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RESUMO

Este trabalho tem como proposta analisar o discurso publicitario materializado
nos chamados santinhos politicos da campanha eleitoral do municipio de
Pouso Alegre, que circularam na cidade no ano de 2008. Buscamos
compreender por meio dos subsidios tedricos da Analise de Discurso de linha
francesa, quais os efeitos de sentido que essa peca publicitaria produz para a
eleicdo e para a sociedade enquanto sociedade democratica. Procuramos
entender como um acontecimento discursivo de uma eleicdo interpela os
sujeitos e como as praticas utilizadas pelos partidos/coligacdes afetam e
acionam memorias nos sujeitos, seja por meio de pecas publicitarias ou
manifestacfes partidarias. As marcas textuais materializadas nos santinhos
produzem sentidos de uma apresentacdo baseada em um curriculum vitae, que
nos remete a sujeitos em busca de uma colocacdo no mercado de trabalho,
tendo a formagdo discursiva econbmica como dominante. Na analise dos
slogans das coligacbes encontramos marcas que repetiam um enunciado que
identificou o Governo Federal, 0 que no momento do pleito se posicionava
como uma posi¢ao politica favoravel para a esfera municipal. A maioria das
pecas era formada exclusivamente pelas fotografias dos candidatos. A partir da
Andlise de Discurso, consideramos que especificamente nessas pecgas
funcionou um relativo siléncio, que significa e provoca sentidos.

Palavras-chave: Santinhos. Eleicdo. Posicao sujeito. Discurso.
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ABSTRACT

This research aims to analyze the advertising speech materialized in the so-
called saints used in political campaigning in the city of Pouso Alegre, which
circulated in 2008. We seek to understand through the theoretical basis of the
French line of Discourse Analysis, what are the effects of meaning produced by
these advertising pieces for the election and for society as a democratic
community. We seek to understand how a discursive event of an election
challenges the subjects and how the practices used by parties/coalitions affect
and trigger memories in the subjects, either through advertisements or partisan
events. The textual marks  materialized in political saints produce a
presentation based on a curriculum vitae, which takes us back to subjects on
the search for a placement in the job market, with the economic speech
formation as the dominant one. Through the analysis of the slogans of coalitions
we found marks that repeated a statement that identified the Federal
Government, which at the time of the election was positioned as as a favorable
political position to the municipal level. Most pieces were constituted exclusively
by the candidates’ photographs. From the Discourse Analysis, we believe that
specifically in these pieces it worked a relative silence, which creates meanings
and provokes the senses.

Key-words: Saints. Election. Subject position. Speech
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INTRODUCAO

Durante a minha infancia eu nao tinha condicbes de entender como se
dava o processo eleitoral e como aquilo tudo poderia interferir na minha vida,
na dos meus pais, na minha escola, na minha cidade, no estado e pais. Mas
me recordo bem que nos dias das eleicbes, as cidades sempre acordavam
diferentes. As ruas estavam cobertas de folhetos utilizados como material de
campanha, que desde crianca aprendemos a chamar de santinhos.

Passamos a usar o nome santinhos para esse material sem saber
exatamente o que aquilo significava. Afinal, quem sdo aquelas pessoas que
mostram seus rostos em pequenos recortes de papel que ficam jogados no
ch&o e sujam toda a cidade? E que sem perceberem permitem que as pessoas
pisem e os carros passem em cima de suas fotos, de sua imagem? Até entéo,
para mim ndo me importavam quem eram aquelas pessoas. Eu queria mesmo
era juntar o maximo possivel, como algo colecionavel, para poder ver todas
aquelas pessoas conhecidas ou ndo e na inocéncia de uma crianga “analisar”
as poses, roupas, cabelos de pessoas diferentes e estranhas ao meu universo,
pois ho momento de um acontecimento como uma elei¢cdo, a crian¢ca nao esta
inserida no discurso politico, mas participa de um estranhamento: algo
diferente acontece no periodo de campanha e mais especificamente os dias de
eleicdes séo diferenciados no cotidiano e uma marca dessa diferenciagéo é
essa profusédo de papel com fotos pelas ruas da cidade.

Depois de algum tempo ja residindo em Pouso Alegre, presenciando
uma campanha eleitoral municipal, percebi que aquela mesma quantidade de
propaganda politica continuava a se fazer presente nas cidades, mesmo com
outros meios de divulgacdo e de publicidade dos candidatos que permitem
atingir um nimero maior de eleitores e que também provocam menos poluicdo
visual, como por exemplo, 0s andncios impressos, a comunicacao virtual, como
0s sites e mais recentemente as redes sociais. Pois foi ai que os santinhos
provocaram em mim 0s mesmos sentidos (quem sdo essas pessoas? por que
se expor dessa forma?), mas também tantos outros e novos sentidos (0 que

essa peca gréfica pretende? para que esses candidatos querem me
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“conquistar”? como eles se posicionam?). Foi entdo que me decidi dedicar a
este material para encontrar e estabilizar dentro de mim esses sentidos j& ndo
mais com a inocéncia de uma criangca, mas com as inquietacbes de uma
profissional de comunicacdo e com a esperanca de uma politica mais humana,
justa e igualitaria.

Tomando o material em circulagdo durante a campanha eleitoral para
prefeito e vereadores da cidade de Pouso Alegre no ano de 2008, este trabalho
tem como proposta refletir sobre essa materialidade especifica de linguagem.
Como o discurso politico se formula enquanto linguagem publicitaria, nessa
textualidade que identificamos como santinhos, assim denominadas nos livros
que classificam as pecas graficas produzidas pela Publicidade. Essa
textualidade se constitui de uma formulacdo grafica e de uma circulacéo
determinada: a materialidade do santinho € de tal forma de modo a se
espacializar pela cidade produzindo um corpo-a-corpo com o0 seu publico leitor.

Orlandi (2003) afirma que quando partimos de um dado e, quando
definimos o0 objeto que serda analisado através de uma determinada
metodologia, nos comprometemos a0 mesmo tempo com uma teoria e com um
corpo de definicbes, de acordo com o0s quais produzimos as correspondentes
técnicas de analise.

Nosso objetivo € analisar de que modo o0 santinho constroi
discursivamente o sujeito candidato, considerando a relacdo desse material
com o acontecimento das eleicOes. Trata-se de compreender a sua espessura
simbdlica, tendo em vista as condi¢cdes de producdo e a memoria discursiva,
considerando que os santinhos sado enunciados que, por sua vez, enquanto
acontecimento, inscrevem-se na historia e produzem efeitos de sentidos.

A Analise de Discurso é uma disciplina de “entremeio”, fundamentada
em principios da Linguistica, do Marxismo e da Psicanalise, que se inscreve
em um campo epistemoldgico interdisciplinar. Pécheux (1993, p. 16) afirma que
€ “impossivel analisar um discurso como um texto, isto €, como uma sequéncia
linguistica fechada sobre si mesma, mas se faz necessario referi-lo ao conjunto
de discursos possiveis”. A Analise de Discurso trata dos processos e nao dos
produtos. Seu objeto é a linguagem diferente daquele instaurado pela
linguistica tradicional. Segundo Orlandi (2005) o que de fato diferencia a

Andlise de Discurso € por propor uma metodologia de reflexdo sobre a
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linguagem que ndo se prenda as regras e a gramatica, mas com sistemas de
dispersédo e com a determinacgéo historica dos processos de significacao.

A campanha eleitoral produz alteracbes na estrutura fisica e visual das
cidades, preenchendo-a com textos, que interpelam os eleitores. Os santinhos
sdo uma forma de espacializar a linguagem, tomando o sujeito leitor pela
multiplicagéo. Eles estdo agrupados a um conjunto maior de formas textuais
que circulam pelas cidades: publicidades individualmente distribuidas em
pontos de circulacdo sejam em semaforos ou outros, principalmente em
campanhas politicas como cavaletes, adesivos, bandeiras. A partir de
conceitos da Andlise de Discurso, queremos descobrir quais sao os efeitos de
sentidos, as marcas e as memorias presentes no discurso publicitario em uma
campanha eleitoral, tendo em vista que este discurso se produz voltado para o
‘consumo” (0 consumo, no caso, representaria a adesdo a uma proposta
politica ou a um candidato) e consequentemente assim conquistar o cidadao
para o grande objetivo de toda campanha eleitoral, o voto do eleitor.

No acontecimento de uma eleicdo, podemos compreender o
funcionamento dos discursos materializados em linguagens verbais e néo
verbais: fotos, slogans, formatos, cores e imagens... No ambito da area das
Comunicagdes, um conjunto diverso de elementos, tais como esses apontados,
sdo considerados “recursos graficos”. A producao de sentidos se da através
desse conjunto heterogéneo e tendo em vista as formacfes discursivas e
ideoldgicas, que atravessam qualquer acontecimento de linguagem.

A especificidade do santinho, em meio a esse conjunto de textualidade
publicitaria que circula em um corpo-a-corpo com 0s sujeitos nas cidades, €
gue ele apresenta um sujeito candidato a um cargo publico e como tal implica
em uma organizacdo textual especifica em que se articula uma imagem
fotografica, um nome proprio, um apelido, um numero, uma identificacdo
partidaria. Veja que o que o santinho faz é produzir uma identificacdo, que
funciona através dessa articulacdo especifica: um nome proprio ou apelido,
uma imagem fotogréafica, uma filiacdo partidaria, um numero de inscricdo e
também frequentemente uma coligacdo. E no conjunto desses elementos que
um determinado sujeito fica identificado na posi¢ao sujeito de candidato.

Palavras como “trabalho, mudanca, respeito, honestidade, fazer,

consciente, amigo, renovar, avanca, eleitor, escolha” significam no
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acontecimento politico da eleicdo uma mudanca para cidade, para o Estado ou
para o pais, enfim, para a sociedade. Nesse momento tais palavras se
apresentam na forma afirmativa e imperativa, funcionando quase como um
apelo aos eleitores pela conquista do voto. Ndo apenas nas palavras, mas
também as fotos, cores, simbolos sempre colocados harmoniosamente ou néo,
favorecem a identificacdo do candidato e a producéo dos efeitos de sentidos,
acionando memoarias ja pré-construidas, como por exemplo, a cor vermelha
gue remete ao Partido dos Trabalhadores (PT), o simbolo da ave Tucano que
nos indica do Partido Social Democrata Brasileiro (PSDB) entre outros.

De modo particular pretendemos entender de que forma essas marcas
significam para os eleitores pousoalegrenses, que sao interpelados por
diversas materialidades discursivas no momento de uma eleicdo, diversas
formacOes discursivas seja dos partidos ou coligagbes. Este pleito aqui
analisado foi representativo para a politica municipal. As condicbes de
producdo nos apontam para um periodo de tentativa de estabilizacdo de
sentidos e de conquista dos eleitores. Utilizando das estratégias e instrumentos
publicitarios, os sujeitos candidatos se colocam para os eleitores como a
perspectiva de uma mudanca e de alteracdo nesse cenario de instabilidade e
descrenca.

Comecaremos nosso trabalho apresentando as especificidades e as
condicBes de producdo desta eleicdo e como a publicidade se coloca neste
cenario. Iremos estabelecer também uma relacdo entre a politica e a midia e
como se da esse jogo em uma eleicdo, passando pela trajetoria da publicidade
no pais e como se deu sua institucionalizacdo. No segundo momento nos
dedicaremos a apresentar conceitos da Analise de Discurso que utilizamos
como fundamentacgéo de todo esse percurso. Por fim, nos detivemos ao nosso
corpus, os santinhos da campanha eleitoral de Pouso Alegre no ano de 2008 e

seus efeitos produzidos nos sujeitos eleitores.



1 A PUBLICIDADE E AS CONDICOES DE PRODUCAO DA
CAMPANHA MUNICIPAL (POUSO ALEGRE 2008)

Os popularmente conhecidos santinhos sdo pequenos panfletos, de
“tamanho de bolso”, que trazem fotos dos candidatos e informagcbes como
namero do candidato, coligacdo a qual pertence e uma breve apresentacdo
pessoal. Esses panfletos sdo distribuidos durante a campanha eleitoral em
locais de grande circulacdo de pessoas, em pontos estratégicos como em
cruzamentos ou semaforos, como forma de apresentar um candidato a cargo
publico, identificando-o através de um conjunto de elementos. De acordo com
Scotto (1996), esses panfletos sdo chamados de santinhos em referéncia a
uma pratica da Igreja Catdlica, na qual os padres distribuem aos fiéis pequenos
panfletos que de um lado contem a imagem de um santo e de outro uma
oracao. Ainda hoje é possivel encontrarmos em Igrejas Catélicas esse material.

Essas pecas publicitarias, os santinhos, trazem estampadas as fotos dos
candidatos, nomes, numeros, coligacdes e slogans da campanha com a
proposta de apresentar o candidato e seu numero através de fotos e textos,
bem como a qual coligacéo esta filiado e quem apdia para prefeito, no caso do
candidato a vereador. Considerando todo o material gréafico utilizado e
permitido para divulgacdo dos candidatos, optamos em utilizar somente 0s
santinhos da campanha eleitoral do municipio de Pouso Alegre no ano de
2008. Buscaremos nesse material quais os discursos inscritos a partir de suas
marcas, considerando os sentidos produzidos para essa eleicdo municipal
enquanto acontecimento discursivo.

A campanha realiza-se discursivamente a partir de uma imagem da
cidade e de uma imagem do eleitor, o cidaddo pousoalegrense. Lembremos
que a cidade de Pouso Alegre possui tracos de cidade pequena e a0 mesmo
tempo elementos impessoais, caracteristicos dos centros urbanos. Essas
imagens vao funcionar na interlocucao dos candidatos para com seus eleitores,
gue se da por meio de elementos variados e materialidades diferenciadas.

A campanha eleitoral efetuou-se através de eventos publicos (comicios
etc.) e material de campanha. Dentre esse material, o santinho destaca-se por
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ter uma rapida e facil distribuicdo e apresenta um custo baixo de producao
comparado a outras pecas publicitarias, o que poderia justificar o alto nUmero
de producdo dessas pecas, que geralmente sdo descartadas com muita
facilidade durante e apos o periodo eleitoral. Alguns candidatos desse pleito
utilizaram também outros materiais de divulgacao, principalmente de boletins
informativos, que apresentavam com mais detalhes a trajetoria politica e
informacdes pessoais, e de sites criados pelos candidatos, que ao término da
campanha foram retirados da rede. Consideramos que o santinho se destaca
também, pois no dia especifico da elei¢cdo, essas pecas se fazem presentes
nos locais de votacdo em grande ndmero. E a Unica peca gréafica que interpela
o eleitor nos momentos finais de decisdo a caminho da cabine de votacdo. Os
santinhos ainda possuem uma caracteristica particular em relacdo aos outros
materiais de campanha. Os eleitores podem leva-los para a cabine de votacéo,
funcionando como uma “cola” para a lembrang¢a dos numeros dos candidatos.
O tamanho da peca gréafica possibilita que o eleitor entre com o santinho em
sua carteira, bolsa, juntamente com o titulo eleitoral.

Denominada pelo Tribunal Superior Eleitoral como panfleto, folheto,
volante, essas pecas ndo tém restricdo para circulacdo durante o periodo
permitido para campanha. O acordo com o artigo 15 da Resolugédo do TSE n°
22718, de 22/02/2008, prevé “Independe da obtengao de licenga municipal e de
autorizacdo da Justica Eleitoral a veiculacdo de propaganda eleitoral pela
distribuicdo de folhetos, volantes e outros impressos, 0s quais devem ser
editados sob a responsabilidade do partido politico, da coligacdo ou do
candidato”.

Em paragrafo Unico a Resolucéo determina que todo o material impresso
de campanha eleitoral devera conter o numero de inscricdo no Cadastro
Nacional da Pessoa Juridica (CNPJ) ou o numero de inscricdo no Cadastro de
Pessoas Fisicas (CPF) do responséavel pela confeccdo, bem como de quem o
contratou e a respectiva tiragem. Em todo o material recolhido para esta
pesquisa foi constatado o cumprimento dessa obrigatoriedade. Todos os
santinhos apresentaram também referéncias quanto a tiragem, em uma média
de 10 a 25 mil, neste pleito estudado, variando de acordo com a coligacéo
pertencente. Porém ndo se encontram informacdes sobre quantas vezes o

material foi impresso.
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Para a realizacdo dessa pesquisa coletamos mais de 100 santinhos,
uma amostra que apresenta de modo geral uma padronizagdo visual, de
acordo com as coligacdes partidarias. Propomos entdo a divisdo em quatro
grupos a partir dos nomes dos candidatos ao Executivo Municipal. Essa
explicaco se faz necessaria, pois no momento da analise, vamos identificar os
candidatos de acordo com o0s grupos pertencentes. O objetivo dessa
categorizacdo é também de tentar encontrar regularidades nas pecas, estejam
elas evidenciadas através do discurso ou até mesmo por imposicdo das
coligacBes partidarias.

Os trés primeiros grupos seguem o0 mesmo layout de todos os
candidatos a vereador por uma mesma coligacao e, por fim, o quarto grupo &
composto por santinhos de formatacdes, textos e cores diferenciadas de
acordo com o candidato, na grande maioria candidatos a vereadores,
considerando que o aspecto ndo textual também sera explorado por nés, por
iSSO a opc¢ao por esse grupo tdo homogéneo. Assim sendo:

— Grupo 1: Candidato a prefeito: Agnaldo Perugini - Coligagédo “Pouso

Alegre, Uma Cidade Para Todos” composta pelos partidos PT —
PCdoB - PSB — PCB — PMN — PV — PRTB — PHS — PTN.

— Grupo 2: Candidato a prefeito: Jair Siqueira - Coligagéo
“Compromisso com Pouso Alegre” composta pelos partidos PR —
PTdoB — PTC — PRB — PPS — PSC - PRP.

— Grupo 3: Candidata a prefeito: Virgilia Rosa - Coligacdo “Pouso
Alegre Renova e Avanga” composta pelos partidos PSDB — DEM —
PDT - PMDB - PP — PSDC — PSL — PTB.

— Grupo 4: Composto por santinhos das trés coligacbes apresenta

grande variedade de formato, estilos, cores e dizeres.

A campanha eleitoral e a distribuicdo do material publicitario tiveram
inicio no dia 6 de julho de 2008. As elei¢cdes foram realizadas no dia 4 de
outubro. A cidade de Pouso Alegre totalizou nessa eleicdo 85.902 mil eleitores
e teve como vencedor para prefeito a coligagdo “Pouso Alegre, Uma Cidade
Para Todos”, que & composta na grande maioria por membros filiados ao
Partido dos Trabalhadores (PT), partido do Presidente da Republica,
derrotando o prefeito em exercicio e candidato a reeleicdo, no periodo em que

se deu a campanha.
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Esse slogan utilizado pela coligacdo vencedora nos remete ao slogan
empregado pelo Governo Federal, “Brasil, um pais de todos”, no ano que se
deu a eleicdo aqui estudada. A formulacdo desse slogan marca uma
associacdo ao Governo Federal, que durante esse pleito estava com alta
popularidade. Assim, a formulacdo do slogan de campanha do PT em Pouso
Alegre reproduz o slogan do governo do presidente Lula, verificando-se apenas
a troca das palavras “Brasil” por “Pouso Alegre” e “pais” por “cidade”.

A inscricdo da palavra “todos” pode ser compreendida como uma
caracteristica desse partido que tem uma proposta mais social e democrética.
Consideramos que essa mencao ao slogan que representa o Governo Federal
foi produtiva para a coligagdo municipal.

