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Resumo — Em 2014, Dilma (PT) e Aécio (PSDB) disputaram a presidéncia
no primeiro e segundo turno das eleicdes. Representantes de partidos que
se posicionam em polos ideolégicos opostos — esquerda e direita, 0s
candidatos utilizaram das propagandas de horario politico eleitoral para
expor suas propostas a seu auditério. Em seus discursos, ambos
buscavam, portanto, vender um produto: sua propria imagem enquanto
candidato ideal. Baseando suas campanhas em assertivas pautadas,
basicamente, em projecdes do que seriam as necessidades e valores dos
eleitores, o discurso criado por cada candidato e sua equipe de marketing
buscava justificar a mesma tese: ser a mudanca que o pais precisava.
Justificar, portanto, argumentar. Observamos, ainda, que durante o
processo argumentativo dos discursos de campanha, os candidatos fizeram
uso de uma mesma estratégia retorica: fatos que se fariam presentes na
memoria dos eleitores foram trazidos a luz com o fim de persuadir o
auditério. Teoricamente, o discurso seria compreendido por trés dimensdes
— politica, estética e racionalizadora — pensadas por Dittrich (2008). Dentro
dessa categorizacdo, enfatizamos o0 estudo desta ultima, que trata dos
argumentos (assertivas — justificativas) utilizados para defender a tese. Tais
argumentos sdo divididos em legitimadores, sensibilizadores e técnicos e
dizem respeito as antigas provas retoricas aristotélicas — ethos, pathos e
logos. Nesse sentido, considerando tais categorias de argumentos,
investigamos, dentro dos discursos de primeiro turno que continham a
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palavra mudanca, o efeito persuasivo buscado no uso da memoria. A
andlise alia, portanto, estudos sobre o discurso politico eleitoral, bem como
marketing politico, a Teoria Retdrica do Discurso — TRD (DITTRICH, 2008)
e aos estudos sobre a Meméria (JELIN, 2002; SEIXAS, 2002; HALBWACHS
2004; POLLACK 1992). Os resultados mostraram o carater politico da
memodria enquanto argumento legitimador e sensibilizador.

Palavras-chave: Teoria Retérica do Discurso. Memoéria. Discurso Politico

Eleitoral.

Abstract — In 2014, Dilma (PT) and Aécio (PSDB) ran the Brazilian general
elections in the first and second round. Representatives of different
ideological poles — left and right, the candidates used the free advertisement
time to bring light to their proposals. Therefore, both of them intended to sell
a product: their own images as ideal candidates and their arguments were
basically based on projections of what would be the necessities and values
of the audience through the orators’ and the marketing teams’ eyes. Also, it
was noticeable that the candidates shared more than just intentions: their
thesis, the two of them painted their government to be the change the
country needed. In order to prove it, rhetorical strategies were thought and
put into action, such as the use of past facts to enlighten emotions and
judgments. Memory, here, was conceived as a persuasive and political
weapon. Theoretically, the discourse would be made out of three dimensions
— political, aesthetics and rationalization (DITTRICH, 2008). This paper
emphasizes the study of the last one, since it corresponds to the
categorization of arguments (thesis — justification), which are divided into
representative, technical and emotive, representing the ethos, logos and
pathos of the Aristotle’s rhetorical studies. Thus, considering these types of
arguments, we investigate, among the speeches where the word “change”
was present, the persuasive effect reached by the use of memory as an
argument. The analysis brings together studies of electoral political
discourse, as well as political marketing, Rhetoric Theory of Discourse —
RTD (DITTRICH, 2008) and some studies on Memory (JELIN, 2002;
SEIXAS, 2002; HALBWACHS 2004; POLLACK 1992). The results
enlightened the political nature of memory as a representative and emotive
argument.

Keywords: Rhetorical Theory of Discourse. Memory. Political Discourse.

1. Introducéao

Para atingir seu objetivo durante as eleicbes — angariar votos e ser eleito — o

candidato constréi seu discurso de maneira a persuadir seu auditorio, que se
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configura bem amplo no momento de campanha: eleitores — cidaddos oriundos de
diferentes regides, com formacao profissional e ideoldgica dispares. Um dos meios
para fazer esse discurso chegar ao eleitor sdo as propagandas de horario politico
eleitoral, que, por aliarem imagem, som e texto, potencializam a as chances de
sucesso dos candidatos. Ademais, tais propagandas sdo amplamente divulgadas
pela televisdo e, atualmente, pelas redes sociais de seus proponentes. Em face
disso, a instancia proponente do discurso (candidato — equipe de marketing do
partido) organiza argumentos e aciona valores para que o discurso se mostre

consistente e atraente a ponto de ser efetivo.

Maior alcance demografico, mais generalizacdo de ideais: atender as
necessidades de um auditério compreendido por eleitores brasileiros — considerando
a extensao geogréfica do pais — torna-se tarefa desafiadora para presidenciaveis. A
venda de seus produtos (projeto politico), realizada no espago de trés meses, se faz,
muitas vezes, baseada em imagens de politicos confiaveis e sérios, capazes de
tornar o pais um lugar melhor para seus habitantes, mas beira, muitas vezes, a
superficialidade. O vislumbre do novo vem em palavras que afagam angustias e
abrem as portas para a esperanca de mudanca. Em 2014, n&o foi diferente: os
telespectadores/eleitores conectavam-se para assistir as propostas de onze
candidatos ao cargo de Presidente da Republica. Desses, dois tomavam lideranca
nas pesquisas — fato compreensivel dado os histérico dos partidos em questao:
Dilma (PT) e Aécio (PSDB).

