil. Percorri 40 mil quildmetros, de trem, de 6nibus e de barco. Conversei com pequenos, médios e
grandes empresarios. Conversei com sindicalistas. Conversei com indios. Conversei com
pescadores. (...) Eu conversei com toda a sociedade brasileira para ganhar subsidios para construir
um programa de governo. Um programa de governo ndo como uma pega de laboratério, mas um
programa de governo olhando nos olhos das pessoas, no coragédo das pessoas. (...) Nessa viagem eu
aprendi que o povo brasileiro esta precisando apenas de uma oportunidade. Uma oportunidade de
trabalhar. Uma oportunidade de produzir. Uma oportunidade de conquistar a cidadania”. (Lula, 1994)

O discurso mais amplo é constatado pela variedade de publicos citados e por
expressfes como “conversei” e “aprendi’, indicando ponderagdo. Ha uma tentativa de sensibilizagao
com a explanagdo da viagem pelo pais buscando provar o conhecimento do entdo candidato pelas
causas populares brasileiras. A questdo do emprego é apresentada como uma ferramenta de
conquista para o que Lula chamava de cidadania.

A consagragao da logica que esta regendo o governo Lula manifestou-se em junho de 2002,
com a publicacdo da Carta ao Povo Brasileiro. O documento apresenta as diretrizes que seriam
adotadas no caso da vitdria petista, especialmente em relacdo as medidas econémicas. A campanha
vitoriosa mostrou um candidato ponderado e estadista. O slogan “a esperanga venceu o medo”
reforgcou o carater simbdlico de Lula, que se colocava como a esperanga do Pais. A adesdo de um
novo publico a sua candidatura explica-se, entre outros fatores, por sua postura de rompimento com
os velhos dogmas do PT, sua mudanca em relagdo as propostas econdmicas e a vice-presidéncia
preenchida por um partido de direita, o Partido Liberal (PL).

Reeleigao

O fenbmeno observado na campanha de reeleicdo, em 2006, refere-se a polarizagdo da
disputa entre o PT, legenda de Lula, e o PSDB, representado pelo candidato Geraldo Alckmin. Como
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era de se supor, praticamente os sete concorrentes do Presidente se uniram contra sua reelei¢ao,
cuja disputa se estendeu até o segundo turno.

O periodo foi permeado por escéndalos no Governo Federal e denuncias contra assessores,
ministros e integrantes do Partido dos Trabalhadores. A 15 dias da elei¢do, a ultima crise emergiu
envolvendo integrantes da executiva do PT na compra de um dossié contra o candidato ao governo
de Séao Paulo, José Serra. O escandalo derrubou o coordenador da campanha de reeleigdo de Lula,
o presidente do PT, Ricardo Berzoini. Até o final do periodo eleitoral, o Presidente da Republica
afirmava desconhecer o caso e a origem do dinheiro destinado a compra do material.

Diante desse contexto tumultuado, a campanha eleitoral para a reeleigdo de Lula, no primeiro
turno, concentrou uma retrospectiva dos feitos governamentais. Na amostragem analisada, referente
aos programas veiculados entre agosto e setembro, durante o Horario Eleitoral Gratuito no primeiro
turno, somaram-se sete programas. Observou-se, nesse material, a predominéncia de argumentos
que vinculavam as ag¢des passadas a possibilidades de desenvolvimento dessas mesmas atividades
em uma possivel nova gestao.

A tematica “emprego” esteve presente em todos os programas analisados e se destacando
como elemento sustentador da permanéncia de Luiz Inacio no governo, coadunado com as questdes
sociais. O levantamento lexical indicou a presenga constante das expressbes “emprego”, “renda” e
“trabalho”. Interessante observar que nessa campanha, a palavra “desemprego” nao foi utilizada, o
que indica um discurso mais eloqliente.

EXPRESSAO QUANTIDADE
EMPREGO 32
DESEMPREGO 0
TRABALHO 15
OCUPACAO 0
SERVICO 0
SALARIO 9
RENDA* 22
REMUNERACAO 0
GERA / GERACAO 15

* A expressao “renda” foi utilizada nas situagdes: baixa renda, distribuicao de renda e geragéo
de renda. Baixa renda apenas quatro incidéncias.

A imagem de estadista, implementada em 2002, refor¢gou-se nesta campanha, quando o apelo
emocional e as realizagbes sociais e de estrutura ganharam énfase. A vinheta principal dos
programas demonstrou o apelo emocional e popular: “E Lula de novo, com a forga do povo”. A
expressdo “forca do povo” estimula o sentimento de unido e reforga a identificagdo entre o
candidato/presidente e a camada da populagéo focada como principal publico da campanha. De fato,
o pleito de 2006 demonstrou o fenbmeno da polarizagdo sinalizada por classe econémica. De um
lado, a classe média e alta apoiando a candidatura de Geraldo Alckmin e de outro, a classe baixa
apoiando Lula. Acredita-se que este efeito foi ampliado pela utilizagdo deste slogan que favoreceu a
identificagdo com camadas menos abastadas econémica e socialmente. Determinados segmentos
sociais poderiam rejeitar o rotulo de “povo”, inibindo-se de votar ou assumir o voto em uma
candidatura Lula. Tanto que pelas ruas, salvo raras excegdes, observou-se nos carros populares a
presenca de adesivos da campanha petista e em carros de modelos mais sofisticados, adesivos do
principal concorrente.