Analisando esse mesmo slogan — “Brasil, um pais de todos” —, que
apareceu nas propagandas de todos os Ministérios do governo Lula, Orlandi
(2008, p. 8) reflete sobre 0 modo como o Estado “da sentido a si mesmo”. A
autora discute a questdo de uma Lingua de Estado ou de como o Estado utiliza
a propaganda como forma de dominacdo popular, trazendo alguns exemplos
histéricos, observando que o governo Lula caracterizou-se por um uso
expressivo da propaganda em uma série de enunciados como “Mais Brasil para
vocé”, “Sou brasileiro antes de tudo”, “O orgulho de ser brasileiro”, “O brasileiro
nao desiste nunca”, no sentido de uma “edificagdo” da cidadania (ORLANDI,
2008, p. 19). Desse modo, através da reproducdo do slogan, a campanha do
candidato do PT a prefeitura aproveita esse trabalho com os sentidos da
edificacdo da cidadania, que ja se produziram atraveés do governo federal.

A cidade de Pouso Alegre, situada no sul de Minas, possui uma
localizacdo geografica privilegiada, o que propicia uma posicdo de destaque
entre os grandes pélos industriais, no eixo Belo Horizonte — S&o Paulo. Em
campanhas eleitorais, a cidade € foco de atencdo de candidatos tanto na
esfera estadual quanto federal, por possuir um grande colégio eleitoral e ser
referéncia para cidades vizinhas que dependem em aspectos como educacéo,
saude, emprego, entre outros da cidade de Pouso Alegre.

No momento em que houve a campanha eleitoral do ano de 2008, o pais
apresentava um bom crescimento econdmico e boas perspectivas de
investimentos e altas taxa de crescimento do emprego, o que desencadeava

uma situacao estavel e favoravel ao governo federal, conduzido pelo presidente



17

Luiz Inacio Lula da Silva, do Partido dos Trabalhadores em seu segundo
mandato consecutivo. De acordo com pesquisa realizada pela Confederacao
Nacional dos Transportes (CNT) e pelo Sensus, no ano de 2008, o governo do
PT apresentava uma avaliacao de 71,7% positiva e de apenas 6,4% negativa.
O presidente representa no momento da campanha, uma figura de confianca e
credibilidade, sustentando-se principalmente em projetos sociais, como Bolsa-
Familia e ProUni (Programa Universidade Para Todos), o que afeta Pouso
Alegre.

Na esfera estadual, o governador do estado, Aécio Neves, do Partido
Social Democrata Brasileiro (PSDB) também em seu segundo mandato
consecutivo, obteve no primeiro mandato indices de cerca de 90% de
aprovacao popular, sendo considerado pelo Instituto DataFolha, o governador
com melhor avaliagdo no Brasil, com nota de 7.6, em uma escala de 0 a 10,
publicado em jornais de grande circulacdo em todo o pais.

JA em Pouso Alegre, o ano de 2008 foi marcante para a politica
municipal. Houve a cassacdo do prefeito em exercicio por denuncias de
corrupgdes, com grande participacdo da Céamara Municipal. O vice-prefeito
assumiu a funcdo por algum periodo, transferindo em seguida para o
presidente da Céamara. Apés um conturbado processo investigativo e para
insatisfacdo de uma parcela da populacéo, o ex-prefeito reassume a Prefeitura
e sai como candidato novamente.

Esse cenério politico local, estadual e federal se faz presente durante a
campanha eleitoral, pois no material coletado encontramos em diversas pecas
publicitarias (informativos, folders e também nos santinhos) depoimentos,
fotografias que demonstravam a presenca e o0 apoio do presidente Lula e do
governador Aécio a determinados candidatos a Prefeitura e a Camara de
Pouso Alegre. Em materiais graficos e audiovisuais também foram explorados
0s apoios e as aliancas. Neste pleito eleitoral eram disputadas vagas para o
Executivo e Legislativo Municipal, este totalizando 11 vagas.

Foi neste contexto em que os santinhos comecaram a circular na cidade
para apresentar os candidatos a prefeito e vereadores, cada qual da sua
maneira, mas se apoiando que esse instrumento de publicidade poderia ser
atrativo e abrangente. Para entendermos melhor qual o impacto da publicidade
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na vida de uma cidade, apresentaremos um breve histérico sobre a sua

institucionalizag@o no pais e caracteristicas de sua linguagem.

1.1 Alnstitucionalizacdo da publicidade

Encontramos em Martins (1997) um histérico da publicidade brasileira.
Segundo o autor, esta dividida em fases. A primeira delas corresponde aos
“reclames” que eram publicados nas Gazetas e nos Almanaques e tiveram seu
apogeu em 1824 no jornal O Espectador e no Almanaque do Negociante, no
estado do Rio de Janeiro e no Diario de Pernambuco. Os reclames eram
espacos onde eram anunciados vendas, compras ou mesmo captura de
escravos, comeércio varejista, hotéis e produtos farmacéuticos. Os titulos,
slogans e layouts, desenhos, textos eram produzidos na propria redacdo dos
jornais ou por poetas e desenhistas mais destacados da época, que foram os
responsaveis por iniciar esse novo oficio.

Com o desenvolvimento desse novo exercicio, 0s considerados
intelectuais comecaram a contribuir com seu talento de escritores, poetas,
jornalistas e de artistas na elaboracdo de anudncios. Depois surgem o0s
profissionais preparados em escolas de comunicagdo que sdo contratados e/ou
vinculados as agéncias de publicidade, que com conhecimento e habilidades
especificas da é&rea confeccionam anuncios destinados aos veiculos de
comunicacdo com foco em determinado publico-alvo. Martins (1997) ainda nos
coloca que a linguagem publicitaria ganha novas marcas, novos sentidos com o
desenvolvimento dos meios de comunicacdo a partir de elementos como
recursos semidticos, figuras de linguagem (polissemia, paronimia,
neologismos) e o0s recursos tecnoldgicos.

Pereira (2008) considera que os reclames d A Gazeta do Rio de Janeiro,
a partir do século XIX, tornaram visivel a publicidade como uma atividade
institucional submetida inicialmente a imprensa, tendo o efeito de apagamento,
silenciamento das préaticas anteriores, que se baseavam basicamente na

comunicacao oral.
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A linguagem publicitaria foi se adaptando a fim de apresentar
caracteristicas reais e caracteristicas subjetivas do produto. A formulacdo da
linguagem verbal e n&o-verbal nos andncios e nos textos sofreu grandes
modificacdes desde o inicio da atividade propagandistica até nossos dias, tanto
na imprensa, radio ou televisdo. A década de 50 trouxe o surgimento das
escolas de comunicagdo e a multiplicacdo das agéncias de propaganda em
todos os Estados. A partir disso, a linguagem publicitaria torna-se mais
dindmica e mais sintética, foge do codigo formal da lingua, mas sem o
abandonar totalmente, e assimila o registro coloquial corrente nos grandes
centros com o objetivo de maior identificagdo com o grande publico. A
formulacdo da linguagem se da de uma forma a atrair o leitor e facilitar o
conhecimento que se transmite, produzindo sentidos que possibilitem uma
relacdo de “consumo” com essa linguagem.

Atualmente a propaganda busca constantemente novas formas no
anuncio. Martins (1997) coloca entre elas: nova linguagem adequada as
rapidas mutacdes nas modas, nos costumes, nos avancos dos meios de
comunicacdo, nos produtos de consumo; originalidade nas mensagens
adaptadas no ritmo frenético de vida urbano e ao desenfreado gosto pelo novo,
pelo diferente, pelo simples; mudancas na abordagem das relagbes com o
consumidor, seguindo os conceitos de viver, com discursos hedonistas e
narcisistas; outro estilo de discurso publicitario com formas eufemistas,
positivas, simpdticas, sedutoras dirigido as necessidades psicologicas do
potencial consumidor.

Durante a elaboragdo de um anuncio publicitario os profissionais se
voltam a elaborar textos que séo capazes de provocar mudancas de opinides,
de sentidos e de sentimentos nos leitores e persuadi-los a assumir
comportamentos novos em relacdo a determinados produtos ou servigos. Isto
€, no ambito profissional da publicidade, criar uma pec¢a (andncio) é expressar
uma ideia, ou alguma informacdo do mundo objetivo, através de palavras, de
imagens ou de sons, meios estes destinados a fazer o publico crer no que diz /
aceitar o que se apresenta / agir como se propoe.

Ainda para Martins (1997) qualquer andncio publicitario tem objetivos
especificos, quer comerciais, quer politicos. Pela Analise de Discurso,

consideramos que um anuncio publicitario funciona como discurso, formulado a
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partir de um determinado contexto socio-histérico, carregado de formagfes
ideoldgicas que produzem sentidos e acionam memodarias.

O gque constitui o discurso — e consequentemente as marcas que para
ele apontam — ndo é a linearidade temporal de suas maximas, mas o
funcionamento de seus textos no entremeio histdrico/linguistico/social. Além
disso, como aponta Orlandi (1992) todo discurso se origina em formacao e
aponta para um outro discurso. Por isso, ndo se trata nunca de um discurso,
mas de um continuum.

No ambito das comunicacgdes, a linguagem € vista como instrumento e a
partir de uma concepc¢ao conteudista. Nesse sentido, a publicidade sustenta
uma pratica sobre a linguagem em seus “recursos”, que seriam de natureza
linguistica e l6gica como depoimentos testemunhais, ou citagdes; argumentos
racionais baseados em fatos concretos; demonstracbfes de causa/efeito;
elementos expressivos e emotivos, como as figuras estilisticas, principalmente
quando usadas em pecas de campanhas politicas. No corpus deste trabalho
encontramos essas marcas evidenciadas por meio de formulacfes, sintaxes
que tentam sensibilizar e acionar os sujeitos - eleitores.

Pereira (2008, p. 21) ao analisar esses recursos apresentados pela
publicidade retoma a reflexdo de mascara de Bakhtin que considera que a
publicidade mascara em categorias de produtos o ato da persuasdo de um
publico imaginério, sendo considerados produtos quaisquer bens materiais,
servicos, instituicbes, politicos, esportistas, entre outros. A autora entende
essas mascaras como metaforas de identidades, ndo como uma ocultacdo de
uma face, mas como “uma imagem de identidade frente a outrem; um
dispositivo constitutivo da vida publica®, ou seja, um produto passivel de ser
comercializado.

Fazendo uma referéncia ao objeto de estudo deste trabalho, os
santinhos, que sdo estruturados com pouco texto e uma grande foto daquele
gue se apresenta a um cargo publico. Como compreender o funcionamento
dessa foto do candidato assim, tendo em vista o funcionamento de um discurso
publicitario na relacdo para com o eleitor enquanto “consumidor”’, ao aderir a
escolha de um determinado candidato/produto em detrimento de outro?

A partir da nossa observacado no material que utilizamos como objeto de

estudo desta pesquisa encontramos na linguagem dos santinhos da campanha
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eleitoral caracteristicas da linguagem publicitaria, que, segundo Martins (1997),
estudioso da &rea da comunicacdo, sdo consideradas qualidades especificas
que asseguram a funcionalidade. A linguagem nos santinhos € objetiva,
concisa, mas apresenta redundancias para fixar os sentidos, é adequada e se
volta ao seu publico, por exemplo, os santinhos apresentam identificagdes dos
candidatos por meio de apelidos, referéncia a profissdbes e bairros onde
residem ou onde construiram uma trajetéria politica e/ou profissional,
elementos estes que aproximam os candidatos dos eleitores, além de ser uma
linguagem original, precisa e clara.

Gostaria ainda de citar dois diferentes autores que procuraram
compreender a imagem, a partir da Linguistica.

No conjunto de uma extensa reflexdo sobre a imagem, Barthes (1990)
compreende as relagbes de significacdo entre o verbal e a imagem a partir de
duas func¢des da linguagem verbal em relagdo a imagem: funcéo de ancoragem
e funcao de ligacao. A “fungdo de ancoragem” se explicita pelo fato de que a
imagem é para este autor de natureza polissémica, trazendo em si maior
incerteza de sentido. O papel da linguagem verbal é substituir a imagem ou
completar seu sentido, elucidar em nivel denotativo e conotativo e agir como
orientadora da significagdo. Assim, na imagem haveria subjacentes a seus
significantes, uma rede flutuante de significados dos quais o leitor escolhe uns
e rejeita outros, orientado pelo texto linguistico que a acompanha. A linguagem
verbal tem, pois, o0 papel de ancorar o sentido, visando identificar os elementos
da percepcéo denotativa iconica e evitar erros de identificacdo trazidos pelas
vérias leituras possiveis. O texto dirige o leitor em direcdo a um sentido
preestabelecido. E a funcdo seletiva tanto em nivel denotativo quanto
conotativo. A “Fungao de ligagao”, por sua vez, seria mais comum nas imagens
em movimento, onde a palavra e a imagem sao fragmentos de um sintagma
maior uma vez que a palavra tem por finalidade dispor sentidos, na sequéncia
das mensagens que ndo se encontram na imagem. Sua funcdo € avancar a
acado, é acrescentar algo novo a historia. As funcdes de ancoragem e de
ligacdo podem coexistir no mesmo conjunto iconico.

Para Pécheux (1999) ha no discurso um jogo de forca na memoria, que
visa manter uma regularizacdo pré-existente, sob o choque do acontecimento,

que propde uma desregulacdo na rede de implicitos. O autor considera que a
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memoria ndo pode ser concebida como uma esfera plena, sendo
necessariamente um espagco moével de divisbes, disjuncbes, deslocamentos e
retomadas, aquela que face a um texto restabelece os “implicitos” (pré-
construidos, elementos citados). Coloca ainda que a inscricdo de um
acontecimento no espaco da memdéria se da em uma dupla forma-limite: o
acontecimento que escapa a inscricdo, que ndo chega a se inscrever e 0

acontecimento que € absorvido ha memaoria, como se nao tivesse ocorrido.

A memdria tende a absorver o acontecimento, como uma série
matematica prolonga-se conjeturando o termo seguinte em vista do
comeco da série, mas 0 acontecimento discursivo, provocando
interrupcdo, pode desmanchar essa “regularizacdo” e produzir
retrospectivamente uma outra série sob a primeira, desmascarar o
aparecimento de uma nova série que ndo estava constituida
enquanto tal e que é assim o produto do acontecimento; o
acontecimento, no caso, desloca e desregula os implicitos associados
ao sistema de regularizag&o anterior (PECHEUX, 1999, p. 52).

No processo de administracdo de sentidos pelo qual a mensagem
publicitaria perpassa, ha sempre a possibilidade de contradi¢éo, ja que, tudo
nao € possivel de se dizer. E na tentativa de se dizer tudo, de se tentar tudo
significar e dar efeito de completude ao sentido, € que a contradicdo se instala

e irrompe o equivoco da lingua.

1.2 Linguagem Publicitéria

Dentro de uma perspectiva discursiva, consideramos o0s diversos
discursos presentes na publicidade de uma campanha eleitoral, evidenciando
marcas sobre como na linguagem (se) significa, como se produzem
determinados efeitos de sentidos e ndo outros, remetendo a determinadas
posi¢coes-sujeito, tanto para o candidato quanto para o eleitor e como essas
marcas contribuem para a estabilizacdo de sentidos pré-construidos no
contexto de um acontecimento de uma eleicao.

Como parte de um ambito profissional especifico, 0os anuncios
publicitarios acompanharam as transformacdes dos processos discursivos que

envolvem a linguagem da imprensa e da comunicacdo de massa. Isto €, a
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publicidade vai se institucionalizando junto a institucionalizagdo primeiramente
da imprensa (jornalismo impresso) e depois da midia, pautada em outras
materialidades (desenvolvimento dos audiovisuais e da tecnologia digital, por
exemplo, produzindo as chamadas “novas linguagens”). Como parte desse
contexto, a publicidade torna-se mais artistica a partir, por exemplo, do
acompanhamento da inovacéo tecnoldgica e da renovagdo técnica: ou seja, a
publicidade transforma-se historicamente, na relacdo necessaria e fundamental
com os chamados meios de comunicacao e seu publico-consumidor.

N&o nos preocupamos em analisar o produto em si, ficando nossas
andlises no nivel das representacfes simbodlicas e também pensamos nos
efeitos de sentidos presentes nos textos dos anuncios. Vamos analisar o
funcionamento da linguagem no discurso publicitario em uma campanha
eleitoral, considerando-a em seus efeitos de persuasdo, argumentacao,
informacgéo, descricdo, divulgacdo, entre outros. Para Pereira (2008, p. 86),
“‘produtos, instituicdes, politicos, servicos e outros elementos sdo mascarados
na publicidade, por exemplo, a fim de persuadir e simultaneamente identifica-
los simbolicamente (pela linguagem verbal e visual, por exemplo) para um
publico imaginario”.

Pensar a publicidade sob a perspectiva da Analise de Discurso significa
olhar para as pecas publicitarias como formas materiais de determinadas
formacdes discursivas circulantes nos meios sociais. Pensamos na publicidade
como forma material do discurso, remetida a determinadas formacgdes
ideoldgicas. Ha sempre uma injungédo a significar (ORLANDI, 2004) e esse
significado esta inscrito numa determinada formacao discursiva, que remete a
uma formacao ideolégica. Consideramos aqui, formacgéo ideoldgica, segundo
Pécheux (1975), como um conjunto de atitudes e representacées que ndo sao
nem individuais nem universais, mas se reportam mais ou menos diretamente
as posicdes de classe em um conflito com as outras.

Dentro da Analise de Discurso, encontramos uma denominagdo para a
publicidade e a propaganda, proposta por Pécheux (1993), como sendo a
“‘lingua de vento”. Segundo os autores o “o0 uso da lingua remete a publicidade,
como lingua de vento (flexivel, amorfa), ao equivoco, a contradicbes. A
publicidade funciona como um discurso politico passiveis de implicagdes para

além de objetivos estatais ou privados. Os sentidos provocados pelo direito e
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pela politica sdo administrados através da lingua de vento (publicidade,
propaganda, marketing), que permite a ideologia dominante provocar ou
silenciar sentidos. Para Courtine (2003), a publicidade mantém, como formacéao
discursiva a ser privilegiada, uma relacdo com outras formacdes discursivas,
em presenca e auséncia de sentidos o tempo inteiro no interdiscurso, um
conjunto de formagdes discursivas ou matrizes de sentidos que determinam o
dizer possivel. Dai essa compreensao da linguagem na publicidade como parte
do campo artistico, ja que se trabalha a lingua nessa relacdo de abertura para
uma gama de dizeres possiveis.

Na linguagem utilizada em uma campanha eleitoral, por outro lado, é
facil notar a presenca de uma dada formacéao discursiva, que, utilizando-se das
estratégicas do discurso publicitario, é capaz de administrar os sentidos a favor
de uma coligacao partidaria ou néo.

Retomando a reflexdo de Bourdieu, Carrozza (2006, p. 23) sobre o
mercado de bens simbdlicos compreende a mensagem publicitaria “como um
bem simbdlico, que adquire um valor de troca na esfera da circulacdo de
mercadorias. E é nesse processo, ou seja, pela troca, que a mensagem
também adquire seu valor de uso. Enquanto troca, € simbdlico. Enquanto uso,
€ imaginario”. A mensagem publicitaria funcionaria como uma mercadoria que
se distingue dos outros bens e de outras trocas, como um “capital cultural”,
com uma relativa autonomia, pois ganha um valor.

Nesse estudo, consideramos a publicidade como espaco publico de
circulacao de sentidos e que os discursos ai encontrados produzem efeitos no
publico consumidor/eleitor. Na publicidade sempre se objetiva conduzir esse
processo de “leitura” para um efeito especifico, como por exemplo, a compra
ou o voto. Charaudeau (2006) considera que no discurso publicitario ha uma
estratégia de seducdo (fazer-crer) e persuasdo (dever-fazer) e que o
publicitario cria uma imagem de sujeito destinatario sedutora e/ou persuasiva o
bastante, para que o interlocutor/consumidor se identifigue e se torne um
“consumidor-sem-o-saber”, ou um “consumidor-justificado”.

