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O governo da palavra ndo € tudo na politica,
mas a politica ndo pode agir sem palavra

Patric Charaudeau



RESUMO

Este trabalho de dissertacdo de mestrado cujo titulo "A Influéncia do Marketing
Eleitoral na Construcdo do Discurso de Dilma Rousseff nas Eleicbes
Presidenciais" busca analisar as influéncias assim como as estratégias de
marketing adotadas na elaboracdo dos discursos de campanha da candidata
Dilma Rousseff nas eleicdes de 2010 e 2014.0 estudo tem por escopo assim
abordar o tema discurso bem como os objetos que o compdem tais como
aspectos relativos a retérica,persuasado,argumentacdo, para, extraindo de todo
0 contexto doutrinario e da pesquisa elaborada chegar ao discurso politico
propriamente dito. S&o levados em consideracdo nas analises feitas o0s
contextos externos da politica e o cenarios em que se aplicam os discursos
Analisados estes fatores estratégicos externos e as técnicas hoje postas a
disposicéo a partir da evolucdo da comunicacgdo politica o estudo visa analisar
ainda as aptiddes natas de discurso que a candidata Dilma Rousseff possui.
Tais aptiddes ficam mais perceptiveis em discursos com a presenca de
interlocutor como nos debates onde o candidato esta sob pressdo e é preciso
ter espontaneidade para se desvencilhar de algumas situacdes.A intencao
central € identificar a importancia das estratégias do marketing no discurso
assim como, o contexto em que eles séo proferidos.Na busca de uma melhor
interpretacdo a respeito dos pontos de vista da candidata, sera discorrida
também a sua historia para que se possa entender de melhor maneira como
suas experiéncias influenciam na elaboracdo do seu discurso..Para atingir
estes objetivos foi estabelecido como modelo de pesquisa um Estudo de Caso
que a partir de uma linha cronolégica eleitoral analisara tema por tema
abordado em cada eleicdo.Ao final do estudo de caso permitir-se-a concluir que
realmente a candidata Dilma Rousseff pauta seu discurso basicamente pelas

artificialidades impostas pelas estratégias de marketing eleitoral de seu partido.

Palavras-chave: discurso politico,marketing eleitoral,argumentacao,retorica



ABSTRACT

This dissertation master entitled "Influences Suffered in Rousseff Speeches in
Presidential Elections” analyze search marketing strategies present in the
elaboration of the campaign speeches of the candidate in the 2010 elections
and 2014.0 study will address the theme speech as well as the objects that
compose such as rhetoric, persuasion, argumentation to finally reach the
political discourse.Os external contexts of politics and the scenarios that apply
the speeches are also taken into account in the analyzes these strategic factors
and external study aims to analyze the speech cream skills that the candidate
Dilma Rousseff has such features are more visible in the presence of speeches
with interlocutor as in conference where it is under pressure and it requires
spontaneity to extricate some situations .The central intention is to reflect how
political discourses influence the voter's decision-making process, how the
points explained by the candidates are assimilated or not the public.This will
also be shown the candidate's life story analyzed so that we can understand
better how their experiences influence us their views on the issues abordate
achieve these objectives has been established as a research model a Case
Study that from an electoral timeline analyze topic by topic discussed at each
end of election.The case study afford to be concluded to actually candidate
Dilma Vana Rousseff his speech according to their real political and ideological
convictions or if the basically the artificiality imposed by various strategies

electoral marketing.

Keywords: political speech, political marketing, argumentation, rhetoric
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INTRODUCAO

A presente pesquisa propfe analise do emprego das estratégias de
marketing politico presentes na constru¢do do discurso de Dilma Rousseff
quando candidata a presidéncia da republica. A identificacdo destas estratégias
tem o intuito de demonstrar a relevancia que o0 marketing exerce nas

campanhas eleitorais brasileiras.