O marketing eleitoral é considerado por alguns autores, Manhanelli (1988) e Figueiredo (1986),
como uma “guerra”. A comparagao deve-se ao curto periodo oficial para o convencimento do eleitor.
Portanto, esse processo tem um objetivo especifico: eleger o candidato. Nesse sentido, as
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campanhas visam atingir todas as camadas sociais. Entretanto, o que se viu na reeleicdo de Lula
foram direcionamentos distintos. No programa de 15/08, por exemplo, o discurso de Lula apresentou
0 entrelagamento entre os dois eixos, econdmico e social: “Vivemos hoje a melhor combinagédo das
ultimas décadas, de resultados na economia e no social. Provamos que é possivel crescer e ao
mesmo tempo distribuir renda. E fundamental, portanto, que isso ndo pare. A inflacdo esta controlada,
a estabilidade garantida, os juros caem e taxa de crescimento aumenta. A comida esta mais barata, o
crédito mais facil e os salarios estdo melhorando”. (Lula, HEG, 15/08/2006)

As duas primeiras frases estdo organizadas de forma que a primeira afirmacdo de cada uma se
refira a questdo econdmica e a segunda a questao social. O raciocinio se completa com a explicagédo
desses dois temas na mesma ordem na quarta e quinta frase, respectivamente. Os temas voltados
principalmente a classe média sdo relacionados ao crescimento econémico, controle da inflagdo e
queda de juros. O discurso voltado as classes mais baixas vincula questdes sociais como distribui¢cao
de renda, diminuigdo do preco da comida e aumento de salarios e de crédito. Compactuando para
garantir o voto, independente da classe a que pertencesse o eleitor, a sentencga central apela para a
permanéncia no cargo: “E fundamental, portanto, que isso ndo pare”, argumentando em seguida as
razdes para merecer tal crédito.

Lula, depois de argumentar que problemas éticos existem no sistema politico brasileiro,
independente de partido ou pessoa, e de pedir punigdo aos culpados, encerrou o pronunciamento
apresentando a Unica defesa prévia em relagdo aos oponentes. “Por hoje, quero apenas que vocés
reflitam: se o melhor para o Brasil € avangar rapidamente ou recomecar do zero, como querem
alguns candidatos”. Essas proposi¢cdes refletem o argumento de desperdicio com uma tese
eliminando a outra: votar em Lula significaria crescimento e votar em outro candidato retrocesso.

Interessante observar o alinhamento das idéias apresentadas através de outra forma de
comunicagao: o jingle. Amplamente utilizada como elemento de fixagdo, a musica, complementou os
argumentos anteriores. As primeiras imagens mostram homens trabalhando em obras, paisagens
nordestinas, sertdo e jangada cobrindo os trechos “Nao adianta tentarem me calar e Nunca ninguém
vai abafar a minha voz”. Nesse ultimo, iniciam-se cenas de grupos de pessoas, multiddo em centro
urbano para finalmente uma foto de manifestantes de bragos erguidos seguida de uma de Lula, em
uma assembléia na época de metalurgico. O jingle segue com uma mensagem tipica de contestagéo
“Quando o povo quer ninguém domina”, ilustrada por cenas da trajetoria de Lula até o desfile de
posse em 2003.

Esse trecho merece destaque por estar vinculado a resposta de Luiz Inacio as denuncias de
corrupgao que estouraram, especialmente, no ultimo ano da primeira gestdo. Houve, com esse clipe,
o esforco de relembrar o passado revolucionario do Presidente como se esse perfil fosse atual.
Observa-se uma tentativa de mostrar que Lula ndo mudou também pelo mote adotado em toda
campanha e cantado no jingle: “O Brasil quer seguir em frente com o primeiro homem do povo
presidente”. Mais do que mostrar que Lula permaneceria com o mesmo perfil de coragem, a letra do
jingle procura promover uma liga¢ao simbdlica com o eleitor.

O argumento de identificacao foi fortemente explorado em diversos momentos do programa.
Nos trechos abaixo, os apresentadores, representantes de variadas etnias, reforcam o carater
popular que norteou a campanha. “(AP1 negra): Lula fez o Brasil avangar em todas as dire¢des, em
todas as areas. Mas ele é especialmente conhecido como presidente do povo brasileiro.(AP2 homem
por volta de 40 anos): Porque Lula. (AP3 descendente de indios): Tem a cara do Brasil. (AP1 negra):
E o Brasil tem a cara do Lula”. (HEG 15/08/2006) A identificacdo também se verifica pela
informalidade da expressao: “cara”. De acordo com a Teoria da Argumentagédo (Perelman, 1996),
essa simetria pode-se classificar pelo argumento quase-légico de reciprocidade, ou seja, elementos
de naturezas e valores distintos sdo tratados com o0 mesmo peso de avaliagao.
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Como o levantamento preliminar demonstrou, a tematica “emprego” esteve presente em todos
0s programas analisados. No primeiro dia de veiculagdo, o tema foi citado no minuto inicial.
Entretanto, é fundamental destacar que antes dele as “grandes obras” e as’questdes sociais” ja
haviam ganhado destaque. Atrelou-se o “emprego” no trecho que falava sobre a economia nacional.
“Recorde nas exportagdes. Inflagdo mais baixa dos ultimos 10 anos. Comida mais barata. Risco pais
mais baixo da histéria. Criacao de 6 milhdes de novos empregos. Fim da divida com o FMI. Auto-
suficiéncia em petroleo”. (HEG, 15/08/2006)