Carrozza (2006) afirma que o publicitario se apropria desses recursos
(jogo de palavras, as técnicas de seducdo e persuasao) na criagdo de uma
peca, pois eles sdo componentes presentes na superficie linguistica dos

anuncios publicitarios:
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Como publicitario, posso afirmar que ao compor um andncio, também
temos a sensacdo imaginaria de que temos o total controle das
palavras e instrumentos linguisticos, construindo sentidos através da
combinacdo entre os elementos do texto (verbal e nao-verbal).
Porém, também essa sensacdo é imaginaria e necessaria, para que
possamos exercer nossa fungao-autor nesse processo (p. 84).

‘“Nao ha uma lingua propria da publicidade e sim determinadas
habilidades e técnicas linguisticas em uso nos anuncios e nos textos da
propaganda rotulados de linguagem publicitaria” (MARTINS, 1997, p. 33).
Trata-se de um registro ou variacdo da lingua, que como modalidade técnica
tem certo grau de formalidade e de adequacdo a mensagem a ser expressa.

1.3 Discurso politico e midia

Na definicdo de Courtine (2006, p. 9), a “Analise do Discurso € uma
pratica da leitura dos textos politicos, e até mesmo um pouco mais: uma
politica de leitura”. Analisar os discursos n&o pode se limitar a caracterizar um
texto em diferentes niveis de funcionamento linguistico. O campo da Analise do
Discurso é um lugar de multiplas tensbes, que esta dividido entre algumas
maneiras de trabalhar que o arrastam para a linguistica e outras que o orientam
para o lado da histéria.

O discurso politico é um lugar de memaria. Nele ha a materializacdo, a
transcricdo, a organizacdo dos tracos da identidade de um partido, coligacéo
partidaria por meio das formacdes discursivas. Na politica, a memoria € um
poder. Ela abre uma possibilidade de apresentacdo, expressdo que
desencadeia em uma formacdo de consenso. As formas discursivas da
memoria politica se inscrevem nas modalidades de existéncia do enunciado.
Alguns discursos devem ser relembrados, repetidos o que o faz aproximar de
alguns textos religiosos, juridicos, literarios ou cientificos. Segundo Foucault
(2000, p. 22) “discursos que estdo na origem de um certo numero de atos
novos de falta que os retomam, os transformam ou falam deles, ou seja, 0s
discursos, que indefinidamente, para além de sua formulacdo, sdo ditos,

permanecem ditos e estdo ainda por dizer”.
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Memoria e esquecimento ndo podem ser dissociados no modo de
enunciacao do discurso politico. A formulagéo interdiscursiva como dominio de
memaoria permite ao sujeito o retorno e o reagrupamento de enunciados assim
como O seu esquecimento e apagamento. Os enunciados politicos séo
formados na articulacdo dos elementos pré-construidos do discurso. Por isso,
as formulagdes discursivas politicas sdo formadas de reformulacdes, parafrase,
sinonimia que garantem a construcdo de um discurso solido. Essas formas de
repeticdo referem-se ao funcionamento do discurso politico como um todo de
memdria saturada, que organiza a recorréncia dos enunciados. Uma repeticédo
pode funcionar de maneira presente/ausente nas séries de formulacdes:
ausente porque funciona como um modo de ndo reconhecimento e presente
em seu feito, a repeticdo na ordem de uma memoria lacunar. Se o interdiscurso
organiza a recorréncia e o reagrupamento de formulacdes, intervém também
como um deslocamento, como produtor do esquecimento dos enunciados.
Todo discurso € elaborado a partir de um conjunto de outros discursos. Na
Andlise do Discurso consideramos que tudo ja estd construido em um
interdiscurso, mas que surge para nés como discursivo original, primeiro, ou
seja, um novo discurso. Um discurso concreto produzido por um sujeito no
interior de uma formacéo discursiva estd dependente do interdiscurso que é
formando por elementos ja pré-construidos na memdéria. Que corrobora para a
definicdo de Pécheux (1995) de que o discurso sempre fala antes, em qualquer
lugar e independentemente do enunciado do sujeito, pois aquilo que se enuncia
coloca-se como exterior ao sujeito que realiza o enunciado. A exterioridade do
enunciado é que permite pensar a subjetivacdo do sujeito falante em relacdo
ao sujeito ideoldgico de seu discurso (COURTINE, 2003).

A analise do discurso politico nos sugere encarar dois tipos de
funcionamento dessa formacdo discursiva como memoéria: o discurso é
reiteracdo, lembranca, producdo, repeticio na ordem de uma memoria
consolidada, mas é também um vazio, vacuo, inconsisténcia, repeticdo na
ordem de uma memoaria lacunar, como uma politica de esquecimento. Esses
dois processos estao ligados. Se um discurso € um lugar de memoria € porque
ele traz o vestigio inscrito nas suas formulagbes de uma historia carregada e
sedimentada. Ainda, como propde Courtine (2003), a Analise de Discurso nos

permite a deslinearizar o texto para reconstrui-lo sob a superficie das palavras.
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O sujeito politico que enuncia esta assujeitado a um todo de muitas condi¢cfes
de producdo e recepcdo de seu enunciado. Ele é o ponto de condensacao
entre linguagem e ideologia, que se articulam em materialidades linguisticas,
diferenciando-se um do outro, mesclando-se um ao outro, combinando com um
outro ou até mesmo afrontando-se em uma determinada conjuntura politica.
Um partido politico é distinto de outro por sua lingua, é pelo seu discurso que
ele é reconhecido, é ao seu discurso que as pessoas aderem e € ele que se
torna repetido. Consideramos aqui a definicdo de Foucault (2000) que discurso
€ um conjunto de enunciados que se aplia em um mesmo sistema de
formacdo. Em um acontecimento como uma elei¢do ha o fato que os discursos
politicos enfrentam-se uns aos outros, entrando em contradicGes ideoldgicas,
gue ao mesmo tempo os unem e os dividem. Todo discurso politico deve ser
pensando como uma unidade dividida, dentro de uma heterogeneidade em
relacdo a si mesmo.

O discurso politico ndo pode ser dissociado da producao e recepcao de
imagens da mesma maneira que o discurso do homem politico ndo poderia
mais se separar da sua imagem. A mensagem politica ndo € mais unicamente
linguistica, mas uma colagem de imagens e uma performatividade do discurso,
gue deixou de ser predominantemente verbal.

A fala politica € também um conjunto de rituais ndo-verbais que
enquadram o discurso, que controlam o0s gestos, regulam os comportamentos,
prevéem as circunstancias, pois todos esses elementos sdo considerados para

compreender os efeitos de um discurso politico.

1.4 A midia

A midia produz o acontecimento, ja que a ocorréncia de um fato ndo o
torna historico. Para que ele seja elevado a acontecimento é necessario que
seja conhecido, que circule pela midia. O cenéario de uma campanha eleitoral
apresenta-se como cenario para um espetaculo que tem como proposta
seduzir o eleitor visto como consumidor em busca de seu objetivo almejado, o

“voto”. A construgdo da opiniao da-se na tensdo entre a democracia do
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acontecimento e a espetacularidade. Nem s6 da transmissdo direta dos
acontecimentos sustenta-se a midia e nem a publicidade € capaz de sustentar
os acontecimentos. E nesta tensdo que a opinido publica expressa sua
participacéo na vida publica.

Sargentini (2003, p. 133) considera que o processo eleitoral aproxima-se
do acontecimento do fato cotidiano, pois “cré-se que a massa quer enxertar seu
drama, suas particularidades cotidianas no acontecimento, este, por sua vez,
recebe o tratamento dado pelo marketing de campanha eleitoral e retorna para
todos em forma de espetaculo”. E a pesquisadora considera ainda que escapar
do espetaculo produzido pela midia ndo é facil e talvez nem seja possivel.
Pensando especificamente em nosso corpus, 0s santinhos, encontramos essa
relativa dificuldade em ndo se deparar com esse espetaculo midiatico, pois os
santinhos nos “alcangam”, pois s&o distribuidos em pontos estratégicos de vias
publicas, residéncias, pontos comerciais e nos locais de votacdo no dia da
eleicdo em grandes quantidades.

Quando pensamos a espetacularizacédo da cultura promovida pela midia
como efeito do discurso, € necessario tentarmos entender como as praticas
discursivas se constroem, como formam regularidades nos enunciados, nas
formulacBes discursivas. As relacbes entre a midia e a cultura do espetaculo
podem ser observadas do interior do campo dos enunciados que dialogam em
uma sociedade. Ao considerarmos o papel da midia na producéo e circulacao
de sentidos, podemos observar as transformacdes nas préaticas discursivas
determinadas pelos meios de comunicacdo de massa, priorizando trés pontos:
a politica como espetaculo; a lingua como espetaculo e a Histéria como
espetaculo.

A midia se atribui a funcéo de desvendar o que esta oculto, mascarado e
de revela-la aos espectadores/eleitores a partir de um paradoxo entre a
proximidade, que é garantia de boa visdo, e a distancia, que assegura a
isencdo e a objetividade. A midia age como vendedora de ilusdes. As imagens
produzidas pela midia circulam como operadoras da memoria social. Por isso,
€ possivel a midia transformar o acontecimento em espetaculo e |lhe atribuir
estatuto de “historico” a partir da op¢cao de uma perspectiva.

A era da comunicagdo ndo € mais o tempo da eloguéncia, os

comentarios sobre a midia-politica se inscrevem em um debate sem memoria.
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Falta-lhe ser inserida na série histérica em que poderia tomar um sentido, uma
histéria da relagdo entre o corpo e a linguagem nas formas de comunicacdo
politica. Ha muito tempo que o corpo do homem politico “fala”, mesmo se
exprimindo diferentemente hoje em dia. A comunicacdo midiatica fez com que
a producdo do discurso politico entrasse em um universo tecnoldgico de
controle de dados fisicos da fala, em uma situacao de controle dos enunciados.
O relacionamento entre midia e politica, cujos primordios remontam ao final da
primeira metade do século passado, torna-se encontro de uma ideologia, de
um acontecimento com uma memoria, promovendo uma nova caracterizacao
da relagao “espetaculo” midiatico e poder. A politica, a partir das mudangas nos
planos econbmico e cultural, “espetacularizou-se”, inseriu-se nos padrdes
midiaticos pés-modernos, que corresponde a uma certa passagem do espaco
publico a condicdo de marketing, merchandising. As midias e a publicidade
trouxeram o espetaculo e as imagens para a politica. A politica € uma questao

tanto de imagens e representacdes quanto de ética e de relacdes de poder.

Na politica, as imagens tornam-se muito sofisticadas e complexas
porque precisam garantir, simultaneamente, estabilidade e
permanéncia ao poder e sua adaptabilidade, flexibilidade e
dinamismo para responder as conjunturas. A competicdo publica nao
se faz entre partidos, ideologias ou candidatos, mas entre imagens
que disputam valores como “credibilidade”, “confiabilidade”,
“respeitabilidade”, “inovacg&o”, “prestigio” (CHAUI, 1992, p. 389).

Courtine (2003) assegura ter ocorrido uma série de alteracbes no
discurso politico e aponta um conjunto de caracteristicas dessa nova
linguagem politica motivadas principalmente pelo uso intenso e do grande
alcance da televisdo, como ferramenta para divulgacédo do discurso politico. A
brevidade, a conversacdo e o homem privado sobre o personagem publico sdo

elementos dessas recentes transformacdes da/na linguagem politica.



2 A ANALISE DE DISCURSO

2.1 Breve apresentacao

Como ja mencionado anteriormente, esta pesquisa esta fundamentada
na Andlise de Discurso. Conforme Courtine (2006, p. 92), com esta
metodologia € possivel “aprender a deslinearizar o texto para restituir sob a
superficie lisa das palavras a profundeza complexa dos indices de um
passado”, porque consideramos que ela nos da subsidios para encontrar
marcas de memorias materializadas na linguagem.

Para a Andlise de Discurso a lingua tem sua ordem prépria e sO é
linguagem quando faz sentido e s6 o faz quando se inscreve na historia, na
materialidade ao mesmo tempo linguistica e histérica, como produto social. No
aspecto discursivo, a lingua é reconhecida por sua opacidade e pela forma
como nela intervém a sistematicidade e o imaginario. Para Indursky (1997, p.
29) “a andlise da base linguistica de um discurso aponta para aspectos
linguisticos e enunciativos que caracterizam o funcionamento da lingua em
relagao a ela mesma”.

O objetivo da Andlise de Discurso é explicitar como um texto produz
sentidos e mostrar os mecanismos dos processos de significacdo que presidem
a textualidade da discursividade. A Analise de Discurso busca compreender o
real, sujeito a interpelacéo e que se da no cruzamento da lingua com a historia.
Orlandi (2005) propde que se inaugurem novas praticas de leitura, construindo-
se outras “escutas” que permitam levar em conta efeitos e explicitar a relacao
com esse saber que ndo se aprende. A Analise de Discurso acolhe o jogo entre
o estabilizado e o sujeito a equivoco, espaco de dés-limites e indistingdes. Para
Pécheux (2002) todo enunciado é linguisticamente descritivel que oferece lugar
a interpretacdo. Sendo que todo enunciado esta intrinsecamente exposto ao
equivoco da lingua, sendo, suscetivel de tornar-se outro.

A condicdo da linguagem é a incompletude, nem os sujeitos nem 0s

sentidos estdo completos, ja feitos, constituidos definitivamente. Os sentidos
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estdo sempre em movimentos que produzem acontecimentos, rupturas, porém
nao estao soltos, desligados ou livres, pois eles sdo administrados, gerados. O
sujeito é constituido por gestos de interpretacdo que concernem sua posicao. O
sujeito e o sentido se constituem ao mesmo tempo, na articulacdo da lingua
com a histéria, em que entram o imaginario e a ideologia. Ndo h& sentido nem
sujeito se ndo houver assujeitamento a lingua. O sujeito, para se constituir,
deve submeter-se a lingua, ao simbolico. E o acontecimento do objeto
simbdlico que nos afeta como sujeitos.

A linguagem é um sistema de relacdes de sentidos na qual, a principio,
todos os sentidos sdo possiveis, a0 mesmo tempo em que sua materialidade
impede que o sentido seja qualquer um. Para Brandao (2004, p. 11), “a
linguagem enquanto discurso ndo constitui um universo de signos que serve
apenas como instrumento de comunicagdo ou suporte de pensamento, a
linguagem é um modo de produgédo social, ela ndo é neutra, inocente e nem
natural, por isso o lugar privilegiado de manifestacdo da ideologia”. Sendo um
elemento necesséario entre o homem e como forma de pertencer a uma
realidade, a linguagem é lugar de conflito, de confronto ideolégico, por isso a
necessidade de considerar 0os processos historico-sociais. Para Pechéux
(1975):

O sistema da lingua € o mesmo para o materialista e para o idealista,
para o revolucionario e para o reacionario, para o que dispde de um
conhecimento dado e para o que nao dispde. Isso ndo resulta que
eles terdao 0 mesmo discurso: a lingua aparece como a base comum
de processos discursivos diferenciados (p. 81).

Orlandi (2004) define que a lingua ndo é transparente, os sentidos néo
sdo conteudos, € na materialidade da linguagem que o sujeito se faz e diz. A
lingua é capaz de falhas e essa possibilidade €é constitutiva da ordem
simbdlica. O sujeito se submete a lingua, a partir da sua experiéncia de mundo
e determinado pela injuncdo a dar sentido, a significar-se, em um gesto, um
movimento socio-historicamente situado em que se reflete sua interpelacao
pela ideologia. Ao dizer o sujeito se significa em condi¢cdes determinadas, seja
pela lingua, pela exterioridade e memoaria discursiva (disputa de interpretacdes

para 0s acontecimentos presentes ou ja ocorridos).
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Na Analise de Discurso dois conceitos especificos sdo fundamentais
nesse estudo que propomos: a definicdo de discurso e de ideologia. Entendo
que estes sdo a base da corrente francesa da Analise de Discurso, que
usamos como condutora nesse caminho. O conceito de ideologia apresentado
por Althusser e as propostas de Foucault sobre o discurso.

A definicdo de ideologia ainda hoje é distinta para as ciéncias humanas
e sociais. Para Orlandi (2004) estas ciéncias visam 0s conteudos ideoldgicos,

concebendo a ideologia como “ocultagao”. Considera que:

Assim, elas deixam pensar que, pela busca dos contelidos, se podem
descobrir os verdadeiros sentidos do discurso, que estariam
escondidos. Se ndo nos ativermos aos conteudos da linguagem,
podemos procurar entender o modo como o0s textos produzem
sentidos e a ideologia sera entdo percebida como o processo de
producdo do imaginéario, isto é, produgdo de uma interpretacao
particular que apareceria, no entanto como a interpretacdo necessaria
e gue atribui sentidos fixos as palavras, em um contexto dado (p. 65).

A autora nos coloca que na concepc¢do discursiva de ideologia
estabelece que os sujeitos estdo condenados a significar e a interpretacédo €
regida por condi¢des de producao, portanto a ideologia ndo € um conteudo “x”,
mas o mecanismo de produzi-lo.

Buscando um retrospecto do conceito, temos em Marx sua grande
referéncia para o termo carregada de diversas definicdes nas ciéncias sociais.
A ideologia para Marx e Engles é a separacéo que se faz entre a producao das
ideias e as condicdes sociais e histéricas em que séo produzidas.
Consideravam que a ideologia é um instrumento de dominacdo de classe
porque a classe dominante faz com que suas ideias passem a ser ideias de
todos. Sendo assim eliminam contradi¢cdes entre forca de producao, relagoes
sociais e consciéncia, resultantes da divisdo social do trabalho material e
intelectual. A ideologia é necessaria a dominacdo de classe, uma ilusao,
abstracao e inversdo da realidade.

Althusser (1970) afirma que a classe dominante gera mecanismos de
perpetuacdo ou de reproducédo das condicdes materiais, ideoldgicas e politicas
de exploracdo que sédo apresentados pelos Aparelhos Repressores (governo,
exército, policia) e os Aparelhos Ideoldgicos (familia, igreja, escola). Em seu
texto, Althusser (1970) nos revela que o funcionamento da ideologia dominante

esta concentrado nos Aparelhos Ideoldgicos, a hegemonia ideoldgica exercida



33

7

através deles é importante para se criarem condicbes necessérias para a
reproducdo das relacdes de producdo. A ideologia representa a relacdo
imaginaria de individuos com suas reais condi¢cOes de existéncia. A existéncia
da ideologia é, portanto, material, porque as relacdes vividas, nela
representadas, envolvem a participacdo individual em determinadas préticas e
rituais no interior dos aparelhos ideoldgicos. A ideologia se materializa nos atos
concretos, assumindo com essa objetivacdo um carater moldador das acgdes.

Ainda sobre ideologia, Orlandi (2001) afirma que na relacéo do discurso
com a ideologia, ndo se trata de partir da ideologia para o sentido, mas de
procurar compreender os efeitos de sentidos que se produzem em um
discurso. Os sentidos e a ideologia ndo se aprendem, constituem-se por
filiacbes a redes de memoria.

A ideologia € o elemento determinante do sentido que esta presente no
interior do discurso e que, ao mesmo tempo, se reflete na exterioridade, ndo é
algo exterior ao discurso, mas sim constitutiva da pratica discursiva. A ideologia
para a Andlise de Discurso consiste na representacdo da relacdo imaginaria
com o mundo real do interior dos processos discursivos. Ela interpela o
individuo em sujeito e este submete-se a lingua significando e significando-se
pelo simbdlico na historia.