A conjuntura do momento fez daquela uma eleicdo diferente: o Partido dos
Trabalhadores vinha governando o pais por doze anos e tentava redimir sua imagem
depois de conectado a escandalos de corrupcdo; em contrapartida, a oposicao,
vantajosamente, fazia uso de tais acontecimentos para legitimar-se como a solucao
dos problemas enfrentados pelos brasileiros. Nesse sentido, ambos os candidatos
lidavam com um imaginario de mudanca em suas teses: Aécio defendia um pais
estagnado, que s6 mudaria frente ao seu governo; ja Dilma confiou em projetos seus
e do ex-presidente Lula para argumentar que a mudanca do pais ja acontecera por

mMaos petistas e, com eles, teria continuidade.

Na tentativa de provar certa a tese defendida, ambos os candidatos utilizaram

de uma estratégia em comum: a memoria — fosse ela individual, ou coletiva — como
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maneira de justificar seus projetos politicos e sua imagem como a mudanca que o
pais precisava. Assim, a memoéria pode ser vista como estratégia retorica: meio
utilizado para persuadir o auditério. Buscamos, portanto, compreender a natureza
dessa estratégia, a intencdo dos oradores ao recorrerem a acontecimentos
passados em seus discursos (fazer o auditério sentir; amparar uma imagem;
racionalizar dados). Para tanto, fazemo-nos valer dos pressupostos tedrico-
metodoldgicos da Teoria Retérica do Discurso (DITTRICH, 2008) para compreender
a dindmica discursiva das propagandas eleitorais, aliada aos estudos de Jelin
(2000), Halbwachs (2004) e Seixas (2002), que compreendem aspectos politicos e
sociais no estudo da memoéria e aos estudos de Makovics (2012), de Torquato
(2014) e de Charaudeau (2008) para amparar a investigagdo no concernente ao

discurso politico e marketing politico.

Os discursos selecionados foram extraidos, portanto, de propagandas de
horario politico eleitoral, passando por dois processos de triagem: primeiramente,
selecionamos os momentos em que fora mencionada a palavra mudanca (bem
como seus derivados mudou, mudara etc.); em um segundo momento, dentro desta
primeira selecdo, buscamos pelos discursos que faziam da memdéria uma estratégia
retérica. Por fim, a andlise se fez baseada na estruturacdo dos argumentos
defendidos nos excertos escolhidos com fins de investigar a natureza desse
argumento — racionalizador, passional ou axiomatico — e possiveis implicacbes no

processo de persuasao.

2. Um discurso, trés dimensdes argumentativas

A Teoria Retérica do Discurso (TRD) compreende o discurso como prética social
materializada pela linguagem, o que implica concebé-lo para além de signos e
considerar os diferentes aspectos da vida do homem — sujeito social inserido em
determinado contexto e participante de diferentes grupos sociais — presentes em
suas manifestacfes discursivas. Amparada nos estudos retéricos classicos e nas
novas retoricas, a teoria busca ampliar e integrar a presenca das provas retéricas de

Aristoteles (pathos — relacionado as emocfes despertadas no auditorio; ethos —
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referente a imagem que o orador constréi de si no discurso; logos — argumentos
I6gicos) em todo o sistema retérico: da invencdo (procura) dos argumentos a sua

ordem e maneira de serem escritos e pronunciados (DITTRICH, 2008).

Para tanto, a teoria dispde de duas concepc¢des de argumentos — stricto e lato
sensu — compreendendo, no primeiro caso, a apresentagéo e justificacdo de uma
tese (Toulmin, 1999) e, no segundo, todos os recursos utilizados para ampliar o
poder persuasivo do discurso. Esses dois tipos de argumentos compdem as
diferentes facetas argumentativas do discurso, categorizado em trés dimensoes:
politica, estética e racionalizadora. A primeira diz respeito as relacdes politicas que
se instauram no momento discursivo. Ambas as instancias — orador e auditorio —
falam de lugares especificos e exercem poderes um sobre o outro. No caso, Aécio
Neves e Dilma Rousseff tém poder a palavra por estarem legitimados pelo momento
de eleicdo e dependem do auditdrio, eleitores, para se consagrarem como nNoOvVO
presidente do pais. Ainda, a candidata era a atual presidente e, mesmo tendo sua
imagem descreditada pela midia e por escandalos, representava a autoridade
maxima do pais. Nesse sentido, algumas estratégias sao pensadas e utilizadas com
fins de modalizar, tornar mais sutis os momentos de atrito entre poderes® e tém,

portanto, poder persuasivo.

Por sua vez, a dimensao estética corresponde aos recursos que tornam a
argumentagcdo bonita, atraente e, dada a diversidade dos tipos de auditorios,
acessivel a instancia propositaria®>. Dessa forma, considerando o perfil sociocultural
do auditério a quem se discursa, o orador elabora sua argumentacéo, que pode ser
de natureza racional, representativa ou emocional — tendo em vista 0os argumentos
utilizados — e tem na apresentacdo, na organizacdo e nas escolhas lexicais do
discurso (dispositio do sistema retérico aristotélico) suporte para direcionar sua tese
ao fim desejado. Ambas as dimensdes coadunam-se como argumentos lato sensu —

estratégias utilizadas em prol da persuasao.

Na dimensdo racionalizadora, temos o0s argumentos (stricto sensu),

organizados no modelo de Toulmin (1999), assercdo: tese defendida (ex. o nimero

1 O préprio nome da dimensio remete ao sentido de relages entre homens, considerados de natureza politica,
social, tanto por Aristdteles quanto por Arendt (2005).