Portanto, emprego mais que uma questado social, configurou-se como um aspecto econémico,
ao lado de temas como inflagdo e pagamento da divida externa. Além disso, a tematica é reforcada
com numeros, 0 que a tornaria um dado irrefutavel num primeiro momento. O uso de elementos
concretos como estatisticas e numeros s&o legitimadores e reforgos para valorizar agdes
desenvolvidas.

Outro recurso argumentativo de destaque na campanha de 2006 foi a vinculagdo da pessoa e
seus atos. Como afirmam Perelman e Tyteca (1996:361), “a pessoa € o contexto mais precioso para
a apreciagado do sentido e do alcance de uma afirmagéo”.O paragrafo a seguir enfatiza a origem
humilde do Presidente, os extremos pelos quais passou, mas também que a caracteristica de ser um
homem batalhador permaneceria intacta. “O Lula que vendia amendoim e tapioca em Sao Paulo e
hoje sai pelo mundo a promover a agricultura, a industria e os produtos brasileiros, trazendo emprego
e desenvolvimento para o Brasil”. (HEG, 15/08/2006).

Por um lado, o discurso argumenta pelo lado emocional, por outro, relaciona a geragdo de
empregos ao capital estrangeiro: “hoje sai pelo mundo a promover (...)". Ressalta-se que a afinidade
entre politica social e economia aberta caracterizam o pensamento de centro-esquerda. Lula assume
uma postura diferenciada de quando defendia a ideologia de esquerda.

A maioria das inser¢gdes do tema é relacionada com os avangos da economia nacional e
explicada de uma forma simples, estabelecendo relagbes entre agbes do governo e suas
consequéncias. Utiliza-se o argumento “fins e meios”, como ilustra o recorte: “Visto de um angulo, o
Bolsa Familia significa comida na mesa de 11 milhdes de familias pobres. Visto de outro &ngulo, o
Bolsa Familia significa a entrada de bilhdes de reais na economia de milhares de pequenos
municipios, gerando emprego e renda”. (HEG, 22/08/2006)

O Programa Bolsa Familia foi o mais discutido na campanha, inclusive pelos adversarios.
Enquanto Lula reforcava as melhoras na vida da populagdo com aquela ag¢ao e incitava o medo de
que o programa acabasse, caso ndo fosse reeleito, os oponentes buscavam afirmar que ndo o
extinguiriam. Constata-se, também, que a campanha petista focou o Bolsa Familia voltado para a
economia e para o publico de classe média, diretamente beneficiado com o giro de dinheiro
decorrente do beneficio governamental.

Para combater o argumento de assistencialismo, no dia 22/08, dedicado exclusivamente a esse
programa, o discurso trouxe o “emprego” como um objetivo a ser alcangado pelas familias
beneficiadas. “(...) terceiro, a criagdo de mais programas porta de saida, aqueles programas de
formacao de mao-de-obra e de geragcdo de emprego, que fazem as pessoas melhorar de vida e nao
mais necessitarem dessa ajuda”. (Lula, HEG, 22/08/2006) Na fala, Lula utilizou o argumento de fins e
meios, propondo melhorias as atividades ja realizadas. No trecho citado, o emprego seria o fim e a
criagdo de mao-de-obra o meio para a sua realizagao.

A mesma categoria de argumentos foi usada no decorrer do programa, com pegas
diversificadas contando a histéria de populares, denominadas “Nossa Gente Brasileira”. Os
programetes exibiam depoimentos de produtores rurais, de estudantes, de donas-de-casa, de
microempresarios, de ex-desempregados e de trabalhadores beneficiados pela produgédo do
biodiesel. “E a coisa que eu tenho mais orgulho é dizer que eu trabalho na Biodiesel, ai na rua.
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Trabalha onde? Na Biodiesel, meu amigo”. (Souza, José. HEG, 26/08/2006) “A coragem de trabalhar
nos tinha (sic)... tinha néo, tem. Nds nao tava (sic) tendo era oportunidade para trabalhar”. (Assis,
Francisco. HEG, 26/08/2006). Nas duas falas & possivel ressaltar a presenca de sentimentos
exaltados pela campanha como reforgo do nacionalismo e enaltecimento do trabalhador: orgulho e
coragem.

A fundamentagéo pelo caso particular, categoria defendida por Perelman (1996), explica a
presenga de depoimentos populares e a divulgagdo das histérias de moradores daquelas
comunidades. Esses discursos avalizam a informagéo fornecida e dao credibilidade por aproximar
aquela realidade do restante da populagao.