Orlandi (2003) considera que a ideologia € um ritual com falhas e que a
lingua ndo funciona fechada sobre si mesma, ela abre para o equivoco. A
histéria reclama por sentidos face a um sujeito que esta condenado a
interpretar. Os sentidos e 0s sujeitos poderiam ser quaisquer, mas nao sao. A
ideologia funciona pelo equivoco e se estrutura sob o modo da contradicéo.
Quanto mais centrado o sujeito, mais cegamente ele esta preso a sua ilusao de
autonomia ideologicamente constituida. Ndo é como conteudo que a ideologia
afeta o sujeito é na estrutura mesma pela qual o sujeito (e o sentido) funciona.
N&o ha sentido se a lingua ndo se inscreve na historia. A ideologia ndo é
ocultacdo, ela é producdo de evidéncias. O sujeito moderno (capitalista) € ao
mesmo tempo livre e submisso, determinado (pela exterioridade) e
determinador (do que diz): essa é a condicdo de sua responsabilidade e de sua

coeréncia.
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Indursky (1997) acrescenta que:

Por um lado, o discurso enquanto pratica discursiva trabalha para que
o efeito de sentido discursivamente construido produza a ilusdo de
sentido Unico, por outro lado a Andlise de Discurso trabalha sobre a
materialidade discursiva, procurando desconstrui-la para determinar
os funcionamentos discursivos que promovem a instauracdo dessa
iluséo (p. 21).

A autora conclui que nessa concepcao de Analise de Discurso, € dificil
distinguir os limites entre a lingua e a pratica discursiva ideologicamente
constituida.

E o efeito da relacdo entre sujeito e linguagem, ndo é consciente, mas
estd presente em toda manifestacdo do sujeito, permitindo sua identificacédo
com a formagao discursiva que o domina.

Cada texto ou enunciado produz efeito de sentidos, sendo possiveis
diferentes sentidos para um mesmo enunciado, que pode assumir significados
diferentes de acordo com a formacdo discursiva no qual € produzido e
reproduzido. Mas esses sentidos séo todos igualmente evidentes por um efeito
ideolégico que provoca no ato da interpretacdo a ilusédo que o enunciado detém
o sentido literal.

Segundo Foucault (1987), uma formacao discursiva se estabelece a
partir de determinadas regularidades do tipo ordem, correlacdo, funcionamento
e transformacéo: “uma formacgéao discursiva ndo é o texto ideal, continuo e sem
asperezas. E um espaco de dissensBes multiplas, um conjunto de oposicBes
cujos niveis e papéis devem ser descritos”. Segundo o autor, um enunciado
pertence a uma formacédo discursiva, como uma frase pertence a um texto. A
regularidade de uma frase €& definida pelas leis da lingua, enquanto a
regularidade dos enunciados € definida pela formacdo discursiva que
estabelece, para os enunciados, uma lei de coexisténcia.

Séo as formacdes discursivas que, em uma formacédo ideologica
especifica e levando em conta uma relagao de classe, determinam “o que pode
e deve ser dito” a partir de uma posi¢ao dada em uma conjuntura dada. Na
Analise de Discurso a formacgdo discursiva tem lugar central na articulagédo
entre lingua e discurso. Uma formacéao discursiva € constituida por um sistema

de parafrase, isto €, € um espaco em que enunciados sdo retomados e
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reformulados em um esfor¢co constante de fechamento de suas fronteiras em

busca da preservacao de sua identidade.

2.2 Memoria e pré-construido

Na Analise de Discurso consideramos que 0 sujeito ndo € a fonte de
sentido e que ele se forma na histéria através da memodria, por meio do
constante processo de retomada do “ja-dito”, pois a tarefa do analista ndo é
atribuir sentidos, mas expor-se a opacidade do texto, ou seja, explicitar o modo
como um objeto simbdlico produz sentidos. Para a Andlise de Discurso, a
interpretacdo estd presente em toda e qualquer manifestacdo da linguagem e
no texto os sentidos s6 existem se ha a interpretacdo. No caso especifico dos
santinhos ha uma interpretacdo, que deriva da relacdo com a memaria, com 0
interdiscurso. Pois o sujeito tem a necessidade de dar sentido, de construir
sitios de significacao para tornar possivel a interpretacao.

Orlandi (2004) nos coloca que a interpretacéo se faz em dois niveis: de
guem fala e o de quem analisa. A finalidade do analista ndo é interpretar, mas
compreender como um texto funciona, como produz sentidos. Ndo ha um
sentido, s6 ha um funcionamento da linguagem, onde o sujeito € constituido
por gestos de interpretacdo que concernem sua posicdo. O sujeito € a
interpretacdo. Fazendo significar, ele significa. E pela interpretacdo que o
sujeito se submete a ideologia, ao efeito da literalidade, a ilusdo do contetdo, a
construcdo da evidéncia dos sentidos, a impressdao do sentindo ja-la. A
ideologia se caracteriza pela fixacdo de um conteudo, pela impressdo do
sentido literal, pelo apagamento da historia, pela estruturacdo ideoldgica da
subjetividade.

Sobre a interpretacdo da imagem, Souza (2001, p. 72) entende que a
imagem nao produz o visivel, mas que se torna visivel através do trabalho da
interpretacédo e ao efeito de sentido que se institui entre a imagem e o olhar.
“‘Enquanto a leitura (leitura enquanto decodificagdo e n&o no sentido de
interpretacdo) da palavra pede uma direcionalidade, esquerda para a direita, a

da imagem é multidirecionada, dependendo do olhar de cada leitor”. O trabalho
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de interpretacdo da imagem, assim como do verbal, vai pressupor também a
relacdo com a cultura, o social, o historico, com a formacao social dos sujeitos
e revela que a relagdo imagem/interpretacdo vem sendo “administrada” em
varias instancias. E o resultado desse trabalho é a producéo de outras imagens
e textos que nos reforca sobre a incompletude da linguagem.

Também a memoria faz parte da producdo do discurso e a maneira
como ela é “acionada”, faz valer as condicdes de producéo. E na formulagéo
qgue a linguagem ganha vida, que os sentidos se decidem e 0s sujeitos se
mostram ou se escondem. A formulacéo é onde os sentidos ganham corpo, é o
acontecimento discursivo pelo qual o sujeito articula manifestamente seu dizer.

A interpretacdo ndo é mero gesto de decodificacdo, ndo é livre de
determinacdes. Como propde Orlandi (2004), o que garante a interpretacao € a
memoéria sob dois aspectos: a memodria institucionalizada (o arquivo) e a
memo©ria constitutiva (o interdiscurso). O arquivo funciona como uma “repetigéo
congelada” é o trabalho social da interpretacdo em que se distinguem quem
tem e quem nédo tem direito a ela. Ja o interdiscurso € o trabalho historico da
constituicdo da interpretacdo, na base da repeticdo, onde o dizer s6 faz sentido
se a formulacdo se inscrever na ordem do repetivel, no dominio do
interdiscurso. Esse movimento da contradicdo entre o mesmo e o diferente se
manifesta pela presenca da parafrase e polissemia.

Pensando aqui no acontecimento “eleigao”, consideramos que 0 nNoOsso
objeto de estudo, os santinhos de uma campanha eleitoral, sdo objetos que
acionam essas memorias. Durante o periodo de uma campanha eleitoral as
presencas dessas pecgas gréficas nas cidades mobilizam uma memoria
representativa para a comunidade local que indica o cenario politico daquela
comunidade. Estas pecas trazem por meio do seu discurso a realidade local, os
anseios e o compromisso dos candidatos a fim de acionar a memaria politica
local para produzir sentidos para os eleitores, através da memoria
institucionalizada e pelo interdiscurso. Porém, consideramos que 0s santinhos
acionam a memoria institucionalizada apenas quando estdo em circulacao,
quando efetivamente mobilizam efeitos ja produzidos em pleitos anteriores.
Comprovamos essa constatacdo, como ja apresentamos por meio de uma
pesquisa realizada no Museu da Camara Municipal “Museu Tuany Toledo” de

Pouso Alegre, pois percebemos que a peca grafica em si ndo é considerada
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objeto de arquivo, que mereca ser conservada como parte da histéria do
municipio.

Por acionar essas memodarias, reforcamos que o trabalho do analista de
discurso ndo é procurar o sentido verdadeiro, mas o real do sentido na sua
materialidade linguistica e histdrica. Segundo Orlandi (2004), a prépria lingua
funciona ideologicamente, porém a ideologia ndo se aprende, 0 inconsciente
nao se controla com o saber. A Anélise de Discurso ndo concebe somente a
histéria como presente no texto, mas também o texto enquanto materialidade
histérica. Ndo é a organizacdo linguistica do texto ou o texto enquanto
superficie linguistica fechada em si mesmo — com comeco, meio e fim — que
importa na significagdo, mas “como o texto organiza a relagéo da lingua com a
histéria no trabalho significante do sujeito em relacdo com o mundo”
(ORLANDI, 2004, p. 69).

O pré-construido, para Pécheux (1995), constitui um dos pontos
fundamentais da articulacdo da teoria dos discursos com a linguistica.
Apresentado por Henry, o termo designa aquilo que remete a uma construcao
anterior e exterior, independente, por oposicdo ao que é “construido” pelo
enunciado. E o elemento que irrompe na superficie discursiva como se
estivesse ja-ai. O pré-construido remete as evidéncias através das quais o
sujeito conhece o0s objetos do discurso: “0 que cada um sabe’ e
simultaneamente “o que cada um pode ver’ em uma situagao dada. Portanto
podemos considerar que o pré-construido pode ser entendido como “objeto
ideoldgico, representacdo, realidade” e é decodificado pelo enunciador no
processo de assujeitamento ideologico quando se realiza a sua identificacéo,
enguanto sujeito enunciador, como sujeito universal da formacéo discursiva.

Conforme Pécheux (1995):

Chamaremos, entéo, formacéo discursiva aquilo que, numa formacao
ideolégica dada, isto €, a partir de uma posicdo dada numa
conjuntura dada, determinada pelo estado da luta de classes,
determina o que pode e deve ser dito (articulado sob a forma de uma
arenga, de um sermao, de um panfleto, de uma exposi¢do, de um
programa etc.) (p. 145)

No caso dos santinhos, os sentidos se produzem a partir do confronto
entre as varias formacoes discursivas e de acordo com a posi¢ao-sujeito. Por

exemplo, h4 todo um sentido ja atravessado nessas pecas publicitarias por
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serem utilizadas em campanhas eleitorais com o0 objetivo explicito de
apresentar o sujeito candidato ao sujeito eleitor. H4 formacdes discursivas
politicas diversas que irdo sobressair para que o sentido seja compreendido. E
ainda ha os que irdo utilizar-se da metafora do nome “santinho” e utilizar da
formacao discursiva religiosa ao fazer a leitura da pega, mesmo que seja
criticamente.

Pécheux (1993) afirma que as palavras, expressfes, proposicoes,
mudam de sentido segundo as posi¢cdes sustentadas por aqueles que as
empregam, sentidos esses que sdo determinados, entdo, em referéncia as
formacdes ideoldgicas nas quais se inscrevem estas posicoes.

Ha de se considerar também as condi¢cdes de producdo em que as
pecas sdo criadas. Essas condicdes compreendem fundamentalmente os
sujeitos e a situacdo, mas considera-se a memoria, de acordo com a forma em
que é acionada e as caracteristicas quando pensada em relacdo ao discurso. E
também se analisa o contexto-histérico e ideoldgico, pois esse contexto traz as
consideracdes dos efeitos de sentido.

Pécheux (1993) buscou uma definicdo para condicdes de producao
inscrevendo o conceito no esquema “informacional” da comunicag¢ao elaborado
por Jakobson, que apresentando a vantagem de colocar em cena 0s
protagonistas do discurso e o seu “referente” permite compreender as
condicBes histdricas da producao de um discurso. Mas para Pécheux (1993) os
protagonistas do discurso ndo estdo em sua presenca fisica de organismos
humanos individuais, mas a representacdo de uma formacéo social, lugares
cujo feixe de tracos objetivos caracteristicos pode ser descrito pela sociologia.
No discurso, as relagdes entre lugares, objetivamente definiveis, acham-se
representados por uma série de “formagdes imaginarias” que designam o lugar
que destinador e destinatario atribuem a si mesmo e ao outro, a imagem que

eles fazem de seu préprio lugar e do lugar do outro.
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2.3 Processos e o texto na analise de discurso

A produgdo do discurso se constitui a partir de trés processos:
constituicdo (a partir da memoéria do dizer); formulagdo (condicbes de
producdo) e circulacdo. A constituicdo considera a memoria do dizer, porque o
sujeito ndo é a fonte do sentido, que se forma na histéria através do trabalho da
memoria e das retomadas dos “ja-dito”. Para Payer (1999), a memoria
discursiva ndo se esgota na ordem do “efetivamente ouvido”, do “realmente
formulado”; mas se apresenta no dominio das identificacdes, das filiacGes
discursivas que configuram como uma base que regulariza a possibilidade de
qualquer dizer.

Essas identificagbes e filiagdes acontecem inconscientemente ou na
base do “esquecimento”, pois o sujeito é formado de constantes retomadas ja
construidas na memoria. Segundo Pécheux (1999), podemos encontrar no
discurso duas formas de esquecimento. O esquecimento nimero um é também
chamado de esquecimento ideolégico. Por esse esquecimento temos a ilusao
de que somos a origem do dizer quando na realidade estamos apenas
retomando sentidos preexistentes, pois eles sdo determinados pela maneira
como nos inscrevemos na lingua e na histéria, o que os fazem ter sentidos
independentes da nossa vontade. Ja o esquecimento niumero dois € da ordem
da enunciacdo e nos da a impressao da relacdo direta entre pensamento,
linguagem e mundo. Em nosso dizer, formam-se familias parafrasticas que
fazem de uma maneira e ndo de outra.

O objeto tedrico da Analise de Discurso € o discurso, 0 texto € sua
unidade de analise, ndo o signo ou a frase. Para Foucault (2000) um discurso é
formado por um conjunto de enunciados que tem principios de regularidade de
uma mesma formacéo discursiva”. E bem mais que um simples instrumento de
comunicacéo, pode-se compreendé-lo como “exercicio de poder”. Os discursos
sdo como uma dispersao, isto €, como sendo formados por elementos que néo
estdo ligados por nenhum principio de unidade. Ndo é atravessado pela
unidade do sujeito e sim pela sua disperséo, que decorre das varias posi¢cdes
assumidas por ele no discurso. Essa disperséo reflete a descontinuidade dos

planos de onde fala o sujeito, que pode, no interior do discurso, assumir
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diferentes estatutos. Esses planos estdo ligados por um sistema de relagdes, o
qual ndo é estabelecido pela atividade sintética de uma consciéncia idéntica a
si, muda ou prévia a qualquer palavra, mas pela especificidade de uma pratica
discursiva, como sugere Foucault, (1993).

O texto é a unidade para acessar o discurso, ndo é considerado em seu
aspecto extensional, mas qualitativo, como unidade significativa da linguagem
em uso. Consideramos que o texto € uma unidade de analise feita de som,
letras, sinais, sequéncias, tendo um autor que se representa em sua origem e
se apresenta como um todo em sua unidade (imaginéria).

Nos santinhos, cor, foto, letras ou uma sigla podem ser consideradas um
texto, assim como um conjunto de frases que apresente o candidato. Em um
contexto de campanha eleitoral, as letras e siglas dos partidos podem significar
e produzir diversos e contraditérios sentidos. Vilches (1991) considera que a “a
leitura da imagem vem sendo definida da mesma forma que a leitura do signo
linguistico, e todo texto visual acaba por reduzir-se a um texto linguistico”. O
texto visual, seguindo este autor, € um conjunto de estruturas produtivas,
composto de: expressao visual; elementos de expressao (figuras geométricas e
angulos de camera); niveis sintagmaticos (figuras iconogréficas, tipologia da
montagem, relagcdo campo/contracampo, etc); blocos sintagmaticos com funcéo
textual (montagem; tipos de enquadre; narrativa/cronologia temporal; diferentes
pontos de vista); niveis intertextuais; topicos; género e tipologia dos géneros.
Para Vilches (1991) a leitura da imagem se dara pela apreenséo da coeréncia
que decorre de todos esses elementos da textualidade.

Consideramos que um texto pode ter diferente suportes materiais. Nao é
0 suporte nem a extensao que define um texto, mas o fato de produzir unidade
de sentido em determinada situacdo, considerando que o proprio suporte €
determinante na producdo dos sentidos. Como diz Orlandi (2005, p. 61),
“‘unidade que se estabelece, pela historicidade, como unidade de sentido em
relacdo a situacao”. Orlandi (2005, p. 72) considera que o texto “é um exemplar
do discurso”. O texto em si ndo é objeto do analista, pois ele procura
compreender a historicidade do texto, 0 modo como ele produz sentidos, para
alcancar o discurso. A Analise de Discurso possibilita uma compreensdo do
funcionamento da linguagem por meio dos discursos, que gera diversos e

distintos efeitos, considerando sua materialidade e caracteristicas.
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7 bY

O texto ndo é homogéneo quanto a unidade de sentidos, e sua
heterogeneidade de significacdes deriva quanto a natureza dos diferentes
materiais simbolicos (imagem, grafia, som etc.), quanto a natureza das
linguagens (oral, escrita, cientifica, literaria, narrativa, descricéo etc.) e também
quanto as posi¢coes-sujeito e as formacdes discursivas que nele se encontram
presentes, conforme Orlandi (2001). Assim um texto € atravessado por
diversas formacdes discursivas, ou seja, dificimente os enunciados de um
texto corresponderdo a uma unica formagao discursiva. O texto € uma “peca”
que tem um jogo que permite o trabalho da interpretacdo, do equivoco. Nele ha
um espaco simbdlico aberto — possibilidade do sujeito significar e se significar
indefinidamente - que joga no modo como a discursividade se textualiza. A
leitura trabalha, realiza esse espaco, esse jogo do sentido (memdria) sobre o
sentido (texto, formulac&o), contornando essas relacdes.

O texto organiza a significagdo em um espaco material concreto. A
organizacao do texto enquanto unidade é reflexo indireto da ordem do discurso,
nao sendo possivel se passar diretamente de um para outro. O texto mostra
como se organiza a discursividade, como 0 sujeito estd posto, como ele esta
significando sua posi¢éo, como a partir de suas condi¢des (circunstancias da
enunciacdo e memoéria) ele esta praticando a relagdo do mundo com o
simbodlico, materializando sentidos, textualizando, formulando, breve, “falando”.
Um texto tem em suas margens muitos outros textos: as familias parafrasticas
indicam outras formulagdes possiveis no mesmo “sitio de significagdo”, mas
que se organizam em diferentes espacos significantes. Cada texto tem os
vestigios da forma como a politica do dizer inscreveu no interior de sua
memo©ria a partir da formulacdo. Para Orlandi (2003), as margens de um texto,
outros textos confrontam-se nos limites da textualizacdo, a autora considera
gue um mesmo texto retorna em varias retomadas trabalhadas por um sujeito
autor em diferentes textualizagbes possiveis.