Z Instancia proponente, aquele que propde uma tese e busca sua adesdo. Por conseguinte, aquele a quem se
propde e de quem se espera decisdo sobre a tese, propositaria.
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de vereadores da cidade ndo deve aumentar), justificativa (ex. o aumento de
vereadores aumenta o gasto com pessoal), pressuposto (ex. se gastamos mais com
pessoal, sobra menos dinheiro para a populacdo). Sdo de trés naturezas: i) que
visam fundamentar a tese, torna-la consistente — técnicos. Uma vez que, no
processo de acdo argumentativa, o orador propde determinada opinido ao auditério,
gue delibera sobre ela, faz-se necessario a organicidade dos argumentos, baseados
em opinides geralmente aceitas e amparadas em determinados conhecimentos que
os sustentem (DITTRICH, 2008b, p. 26). Assim, ao orador ndo basta somente
organizar o discurso de maneira légica, mas também utilizar de justificativas
coerentes com o imaginario do auditdrio. ii) Que visam mostrar a utilidade da tese —
sensibilizadores. De ordem passional, portanto pathos, tratam de atribuir
expressividade ao discurso, expressividade esta que advém do auditério (Dittrich,
2008b) pois, mais uma vez, ele é o mediador dos valores que fundamentam as
premissas. Ndo esta em jogo, portanto, a justificativa da tese, mas a maneira como o
orador faz o auditério sentir-se em relacdo a ela, pois, como coloca Aristoteles,
nossos julgamentos variam de acordo com 0 nosso estado de espirito. iii) Por ultimo,
0s argumentos legitimadores, ethos, tratam de racionalizar a tese de maneira a
legitimar o orador e podem apoiar-se tanto em sua credibilidade, quanto no carater
ético da tese. Ao orador, cabe mostrar-se virtuoso, bondoso e benevolente — trés
caracteristicas do orador aristotélico — para inspirar confianca em sua imagem e em

seu discurso.

Percebemos que, concernente a dinamica racionalizadora, mesmo o caréter
racional do discurso possui natureza multifacetada: inscreve-se ndo somente na
tecnicidade de argumentos (apresentacdo de dados ou de premissas cognitivamente
I6gicas), visto que todo o processo discursivo acontece sempre em virtude dos
valores e crencas que compdem o imaginario do auditério, servindo de base para os
argumentos levantados. Assim, esses trés argumentos funcionam de maneira
conjunta: ndo resolve racionalizar o argumento se o auditério ndo compreender
porgue a tese é importante; da mesma maneira, um discurso apenas com palavras
bonitas, que encantam, perde seu teor técnico e convincente; também, quando suas
justificativas e imagem se contradizem, ndo correspondendo ao que o Orador
representa/aparenta ser, seus argumentos técnicos e sensibilizadores acabam por

perder sua eficiéncia (DITTRICH, 2008b). Da mesma maneira, as dimensdes da
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argumentacao interagem entrei si:

tem-se que a argumentagdo, como processo discursivo, corresponde
ao conjunto dos argumentos que ndo s6 sustentam a tese avancada,
mas também a tornam interessante e passivel de ser assumida pelo
auditorio, sem esquecer das suas implicagdes em relagéo ao jogo de
poder num discurso dessa natureza (DITTRICH, 2008, p. 94)

Essa interacdo vem dos préprios pressupostos aristotélicos, que defendiam a
justa medida entre as provas retoricas (ethos, logos e pathos) em toda a dinamica
discursiva, ndo havendo, portanto, exclusividade, mas sobreposi¢cdo: hora uma se
faz proeminente, hora outra, dependendo do Auditério a quem o orador se dirige e

de seu objetivo ao pronunciar-se.

2. Discurso politico eleitoral

Varios sdo 0s momentos em que assumimos diferentes papeis sociais e, em tempos
de eleicdo, seriam dois os principais: candidato e eleitor. Temos, de um lado, uma
instancia politica falando do lugar de proponente, que busca legitimar-se como a
escolha correta para mudar/governar o pais, propondo uma acdo politica voltada
para o bem comum, e, do outro, uma instancia cidada, responsavel pela decisdo
final, por legitimar a primeira (CHARAUDEAU, 2008). Essa arena de embates se da
mediante o discurso — é no espaco de discussdes, consequentemente de
persuasdo, que acontece a escolha dos governantes brasileiros, e, nele,
encontramos estratégias que intentam persuadir o auditério. Trata da linguagem
ocupando papel central na vida do homem, pois € a partir de propagandas de
campanha e de debates entre os candidatos que as propostas (projetos) sao
levantadas. Portanto, aquele que, dentre outras coisas, melhor se apresenta, tem
grandes possibilidades de ser eleito. Além das instancias e da acdo politica,
Charaudeau (2008) apresenta um terceiro componente do discurso politico: os
valores, que correspondem as crencas da sociedade e amparam a acgao politica.
Galinari os define como “as representagdes e os conhecimentos partilhados” (2007,

p. 229) e, na Retdrica Classica, sdo denominados doxa.

Na relacdo entre as instancias, o poder politico esta presente em dois lugares:
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(i) no fazer politico, em que se tomam as decisdes; e (ii) no debate de ideias, em que
ha troca de opinides e luta discursiva que busca conquistar a legitimidade. Aqui, 0
sentido de poder é diferente de coercdo. Trata-se de um poder conquistado pela
lingua, pelo discurso. Charaudeau orienta sobre a maneira que esse processo de

legitimacéo pela comunicagcédo acontece:

isso [poder comunicativo] faz com que ao espaco de discussdo que
determina os valores responda um espaco de persuasao no qual a
instancia politica, jogando com argumentos da razdo e da paixao,
tenta fazer a instancia cidada aderir & sua ac¢édo. (2008, p. 19)

Dentro da classificacdo dos géneros discursivos encontramos o “discurso
politico” caracterizado pela situacdo em que acontece, ndao pertencente apenas a
situacdo de eleicdo, por exemplo, e ndo sendo proferido apenas por um politico.
Charaudeau (2008) afirma que o que define sua natureza politica é o contexto, a
situacdo de comunicacdo em que se encontra. Portanto, por razbes metodoldgicas,
consideramos o discurso veiculado pelas propagandas eleitorais como inserido
dentro do grande grupo discurso politico. Contudo, por ter configuracdo propria (é
transmitido pela midia em periodo determinado pelo TSE, apresenta recursos de
imagem, lingua e som, tem determinado tempo de duragéo e acontece em momento
especifico de eleicbes) o denominamos discurso politico eleitoral. Essa
categorizagdo acontece, inclusive, em termos de marketing: ha o surgimento de
duas vertentes, uma que da conta da criacdo de uma imagem do candidato a curto
prazo, marketing eleitoral, e outra que cuida da manutencéo continua da imagem do
politico, marketing politico (TORQUATO, 2004; MAKOVICS, 2012).