Outra forma de certificar as agdes governamentais € a citagdo de noticias veiculadas pela
imprensa nacional. O trecho a seguir, narrado pelo locutor, exibia a manchete do jornal mencionado.
“Pesquisa do Instituto Target, divulgada pelo jornal O Globo, revelou: Sete milhdes de brasileiros
subiram para a classe média esse ano”. (HEG, 12/09/2006). A sequéncia mostra um programa
voltado para demonstrar as agdes de crescimento, relacionadas a classe trabalhadora. Nele, a
fundamentacéo pelo caso particular foi apresentado novamente, com a histéria de varios brasileiros
beneficiados por créditos de bancos publicos como agricultores e microempresarios.

A pauta desse dia, apostou na informacgao sobre a nova lei para micro e pequenas empresas.
“A nova lei cria o Supersimples que vai reduzir em até 40% os impostos para micro e pequenas
empresas. Ela também facilitara o crédito bancario e reduzira a burocracia. Medidas que vao
beneficiar 2 milhdes de empresas e gerar milhares de empregos”. (HEG, 12/09/2006). Nesse caso, o
argumento usado foi de “fins e meios” pois procurou mostrar a forma de geragdo de empregos.

Depois da locugéo inicial, Lula reforgou o tema enfatizando a quantidade de empregos gerados
a partir da aprovagao da lei. “Se for reeleito, vou continuar dando prioridade a geragdo de empregos.
E um dos setores que pretendo apoiar ainda mais fortemente é o das micro e das pequenas
empresas. Fiquei muito feliz porque a Camara acaba de aprovar a lei que reduz fortemente os
impostos e a burocracia para os pequenos empreendedores. Depois da aprovacéao final no Senado,
ela vai garantir o fortalecimento das pequenas empresas em todos os setores da economia, inclusive
na construgédo civil. E deve estimular também, o surgimento de milhées de micro-empresas nos
préximos anos. Esse tipo de empresa gera muito emprego e 0 emprego € 0 maior instrumento de
ascensao social de um povo”. (Lula, HEG, 12/09/2006).

Junto com a promessa de continuismo a respeito da politica de geragao de empregos, Lula
reforgou a argumentacao dirigida a classe média, dedicando o espacgo para falar da lei que beneficia
microempresarios. “Esse tipo de empresa gera muito emprego e o emprego é o maior instrumento de
ascenséo social de um povo” (Lula, HEG, 12/09/2006). Ao mesmo tempo, esclarece que uma agao
deste porte auxilia também quem pode conseguir uma colocacdo no mercado pelos beneficios
gerados e quem nao vai investir diretamente, mas podera sentir os reflexos da criagdo das pequenas
empresas, como o comércio em geral. A valorizagcdo do trabalho como elemento dignificante do
homem esta explicita na ultima sentenga quando Lula se refere a “ascenséo social de um povo”.

Com o trecho seguinte, pode-se concluir que o governo admite a informalidade como uma
categoria de emprego e que ndo contabiliza, apenas, as vagas inseridas no mercado formal. “(LOC1)
Crescimento no emprego. Sdo 6 milhdes de novos empregos, 4 milhdes e 500 mil com carteira
assinada. (HEG,12/09/2006)". Tal separagao entre vagas preenchidas com ou sem carteira assinada
pdde ser verificada em outros momentos da campanha.

A questdo salarial teve como ponto central o valor do salario minimo. Dos programas
analisados, esse foi o Unico que também citou as conquistas em outros segmentos do mercado de
trabalho. “(LOC1) Aumento dos salarios. O salario minimo € um dos maiores dos ultimos 40 anos. E a
maioria das categorias profissionais, teve no ultimo semestre os melhores reajustes salariais dos
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ultimos 10 anos”. (HEG, 12/09/2006) O comparativo temporal usado aqui visa estabelecer um
comparativo entre periodos da histéria brasileira, valendo-se do argumento de superagao.

Uma das promessas da campanha em 2002 foi a criagdo de agdes voltadas para a capacitagéao
dos jovens. Citado no decorrer do mandato, o Programa Primeiro Emprego acabou fracassando e no
programa do HEG destinado aos jovens ele nem foi mencionado. Contudo, a argumentagao
continuava relacionando a protegdo do jovem com a empregabilidade. “E com a mais viva alegria,
que posso dizer a vocés, que estamos comecando a vencer esses dois problemas extremos da
juventude brasileira. Numa ponta, derrotando o analfabetismo e ampliando o acesso a educacgdo. Na
outra, promovendo a qualificagéo técnica”. (LULA, HEG 19/09/2006)

A propaganda governamental realizada no decorrer do primeiro turno exigiu formas variadas de
comprovacdo do que estava sendo dito. Observou-se que as mais freqlientes foram a insercdo de
depoimentos de populares, ilustragdes de casos, citagdes de reportagens e o resultado de pesquisas
realizadas por institutos nacionalmente reconhecidos.