O texto para o analista se apresenta como uma unidade imaginaria,
enquanto manifestacdo material concreta do discurso. “Ele” se oferece como
um excelente observatorio do funcionamento simbdlico. Orlandi (2006)
considera o discurso um processo continuo que ndo se esgota em uma
situacdo particular, que sempre ha pedacos, trajetos, estados do processo

discursivo. O discurso é caracterizado pela dispersao e pela indistincdo. A sua
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espacializacdo sobre a superficie linear do texto se faz por injuncdes
ideoldgicas: apagamento, distorcdo, generalizagdo, acréscimo. O discurso,
definido em sua materialidade simbdlica, € “efeito de sentido entre locutores”,
trazendo em si as marcas da articulagdo da lingua com a histéria para
significar.

Encontramos na obra de Orlandi (2006) um questionamento pertinente:
“O que torna um texto legivel? O que € um texto legivel?”. Ela mesma nos
responde que a dita “legibilidade” do texto estava e nao estava no texto, que
tinha um pouco de “objetivo” e ndo €& apenas uma consequéncia direta,

unilateral e automatica da escrita.

E a natureza da relagdo que alguém estabelece com o texto que esta
na base da caracterizagao da legibilidade. Uma questao de “graus” e
ndo de tudo ou nada. Uma questédo de condi¢des e ndo de esséncia.
E uma questdo de histdria, no sentido mais amplo (ORLANDI, 2006,

pp. 8-9).

A leitura que fazemos do aspecto textual dos santinhos é uma questao
de natureza, de condicbes, de modos de relacdo, de trabalho, de producédo de
sentidos, de historicidade. E uma relacdo de confronto. E é essa relacdo de
posicdes histéricas e socialmente determinadas em que a linguagem e o
ideolégico se juntam e constituem as condi¢cfes de producéo da leitura.

A Andlise de Discurso nos permite buscar encontrar as marcas nos
discursos através da incompletude da linguagem aliada aos fatores historicos e
sociais, nessa relagéo de contradi¢gdes. Por isso, consideramos que o discurso
€ a conjugacdo necessaria da lingua com a histéria, que produz uma
impressdo de realidade. E isso que vamos encontrar nos santinhos, uma
impressao de realidade a partir do momento sécio-histérico em que se passa a
campanha eleitoral, mas que muitas vezes ja esta carregado de sentidos ja
pré-construido nos sujeitos eleitores. O discurso publicitario vai utilizar desses
sentidos para acionar memorias diferentes, mas também iguais quando se trata
de uma campanha eleitoral.

A Analise de Discurso tem como unidade o texto, que é definido
pragmaticamente como a unidade complexa de significacdo, considerando
suas condi¢des de producao, independente da forma como foi materializado.

Orlandi (2004) coloca:
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O trabalho do analista € percorrer a via pela qual a ordem do discurso
se materializa na estruturagdo do texto. (...) O texto é para o analista
do discurso, o lugar da relacdo com a representacdo fisica da
linguagem: onde ela é som, letra, espaco, dimensédo direcionada,
tamanho. E o material bruto. Mas é também espaco significante (pp.
60-61).

Como todo espaco simbolico, o texto é objeto de interpretacdo. A
interpretacdo esta presente em toda e qualguer manifestacdo da linguagem,
pois ndo ha sentido sem interpretacédo. E na Analise de Discurso consideramos
que h& diferentes gestos de interpretacdo, em diferentes linguagens e em
diferentes materialidades que produzem sentidos diferentes, que nao se
fecham, ndo sao evidentes embora parecam ser. “O espacgo da interpretacéo
no qual o autor se insere com seu gesto — e que o0 constitui enquanto autor —
deriva da sua relagdo com a memodria (saber discursivo), interdiscurso”
(ORLANDI, 2004 p. 15).

A tarefa do analista de discurso € compreender como o texto produz
sentidos, através de seus mecanismos de funcionamento e determinar 0s
gestos de interpretacdo que trabalham aquela discursividade, sendo o texto a
unidade que o analista tem diante de si e da qual ele faz parte, que
imediatamente o remete as suas formacdes discursivas, que compdem sua

formacdao ideoldgica.



3 A PRODUCAO DE SENTIDOS NOS SANTINHOS

Como ja apresentamos anteriormente a proposta desse estudo é
analisar as pecgas publicitarias da campanha eleitoral 2008, no municipio de
Pouso Alegre, situado no sul do estado de Minas Gerais. Nosso interesse,
como apontamos ja na Introducdo, volta-se especificamente para uma
determinada formulacdo da publicidade da campanha eleitoral, a saber, o
chamado santinho. Para isso, todo o material coletado foi subdivido em quatro
grupos, sendo critério para classificar os trés primeiros grupos os nomes dos
candidatos a prefeito seguindo a ordem alfabética e que possuem a mesma
padronizacdo e layout na disposicdo do texto e das informacdes
complementares.

O critério que formou esses trés grupos fez aparecer, por oposicdo, um
quarto grupo composto por santinhos de formatacdes, textos e cores
diferenciadas de acordo com cada candidato, na grande maioria de candidatos
a vereadores, ndo mantendo nenhuma identificacdo que nos remetesse a uma
mesma coligagdo partidaria. A dindmica das coligagfes se imprime de maneira
marcante, graficamente. Podemos compreender essa marca grafica como uma
pratica discursiva. A partir da perspectiva que adotamos neste estudo, o
discurso ndo é um conjunto de textos, mas sim uma pratica, que, para se
encontrar uma regularidade, ndo se analisa os produtos em si, mas 0s
processos de sua produgao.

Consideramos pertinente a presenca destas pecas publicitarias nesta
analise, pois por ndo obedecer a um padrao de identificacdo seja do partido ou
da coligacdo, consideramos que o sujeito candidato se apresenta de uma
forma mais transparente, mostrando seja por meio de sua foto ou sua
apresentacdo a sua vontade de ser tornar um representante do povo. Nessas
pecas os candidatos se aproximam do eleitor, independente da pratica
discursiva estabelecida pelo partido ou coligacdo. O sujeito candidato se
apresenta mais intimamente do eleitor e com uma relativa autonomia para se
apresentar aos eleitores usando de identificagcbes por meio de apelidos,

profissbes, bairros, vinculos familiares e de recursos gréficos como as cores,
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formatos, ilustracdes, simbologias. Na busca de tentarmos responder os
guestionamentos apresentados na Introducdo deste estudo, vamos demonstrar
0s grupos conforme a divisdo especificada:

- Grupo 1: Coligacdo “Pouso Alegre, Uma Cidade Para Todos”
composta pelos partidos PT — PCdoB — PSB — PCB — PMN — PV — PRTB -
PHS — PTN, tendo como candidato a prefeito Agnaldo Perugini e com vice-
prefeito Tony Mariosa.

Todos o0s santinhos separados neste grupo apresentam a mesma
disposicdo dos textos e das fotos. As pecas foram elaboradas no formato
vertical, com uma cor de fundo predominante em tom amarelo claro (bege). A
tarja que apresenta o nhome do candidato e o numero do mesmo esta na cor
que simboliza o partido que compde a coligacdo. Exemplificando: a cor
vermelha para os candidatos do PT, verde para os candidatos do PV e azul
para os candidatos do PRTB entre outros.

O lado principal (frente) da peca contém a identificacdo do candidato por
meio de uma foto do lado esquerdo e ao lado a logomarca do partido e o
namero eleitoral. A foto esta posicionada de uma forma que facilita a
visualizacao favorecendo a zona Optica e de um tamanho que se sobressai ha
peca. Abaixo o nome do candidato, apresentado em alguns casos com uma
caracteristica pessoal ou marcas que caracterize alguma identificacdo do
candidato para com o0s sujeitos-eleitores. No verso do lado esquerdo um
pequeno texto apresentando caracteristicas pessoais e profissionais dos
candidatos, sempre em um Unico bloco de texto. Ndo é muito frequente a
apresentacao de propostas, mas sim uma breve apresentacao da trajetoria dos
candidatos em movimentos populares ou em associacdes. Alguns apresentam
neste texto palavras que nos sugerem um certo “pedido” do voto e o apoio aos
eleitores. Do lado direito ocupando um pouco mais de ¥ do espaco, h& a foto
do candidato a prefeito com nome e numero. Ha também o slogan da
campanha: “Honestamente, mudanga é Perugini”. No final da foto sempre em
uma tarja vermelha o nome e os partidos que compde a coligacéo.

- Grupo 2: Coligagao “Compromisso com Pouso Alegre” composta
pelos partidos PR — PtdoB — PTC — PRB — PPS — PSC - PRP, tendo como

candidato a prefeito Jair Siqueira e como vice-prefeito Ayrton Zorzi.
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Os santinhos dessa coligagédo seguem a mesma formatacéo, disposicéo
dos recursos graficos e cores. Os dois lados da peca tanto a frente quanto o
verso trazem sempre as fotos dos candidatos, sendo de um lado a do
candidato a vereador e do outro lado do candidato a prefeito. Mesmo seguindo
0 mesmo layout, alguns santinhos apresentam apenas a foto do vereador em
preto e branco, mesmo todo o restante da peca tendo sido imprensa em quatro
cores (4x4).

Do lado que apresenta o vereador ha a referéncia “Vereador (a)’ e
abaixo o nome do candidato, podendo apresentar também algum indicativo
para facilitar o reconhecimento como sobrenome, apelido, referéncia as
profissdes e bairros. As cores predominantes sdo sempre o azul, branco e
laranja, cores essas representativas do partido do candidato a prefeito, o PR.
Ainda do lado do vereador hd uma tarja laranja com letras em branco e azul
apresentando o nome e o numero do candidato a prefeitura. Além do slogan
“Fez, esta fazendo e vai fazer’. A frase remete ao fato do candidato ser o
prefeito em exercicio no periodo em que se deu a campanha. No outro lado, na
parte superior da peca had o slogan da campanha eleitoral da coligacdo
“Respeito, Trabalho e Desenvolvimento”. Uma grande foto ocupa quase todo o
espaco da peca. No fim a apresentacdo do nome, niumero e vice-candidato. H&
também a logomarca do partido, o PR.

- Grupo 3: Coligacao: “Pouso Alegre Renova e Avanga” composta
pelos partidos PSDB — DEM — PDT — PMDB — PP — PSDC - PSL — PTB, tendo
Virgilia Rosa como candidata a prefeita e Miguel Tomate, como candidato a
vice-prefeito.

Todos os santinhos deste grupo foram confeccionados tendo como tom
predominante a cor azul, cor oficial do PSDB, com um lado apresentando a foto
do candidato a vereador e do outro a foto da candidata a prefeita. Do lado que
apresenta a candidata a prefeitura ha o slogan da campanha “Pouso Alegre em
primeiro lugar” inscrito na foto da candidata, que ocupa mais da metade do
espaco. Na ultima parte uma tarja com os dizeres que apresenta 0s nhomes dos
candidatos. No nome do candidato a vice-prefeito ha na letra “0” na palavra
tomate, a figura do legume desenhado. Ja do lado vereador ha no inicio da
peca o nome em letras brancas e o numero em amarelo. Uma grande foto e

novamente o slogan da campanha. No rodapé ha mais uma vez o nome e o
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namero da candidata a prefeita. No nome do candidato ha casos de referéncias
como apelidos, profissbes e bairros. Ndo ha nenhuma apresentacdo do
candidato ou propostas do plano de governo.

- Grupo 4: Composto por santinhos das trés coligagdes apresenta
grande variedade de formato, estilos, cores e dizeres. A grande maioria traz o
formato original padréo que nos remete ao nome santinho: uma grande foto na
frente e um pequeno texto no verso. Esse texto é bastante variado podendo
apresentar descricdo do candidato com uma breve apresentacdo pessoal e
profissional (mini-curriculo). Ha também os que trazem suas propostas,
projetos e objetivos que serdo implementados caso estes candidatos sejam
eleitos. Nem todos apresentam identificacdo no verso a qual coligacdo
pertence, mas ha os que trazem fotos com os candidatos a prefeito que apdiam
e até ha pecas com fotos do atual presidente da Republica no momento em
gue se deu esse pleito eleitoral. H& santinhos ainda que apresentam o desenho
da urna eletrénica, com a foto do candidato ja na tela, como uma demonstracéo
do que devera ser encontrado no dia da eleicao.

Essa descricdo nos apresenta o material que circulou durante a
campanha eleitoral na cidade de Pouso Alegre, logo ap6s um cenario de
instabilidade politica da cidade. A cidade e todos o0s seus sujeitos serdo as
nossas condicdes de producdo. A administracdo anterior eleita em 2004 nao
finalizou o mandato, pois em 2006 sofreu um processo de impeachment. Apés
um curto periodo no comando, o vice-prefeito também nao resistiu as
constantes denuncias na imprensa local e as manifestagbes da populagédo e
renunciou ao cargo. Encerra entdo o mandato de prefeito o presidente da
Camara dos Vereadores que nao foi eleito para tal cargo. A cidade vivenciou
um periodo de instabilidade politica e insatisfacdo com os atuais gestores.
Posteriormente a esses episodios, o pleito em estudo marca uma tentativa de
reerguimento da politica municipal para estabilizar a credibilidade dos homens
publicos. Os sentidos de confianca, seguranca e comprometimento, presentes
em qualquer discurso politico eleitoral, da parte do candidato em relagéo a seu
eleitor, vao ter aqui uma especificidade, em funcdo do funcionamento dessa
memoria sobre a gestdo municipal anterior. Os candidatos da oposicdo vao

usar desses sentidos para criar um contexto favoravel as suas candidaturas.
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Os discursos politicos funcionam de modo a criar nos eleitores um contexto de
renovacgao e confiabilidade.

Considerada a partir da Andalise de Discurso, a eleicio € um
acontecimento discursivo e vai despertar nos eleitores a necessidade de uma
interpretacdo, fortemente marcada como um ponto de encontro do social e do
histérico. A cidade propicia esse encontro durante uma campanha eleitoral. A
publicidade, os santinhos invadem as ruas e articulam sentidos nos eleitores
gue permitem serem invadidos por essas manifestacdes, formulados a partir de
construc@es discursivas carregadas de efeitos ideoldgicos.

Em todos os processos eleitorais de esfera federal, estadual ou
municipal nos acostumamos a ver e a conviver com as marcas desse
acontecimento discursivo que nos provocam e acionam memorias
involuntariamente. A presenca de manifestagcbes, com o0 uso de faixas,
bandeiras e distribuicdo de folhetos informativos em pontos estratégicos €
comum no Brasil quando se trata de uma tentativa de atrair pessoas para uma
mesma causa, foi assim nas manifestacbes contra a ditadura militar, a
manifestacdo das Diretas Ja, do impeachment do presidente Fernando Collor,
entre outras. O brasileiro e o cidadado pouso-alegrense tem se habituado em
momentos de campanha eleitoral a encontrar agdes, manifestacoes e discursos
gue provoguem a crenca de politicos mais abertos e acessiveis. As pecas
publicitarias sdo utilizadas para difundir essas estratégias e para estabilizar
estes sentidos. O cidaddo comum no momento que se vé reconhecido como
eleitor passa a se ver como parte de um sistema complexo, mas com uma
grande “arma”, por meio do seu voto que, junto com outros, € capaz de alterar
e/ou modificar ambientes e situagdes com as quais néo se identifica. O voto
representa no contexto de um pais democratico como o Brasil, a ferramenta de
mudanca, de manifestacdo. O cidaddo ganha poder durante o acontecimento
eleicdo. Ele ouve, mas sua voz nem sempre é ouvida pelos candidatos. Em
contrapartida, podemos dizer também, que as vezes o eleitor ndo ouve muito
bem e abdica desse poder ao desacreditar na eleicdo como forma de mudanca
ou nos candidatos e votar em “qualquer um”, em candidatos que nao
demonstram preparo para assumir um cargo publico (como ocorreu com a

expressiva votagédo no candidato a deputado “Tiririca”).
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O eleitor brasileiro, mineiro, pouso-alegrense quer através do seu voto
saciar suas inquietacbes, ambicdes e sonhos. No acontecimento de uma
eleicdo se estabelecem relacdes de poder que se apresentam como relacdo de
forcas que atuam na constituicdo das relacdes de sentidos. Segundo Foucault
(1995), para haver relacdes de poder é necesséario também a resisténcia, assim
como sujeitos livres, no sentido de sujeitos que tém resisténcia, assim (sujeitos
individuais ou coletivos), com um campo de possibilidades, suscetiveis de

diversas condutas, comportamentos, a partir de sua formacéo ideoldgica.

3.1 Osdiscursos dos partidos

Nesse pleito que aqui analisamos encontramos evidéncias de trés
discursos dominantes de partidos politicos que se destacam entre as
coligacbes. Vamos considerar aqui entdo um pouco da trajetoria politica e de
sentidos que se fazem presentes no Partido dos Trabalhadores (PT); Partido
da Republica (PR) e Partido Social Democréatico Brasileiro (PSDB).
Consideramos pertinentes essas referéncias, pois, os sentidos tém sua historia
e um texto tem relacdo com outros textos. Segundo Orlandi (2006, p. 23), a
“‘possibilidade de analise em analise de discurso deriva da consideracdo do
discurso como parte de um mecanismo em funcionamento, correspondendo a
um certo lugar no interior de uma formagao social”.

O PT reconhecido como partido politico em 1982, surge como um dos
maiores e mais importantes movimentos de esquerda da América do Sul. Foi
fundado por dirigentes sindicais, intelectuais de esquerda e catolicos ligados a
Teoria da Libertacdo. Surge com uma proposta critica ao reformismo dos
partidos politicos social-democrata. Em 2002, chega pela primeira vez a
Presidéncia da Republica, como um candidato popular, carregado de sentidos
por ser um operario, trabalhador, nordestino, Luiz Inacio Lula da Silva. Além
disso, nessa mesma eleicdo consegue a maior bancada de deputados federais.
Com essa conquista, consegue apoio de varios partidos, entre eles o Partido
Popular Socialista, o Partido Socialista Brasileiro, o Partido Democratico

Trabalhista. Durante o mandado do ex-presidente Lula, em 2004, o partido
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enfrenta uma crise motivada por diversas denuncias de corrupg¢do, que
ocasiona na cisdao do PT em Partido Socialismo e Liberdade (PSOL), que
assume a posicao de “esquerda”, o que o torna o PT mais pragmatico e menos
sectario, atraindo assim outros segmentos da sociedade.

A presenca do PT na cidade de Pouso Alegre sempre foi inexpressiva,
mas ganha evidéncia no ano de 2008, por lan¢ar um candidato reconhecido por
alguns segmentos da sociedade, por se tratar de um educador. Até entao,
nenhum prefeito fora eleito por esse partido no municipio. JA no Legislativo,
alguns vereadores se lancam novamente como candidatos pelo partido
apresentando acdes de seu mandato, sempre buscando evidenciar marcas que
associam a proposta e a memoéria que identifica do PT. Percebemos isso, por
exemplo, na apresentacdo do candidato Sebastido Camilo de Carvalho que se
apresenta em seu santinho como “Dirigente sindical desde 1987... Fundador do
Sindicato dos Metallrgicos de Pouso Alegre e presidente por varias gestoes.
Foi também um dos fundadores da CUT Regional e presidente em dois
mandatos. E presidente da Associacdo dos Moradores do Bairro Colina Verde,
da qual também foi um dos fundadores”. Estes sujeitos candidatos ao
apresentar sua trajetoria politica destacam seu envolvimento com a
comunidade, com os trabalhadores da cidade e sua atuacdo em entidades
representativas de categorias profissionais. Essas marcas vao de encontro a
formacdo ideoldgica do PT que sempre se posicionou como um partido que
integra a todos e esta atento as classes menos favorecidas.