Ha, nesse sentido, a existéncia de um discurso construido para, nos dizeres
do marketing eleitoral, vender um candidato, um ideal de governo e de pais — uma
acao politica. Mais uma vez, a aproximacao necessdaria para que seja efetivada a
“‘venda” deve ser pensada levando em consideracdo os valores presentes no
imaginario do auditério (TORQUATO, 2014). Falamos em venda, em marketing, pois
consideramos o grande avango dos meios de comunicagao, a competicdo entre o
elevado nimero de candidatos, o Estado democratico e o conflito de interesses
pessoais e politicos como fatores interferentes na dinamica eleitoral. Ante a isso, a

necessidade de destacar-se no grupo de candidatos torna-se foco das campanhas,
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gue buscam “satisfazer” seu publico alvo — eleitores de voto decidido (PT ou PSDB)
e eleitores indecisos — ativando emocdes, criando imagens e racionalizando teses?.
Assim, argumentos — assercdes e justificativas — sdo arrolados e, no caso dos
discursos analisados, tem, no uso/mengcdo da memodria, um objetivo: sensibilizar,

legitimar, ou justificar racionalmente a tese para instancia cidada.

3. Memoéria

Para AristOteles, o primeiro passo para a construcdo do discurso é a inventio —
encontrar 0os argumentos que maior efeito teriam sobre o auditério. Dessa forma, a
natureza da persuasdo recai sobre o objeto do discurso em si e em como ele é
demonstrado a instancia propositaria como um todo. Assim, e considerando a
existéncia de multiplos pontos de vista e valores na sociedade, ndo cabe a Retdérica
teorizar sobre verdades absolutas, mas, sim, sobre 0 que se aproxima do real — o
verossimil. Destarte, o auditério se faz uno — pois representa o conjunto de valores
especificos ao grupo — e diverso, se atentarmos para a subjetividade de cada

individuo que o compde.

Schutz (1974, p. 76) compreende a situacdo do sujeito como biograficamente
determinada: é o meio fisico e cultural que a define. Nesse sentido, inserido em uma
sociedade com ideologias e aspectos culturais ja sedimentados e vividos por outros
sujeitos, 0 homem se relaciona com seus pares e com sua historia, tendo, nessa
relacdo, a viabilidade de sua propria experiéncia. O mundo tem, portanto, natureza
intersubjetiva, pois ndo ha privatizacao do conhecimento (valores e ideais), mas sim
socializacdo desde o inicio da vida dos sujeitos e determinante para construcdo de

suas identidades e manutenc¢ao do grupo.

Da mesma forma, a memoria é constituida social e individualmente.
Halbwachs (2004) sublinha seu carater coletivo: lembramos em decorréncia do
outro, do grupo, e dos lugares associados aos acontecimentos. Nao se trata de

eliminar a existéncia de uma memoria individual, mas de perceber o constante

3 Charaudeau (2008) fala da dramaturgia da cena politica: o candidato pode, muitas vezes, representar valores
que ndo condizem com sua realidade, manipular dados e até mesmo sua imagem em prol da vitdria. Todavia, ndo
cabe imputar a Retorica a responsabilidade do discurso enganoso.
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movimento e troca entre individuo e sociedade, um transformando o outro

constantemente. Diferentemente da historia,

la memoria colectiva es el proceso social de reconstruccion del
pasado vivido y experimentado por un determinado grupo,
comunidad o sociedad. Este pasado vivido es distinto a la historia, la
cual se refiere mas bien a la serie de fechas y eventos registrados,
como datos y como hechos, independientemente de si éstos han sido
sentidos y experimentados por alguien. Mientras que la historia
pretende dar cuenta de las transformaciones de la sociedad, la
memoaria colectiva insiste en asegurar la permanencia del tiempo y la
homogeneidad de la vida, como en un intento por mostrar que el
pasado permanece, que nada ha cambiado dentro del grupo y, por
ende, junto con el pasado, la identidad de ese grupo también
permanece, asi como sus proyectos (HALBWACHS, 1991, p. 2)

Para Pollack (1992), a memodria é compreendida por personagens, lugares e
acontecimentos que, mesmo quando longinquos cronologicamente, fazem parte da
construcdo da identidade dos sujeitos. Nesse sentido, atentamos para oS
acontecimentos e lugares. Os primeiros, categorizados em vividos pessoalmente e
vividos por tabela (POLLACK, 1992, p. 201) — este ultimo diz respeito a
acontecimento dos quais as pessoas ndo tenham tomado parte, mas que possuem
forte presenga no imaginario social, tornando-os vividos para 0s sujeitos. Quanto
aos lugares, aliados aos acontecimentos, o autor aponta que, quando palco de
momentos importantes para o grupo e, consequentemente, para o individuo criam
nocdo de pertencimento do homem a sociedade, auxiliando na construcdo de sua
identidade. “Lembrar” se torna muito mais do que um processo cognitivo. Nao
ativamos somente imagens (individuais ou sociais), mas sentimentos e estados de
uma sociedade que, mesmo ja passada, vivida, ainda nos compde e ainda constréi a
atualidade (HALBWACHS, 2004, p. 35). Segundo Seixas:

A memoria ndo é jamais como aparece superficialmente, ou seja,
como uma retrospectiva, um resgate passivo e seletivo de fatias de
passado que vém, como um decalque, compor ou ilustrar nosso
presente. A memoéria ndo é regressiva (algo que parte do presente,
fixando-se no passado); ela é prospectiva e, mais do que isso, €
projetiva, lancando-se em direcdo ao futuro. (SEIXAS, 2002, p. 45)
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Jelin (2002) lida com a questdo de passado-presente-futuro, enfatizando o
carater politico da memadria, uma vez que i) “decidir’ o que sera ou nao lembrado
compreende moldar o imaginario social de determinada maneira, pois mediante a
memoria coletiva sdo transmitidos valores, tradigcdes etc. e ii) lembrar-se de algo
implica interpretar o passado de determinada maneira, evocado por uma
necessidade no presente e que, muitas vezes, contribui para formacéo de decisoes,
e potenciais acdes, no futuro. Em virtude disto, pensamos na relacdo entre a analise
retérica do discurso e memdria como posicionamento tedrico pertinente para
compreender a construcdo da retérica da mudanca nos discursos eleitorais de Dilma
e de Aécio, bem como os caminhos da persuasao e sua natureza: sensibilizadora,

legitimadora ou racionalizadora de acordo com os pressupostos da TRD.

4. Analises

Os discursos analisados foram transcritos de propagandas eleitorais de primeiro
turno dos candidatos Dilma Rousseff (PT) e Aécio Neves (PSDB) nas campanhas
presidenciais de 2014%. O foco das transcricdes se deu sobre os pronunciamentos
dos proéprios candidatos e falas de locutores (voz) e narradores® (pessoas) que
continham a palavra mudanca, pois percebemos sua recorréncia nas propagandas
eleitorais dos ultimos anos. A maioria dos candidatos que concorrem a cargos de
chefia lida com o imaginario de mudanca, politicos de situacdo (no caso, Dilma) e
oposicdo jogam com valores e imagens para legitimar-se enquanto responsaveis
pelo progresso (mudanca) do pais nos quatro anos seguintes a votacao. Indagamos,
portanto, de que maneira a mudanca proposta por Dilma e por Aécio se articula com
a memoria enquanto estratégia persuasiva — se racional, emocional ou

representacional, de acordo com os argumentos da dimensao racionalizadora da

4 O periodo de campanha eleitoral se deu de agosto a outubro de 2014 (desconsiderando pausas anteriores as
elei¢fes). 11 candidatos concorreram ao cargo de presidente da republica e trés foram os que ganharam mais
destaque na midia (Marina Silva, Aécio Neves e Dilma Rousseff). A escolha dos candidatos se deu i) por
questdo da extensdo do trabalho realizado com trés candidatos e ii) em decorréncia do histérico de elei¢des no
pais, que tem recorrente disputa entre dois polos partidarios: PSDB (Partido da Social Democracia Brasileira), de
raizes centro-esquerda, mas que ruma a tendéncias conservadoras, tendo governado o pais de 1995 a 2002; e PT
(Partido dos Trabalhadores), também de raizes centro-esquerda, tendo governado o pais de 2003 a 2014.

® Metodologicamente, foram grafados: L1 (locutores — seguindo ordem numérica para novas apari¢des); N1
(narrador — também seguindo sequéncia numérica) e os nomes dos candidatos em negrito (Aécio / Dilma).
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TRD.

Temos, portanto, a instancia politica se apresentando a cidadd com
argumentos (stricto sensu) com fins de fazé-la agir, votar, em sua acédo politica. Esse
fazer, como aponta Charaudeau (2008) ndo € coercitivo: mediante a configuracao do
discurso e a maneira como o auditério se dispde perante ele, age por livre e
espontanea vontade, compra a ideia vendida pelo candidato e, segundo Makovics
(2012) e Torquato (2014) tem na venda do produto candidato seu propdsito maior.
Tratando-se do sistema retérico, estamos na dispositio, momento em que sédo
organizados os argumentos em prol de justificativas para a tese: eu sou a mudanga

gue o Brasil precisa.

4.1 Aécio Neves

Filiado ao PSDB, o candidato tinha por slogan de campanha a frase Muda,
Brasil! e organizou o teor de suas propagandas eleitorais em: apresentacdo de seu
histérico enquanto politico, ataques a campanha de Marina (caracterizando-a como
inexperiente) e a Dilma (apontando seu governo como incompetente e corrupto), e
apresentacdo de algumas propostas de acdo politica. O candidato teve suas
propagandas veiculadas nos dois turnos — manha e tarde — e dispés de 5 minutos

para divulgacéo.

Em sua segunda propaganda, que foi ao ar em 21 de agosto (1° turno),
percebemos que o candidato, ainda no comec¢o de sua campanha, busca criar uma

imagem de apto a promover as mudangas necessarias:

L1: Aécio é neto de Tancredo Neves, esteve ao lado do seu avdé na luta pela
liberdade e pela democracia. Dizem que o fruto nunca cai longe da arvore.

Aécio (em video — recordacdo do passado): presidente Tancredo Neves, a
juventude ndo € o futuro desse pais. NOs somos a garantia do seu presente! Muda,
Brasil!

L1: na presidéncia da Camara, Aécio mostrou um jeito novo de fazer as coisas e
coragem para mudar. Liderou a aprovacéo da lei que acabou com a imunidade dos
politicos para crimes comuns. Aécio foi duas vezes governador de Minas, assumiu 0
Estado em uma grave crise econbmica e, em uma gestao inovadora, Aécio cortou o
namero de secretarias, cortou privilégios e, para dar o exemplo, cortou seu proprio
salério pela metade, gastou menos com o governo para poder gastar mais com as
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pessoas. Minas em pouco tempo voltou a crescer. Aécio terminou seu segundo
mandato com mais de 92% de aprovagao. [...]

A propaganda permite organizar o0 argumento — seguindo a categorizacédo de
Toulmin (1999) — em:

Assercdo: Aécio vai mudar o pais.

Justificativa: sempre em favor da democracia, Aécio foi contra a ditadura e, de
familia de politicos, tem como heranca o engajamento necessario para acabar com a

corrupcdo — assim como fez em Minas.