O ultimo programa do primeiro turno trouxe um novo numero de geragcdo de empregos. Até
entao, a divulgacao era de seis milhdes e meio e no dia 28/09 a apresentadora afirmava que: “Lula foi
o presidente que gerou sete milhdes e meio de novos empregos” (HEG, 28/09/2006). Este nimero foi
utilizado até o final da campanha de segundo turno. Depoimentos de populares ressaltaram o tema:
“E, vocé pode ver o nimero de geracdo de emprego nesse periodo que ele esta ai” e “Acho que a
principal mudanca foi essa ai, a geragao de emprego” (HEG, 28/09/2006).

No discurso de encerramento, Lula, vestido com tons claros, falava ao ar livre, ao lado da
esposa, vestida de azul, num cenario que enfatizou as cores da bandeira nacional. Ele falou a maior
parte do programa, procurando demonstrar tranquilidade a respeito do “julgamento” a que se
submetia nessa eleigdo. A tematica recebeu tratamento do argumento de diregdo quando afirmagdes
de senso comum compuseram a fala. “Sei que muito ainda precisa ser feito. Temos que continuar
diminuindo a pobreza, aumentando o emprego e melhorando a educacdo. Temos que melhorar a
seguranca e a satde. Temos que fazer nosso pais crescer mais e distribuir melhor a renda (...) E com
estes compromissos que peg¢o, mais uma vez, o seu voto de confianga. Muito obrigado e que venga o
Brasil”. (Lula, HEG, 28/09/2006).

As afirmagbes acima poderiam compor o discurso de qualquer candidato e apontam apenas
constatagdes do que se espera de um governo. Mas essas frases foram tomadas pelo orador como
uma forma de promessa, ja que afirmava estar assumindo “compromissos” com o eleitor. Dessa
forma, pede “voto de confianga”, como o fez na eleigéo anterior, e ressalta o sentimento de conjunto a
favor do pais “venca o Brasil”.

Entretanto, a ostensiva campanha de Geraldo Alckmin, somada com os fatores contextuais,
gerou resultado esperado pelos opositores e a eleicdo s6 se definiu no segundo turno. De acordo
com o Tribunal Superior Eleitoral (TSE), o Brasil possui 125.913.479 eleitores e a votagéo totalizou
95.996.733 votos validos, apresentando-se como a maior votagdo em numeros absolutos (91,58%).

Segundo Turno

O tom ameno, caracteristico do primeiro turno de campanha, tornou-se mais agressivo no
segundo turno. Lula passou a responder aos ataques da oposigdo exibindo, freqientemente,
comparativos entre seu governo € o de Fernando Henrique Cardoso. A estratégia de enfatizar as
realizagdes em sua administragdo permaneceu. Entretanto, os quadros mostrados, relacionados ao
antecessor, ressaltavam o tempo em que cada um permaneceu no poder € os numeros comparativos
em varias esferas, como saude, economia, emprego, educagao e beneficios sociais.

Em 16/10, por exemplo, o quadro mostrou que: “Em quatro anos Lula fez mais do que o
governo tucano em oito. Compare. Média mensal de empregos com carteira assinada. Com FHC, 8
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mil. Com Lula, 105 mil. Divida com o FMI. Com FHC, 20,8 bilhées de ddlares. Com Lula, divida
zerada”. (...) (HEG, 16/10/2006) A abertura para essa peca foi idéntica em todos os programas
exibindo a comparagao do tempo de permanéncia de cada um no governo. Observa-se a énfase na
pessoalidade. Enquanto, as ag¢des atuais sdo atribuidas a Lula e ndo ao seu governo, as criticas a
FHC sao realizadas tanto nominalmente quanto ao partido, ferindo ambas as imagens. O destaque ao
nome de Lula pode indicar uma das causas do “efeito teflon”, ou seja, sua imagem fortalecida por
afirmacoes de sucesso e de realizagbes, que na verdade, sdo efetivadas por toda uma equipe. Da
mesma forma, no discurso houve um isolamento da legenda partidaria. O PT aparecia apenas no
grafico, juntamente com a logomarca do PSDB e a palavra “governo”. Isso mostra o distanciamento
promovido entre o partido e a imagem de Lula, buscando desvincula-lo de rétulos e das denuncias
que envolviam o Partido dos Trabalhadores.

No dia seguinte, a campanha de Lula exibiu a pega polémica que afetou a argumentagéo de
Alckmin. O video fazia uma campanha contra privatizagdo, mostrando o mapa das empresas
privatizadas pelo oponente e pelo governo anterior, instaurando o medo em relagdo a postura
daquele grupo. O discurso questionava se a Petrobras, o Banco do Brasil e a Caixa Econbmica
Federal também n&o poderiam ser privatizadas, ja que o PSDB havia liderado a venda de outras
estatais pelo pais.

Nesse mesmo dia, o jingle “deixa 0 homem trabalhar” resgatou da fala popular uma expressao
indicativa da ironia provocada pelo discurso. A campanha petista estaria ridicularizando os ataques
adversarios que estariam “atrapalhando” seu trabalho como Presidente. E a chamada argumentag&o
pelo ridiculo, conforme a teoria de Perelman (1996), quando o orador procura mostrar os exageros do
oponente, em geral, fazendo-se valer da ironia.