Nas pecas desta coligacdo encontramos também a identificacdo da
estrela de cinco pontas e o predominio da cor vermelha que sdo marcas que
produzem identificacbes ao Partido ja pré-construido nos eleitores. Outro
recurso grafico que é bem associado ao Partido € o numero 13, que por ser o
namero da legenda é, portanto o numero do candidato a prefeito e dos
vereadores que exploram associacOes a partir dele, como por exemplo, o
candidato a vereador Paulo Henrique Alves que se apresenta com o numero
13013 e também o aspirante a vereador Carlos Barreto que se coloca enquanto
candidato com o numero 13033. Essas marcas graficas fazem referéncia ao
discurso do Partido dos Trabalhadores, que séo identificadas pelos sujeitos-
eleitores que funcionam como constru¢des discursivas com efeitos de carater

ideologico. No contexto socio-histérico deste pleito especifico, esses efeitos
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produzidos s&o considerados positivos pelo momento de grande aprovacao
popular que o partido se encontrava na esfera federal. Surge para ndés também
a ideia de gue essa coligacdo procurou manter a caracteristica primaria de um
santinho: do lado uma foto e de outro um breve texto, uma pequena
apresentacdo. Destacamos aqui que esta foi a Unica coligacdo da cidade que
optou por pecgas nesse formato “original”.

Com todas essas marcas acreditamos que os candidatos deste pleito
analisado apresentam no material de campanha elementos diversos, a partir de
diferentes materialidades (como cor, nimero e trajetéria politica, conforme
exemplificamos) que significam para o eleitor a participacdo ou afinidade com o
PT. O cenério politicamente favoravel foi determinante para que estes sentidos
ja atribuidos ao Partido em esfera federal fossem também considerados para
os candidatos da eleicdo municipal. O Partido neste contexto vivia um grande
momento que produzia nos eleitores sentidos de confianga e atitude. Os
eleitores pousoalegrenses que ainda nao tinham vivido a experiéncia de serem
governados por este partido, encontraram nos candidatos desta coligacdo, uma
possivel esperanca e crenca de que 0 sucesso que estava conseguindo em
todo pais também poderia se fazer acontecer na cidade. Os representantes
locais deste Partido favoreceram a criagdo de uma imagem de credibilidade do
PT.

Outro partido de grande evidéncia nesta campanha eleitoral foi o Partido
da Social Democracia Brasileira (PSDB), que se posiciona como centro-
esquerda, com o objetivo de representar a social democracia brasileira. Com
23 anos de criacdo, € considerado o segundo maior partido do Brasil quando
se considera numero de prefeituras e o quarto em numero de filiados. Em
Minas Gerais, no ano de 2008, o partido vivia um momento de grande destaque
por ser governado consequentemente por membros do partido. Em Pouso
Alegre, o PSDB se aproveita desse momento e lanca uma mulher & Prefeitura
gue ja atuou na esfera estadual, ocupando cargos politicos ligados aos atuais
gestores do Estado. Este Partido se caracteriza por uma conduta que propde
uma economia de mercado regulada pelo Estado, enxugamento da maquina e
uma participagdo mais livre das empresas privadas e de investidores
internacionais. Nos santinhos que circularam deste partido na cidade de Pouso

Alegre em 2008 nao ha referéncias a essas propostas do partido, pois ndo ha
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apresentacao pessoal, trajetoria e propostas dos candidatos. Ha apenas as
fotos dos candidatos, o numero e o slogan da coligacdo. Uma mencdo ao
partido é feita por meio das cores associativas do partido, o azul e amarelo e a
presenca do numero 45, sendo o numero da legenda do partido.

Nessa perspectiva que assumimos neste estudo, o siléncio e a auséncia
tém significados. Orlandi (1992, p. 31) nos diz que “o siléncio n&o fala, o
siléncio é, ele significa, o sentido €”. Nos santinhos analisadas, pensamos no
siléncio ndo como falta, mas como um continuun significante, que atua entre o
pensamento e o0 objeto, passivel de interpretacdo e que ha ainda sempre
sentidos a dizer, pois 0 sentido é mdultiplo e o siléncio constitutivo, o que nos
indica que para dizer é preciso nao-dizer. Este ndo-dizer tdo evidente nos
santinhos desta coligacdo nos sugere que foi para marcar a figura do candidato
por meio de suas fotos e através de suas imagens provocar efeitos de
reconhecimento, de identificagdo, de simpatia. As fotos dessas pecas
publicitarias funcionam como um discurso. O sorriso, a gravata, a camisa, 0
Oculos sdo marcas deste discurso que caracterizam uma tentativa de reforcar
um espaco “vazio”, ausente de texto, mas de criar uma identificacdo, uma
imagem de credibilidade e de acionar uma mem¢ria social.

Vamos aqui considerar também a coligagcado “Compromisso com Pouso
Alegre”, e ressaltamos o Partido da Republica (PR), partido que o candidato a
prefeito é coligado. O PR é um partido considerado novo, pois foi homologado
em 2006 a partir da unido do Partido Liberal (PL) e do Partido da Reedificacéo
da Ordem Nacional (Prona). Coloca-se como sendo de formacgao politico-
ideoldgico do extinto PL adotando assim o liberalismo social como base e
situando-se na centro-direita da politica nacional. E o candidato a Prefeitura
acompanhou essa transicdo do partido, pois era filiado do PL. Talvez por ser
um partido recente, em todo o material analisado encontramos apenas dois
candidatos a vereadores que sao filiados a esse partido. Todos os demais
candidatos a vereadores por essa coligagédo s&o vinculados de outros partidos.
Assim, como os santinhos da coligacdo do PSDB, as pecas do PR nao trazem
apresentacao textual dos candidatos, apenas o slogan da campanha, nomes e
nameros. S&o exploradas basicamente as fotos dos candidatos. Portanto as
dnicas marcas que encontramos nessas pecas que remetam ao partido séo as

cores branca, azul e laranja e 0 numero da legenda, 22. Nao ha marcas que
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nos provoquem identificacbes com a ideologia do partido. Também nesse
material o siléncio se faz presente, produzindo significados e sentidos,
considerando que para a Analise de Discurso, qualquer acontecimento serve
para significar, qualquer matéria significante explode os limites do sentido e
que o siléncio é tdo ambiguo quanto as palavras, pois se produz em condi¢cdes
especificas que constituem seu modo de significar. Em um acontecimento
discursivo como uma eleicédo, ha sempre a possibilidade de sentidos outros, de
significacdes produzidas por diferentes individuos de diferentes formacoes

ideoldgicas.

3.2 Os discursos além do verbal

Os santinhos, sendo pecas publicitarias, sdo compostos de texto verbal,
mas também do que se chama na area da Comunicagéao de “recursos graficos”,
cores, fontes destacadas, fontes mailsculas, negritas. Neste material em que
dedicamos este estudo 0s recursos simbolizam e produzem significados que
produzem efeitos de identificacdo, reconhecimento e afinidade.

Localizamos em nosso corpus a representacdo de objetos gréaficos
materializados nas pecas que sdo os simbolos, bandeiras e logomarcas dos
partidos, alguns bastante estabilizados como figuras associativas aos partidos
e constantemente apresentados pela midia, deste modo ja construidos na
memoéria dos eleitores. Em todo o material analisado, encontramos elementos
como:

- Partido dos Trabalhadores (PT): utiliza-se de uma estrela
vermelha de cinco pontas que também foi utilizado como simbolo do
comunismo e do socialismo em geral. Ha significados que consideram também
a estrela como os dedos das maos dos trabalhadores ou os cinco continentes.
A estrela foi muito usada por Karl Marx e Friedrich Engels como um dos
simbolos que representavam a Unido Soviética sob os preceitos e a gestdao do
Partido Comunista, juntamente com foice e martelo. O PT durante toda sua
trajetéria no Brasil, sempre se posicionou como partido de esquerda com ideais
socialistas.
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- Partido Socialista Brasileiro (PSB): representado por um passaro
(pomba da paz), de Picasso, voando para esquerda que figurara no alto da
bandeira do partido. O péassaro traz ainda um galho de folhas no bico,
associada a inscrigao “Socialismo e Liberdade”, sempre na cor vermelha. Este
partido traz os simbolos e cor que sao representativas de partidos de esquerda
com principios do Socialismo e ideias de liberdade.

- Partido da Social Democrata Brasileira (PSDB): a representacao
de um tucano € justificada por trés fatores: o tucano amarelo lembra a
campanha das eleicdes diretas e a cor amarela € o simbolo da luta da
democracia no Brasil; o tucano € um dos simbolos do movimento ecolédgico e
da defesa do meio ambiente e € uma ave “brasileira”, caracteristica importante
para indicar a preocupacao do partido com a realidade nacional, considerando
a terra e a populagéo. A partir da utilizacdo do partido, o objeto grafico da ave
ganhou um novo significado. Esse simbolo hoje é fortemente associado ao
partido. A midia muitas vezes utiliza da expressao “tucano” para se referir a
algum membro do partido.

- Democratas (DEM): esse recente partido tem como simbologia
uma arvore cuja copa € formada por trés circulos de cores distintas no tom de
verde e azul. A base do conceito do desenho é o desenvolvimento de
“economia verde” e com isso busca produzir efeitos de um partido unido, de
principios e posicdes firmes comprometido com a questdo ambiental.

- Partido Democratico Trabalhista (PDT): este partido é simbolizado
por uma rosa vermelha empunhada na mao esquerda. Esse formato esta
associado a tradicdo da Internacional Socialista. Remete a sentido de firmeza,
mas com gentileza.

- Partido Verde (PV): tem com logomarca a letra mailscula V em
torno de um circulo verde. Remetendo-nos a um efeito de completude e a um
discurso ecologico. Consideramos que a utilizagdo do circulo provoca um
sentido de completude, unido em torno de uma mesma causa. Nos ocorre
também que a letra maiuscula V, demonstrada em gestos com os dedos
indicadores e médios ja esta pré-construido como uma forma de sugerir o

sentimento “vitéria”. Essa simbologia € muito utilizada pelos politicos quando
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saem das cabines de votacgédo. A utilizagdo dessa letra na logomarca do partido
pode estar formada de dois sentidos: verde e vitoria.

No material analisado encontramos também cores associadas a uma
memoria discursiva que nos remete as cores dos partidos politicos. O PT
desde a sua criacao utiliza intensamente da cor vermelha; o PV da cor verde; o
PSDB da cor azul; o DEM do azul e verde, entre outros.

Em nosso corpus detectamos que as cores foram utilizadas de acordo
com as coligacdes. No grupo 1, composto por nove partidos, a cor que ocupa
maior quantidade de espaco € uma cor clara, em tom de bege, que possibilita
maior evidéncia na foto do candidato. As demais cores utilizadas neste grupo
sdo baseadas na cor do partido em que o candidato é filiado: vermelho para o
PT; verde para o PV; azul para o PRTB. No lado contrario da peca, todo o texto
€ escrito em preto com fundo branco, que facilita a leitura e em um box a
esquerda, aparecem a estrela, o numero e do candidato a prefeito, todos esse
itens na cor vermelha, caracteristica do Partido do Trabalhadores, partido que o
candidato a prefeito é filiado. O grupo 2, mesmo sendo formado por sete
partidos, ndo traz distincdo entre as pecas, mesmo os candidatos sendo de
partidos politicos distintos. A peca traz predominantemente as cores branco,
azul e laranja. Nessas pecas ha também a bandeira do Partido da Republica
(PR), que tradicionalmente € nas cores azul e vermelha. Acreditamos que o
uso da cor laranja nas pecas se justifica como forma de diferenciacdo do grupo
1 (cor vermelha = PT).

Ja no grupo 3, a peca toda tem um fundo azul, modificando-se apenas
pela tonalidade. No rodapé da pec¢a, o tom de azul € um pouco mais escuro.
Toda a parte textual foi apresentada nas cores branca, amarelo e azul. Essa
coligacdo composta por oito partidos utilizou-se predominante desta cor, pois a
candidata a Prefeitura € membro do PSDB, partido que utiliza das cores azul e
amarelo como padréo de todas suas pecas publicitarias.

Além dessas representagfes graficas, o que fica mais evidente nos
santinhos sdo as fotos. Nos 84 santinhos observados, as fotografias dos
sujeitos candidatos, principalmente nos grupos 2 e 3, sdo determinantes na
elaboracdo de toda a peca publicitaria. Sdo 66 pecas de candidatos homens e
18 de candidatas mulheres ao cargo de vereador. Nas pecas analisadas

encontramos menos de 10% de fotografias no formato “preto e branco”. Em
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todo o material ha a presenca significativa da foto do candidato a vereador e
também do candidato a prefeito da coligacéo filiada.

Nos santinhos encontramos uma grande variedade de tipos de
fotografias, mas elas estdo sempre em primeiro plano, bem nitidas e
apresentando um recorte exclusivamente nos sujeitos candidatos, reforgando a
origem do nome dessas pecas graficas, em que se encontravam a imagem de
santos da Igreja Catdlica. Nao ha cenarios ou quaisquer outros elementos que
desvie o olhar na fotografia. Essa evidéncia na foto é caracteristica desse tipo
de peca publicitaria.

O santinho produz sentidos ao mesmo tempo para o candidato e para
um candidato. Isto é, o santinho faz parte de toda eleicdo, pelo menos no
Brasil. (Nao sabemos dizer se ha outro lugar que esse tipo de "folheto” tem
esse nome, além do Brasil.) Entdo, o santinho produz sentidos no conjunto:
para a figura do "candidato" em geral, que afirma ou re-afirma a eleicéo
enguanto prerrogativa da sociedade democratica.

Ou seja, em principio, qualquer cidaddo pode se candidatar a um cargo
publico. O santinho, cada qual, produz sentidos para um determinado
candidato em um determinado pleito. Isto é, o santinho produz uma
identificagdo/ uma particularizacdo, que se realiza através de diversos
elementos, inclusive a foto. Sobretudo a foto de um individuo que o recorta da
cintura para cima, € uma marca da producdo de "identidade", junto com o
nome.

Nesse sentido, podemos falar do santinho como parte do discurso
politico como elemento de producéo de uma identidade e de uma identificacao
para o candidato: a identificacdo de um sujeito cidaddo enquanto candidato se
da através do nome e da foto, bem como da identificacdo partidaria (um
namero especifico, referéncia a um partido, adesdo a um emblema partidario,
cores). E santinho na medida em que essas duas identificacbes estdo se
fazendo simultaneamente.

Os candidatos, quase sempre em fotos coloridas, apresentam aspecto
de pessoas sérias, éticas, comprometidas, porém com um leve sorriso,
conjunto que é significativo aos eleitores de uma “boa figura”, em seus efeitos
de cordialidade, simpatia, afetividade, interesse, que mereceriam 0s votos. Sao

raros 0S casos de um sorriso mais expansivo, que estdo presentes
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exclusivamente nos candidatos que aparentam ser mais jovens, 0 que Nnos
remete ao fato dos jovens serem pessoas mais alegres, comunicativas.

Ainda considerando as fotos, observamos em praticamente todos os
candidatos a vereador do sexo masculino que foram utilizadas vestimentas:
camisas, gravatas e paletds. Mas uma marca que demonstra que 0S
candidatos querem produzir imagens de homens sérios e preparados para
representar a comunidade na Camara Municipal. Ha apenas um candidato a
vereador que aparece nas fotos usando boné. Como essa peca foi encontrada
no grupo 2, ndo ha nenhuma apresentacédo do candidato para justificar se esse
acessorio remeteria ao publico jovem. Nas fotos dos candidatos ao Executivo,
a Unica candidata mulher aparece nas fotos com uma camisa na cor rosa,
considerada a cor que representa a feminilidade, que contrasta com o fundo
azul, cor utilizada predominantemente em toda a peg¢a que produz uma
associacdo a cor oficial do partido. Entre as candidatas mulheres todas
apresentam uma postura de simpatia, cordialidade e feminilidade, marcadas
por detalhes como cor das vestimentas mais vivas, maquiagem e acessorios.

Encontramos ainda em um santinho de um Unico candidato a vereador
sua foto entre o candidato a prefeito que apodia e o Presidente da Republica.
Sua posi¢cado entre os outros politicos provoca efeitos de que esse candidato
estd bem relacionado com pessoas influentes de prestigio.

Assim sendo, consideramos que a composicao entre texto e imagem nos
santinhos cria um novo texto, que possibilita a compreensdo do todo. No
santinho de uma campanha eleitoral a fotografia age com essa finalidade, para
identificar um candidato e fazer com que ele seja reconhecido pelos eleitores,
gue acione uma memodria ja institucionalizada. O santinho perderia seu efeito
se ele nao fosse constituido a partir da fotografia.

Pensando especificamente nos santinhos de uma campanha eleitoral,
encontramos a fotografia como um discurso, como um signo carregado de
sentido. A presenca da foto nessas pecas funciona como um sitio de
significacdo. Elas acionam memorias, provocam reconhecimentos,
identificacbes. A fotografia no santinho tem como peculiaridade fazer ver o
candidato, como um objeto, como uma embalagem de um produto. Ao ter
acesso a um santinho, o eleitor se depara com uma imagem que simboliza, que

aciona sentidos.
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A foto marca a producdo de uma identidade associada as identificacdes
partidarias. A fotografia simboliza nessa peca que aquele sujeito, um cidadao
comum se coloca na posicdo sujeito, no contexto de um acontecimento
discursivo. O candidato se torna um sujeito individualizado, deixando de ser um
candidato para ser identificado para tal acontecimento. Orlandi (2003)
considera que a identidade para a Analise de Discurso é um movimento na
historia, sendo o resultado de processos de identificacdo que tende a ficar
refém de critérios. Nos santinhos encontramos homens e mulheres comuns,
que teriam optado em fazer parte do processo democratico do municipio. Mas
para serem reconhecidos, os candidatos oferecem suas imagens, suas fotos
para serem identificados. O santinho, a peca publicitaria de uma campanha
eleitoral, jA é por si s6 uma peca carregada de sentidos e ja sdo parte de um
acontecimento, de um pleito eleitoral. Em sua materialidade discursiva, 0s
santinhos trazem a apresentacéo de candidatos por meio de fotos e de signos

qgue fazem referéncias a partidos e coligagdes.

3.3 Os discursos das coligacdes

A partir da nossa andlise notamos que em todas as pecas ha a presenca
do slogan das coligacbes, mas ha também um slogan para apresentar os
candidatos a prefeito.

O slogan é um recurso muito utilizado pela publicidade se caracteriza
por uma frase simples, mas de impacto e que seja de facil associagdo a marca
ou produto. Desde sua origem foi utilizada pela politica ganhando visibilidade
como um grito de guerra e posteriormente se faz presente na publicidade.
Carrozza (2011, p. 84) considera que o “slogan se sustenta por uma
historicidade que implica na reunido de um grupo com determinadas
caracteristicas comuns e que age em dire¢ao ao um mesmo fim”.

O slogan presente em nosso corpus possui uma especificidade: € um
slogan de uma campanha eleitoral na cidade de Pouso Alegre. A referéncia a
cidade é uma constante na materialidade dos slogans das coligagfes,
aparecendo também em um dos slogans de candidato:
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Grupo 1: “Pouso Alegre, uma Cidade para Todos” é com esse discurso
que a coligacdo se apresenta. Ja o candidato a prefeito usa o slogan
“‘Honestamente, mudanca é Perugini”.

Grupo 2: A coligagéo é apresentada com o slogan “Compromisso com
Pouso Alegre”. O candidato €& “Respeito, Trabalho e Desenvolvimento”. Os
santinhos trazem ainda a frase composta por verbos “Faz, esta fazendo, e vai
fazer”.

Grupo 3: “Pouso Alegre Renova e Avanga” € a materialidade linguistica
que essa coligacdo se posiciona e a candidata apresenta em seu discurso a
proposta “Pouso Alegre em primeiro lugar”.