Pressuposto: um candidato com histérico pré-democracia e de familia politica
é capaz de mudar o pais.

A justificativa da tese baseia-se na trajetéria do candidato na luta pela
mudanca do pais para um Estado cada vez mais democratico. Busca, portanto,
legitimar o orador, atribuir-lhe credibilidade, criando uma imagem de politico virtuoso
— sempre teve a coragem de lutar por seus ideais — e capaz, portanto, de mudar o
pais. Ademais, o pronunciado permite duas leituras. A filmagem, na qual o candidato
aparece em cima de um palanque, discursando com fervor, parece ser de meados
dos anos 80, quando se lutava pelas eleicGes diretas (Diretas J&!®) — ou apds as
eleicdes de Tancredo, pelo fato de j& chama-lo de presidente. O final de sua fala:
muda, Brasil! representa a continuidade do engajamento de Aécio — instancia
politica, que, desde os anos 80 até as eleicbes de 2014, luta(va) por uma mudanca
(mesmo slogan de campanha em 2014). Ainda, podemos também considerar a
relacdo PT — ditadura (por estar ha 11 anos no poder, a oposi¢cdo do governo muito
falava de uma “ditadura petista”) e, da mesma forma que o psdbista foi as ruas em
prol de mudancas em sua juventude, agora, como candidato que j4 passara por
cargos politicos — governador de Minas — voltava a luta pré democracia, pedindo por

mudancas no pais e colocando-se como capaz de realiza-las.

Ao fazer mencdo a seus anos de juventude e retomar os anos finais da

6 O movimento, encabecado por Brizola, Ulysses Guimardes, Tancredo Neves, Lula e outros, teve inicio em
1983, mas sua emenda foi revogada em 84. Posteriormente, Tancredo e Sarney foram eleitos por colegiado
eleitoral.
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ditadura, o candidato possivelmente atingiria 0s eleitores que ou passaram por esse
periodo — retoma a histéria do pais — ou tem conhecimento sobre ele, ativando, ao
mesmo tempo, as emoc¢des indignacdo em relacdo a ditadura, e confianga em um
politico que se diz corajoso e capaz de lutar pela “retomada da democracia’.
Consequentemente, cria-se uma imagem, um ethos em torno do candidato — temos
a interacdo entre pathos e ethos para atingir maior eficacia persuasiva, logo, por
pensar no uso da emocdo para amparar a imagem, consideramos este um

argumento legitimador.

E na relagdo com o outro que constituimos nossa identidade e é esse outro
guem resgata memdérias que nos constituem enquanto sujeitos sociais. Aécio, em
2014, retoma seu passado, que se faz inserido, segundo mostrado, na histéria
politica do pais e na memdria coletiva de muitos eleitores. Por meio de um
acontecimento vivido por tabela para uns, ou vivido (POLLACK, 1992) para outros, 0
pertencimento do orador e dos eleitores a sociedade brasileira, sua identidade
nacional, € retomado, mas sob a 6tica de um candidato a eleicdo. Como nos mostra
Jelin (2000) e Seixas (2002), decidir o que lembrar e como apresentar essa
lembranca € criar — ou tocar — 0 imaginario social a maneira de quem fala e, uma
vez que a memoria € prospectiva, é olhar para o passado com olhar direcionado
(pelo orador) para chegarmos a novas compreensdes do nosso presente (quem € o

melhor candidato no momento) e decidirmos sobre nosso futuro (votar).

Igualmente, o candidato retoma as manifestagdes de 2013 em uma de suas
ultimas propagandas. De maneira geral, sua campanha, ao passo que finda, se faz
cada vez mais agressiva em relacdo a Dilma, ao PT. Logo no inicio da propaganda
do dia 30 de setembro, o eleitor se encontra com os dizeres: Aécio, 0 voto Util para

vencer o PT. Posteriormente, o candidato pronuncia:

Aécio — Ano passado, os brasileiros foram para as ruas pedir mudancas. E o que
mudou? Nada mudou. Os brasileiros deram ao PT e deram ao governo Dilma a
oportunidade de fazer aquilo que precisava ser feito e nada adiantou. Agora, sé vocé
pode mudar isso, porque além dos servicos de péssima qualidade, da ineficiéncia
em praticamente todas as areas do governo e das denuncias de corrup¢do que nao
terminam nunca, o PT esta deseducando o Brasil. Essa forma de fazer politica, ela
estd destruindo os nossos valores, 0os exemplos que nés aprendemos nas nossas
casas, Com 0S NoSSOs pais, com 0S NOSsos avos: a ndo mentir, a ndo roubar, a ter
decéncia, a ter respeito. A corrupgdo e a incompeténcia, elas nado estdo nos
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roubando apenas hospitais, escolas, estradas, elas tdo roubando a nossa
tranquilidade, a nossa alegria e também estao roubando a esperanca de que o Brasil
pode ser um pais melhor. Olha, eu tenho andado muito por todo o pais, e por toda a
parte eu vejo indignacéo, cansaco. Indignagdo com tanto desrespeito e cansago com
tantos escandalos, com tantas omissfes. Olha, eu vi esse sentimento principalmente
nos olhos das mulheres, nos olhos das mées que encontrei por toda essa
caminhada. [...]

A continuidade de sua fala trata de justifica-lo como melhor candidato. Como
gue em dois blocos, primeiro o orador faz acusagdes ao partido opositor — sem
mencionar provas ou dados — e intenta indignar o eleitor em relacdo a Dilma e sua
incompeténcia para, posteriormente, lancar mao de argumentos que construam uma
imagem de politico capaz de acabar com a corrupcdo no pais. Para tanto, ele usa do

argumento:
Assertiva: o0 PT ndo é o caminho para mudanca.

Justificativa: o povo ja deu chances ao PT, que vem destruindo os valores da

sociedade brasileira e roubando dinheiro do povo.