Outros programas significativos para a tematica foram os dos dias 22, 23 e 26/10. No primeiro,
a desigualdade social foi o alicerce para explorar o tema. No segundo, as novas tecnologias e no
terceiro, emprego e educagédo foram as tematicas centrais. Para falar de desigualdade social, o
Presidente discursou enfocando a classe média, abordando questbes ligadas a economia.” (AP 1 —
negra) O governo Lula gerou mais de sete milhdes e meio de novos empregos e quer gerar muito
mais ainda, estimulando o setor que mais emprega: o das micro e pequenas empresas. (AP 2 — indio)
Para isso, Lula vai implantar o Supersimples, uma lei que depois de aprovada no Congresso vai
reduzir em até 40% os impostos para esse setor. (...)" (HEG, 22/10/2006)

Encontra-se, aqui, um exemplo do argumento de fins e meios: o fim — aumentar a criagdo de
empregos; 0 meio — implantar uma nova lei. Nesse dia, um quadro exibiu as principais propostas para
a geracdo de empregos, dos programas analisados, o unico destinado exclusivamente ao tema.
Entretanto, constatou-se que, no dia seguinte, as mesmas propostas foram apresentadas como
destinadas a economia nacional. Esse fato detecta a utilizacdo do argumento de causalidade,
relacionando a conseqiéncia - emprego, as causas - mudangas na economia.

Novamente, o espaco no HEG procurou ressaltar a quantidade de vagas novas ofertadas
durante o governo Lula, recorrendo a depoimentos populares para aproximar a situagdo do eleitor.
“(LOC1) O emprego cresceu em todas as regides e aumentou a participagdo das mulheres no
mercado de trabalho. Tudo somado, o governo Lula chegou a marca de sete milhdes e meio de
novos empregos, cinco milhdes e meio com carteira assinada. (Gisele da Silva — Porto Alegre) Eu
agora t6 empregada, né, que eu era desempregada cinco anos. (Gladison Oliveira — Brasilia) Lula
criou sete milhdes de emprego e todo mundo ta vendo. (José dos Santos Araujo — Porto Alegre) O
trabalhador hoje tem o respeito maior que nao tinha antes”. (HEG, 23/10/2006).

Essas histérias mostram uma constante nos programas produzidos para a reeleicdo de Lula: a
legitimagao das informagdes pelo argumento fundamentado no caso particular e a valorizagéo do
trabalhador, pelo préprio trabalhador. Tamanha a constancia das falas populares que elas podem
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também ser classificadas como argumento de autoridade, servindo como avalistas das agdes
expostas.

Outro tema vinculado a questdo do emprego é o desenvolvimento tecnolégico. Observou-se
que o biodiesel, a tv digital e os pdélos de microeletronica foram citados em situagdes variadas,
sempre amparados pela geragdo de novas oportunidades no mercado de trabalho. Na abertura do
programa que destaca o futuro, um video poético ilustra a mudanga que Lula procura provar que
realizou. “(LOC1) Brasileiros que antes mal se alimentavam e hoje fazem trés refeigcbes por dia.
Brasileiros que antes viviam na escuriddo e hoje tem luz em casa. Brasileiros que antes sé
encontravam portas fechadas e hoje tém um emprego. Brasileiros que antes tinham perdido a
esperanga e hoje encaram a vida com confianga. Brasileiros que sobem na vida, que voltam a
acreditar que sim, é possivel viver num pais mais justo e humano. E que existe alguém que nao
apenas olha pra eles, mas esta ao lado deles”. (HEG, 26/10/2006)

Neste primeiro trecho observa-se um tom quase messianico, apresentando Lula como herdi
dos pobres ou o grande salvador. Apesar do texto ndo mencionar o nome dele, as imagens, a partir
da ultima frase, mostram o Presidente, durante varias ocasides, em contato com a populagao,
abragando, cumprimentando, sorrindo e beijando pessoas das mais variadas etnias e origens sociais.
O casamento entre texto e imagem estimula a mitificagdo do Presidente, transformando-o no principal
responsavel pelas mudangas citadas e, ao mesmo tempo, aproximando-o da classe mais beneficiada.
Como um profeta que realizando “milagres” como a multiplicagdo dos paes — frase um - e oferecendo
luz aos seus seguidores — frase dois, traz de volta a fé e a esperancga (frases trés e quatro “Brasileiros
que antes tinham perdido a esperanga e hoje encaram a vida com confianga”.). A Ultima sentencga
deixa mais clara a relagdo entre a figura de heréi sagrado e o Presidente fazendo referéncia a
expressodes populares presentes em diversos credos religiosos.