O slogan politico representaria um determinado ideal politico. A eleigcéo é
um acontecimento no espaco do politico que representa a possibilidade de uma
mudanca para a sociedade.

Observa-se que, no Grupo 1, o ideal se expressa através da reproducéo
do slogan do governo federal sobre o Brasil como um “pais para todos”. O
slogan da campanha municipal articula 0 nome da cidade a uma expresséo que
a re-diz como “uma cidade para todos”. Assim, o slogan do Grupo 1 trds como
memoéria discursiva aquele efeito de cidadania que do governo federal se
produziria durante os mandatos do presidente Lula e através deles.

No Grupo 2, a articulacdo se da através da nominalizacdo do verbo
comprometer-se. Isto €, ha na expressao em questao um sujeito que nédo se fez
presente (se ha compromisso, ha alguém que se compromete). A operacao de
nominalizacdo, ao apagar o0 sujeito, da Vvisibilidade ao proprio
“‘comprometimento”. No contexto dessa eleigdo, e tendo em vista o slogan do
Grupo 1, podemos compreender efeitos de sentido a partir de uma interlocucéo
entre este slogan e o do Grupo 1. Isto é, ao afirmar o compromisso com Pouso
Alegre esse slogan traz implicita uma afirmac¢éo de comprometimento do Grupo
1 para com o governo federal.

Lembremos que o Grupo 2 representaria, por sua vez, uma continuidade
em relagdo a prefeitura anterior. Nesse sentido, o slogan do Grupo 3 produz
uma interlocucdo para com essa continuidade, ao falar em renovacdo. E
interessante observar que no slogan do Grupo 3, a cidade fica no lugar do

sujeito da frase.
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Nos slogans desta campanha encontramos marcas que buscam
provocar nos sujeitos eleitores evidéncias que esses candidatos estdo
preparados para assumir essas funcdes e consequentemente provocar
mudancas satisfatorias para a cidade. H4 marcas de um discurso que sugere a
necessidade emergencial de uma mudancga, pois s6 assim a cidade podera
estar em uma posicao de destaque, em primeiro lugar.

As palavras dos slogans estdo carregadas de memoarias e sentidos que
provocam nos eleitores a crenca de que realmente os candidatos poderao fazer
0 bem e fazer as coisas certas. Pensando no alcance e na circulacdo dos
santinhos, a formacao discursiva desses slogans alcancara todos 0s sujeitos
eleitores e estabilizara sentidos e as memodrias acionadas neste pleito
especifico, que encontrou uma populacdo ansiosa por Ccompromisso,
segurancga e respeito.

Encontramos uma mencédo ao slogan utilizado pelo Governo Federal.
Pela a Analise de Discurso consideramos que ha ai uma formacéo ideoldgica
predominante. A coligacdo em Pouso Alegre utilizou-se da mesma formacao
sintatica que a gestdo da Presidéncia da Republica propde. A palavra Brasil foi

substituida por Pouso Alegre e pais por cidade. Isso provoca nos eleitores um

sentido de que esta coligacéo tem o Governo Federal ao seu lado, o que pode
ser muito favoravel no momento em que se deu o pleito. Esse slogan provoca
nos eleitores sentidos de confiabilidade, de seguranca e de crenca de que
realmente essa coligagdo trabalhara para “todos”, afinal essa € a marca
também do Governo Federal e isso s6 sera possivel se houver na cidade de
Pouso Alegre acontecer uma modificagao, por isso “Honestamente, mudanca é
Perugini” sugere a necessidade de uma mudanga, tentando associar aos
episodios politicos que anteciparam essa campanha eleitoral, onde o atual
prefeito foi cassado por corrupcao.

Essa conjuncdo verbal esta carregada de sentido para os eleitores
pousoalegrenses que no momento da campanha estd em busca de
“honestidade” e para isso o slogan ndo sé afirma esse compromisso, por meio
de uma exclamacgéo e com o verbo no afirmativo, mas também apresenta um
nome “Perugini,” como sendo o candidato capaz de transformar esse cenario

politico municipal, por isso a presenca do nome proprio. Entretanto esse



61

candidato ndo tem uma trajetéria politica tdo consolidada, o “Compromisso com
Pouso Alegre” é assumido e ofertado por outra coligagéo.

A palavra compromisso traz em si marcas como obrigacdo, promessa,
pacto, e também de sentidos como confianca, seguranca e unido. E isso que
essa coligacdo pretende produzir nos eleitores, reforcar o0 seu
comprometimento com a cidade, o seu empenho com o seu povo, reafirmados
também com o slogan da campanha “Respeito, Trabalho e Desenvolvimento”,
enfatizando a sua dedicacdo com a cidade e subjetivamente declarando o
comprometimento e respeito com a populacdo local. Essas marcas sé&o
evidéncias para que a memoria pré-construida nos eleitores sobre esse
candidato especifico que foi construida a partir dos fatos que anteciparam essa
campanha nao se tornem sentidos estabilizados. A palavra “Desenvolvimento”
também é fala nesse contexto historico-social.

Em seu primeiro mandato no inicio da década de 90, o candidato Jair
Siqueira fez para a populacdo de Pouso Alegre um mandato satisfatério
segundo a opinido publica, destacando-se a implantacdo de varias empresas
na cidade que possibilitaram o “desenvolvimento” e consequentemente a
oportunidade de melhores empregos. Os santinhos trazem ainda a frase
composta essencialmente por verbos “Faz, estd fazendo, e vai fazer’, que
remete ao fato do candidato a prefeito ja ter sido eleito por trés mandatos e
com a tentativa de reforcar ainda mais os sentidos ja evidenciados nos outros
slogans.

Essa marca é interessante neste pleito, pois os demais candidatos ainda
Nao ocuparam essa posi¢cao sujeito, nunca foram eleitos para a posicao
prefeito. Mas a mudanga, o compromisso e o desenvolvimento da cidade s6
acontecerao se “Pouso Alegre Renova e Avanga”. Essa formagdo é uma
tentativa de provocar nos eleitores o desejo de renovacdo, sendo contra 0s
atuais dirigentes que também sdo candidatos e pelo fato de ser uma candidata
mulher, algo que ainda ndo aconteceu na cidade de Pouso Alegre.

A utilizacdo desses dois verbos propde como uma consequéncia: a
cidade precisa ser renovada para conseguir avancar. Mas cabe aqui uma
pergunta sugerida pela interpretacdo desse slogan: sera que a Unica
possibilidade da cidade avancar sera se ela for renovada? O slogan sugere que

somente como renovagao. E esse “avanco” sera tanto que colocara “Pouso
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Alegre em primeiro lugar”, formacao sintatica do segundo slogan utilizada pela
coligacdo. E € isso que esse slogan propde que os eleitores optem por essa
coligagao, pois sO6 assim sera possivel o “primeiro lugar”, que sugere uma
critica da maneira com a cidade estava sendo administrava ndo estava em
primeiro lugar, mais uma vez se posicionando contra a atual politica praticada
na cidade.

Encontramos nos santinhos dos candidatos a vereadores formulacdes
discursivas que reforcam os slogans: “Por isso pe¢o sua confianga. Votando
em mim vocé estara fazendo parte desta proposta renovadora e ira contribuir
com a renovagao com a Politica e Social de Pouso Alegre”, (candidato Amauri
Motorista Bonifacio); “Quer se tornar vereador porque acredita que a populagéo
estd carente de oportunidades e de representantes politicos dedicados a
resolver seus problemas. Seus projetos mostram a preocupacdo com o futuro
das pessoas” (candidato Fred Coutinho).

As especificidades dos slogans politicos colocam no acontecimento de
uma eleicdo uma relacdo entre o politico e o publico. O discurso politico
entrelaca diferentes formacdes discursivas e o contexto historico. Por meio
dessa estratégia, os candidatos e os partidos se colocam para os eleitores
estabelecendo uma relagao de identificacdo e proximidade.

3.4 Os discursos nos santinhos

Durante a analise das formulagdes de apresentacdo dos candidatos nos
santinhos encontramos um texto esquematizado que propde responder
objetivamente algumas questbes: gquem sao esses candidatos? De onde
vieram? Qual a trajetoria profissional e sua formagdo? E como pretendem atuar
se forem eleitos?

Os principios jornalisticos propdem que um texto claro e objetivo deve
responder de imediato a seis questdes que formam o lead: que, quem, quando,
como, onde e por que. As apresentagbes dos santinhos ndo se atentam a
responder necessariamente a todas essas questbes. Mas respondendo a

algumas, o texto propbe uma linguagem clara, direta e objetiva nas
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informacdes dos candidatos. Essa possivel semelhanga com o texto jornalistico
nos mostra que a publicidade se coloca nesse cenario de comunicagdo
midiatica.

Viana (2010) que procurou compreender o funcionamento do discurso
politico, produzido na posicdo sujeito candidato ao Legislativo Municipal,
materializado nos santinhos — observou uma regularidade na apresentacéo dos
candidatos, que supde um carater bastante esquematico, que remete a
formacdo econdmica, pois as informacBes obedecem a critérios como um
curriculum. A caracteristica desse curriculum guarda relacdo com o Estado e
com o mercado. H4 informac6es como dados pessoais, objetivo, formacédo
basica e complementar, experiéncia profissional ou no campo. Enquanto no
curriculum o objetivo é apresentado logo o que chamamos de dados pessoais,
nos santinhos o objetivo é a ultima informacéo a ser apresentada.

A nosso ver, este esquema acaba por produzir um efeito de sentido de
singularizacdo do candidato: o sujeito na posicdo eleitor ao ler e significar a
proposta, por ler e significar inicialmente as informagcBes pessoais sobre o
sujeito candidato, pode mobilizar um processo de construcdo do sentido em
que passa a ser interpelado, primeiramente, e, sobretudo pela marca pessoal
do sujeito candidato. O efeito de sentido poderia ser diferente se as propostas
fossem apresentadas logo no inicio.

Em dois grupos podemos notar uma disposicdo bem esquematizada nos
santinhos, 0 que nos remete inicialmente ao formato de um curriculum vitae,
como quem busca uma colocacdo no mercado de trabalho, o que nos indica
vestigios de uma formacdo discursiva econbmica e mercadologica. A
semelhanca com o curriculum se da, pois encontramos topicos de

apresentacao e caracteristicas deste documento.
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Santinho da candidata Efigénia da Recuperacdo — Grupo 1: “Tenho 45

anos, sou natural de Ponte Nova, mas resido em Pouso Alegre desde 1991.

Tenho um filho de 7 anos, sou casada ha 9 anos com Tarso Demétrius”.

VEREADORA

18/0001-93

CNPJ: 10.012.1

Figura 1 — Santinho da candidata Efigénia da Recuperacgédo

Fonte: Tribunal Superior Eleitotal, Lei n°22718/08.

Vereadora - Efigénia de Paula Rodrigues Honestamente,
Tenho 45 anos, sou natural de Ponte Nova, mas resido em gudanfa'e’
Pouso Alegre desde 1991. Tenho um filho de 7anos, sou cosada i

hd 9 anos com Tarso Demétrivs. Trabolho com o recuperacdo de  pregiso Agnatdo
dependentes quimicos, reintegrondo-os & sociedade, hd 17 PERUGINI

37#

anos. Sou diretora de uma cosa de recuperagdo, proximo @ o |
Borda do Mato, hé dois anos. Dedico a maior parte do meu
tempo em meu trabalho social.

Teagar

Viee

10,000 - CHP.J 05,018 105/0001-10 - GNP 07,263 8660001 81

Santinho da candidata Rogéria Ferreira — Grupo 4: “Casada ha 25 anos

com Mauricio - Perito de Autos, e mée de Fernando Augusto, Fabio e Fabiano.

Filha do Ferreira da Paréquia de Fatima, Nora do Zico, taxista. Irma do Tigrinho

Veterinario”.

PARA VEREADORA
 VWOTE =

Figura 2 — Santinho da candidata Rogéria
Fonte: Tribunal Superior Eleitotal, Lei n°22718/08.

CNPJ 10.052654/0001-12

ROGERIA FERREIRA

Casada ha 25 anos com Mauricio - Perito de Autos e
mae de Fernando Augusto, Fabio e Fabiano. Filha do Ferreira da
Paréquia de Fatima. Nora do Zico, taxista. Irma do Tigrinho
Veterinario.

FORMAGAO: Pedagoga - Especializagio em Orientacao
Educacional, Administragao, Supervisdo e Inspegéio Escolar e
Pos-graduada em Didatica.
ATUAGCAO PROFISSIONAL: Etica e Competéncia.
C las i Foi diretora da E.E."Professor
Ladislau”. Lutou para conseguir a autorizagéo de funcionamento
do Curso Supletivo-EJA (Educac@o de Jovens e Adultos). Em
2007, foi eleita diretora da escola com expressiva votagao. Em
2008, exonerou-se do cargo de diretora, para concorrer a uma
vaga na Camara Municipal. Em 2004 obteve 829 votos como
candidata a vereadora. Conta com o apoio dos pais, ex-alunos,
alunos e principaimente dos PROFESSORES que conhecem seu
trabalho na busca de melhor qualidade de vida.

A PARTICIPACAO COMUNITARIA: Atuou na Pastoral do
Batismo, Litargica e Familiar da Paroquia de Fatima. Participou do
grupo ALFA, ha 8 anos participa do Movimento de Casais (ENS) e

VOTE

ra GNP 00.758.010/0001-00 / Tiragwm: 30.000 - N F 000500

o ogue e vis pitkcas
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Formacao profissional:

Santinho do candidato Gilberto Barreiro — Grupo 4: “Formei-me em
Farmacia e Bioquimica pela Faculdade Federal de Alfenas, antiga EFOA, atual
Unifal”.

Atuacao profissional:

Santinho do candidato Marcos Aurélio — Grupo 1: “Sou empreséario do
ramo de seguros e Representante Regional do Sindicato dos Corretores de
Seguros. Membro fundador do Nucleo de Cristdos do PT, fui presidente do
Partido dos Trabalhadores em Pouso Alegre e assessor do Deputado Federal
Odair Cunha”.

A disposicao e a apresentacdo dessas informagdes provocam efeitos de
identificacdo no sujeito eleitor, com a finalidade de se criar uma proximdade e
intimidade, na busca pelo voto.

Santinho da candidata Adriana Tarcio — Grupo 1 — “H& 20 anos em
Pouso Alegre, formada em enfermagem, atua na UBS (Unidade Bésica de
Saude) Sédo Cristbvao, had nove anos. Formada em Histéria pela Univas,
leciona na Escola Estadual Monsenhor José Paulino. M&e de Hélio e
Heleonora”.

Ha algumas pecas que trazem ainda as propostas e areas de atuacéo
em que o sujeito candidato priorizara, caso eleito, assemelhando-se ao topico
“Objetivo” dos curriculos.

Todos o0os exemplos citados acima pertencem aos grupos 1 e 4. Nos
demais grupos ndo ha uma apresentacdo detalhada e informativa dos
candidatos. Entretanto, buscando provocar sentidos nos sujeitos eleitores, os
candidatos se apresentam a partir de uma relacdo de intimidade, familiaridade
e atividade foram utilizados “sobrenomes” que remetem as profissdes, locais de

atuacdao, vinculos familiares e bairros onde os sujeitos candidatos residem:

Familiares:

— Samuel filho do Neu Coelho.



Profissdes:

— Nelson Pereira Rosa — Padre Nelson.

— DRA. Vanda (Dentista).

— Amauri Motorista Bonifacio.
— Seérgio do INSS.

— Ronaldo Dias (Agogueiro).
— Marquinho Leiteiro.

— Professora Claudete.

— Fatinha do Hospital.

— Zé do Radio.

— Negéao da Batata.

— Jairo da Guarda.

— Ju da Auto Escola.

— Dalva do Bar.

— Ana Maria do Literéario.

Bairros:

— Ana Paula do Jatoba.

— Sérginho do Algodéo.

Apelidos:

- Guga.

— Adriana Tarcio do PT.
— Carlita Alegria.

- Zaza.

— Qualhada.

- Pacu.

— Sérgio (Salsinha).
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Viana (2010) encontrou também um processo de significacdo no qual os
sentidos da vida, nas biografias, ao serem apresentados, sdo construidos
sempre a partir de uma direcéo linear, uma historia, de certa maneira, coesa e
compacta. Assim, a vida dos sujeitos candidatos parece ter uma direcao
uniforme e progressiva, sem desvios. Essa linearidade funciona como uma
memo©ria discursiva construida por aquilo que Sennett (1999) chamou “tempo
de longo prazo”.

Esse conceito possui fortes relagbes com uma vida marcada pela
estabilidade, pela rotina, em que as relagées se mantém ao longo do tempo,
produzindo efeitos de sentido de confianca, de lealdade e respeito mutuo.
Exemplos dos santinhos: taxista ha mais de trinta anos; que exerco até hoje;
moradora do bairro h4 mais de 40 anos; casada ha mais de 40 anos... a
referéncia a continuidade € uma marca muito presente nesses textos,
produzindo efeitos de sentido de continuidade e permanéncia.

Enunciados que envolvem familia compde regularmente o discurso
politico, ainda segundo esta andlise de Viana (2010). A identificacdo entre os
sujeitos discursivos ndo se processa apenas por uma memoria politica no
sentido mais restrito. H4 nos santinhos ligacdes de dizeres morais, familiares,
religiosos e também politicos. Observou-se entdo um entrecruzamento, uma
diluicdo entre as fronteiras de dizeres produzidos em distintas formacdes
discursivas. Estes entrecruzamentos demonstram que esses discursos dos
sujeitos candidatos independem de partido ou coligagéo.

Encontrou-se também uma regularidade na maneira do sujeito candidato
se dirigir ao sujeito eleitor, que visam construir uma relacdo direta entre
candidato e eleitor. Além de se apresentar como tracdo do discurso publicitario,
a interpelacdo direta da primeira pessoa do discurso (eu) a segunda pessoa
(vocé), observou-se que o sujeito candidato que conta, que espera pelo voto,
pela confianca do sujeito eleitor, visando produzir sentidos de confianca e ainda
de cumplicidade na relagdo com o sujeito eleitor.

O autor estabelecendo dialogo com a area de Ciéncias Sociais apos as
observacdes acima define uma formacdo discursiva como personalista, pois
nos enunciados dos candidatos se instauram processo de significacdo que
produz efeitos de sentidos emocionais e pessoais. Essa formacao discursiva

em funcionamento pode possibilitar enunciados que acionem uma ou outra
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regido do interdiscurso: essa mesma, que chamamos personalista, ou uma
memoria religiosa, ou moral, ou familiar, ou algumas delas, ou todas.
Observou-se que a formacgao discursiva personalista ndo € pura, tampouco
homogénea. A memoria discursiva que possibilita os sentidos na formacao
discursiva personalista teria segundo Viana (2010), sua construgdo associada a
nossa colonizagdo e ao modo de vida rural e patriarcal do Brasil Coldnia e
Império.

Este estudo encontrou ainda a formacdo discursiva clientelista em
funcdo de ter encontrado no corpus dizeres sustentados por uma memoéria
discursiva relacionada com o principio da dadiva. Para este autor, que se
coloca em uma forte relacdo com certos estudos antropolégicos, os enunciados
remeteram a uma memoéria discursiva que possui um funcionamento
semelhante ao principio da dadiva, que se baseia na obrigatoriedade implicada
no dar, receber e retribuir.

Encontramos essa memoria funcionando através de marcas nos
santinhos como as apresentadas pelos sujeitos candidatos: “Espero contar com
a sua confianca para juntos trabalharmos em prol de melhorias de qualidade de
vida de todos os moradores da nossa querida Pouso Alegre” (candidato
Gilberto Bareiro); “Desta forma, peco seu apoio para que juntos possamos
construir uma Pouso Alegre justa e digna” (candidato Moretti); “Dedicacao total
a toda comunidade e, tempo integral ao legislativo. Conto com seu voto para
trabalhar para vocé, junto com vocé” (candidato Bolina Tirelli).