Pressuposto: um governo corrupto ndo tem capacidade para promover

mudancas.

Utilizando de um argumento sensibilizador, de fundo passional — busca provar
o valor de sua tese em razdo de sua utilidade — Aécio apresenta um partido e uma
candidata que ndo merecem o voto dos brasileiros, pois ja tiveram chances
suficientes de governar o pais — os dois mandados de Lula e 0 mandato de Dilma —
e, caso sejam eleitos, terminardo de arruinar o pais. Em termos de marketing politico
eleitoral, o candidato busca mostrar a seus compradores/eleitores que Dilma né&o
atendera a satisfacdo das necessidades’ do povo quando eleita e, na tentativa de

vender essa ideia ao comprador — eleitor — Aécio recorre a memoéria das

” Mesmo tratando de uma situacgéo de eleicdo, a propaganda politica ainda tem por fim a venda de
um cadidato e, portanto, agrega valores do marketing em geral. Nesse sentido, Kotler (2000, p.33)
aponta que “o produto ou oferta alcancgara éxito se proporcionar valor e satisfacdo ao comprador-alvo.
O comprador escolhe entre diferentes ofertas com base naquilo que parece proporcionar o maior
valor.”
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manifestacfes de 2013, a maior desde 1991 contra Collor, segundo a imprensa. Os
protestos comecaram na cidade de S&o Paulo em decorréncia do aumento da
passagem de transporte publico e tomaram propor¢cdo nacional, levando as ruas
milhares de brasileiros que manifestavam ndo somente contra 0 aumento da tarifa,
agregando grupos de movimentos sociais e cidadaos indignados contra a corrup¢ao
no pais. Ao acionar, portanto, essa memoria, o orador relembra o eleitorado néo
somente do acontecimento, mas desperta emocgdes vividas por toda a populagdo no
ano anterior, principalmente, em relagédo ao “poder do povo” que, agora em 2014

seria efetivado nas urnas.

4.2 Dilma

A candidata disp6és de 10 minutos de apresentacdo durante 0S turnos
matutino e vespertino de todo o periodo eleitoral e suas propagandas de primeiro
turno, uma vez que candidata situacao, buscaram legitimar a imagem de um pais em
processo de mudanca. A organizacdo de suas propagandas se dava por
apresentacao de obras realizadas, falas da presidente e de locutores e narradores,
apresentacdo de algumas propostas, falas de Lula. Este dltimo ficava a cargo de

defender/rebater as acusagdes feitas pela oposigao.

Em sua terceira propaganda, transmitida ainda em agosto, a candidata ja
inicia com uma dramatizagéo narrada pelo locutor e dividida em trés cenas e dois
tempo. No primeiro tempo, sdo apresentados uma estudante negra, uma familia
pobre e um porteiro tentando i) ser ouvida pelo professor na faculdade, ii) financiar
sua casa propria e iii) viajar — em todas as tentativas sdo frustradas. Logo depois,
fazendo mencdo ao governo petista, as mesmas cenas acontecem, mas agora com

éxito de seus personagens. Em seguida, Dilma pronuncia:

Dilma: quem é mais jovem, talvez, ndo lembre o quanto o Brasil mudou nos ultimos
doze anos. Mas seus pais, certamente, nunca esqueceram aquele tempo em que 0s
mais pobres ndao podiam sonhar com a casa prépria nem curso superior, ndo tinham
carro, nem viajavam de avido, passavam mais tempo desempregados do que
empregados. Sei que ninguém vive de passado e que o que o Brasil de hoje mais
guer e precisa é discutir o futuro. Pra isso, é importante que cada brasileiro e cada
brasileira pergunte a si mesmo: quem pode garantir mais avangos? Os que estao
ligados aquele passado de desigualdade ou quem realizou o maior ciclo de
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mudancas da nossa historia abrindo um novo mundo de oportunidades para todos
os brasileiros. — 02:07

[a propaganda segue apresentando dados dos investimentos e resultados do
governo Dilma — ndo transcritos no momento por questdes de espaco]

Dilma: Sdo exemplos assim que ndo deixam nenhuma ddvida: um mundo de
oportunidades se abriu para os jovens de hoje e também para 0s seus pais que
tanto sofreram no passado. S6 quem ja mudou o Brasil pode garantir que o Brasil vai
continuar mudando.

Por dispor de mais tempo, a candidata utiliza de outros recursos capazes de
tonrar sua tese mais acessivel aos seus eleitores. Ndo ha apenas o discurso e
depoimento de Dilma e outras personagens, mas a apresentacao filmica, que com

uso de outros recursos apresenta o seguinte argumento:

Assercdo: Dilma é a mudanca para o pais.

Justificativa: Diferentemente dos governos PSDB, o PT, desde o governo Lula
vem dando oportunidades aos mais pobres, mudando a configuracéo social do pais
e a acessibilidade de todos, negros/brancos/pobres/ricos (mas principalmente das
minorias) ao lazer, a educagéo e aos meios de subsisténcia e casa prépria, e Dilma

continuara o projeto, pois sabe o caminho da mudanca.

Pressuposto: Quem ja promoveu mudancgas, continuara oferecendo

mudancas.

Pontos chave do governo petista, a ampliagdo do acesso a programas
assistenciais (Bolsa Familia), de incentivo a casa propria (financiamentos do Minha
Casa, Minha Vida) e ao acesso ao ensino superior e ténico (PROUNI, PRONATEC)
séo, ao lado da criagao e estabilidade de empregos, elementos tidos, na propaganda
da candidata, como responsaveis pela mudanga da sociedade brasileira. Ao
contrario do que aponta a oposi¢cdo, a utilidade da candidata e do partido é
embasada na memoria acionada: comparar os anos anteriores a Lula com o0s

posterioes — estratégia que € também contra-discurso a Aécio. Dilma ainda utiliza de
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uma estratégia de antecipacdo (dimensado politica) de contra argumentos da
junventude, dizendo “quem € mais jovem, talvez nao lembre [...] mas seus pais,
certamente, nunca esqueceram” — ou seja, mesmo 0s eleitores que nao passaram
pelas dificuldades do pais nos anos 90 e nao compartilham dessa memoéria, tém em

casa meios de comprovar o que a candidata anuncia.