Para completar o apelo, o discurso que segue aborda o futuro: “Meus amigos e minhas amigas,
0 mais importante agora € que a gente discuta o futuro. E o futuro pra mim comega com duas
palavras: emprego e educagao. Os resultados mostram que estamos no rumo certo. A pobreza caiu.
O emprego cresceu. A educagdo melhorou, mas sabemos que o caminho é longo. Para caminhar
mais rapido e garantir que a educagdo e o emprego melhorem é preciso aumentar de forma
consistente os investimentos publicos e privados. Para isso é preciso ampliar o potencial de
crescimento da economia e distribuir melhor ainda os seus resultados. Ja fizemos o mais dificil: a
economia esta equilibrada.”. (Lula, HEG, 26/10/2006)

Da mesma forma que na primeira campanha vitoriosa, o slogan “a esperanga venceu o medo”
foi abordado de diversas formas e em varias situacdes, em 2006 o mote centrou-se na palavra
“futuro” incluindo discursos, videos, clipes e jingles. Basta seguir a sequiéncia da fala do locutor e do
discurso de Lula para deduzir o raciocinio proposto: se ele fez aqueles atos salvadores no passado,
pode repetir a faganha no futuro. E o argumento que Perelman (1996) classifica na categoria das
ligacdes de coexisténcia, com a vinculagdo da pessoa e seus atos. O mesmo discurso procura
argumentar os meios para a obtengdo de melhorias nas areas da educagédo e do emprego, ou seja,
buscar investimentos publicos e privados. Estabelece para isso, uma relagdo causal entre o
crescimento econdmico e o desenvolvimento nos setores citados. O trecho encerra com o uso do
argumento de superagéao, afirmando que “ja fizemos o mais dificil: a economia esta equilibrada (...)".

A seqiéncia do discurso utiliza novamente o argumento de pessoa e seus atos,
responsabilizando pessoalmente o Presidente pela geragdo de empregos e indicando que, se ele ja
fez, devera realizar mais. “Mas Lula é principalmente o presidente que vai gerar ainda mais
empregos”. A fala articula o argumento de causalidade buscando fortalecer a credibilidade da
afirmacgéao ao explicar porque a frase anterior seria verdadeira. “Porque Lula ja iniciou os projetos que
nos préximos anos vao ampliar o mercado de trabalho”.
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O ultimo programa do HEG se revestiu de um forte poder apelativo. Os elementos ndo textuais
predominaram para a criagdo deste ambiente. O arranjo da 9* Sinfonia de Beethoven embalou
trechos do programa e junto ao clipe representado por pessoas de maos dadas em cenarios de
diferentes regides do Brasil. A combinag¢do desses ingredientes implica na leitura de uma mensagem
de otimismo, unido e apoio a candidatura.

O aniversario do Presidente, 27/10, foi comemorado apds o depoimento do escritor esotérico
Paulo Coelho, cuja presenga representou um forte argumento de autoridade. O video da festa de
aniversario mostrou o mesmo campo do cenario do discurso do candidato, quando varias criangas e
os apresentadores do programa chegavam com um bolo com velas e confeitos verdes e amarelos.
Via-se, mesmo sem o audio especifico, que os pequenos cantavam “parabéns pra vocé” e Lula as
abragava. O video encerrava com uma assinatura na tela felicitando o presidente e outra com os
dizeres “Parabéns, Brasil”, assinados pelo préprio Lula.

O cenario do discurso do candidato criou um ambiente simbolicamente patriético, exibindo ao
fundo o céu azul, com mesclas brancas, um campo com plantas douradas — semelhantes ao trigo —
indicando fartura e desenvolvimento. “Temos tudo para crescer mais rapido e para gerar muito mais
empregos, para melhorar ainda mais a saude, a seguranga e a educagdo. Isso sO sera possivel
porque colocamos o Brasil nos trilhos. O mais importante é crescer da forma certa, aumentando a
distribuicdo de renda e diminuindo as desigualdades entre as pessoas e entre as regides. Nos vamos
conseguir isso porque o mais dificil ja foi feito”. (Lula, HEG, 28/10/2006)

O argumento de superagéo foi usado duas vezes neste trecho, quando o candidato afirma ter
colocado o pais “nos trilhos” e que “o mais dificil ja foi feito”. Essas afirmag¢des, somadas ao inicio da
fala “temos tudo para crescer” indicam a promessa de que os itens citados serdo realizados porque
indicam a transposi¢ao de obstaculos.

Consideracgoes finais

Conclui-se que na campanha de reeleigéo, a tematica esteve vinculada a duas categorias. A
primeira, baseada em questées pragmaticas. A segunda, em apelos emocionais. No primeiro caso, a
geracao de empregos relacionou-se com agricultura (cooperativas e agricultura familiar), lei para
micro empresas, industrias (principalmente a naval), educagao, tecnologia (digital e combustivel) e
obras de infraestrutura. Em termos emocionais, houve vinculagdo com qualidade de vida, ascensao
social, melhoria de vida e dignidade pessoal.

A lei para beneficiar pequenas e micro empresas recebeu destaque na campanha e se
questiona até que ponto essa énfase teria relagdo com uma declaragao feita por Lula ha quase 30
anos, durante a primeira convengdo do PT. Na época ele afirmara que “Queremos que os
trabalhadores sejam donos dos meios de produgéo e dos frutos de seu trabalho” (Lula, citado por
Dantas, 1981:107). O estimulo atual ao empreendedorismo n&o seria uma forma de os trabalhadores
deterem os meios de producdo? Na campanha, o argumento pela criagdo de novas microempresas
era fundamentado pela quantidade de empregos gerados por ela, entretanto, observa-se de certa
forma uma relagdo com aquela declaragao anterior.