Ao relacionar dizeres dos santinhos que podem produzir sentidos
clientelistas com o principio da dadiva o autor, ndo busca negar os significados
utilitaristas que dizeres e praticas politicas clientelistas podem assumir. A
formacao discursiva personalista participa como condicdo para os dizeres em
uma formacao discursiva clientelista, a0 mesmo tempo em que estes reforcam
a formacéo discursiva personalista.

Dentro do principio da democracia, € o povo que detém o poder
soberano sobre o poder legislativo e o executivo. Os sujeitos candidatos se
apresentam por meio de seu discurso buscando enfatizar os principios da
democracia e colocando-se como instrumentos para 0 cumprimento e
fiscalizacdo desses direitos. Nas pecas analisadas é constante a presenca de

marcas que nos provoca sentidos de que os candidatos poder&o ser para nos,
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sujeitos eleitores, a nossa representacao no Legislativo Municipal, que pessoas
proximas, como os colegas de trabalhos, os moradores dos bairros poderéo ser
a voz da comunidade em busca dos direitos, funcionando como uma formacéo
“intimista”, que, a nosso ver, funciona muito bem no eleitor pousoalgrense, que
tem essa singularidade de viver em uma cidade interiorana e de ressaltar
principios afetivos e familiares.

Santinho do candidato Samuel Ribeiro da Silva — Grupo 1 — “Samuel
aprendeu com principios morais, que para fazer uma sociedade justa e
igualitaria tem que trabalhar com disposigao e honestidade”.

Santinho do candidato Marcos Aurélio — Grupo 1 — “Eleito serei a voz do
povo na Céamara Municipal, defendo os interesses coletivos, fiscalizando a
aplicacao do dinheiro publico, gerando novas leis que promovam a dignidade e
a qualidade de vida dos municipios”.

Vereador - Marcos Aurélio Honestamente,

mudanga é
ro Municipal, defenden Perugini!

VEREADOR

PERUGINI

=1 3:#

: ‘1]
: j @ bi pre
Y o ndicato dos
E» Corret 10 fundodor do de Cristdos
do PT, f do 0s em Pous
: Alegre dair Cunha

Coigoggo Pouso Alsge, Umo Gidode Pora Acesse: www.marcosaureliol 3077.can.br
Todos - PT - P(doB

Marcos Aurélio

Figura 3 — Santinho do candidato Marcos Aurélio
Fonte: Tribunal Superior Eleitotal, Lei n°22718/08.

Santinho do candidato Benedito Silva da Cunha — Grupo 1 — “Pense
sério: vocé esta satisfeito com o seu Ultimo voto? Pois é, eu também né&o

estou”.



70

Santinho da candidata Ana Maria do Literario — Grupo 4 — “Trabalho na
luta contra discriminacdo seja ela sexual, racial, social e pela igualdade da

mulher em todos os segmentos de sua vida”.

&

socnl e pela ¥
quatro anos a
pessoas de
3S anos congu

“Coragem, garra
e renovacao”

ara reivindicar a
0, vamos colocar p

M C01iG 3¢ 30 Pogsd Alegre renova e avanga” mnn ru

do Literario

Ana Maria do Literario n.° 15 123

SUNRISE - CNPJ: 05.029.596/0001-76 - WF.a° 002416 - Tiragem: 10.000

Figura 4 — Santinho da candidata Ana Maria do Literario
Fonte: Tribunal Superior Eleitotal, Lei n°22718/08.

Considerando ainda as formacfes ideoldgicas mercadoldgicas e
democraticas, encontramos em Payer (2005, p. 85), uma possivel explicacdo
que nos orienta a entender a busca desses sujeitos candidatos. “O enunciado
todo-poderoso do Mercado que funciona como lugar maximo de interpelacéo,
pode ser resumido a uma palavra: sucesso”. Esse enunciado do sucesso se
materializa através de diversos textos e em diferentes condi¢cdes, mas encontra
na midia o seu lugar por exceléncia para circulacdo, pois ndo tem um lugar
anico, mas esta disperso e onipresente. Essa mesma autora apresenta que ha
incontaveis titulos que apresentam o “discurso do sucesso”, seja ele o sucesso
profissional, sucesso nas empresas, sucesso na imagem publica, como
imagem de midia.

Em nosso material analisado encontramos vestigios desse discurso nos
sujeitos candidatos que almejam demonstrar para seus eleitores que séo
pessoas bem sucedidas e de significancia para sua cidade e politicos de
prestigio. Consideramos que essas apresentacdes de “sucesso” buscam
produzir nos sujeitos eleitores um certo sentido de orgulho, de poder contar
com aquele candidato que € detentor desse diferencial como seu representante
legitimo e com isso conquistar seu grande objetivo, o voto:

Santinho do candidato Laércio Poteiro — Grupo 1 — “Nas eleigdes

anteriores que concorri, ndo fui eleito, mas sempre obtive uma grande
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votacgéao, ficando nas duas ultimas que participei, como 1 suplente do partido,
obtendo 819 votos na pendltima, e 877 na ultima, sendo atualmente o décimo

segundo mais votado na cidade”.

VOTE R E N OVAQ AO Laércio Faria Machado, (LAERCIO POTEIRO), nasceu

/ orm Pouso Alegre, fiho de ume familie tradiclonel. Comerciante e micro

p - - - empresarnio, técnico em de .
enovar é preciso. ra é agora: além de outros cursos: homem i de bom.
P . 56ri0, P

PARA VEREADOR Presenca constante na Comiiridade hé multos ance.

- sempm atuando nas areas de Filantropias, e nas Associacbes de

ores, em varios bairros da cidade, preslando servigos
rios em diversas Areas. com os p»

TRABALHO . age em favor dos menos favorecidos.

HONESTIDADE Estando eleito, com ajuda da populagao confiando-me o

voto, trabalharei para que seja um bom representante do povo, No

DEDICAGAO E Legislativo da Camara Municipal de Pouso Alegre. fiscalizando o
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Figura 5 — Santinho do candidato Laércio Poteiro
Fonte: Tribunal Superior Eleitotal, Lei n°22718/08.
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Santinho do candidato a Raphael Prado — Grupo 4 — “Foi eleito o mais
jovem vereador da histéria de Pouso Alegre, aos 22 anos. (...) Hoje, com
experiéncia adquirida trabalhando sério, e por duas vezes presidente da

Céamara, ele tem muito mais a oferecer para Pouso Alegre”.

Raphael Prado

Foi eleito © mais jovem vereador da histéria de Pouso
Alegre, aos 22 anos. A falta de experiéncia na época fol
compensada pela vontade de fazer o melhor pela sua
CldSdRDetal E o tinpo mostrolf I Sa i artida ara
mais uma deter: e para

jeito de pensar a politica da cidade. Hoje, com a
experiéncia adquirida trabalhando séric, e por duas vezes
presidente da Camara, ele tem muito malis a oferecer
para Pouso Alegre. E a atitude de continuar trabathando
por uma cidade melhor.

Isto &3 com

2005 - Humanizac8o do parto. Urna da Cidadania. Eleito
© mais novo presidente da Camara de Pouso Alegre.

2006 - Cria novos veiculos de comunicacso e
participacdo popular. Diminui férias dos vereadores.
Acaba com o pagamento das sessbes extraordinarias.

2007 - Dossié das éreas de lazer de 12 bairros da
cidade. Pediu a criacdo da CPI para as denuncias contra
Jal Siqusire: PIDR8S SUMENts pars verba de Bolsa da
Estudo:

2008 - jeto das para preservacao
AMBISHERl. TRoanECoU aiate por melhorias para a Boisa
de Estudos.

Saiba mais sobre o que Raphael Prado fex @ o que
pretende fazer em www.raphaelprado.can.br

ColigacBo; DEM - PP - PSDC
CNPJ 09.954.503/0001-70
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Figura 6 — Santinho do candidato Raphael Prado
Fonte: Tribunal Superior Eleitotal, Lei n°22718/08.

Santinho do candidato Julio Batan — Grupo 4 — “Em 2003, convidado
pelo Governador Aécio Neves ocupou o cargo de COORDENADOR DO PSIU,
onde demonstrou sua competéncia, responsabilidade e determinacao frente a

um érgao de tamanha importancia para Pouso Alegre e regiao”.
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Santinho do candidato Sebastido Cezario — Grupo 1- “Participou de
diversas competicdes de Atletismo em todo Brasil. Entre elas a S&o Silvestre,
Maratona Internacional do Rio de Janeiro, Volta da Pampulha, Volta ao Cristo
(Pocos de Caldas), Maratona de Porto Alegre, Maratona de Floriandpolis,

sempre ocupando posi¢ao de destaque, na Categoria Veteranos”.

Vereador - Sebastido Cezério Honestamente,
mudanga é

VEREADOR
s o
ndolescentes. Porticipou de d Perug"”'
mo em fodo Brosil. En 10 Silvestre 4

(C e QS ¢ 15
¢ I ( S Prefeito Agnald
» M Internacional de Sao Paulo, Min nadoRiode ~ PERUGINI
1 Pompulha, Volta ao Cristo (Pocos de Caldas), :17 }“(
Mara de Porto Alegre, Maratona de Floriandpolis, sempre

ocupando posicdo de destaque, na Categorio Veteranos. Tido
do Zico, como é carinhosamente chamado, sempre lutou pela
Horta Comunitdria, onde, criancas e adolescentes carentes, em

periodo integral, pudessem aprender uma profissio, além de

Coligagdo Pouso Alegre, Uma Cidade Para praticar esportes. Este sonho permanece vivo nos ideais desse
Todos - PT - P(doB

Fundador do PT em Pouso Alegre, se destacou por sua atuaggo

cidadao que, mais uma vez, se apresenta como condidato o

o~ o
1a0 da Zica

Figura 7 — Santinho do candidato Sebastido Cezario
Fonte: Tribunal Superior Eleitotal, Lei n°22718/08.

Portanto, consideramos que as formulacfes contidas nos santinhos das
campanhas eleitorais tem se colocado como um meio de um processo de
identificagdo do sujeito eleitor em relagéo ao sujeito candidato. A materialidade
discursiva esta atravessada por diversas formacfes ideoldgicas. Os sujeitos
guando assumem a posicdo de candidatos utiliza de marcas, acionam
memorias para a conquista do voto. Entendemos que nessa rede de sentidos
que se forma ha uma relacao politica, entre o Estado, o individuo, a sociedade
onde se enredam a memoria e 0s acontecimentos. Esse corpo se faz presente
na memoria da cidade, tem historicidade, tem sentidos.

Temas como saude, saneamento basico, assisténcia social, educacao,
cultura, lazer, crianca e adolescente, portadores de necessidades especiais e
idosos sdo encontrados com mais regularidades nas pecas publicitarias. Esses
temas nos mostra que ha varias questdes para serem trabalhadas na cidade de
Pouso Alegre, assim como sdo temas pertinentes a muitas cidades. Por se
colocar como uma cidade industrial, os discursos dos candidatos apontam para
a necessidade de adequacfes em quesitos vitais. Assuntos como habilitacao,
transporte coletivo, emprego, geracdo de empregos, seguranca publica
também foram apontados pelos candidatos. Esses quesitos reforcam a ideia

gue a cidade ainda estd em fase de desenvolvimento. Ha4 também discursos
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gue nos mostram a preocupacdo com o meio ambiente, fazendo um apelo
socio-ambiental, defendendo a coleta seletiva de lixo, defendendo o meio
ambiente.

O que nossa analise observou sobre os temas apresentados pelo sujeito
candidato € que Pouso Alegre é uma cidade com inUmeras questdes a serem
resolvidas, aspectos que afetam diferentes demandas sociais e de
necessidades basicas como saude e educacdo. Mas encontramos também
candidatos que apresentam discursos com causas mais especificas, voltando-
se para grupos mais segmentados da sociedade, como o candidato que lutara
“pela implementacgao de sinal de telefonia celular em todas as areas que ainda
nao tem cobertura” e o candidato que buscara “melhorias para estradas rurais,
apoio ao produtor rural, PSF Rural”.

Como ja mencionamos anteriormente ha candidatos a vereadores que ja
foram eleitos e se colocam novamente como representantes do povo e para
isso trazem em seus santinhos dizeres que reforcam uma certa intimidade e
uma demonstracao do que ja fizeram enquanto exerceram seu mandato.

Santinho do candidato Sérgio do INSS — Grupo 1- “Sempre exerceu o
seu mandato com ética e dedicacdo, participando de todos os trabalhos da
Camara, colocando o seu mandato a servi¢co da sociedade, principalmente dos
mais necessitados. Participou da elaboracado, discussdo e votacao de varios
projetos de lei, além de indicagbes e requerimentos: Projeto de Lei “Farol do
Saber”, Projeto de Lei de Acessibilidade”.

Santinho do candidato Paulo Henrique — Grupo 1 — “Quem acompanha
os trabalhos da Camara dos Vereadores de Pouso Alegre percebe a
importancia da atuacdo do vereador Paulo Henrique. Ele presidiu a Comisséo
de Administragcdo Publica, integrou Comissdes Especiais de Inquéritos e
representou a Camara na elaboracéo do novo Plano Diretor de Pouso Alegre,
que definiu as diretrizes de desenvolvimento da cidade nos préximos anos”.

Predominantemente encontramos nos santinhos uma tentativa de
aproximacdo do sujeito candidato com o sujeito eleitor. Essa aproximacéo
acontecera se o eleitor se identificar com suas causas, objetivos e propostas.
Para isso o0s candidatos mencionam em quais escolas, faculdades,
universidades ja estudaram; em quais escolas dao ou ja deram aulas; em quais

grupos ou movimentos religiosos ja pertenceram; quais jornais ja trabalharam e
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até mencionam prémios e condecoracdes recebidas. Além das informacdes
consideradas “basicas”, como nomes, idades e a identificagdo nominal dos
pais, filhos, irmaos e outros familiares. Identidades e personagens sao criados
em uma eleicao.

Para a Analise de Discurso a lingua ndo é indiferente as formacdes
sociais, historicas, ideoldgicas, pelo contrario, essas estdo na constituicdo da
lingua e do contexto. A materialidade dos discursos politicos evidenciados no
acontecimento discursivo de uma eleicdo funciona como processos de
significacdo que se manifesta ora como sujeito eleitor e ora como sujeito
candidato.

Santinho da candidata Adriana Téarcio do PT — Grupo 1 - "[...] apbs
varios anos de experiéncia no trabalho publico, ADRIANA TARCIO do PT sabe
que o poder do vereador vem do povo que o elegeu, afastar-se deste povo é
suicidio politico [...]”

A posicdo sujeito candidato tem consciéncia que sua funcdo sera
temporaria e que somente com a identificacdo dos seus, da populacdo do seu

convivio podera almeja seu obijetivo final.



4 CONSIDERACOES FINAIS

ApOs percorrermos todo esse percurso, temos a certeza que o
acontecimento discursivo de uma eleicao interpela eleitores e candidatos, mas
que os sentidos produzidos nédo funcionam exclusivamente no periodo de uma
campanha eleitoral. Os sentidos criados e estabilizados permanecem nos
cidaddos durante toda a sua participacdo enquanto eleitor.

Compreendemos com esse estudo que o discurso politico que
analisamos, atravessado pelo discurso publicitario, é constituido de aspectos
histéricos, sociais, econdmicos, mas sobretudo por formacdes ideoldgicas
associadas a redes de memorias. E como consideramos na Analise de
Discurso, os sentidos e a ideologia ndo se aprendem, constituem-se por
filiacdes a redes de memodria. A ideologia interpela o individuo que estabelece
uma relagcéo imaginaria com o mundo real dos processos discursivos.

Na materialidade discursiva dos santinhos eleitorais da campanha
municipal da cidade de Pouso Alegre encontramos formacdes discursivas
diferenciadas, como por exemplo, a que se apropria de um discurso dominante
do mercado, a que remete a formacfes discursivas usadas pelo partido em
outra esfera como o Governo Federal, a um discurso ambientalista.
Encontramos também o desejo do sujeito candidato produzir no sujeito eleitor
sentidos de credibilidade, compromisso e um relativo “sucesso”, caracteristicas
essas encontradas e tdo evidenciadas em um espaco democréatico. O
candidato também usa de uma relativa intimidade para a conquista do voto,
para iSso usa marcas como caracteristicas pessoais, familiares e profissionais.

O eleitor se encontra no momento de uma eleicdo afetada por diversas
materialidades discursivas que apresentam o0s candidatos. No periodo
permitido, a cidade se “transforma” e o eleitor é interpelado pelas praticas
discursivas constitutivas da campanha eleitoral, que se dirigem no sentido de
produzir a sua identificacdo (do eleitor) para com os candidatos e/ou partidos/
coligacdes. Considerando as condicbes de producdo deste pleito aqui
analisado encontramos nos santinhos marcas textuais que nos apontam que a

cidade buscava uma renovagéo, almejava uma mudanca. A coligacao que se
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filia a uma rede de memodria que remete a transformacdo em que o pais
passava no momento da eleicdo municipal sai vitoriosa nesse processo.

Nossa proposta foi mostrar como a cidade, os eleitores e 0s proprios
candidatos se posicionam e se mostram nesse periodo. Os candidatos se
mostram por meio de suas fotos, colocando suas imagens para todo
conhecerem, mas se mostram também por meio do siléncio encontrado nos
santinhos, pois na Analise de Discurso consideramos que o siléncio &, significa.
Nos santinhos ele atua como um continuun significante, que age entre o
pensamento e o0 objeto, passivel de interpretacdo e que ha ainda sempre
sentidos a dizer. O siléncio nos santinhos significa através das fotos, téo
marcantes e tdo evidenciadas nessas pecas que funcionam para marcar o
sujeito candidato.

Pensando no santinho enquanto meio de comunicacédo, ele funciona
como uma ferramenta extremamente satisfatéria, pois tem um alcance e uma
facil circulacdo que ndo se encontra em outras midias. Pode ser que em um
futuro ndo muito distante eles desaparecam das eleicGes pela presenca de
outros instrumentos de comunicagdo. Mas considerando, a cidade de Pouso
Alegre, com suas caracteristicas interioranas, os eleitores esperam por essas
pecas seja para confirmar as candidaturas, para decorar e até usar como “cola”
e com isso estabelecer essa relacdo de intimidade com os sujeitos candidatos.

Tanto pesquisadora e orientadora desta analise ndo sdo eleitoras
pousoalegrenses, mantém com a cidade vinculos académicos e profissionais,
mas se reconhecem que sao parte desse processo e que sao afetadas pelos
sentidos produzidos por uma campanha eleitoral que tanto as inquietam que
determinantes para a escolha desse objeto de estudo.

Sabemos que as possibilidades de analise desse material ndo se
esgotam e poderiam ser feitas de diversas outras formacdes discursivas, como
diferentes metodologias, fundamentacdes tedricas. Nosso objetivo aqui, foi
apenas considerar como uma peca produz “tantos” sentidos, seja pela foto,
pelo texto, pelos recursos gréaficos, pelo siléncio...

O ponto final desse trabalho se d4 em um ano que novamente a cidade
de Pouso Alegre passard por esse acontecimento. Novos sentidos serdo
criados, acionados do pré-construido e varios discursos se formardo. Nosso

desejo é que o eleitor pousoalegrense saiba fazer as melhores escolhas e que
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0S santinhos sirvam como suporte material para apresentar vozes, faces,

discursivos que possam saciar as necessidades da cidade.
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