Ao mesmo tempo em que busca provar a efetividade de seu governo (no
decorrer da propaganda, também sao mostrados dados sobre o crescimento dos
empregos gerados para a juventude — e oportunidade de estudo — e pela agricultura
familiar), Dilma — mediante a dramatizagdo, os dados apresentados e a memoria
acionada — provoca satisfacao dos eleitores em relacdo a seu governo e temor em
direcdo a Aeécio, que, segundo a propaganda, por ser candidato do PSDB,
governaria de maneira ineficiente assim como feito por Fernando Henrique Cardoso
(PSDB) em seus governos. Ataca, portanto, a imagem da oposicéo tucana, ao taxa-
lo de ineficiente e faz seu auditério questionar qual dos dois candidatos/partidos

mudaria o pais.

Mais do que amparar a imagem de candidata capaz, a memoria foi,
estrategicamente, pensada de maneira a sensibilizar o auditério ante os dois
candidatos. Ainda, temos, mais uma vez, a memoria posta de maneira fragmentada
— nao sao apresentados dados sobre a conjuntura mundial da época mencionada,
ou maiores informacdes sobre o pais (porque havia desemprego, era mesmo culpa
do governo psdbista?). A candidata entrega ao auditério um recorte de um tempo
passado e ele pode, ou nédo, ter vivenciado tal momento da mesma maneira como
mostrado pela propaganda. Mais do que simples recordacdo, a memaria € utilizada
como ferramenta politica, uma estratégia para dispor o auditério de maneira que o

direcione as conclusdes desejadas pelo orador.

5. Consideracdes

As analises se deram de maneira pontual: elencar o0s momentos em que a
memoria (da histéria do candidato ou até mesmo de acontecimentos passados) era

utilizada nos discursos de campanha e perceber, dentro da categorizacdo dos tipos
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de argumentos da dimenséo racionalizadora da Teoria Retdrica do Discurso, qual a

natureza, o objetivo do uso desta memoria.

Percebemos que Aécio buscou legitimar-se enquanto candidato capaz de
governar o pais por meio de seu histérico enquanto politico e sua relacdo com
Tancredo Neves, ex-presidente do Brasil, personalidade presente nos movimentos
de redemocratizacdo do pais — evocando para si um ethos, uma imagem, de politico
gue luta, ha tempos, pela democracia no pais, pelo fim da corrup¢do e competente,
pois, além de mostrar seus projetos realizados em Minas, é de familia politica.

Paralelamente, percebe-se a intencdo de evocar sentimento de revolta na
instancia cidada em relacdo a Dilma e ao PT, mencionando as manifestacfes de
2013, declarando: o Brasil foi as ruas pedir por mudancas, mas nada aconteceu.
Para Aécio, o pais estagnou e se encontra em estado de deterioracdo de valores
importantes para a sociedade e isso se deve a ma administracdo do pais. A
memoria, portanto, é utilizada como argumento legitimador para o orador enquanto
capaz de efetivar mudancas e sensibilizador em relagdo ao governo Dilma,
mostrando que seu governo nada tem feito para mudar — mesmo depois das

manifestacdes contra a corrupcao em 2013.

Dilma, por outro lado, busca criar imagem de politica competente pautada em
seus projetos — e ela os apresenta um a um, retornando aos seus passados quatro
anos de governo — mas, principalmente, ao fato de ter mudado a configuracdo de
classes sociais do pais: por meio de pronunciamentos e dramatizacdes, ela intenta
mostrar ao candidato que antes (passado) no pais, a pobreza limitava o0 acesso das
pessoas as universidades, a programas de lazer e a empréstimos bancarios.
Atentamos para uma diferenca entre os candidatos quanto ao acionar suas
memdérias enquanto participantes de manifestacbes durante a ditadura. Dilma,
militante de esquerda a época, ndo retoma sua trajetoria, tendo em vista que paira
no imaginario social de muitos grupos o medo da ameaca comunista, associada a

sua imagem.

Nesse sentido, tanto nas analises da candidata, quanto nas de Aécio,
mostram-se pertinentes 0s conceitos de memoria apresentados por Halbwachs
(2004) e seu carater politico em Jelin (2000) e Seixas (2002): ndo se trata somente

de retornar ao passado. Uma vez que lembramos pela convivéncia (e conveniéncia)
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COm 0S outros e assim nos constituimos enquanto sujeitos inseridos nos grupos que
partiiham desse imaginario, o uso da memodria, no discurso persuasivo, objetiva
formar juizos pautados tanto nos acontecimentos em si, quanto nas emocdes por ele
ativadas — estabelecendo, portanto, uma relacdo de interacdo entre as provas
retéricas de Aristételes, ethos e pathos. Dessa forma, percebemos o movimento
presente (é em funcdo da situagcdo comunicativa do tempo presente que a memoria
€ acionada) — passado (recorrer ao tempo passado para buscar justificar a tese no
presente) — futuro (mediante as justificativas apresentadas, formar a deciséo de voto
da instancia cidada e decidir qual acéo politica sera realizada nos proximos quatro

anos).

O didlogo entre Memodria e mudanca sob o enfoque da Teoria Retorica do
Discurso Eleitoral na abordagem do discurso politico eleitoral mostrou-se relevante
para a compreensdo do carater persuasivo do discurso, pois trouxe a luz
fundamentos tedricos sobre o aspecto politico da memadria, ampliando olhares em

relacdo aos efeitos do dizer/ndo dizer/como dizer no discurso politico eleitoral.
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