Outra semelhanga com os periodos precedentes refere-se ao Programa Bolsa Familia, base
necessaria, de acordo com os discursos do Lula candidato, para que a camada mais pobre da
populacdo pudesse ter condicbes de conseguir uma renda prépria. Em setembro de 1989, Lula
declarou numa entrevista para a TV Alterosa, em Belo Horizonte, sua intengdo de fornecer cestas
basicas aos mais necessitados, enquanto o plano econémico ndo desse os primeiros resultados. O
jornalista Mauricio Lara, que trabalhou na cobertura daquela campanha, descreveu o conteudo
sucintamente: “No inicio de seu governo, subsidiaria a cesta basica, para permitir aos pobres

5° SOPCOM - Comunicagéo e Cidadania



L. Panke 1017

enfrentar o tranco dos primeiros meses, até que o programa econémico que adotasse comegasse a
dar resultados. Garantia que nao faltaria comida”. (Lara, 1994, p.60)

O raciocinio desenvolvido expds um levantamento das agbes realizadas durante a primeira
gestado nas areas econdmica e social. Em especial no primeiro turno, as propostas para um segundo
mandato estiveram num plano secundario. O tom predominante foi de reforco da imagem de
estadista, personalizando as realizagdes e evitando ataques diretos aos concorrentes. Ja durante o
segundo turno, a campanha tornou-se mais agressiva atacando o opositor, apresentando propostas
mais concretas de gestao e privilegiando o discurso direto de Lula.

A legitimagado da fala, fundamental para quem exerce ou pretende exercer o poder, veio das
entrevistas com autoridades, populares, resultados de pesquisas, dados numéricos e divulgacdo de
reportagens veiculadas na imprensa nacional. Observou-se um cuidado especial com esse aspecto,
pois todos os programas traziam avalistas para as ac¢des ja realizadas pelo governo.

A divulgacdo do combate a desigualdade esteve presente em outros elementos nao
linguisticos. Entre eles, a campanha para a reeleicdo apostou na equidade de géneros investindo na
contratacao de apresentadores de diversas etnias. Os videos exibiam também depoimentos de
populares e imagens de diversas regides do pais, privilegiando polos regionais e cenarios
nacionalmente conhecidos. No segundo turno, em especial, as mensagens eram legendadas e
traduzidas para libras, a segunda Lingua Oficial do Brasil, destinada ao publico surdo-mudo. No
primeiro turno, entretanto, havia legendas em uma tarja verde e amarela nas falas de Lula, e ndo em
libras.

A desvinculagao de Lula, com a cor representativa do PT e de partidos de esquerda, ocorreu
sutiimente. O vermelho era mesclado com as cores da bandeira em um efeito de fusdo entre as
cores. A logomarca do partido, na vinheta de abertura, foi estilizada em verde e amarelo. Na marca
d’agua exibida durante as falas do Presidente, a logomarca era inserida acima do nome de Lula, com
fundo verde e amarelo e a estrela pintada de vermelho.

O investimento nas cores simbdlicas nacionais reforgou o perfil de estadista e, por outro lado,
estimulou o sentimento de identificagao e unido por uma causa. A vinheta de abertura dos programas
sintetizou as questbes levantadas acima: simbolismo das cores e diversidade de publicos. Os efeitos
da computagéao grafica fizeram o telespectador percorrer momentos da vida do Presidente/candidato,
ao visualizar uma mescla de regides, etnias e riquezas nacionais, somada ao carisma de Lula
abragando, beijando ou cumprimentando pessoas. Os tons coloridos casavam com o jingle “é lula de
novo, com a forga do povo” e a assinatura final envolvia 0 nome do candidato e o niumero da legenda
com uma espécie de lago em verde e amarelo.

Na campanha de 2002, Lula discursava em um escritorio de trabalho, cercado por outras
pessoas em atividade e exibindo ao fundo elementos em tons de vermelho. Em 2006, seus
pronunciamentos foram realizados em uma sala semelhante a um gabinete e ao fundo alternaram-se
elementos nos tons da bandeira brasileira, mapas do Brasil e o globo, ora, inclusive, com a bandeira
nacional em um dos cantos da tela. Todos esses elementos mesclados sugeriam a presenga de um
homem popular, realizador e acessivel, provocando o efeito de identificagdo com determinadas
camadas e de exaltagdo da brasilidade.

Lula reelegeu-se com 60,83% dos votos validos, somando 58.295.042 de votos e Geraldo
Alckmin (PSDB) ficou com 39,17% do total, ou seja, 37.543.178 votos. Reeleito até 2010, além do
cumprimento das expectativas geradas, Lula tem o desafio de manter um indice de popularidade
inédito, que nem as denuncias reveladas conseguiram destruir. De acordo com a Folha on line de
29/10, “Lula detém o recorde de avaliagdo positiva de um presidente da Republica. Segundo
pesquisa Datafolha, divulgada no dia 25/10, 53% da populagéo classifica como boa ou 6tima a gestao
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de Lula. Outros 31% consideram o governo petista regular. A taxa dos que acham a atuacdo do
presidente ruim ou péssima é de 15%”.
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