As rapidas e constantes mudancas na maneira de se fazer politica no
pais, tornam a tarefa do marketing cada vez mais dificil e arriscada, e ao
mesmo tempo mais imprescindivel. Borges (2007) em analise ao marketing
politico no Brasil fez uma critica a maneira como a populacéo vé esta matéria.
Segundo o autor o termo marketing politico é empregado pela grande midia de
maneira equivocada e pejorativa, o que cria uma imagem diminuta do assunto

criando uma confuséo a respeito do seu verdadeiro modo de utilizagéo.

Matos (2002) afirma que a importancia dada ao marketing politico nos
dias de hoje leva a uma discussdo sobre a sua interferéncia no processo

democratico e sua real influéncia no resultado final das eleicées.

Ainda segundo Matos o0 marketing politico levou a grandes
transformacdes na forma de conduzir as campanhas eleitorais, surgindo
profissionais altamente especializados no assunto. O autor afirma que o
planejamento e execucdo das campanhas passaram a ser feitos por equipes
multidisciplinares que analisam a disputa eleitoral sob a 6tica dos processos

mercadoldgicos nos quais candidatos e eleitores se relacionam.

Neste contexto se revela a importancia do discurso politico como
ferramenta do marketing politico para o relacionamento entre as partes.
Charaudeau (2008) analisa o discurso politico como um "contrato de
comunicacdo" onde os conhecimentos das partes sao caracterizados pela

posi¢ao que cada individuo ocupa.

O discurso politico constitui portanto um tipo particular de discurso

indutivo que tem como seu principal objetivo a persuasdo. E caracterizado
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como discurso politico todo discurso cujo objetivo final seja conquistar apoio

popular para se levar alguém ao poder.

O objeto de estudo desta investigacdo é analisar o tamanho da
influéncia das estratégias de marketing nos discursos proferidos pela candidata

Dilma Rousseff durante suas campanhas eleitorais nos anos de 2010 e 2014.

Para analisar este assunto dividiu-se a tese em cinco partes:

O primeiro capitulo traz o referencial tedrico mostrando os
antecedentes histéricos e estrututrais do processo comunicativo. O capitulo
ainda traz uma explanacdo a respeito da historia da comunicacédo politica
brasileira,mostrando suas atribuicbes e peculiaridades desde o seu

surgimento no governo de Getulio Vargas.

No segundo capitulo sera explanada a revisao da literatura a respeito
do marketing eleitoral, e sobre o discurso, assim como dos objetos que o
compdem tais como a retdrica e a argumentacdo. Neste capitulo ainda sera
mostrado a importancia que o marketing politico tem na construcdo dos

discursos.

O terceiro capitulo traz o quadro conceitual a respeito dos objetivos a
serem alcancados e que norteardo a pesquisa, modulada através de um
Estudo de Caso que buscou analisar as influéncias sofridas na construcao
do discurso politico de Dilma Rousseff durante as campanhas eleitorais
presidenciais de 2010 e 2014.

No quarto capitulo se realiza o Estudo de Caso a partir da analise do
discurso de Dilma Rousseff a respeito de variados temas nas duas eleicdes
em que concorreu, mostrando ainda toda trajetéria politica de Dilma
Rousseff até as eleicdes de 2010, assim como uma contextualizacdo do

cenario eleitoral democratico contemporaneo brasileiro.

O ultimo e quinto capitulo traz as conclusdes das analises realizadas
no capitulo anterior elucidando ainda as limitag6es que tais andlises feitas
podem conter. Ainda ha espaco para sugestbes a respeito de futuras
investigagdes que corroborem com esta linha de trabalho.

13



Como resultado deste trabalho serdo mostradas as influéncias que o
discurso de Dilma Rousseff sofreu do marketing eleitoral ao longo de suas
corridas presidenciais, ndo somente na forma, mas também nos conteudos

abordados.

14



CAPITULO | - ENQUADRAMENTO TEORICO

Introducéo

Neste capitulo sera elaborado um enquadramento tedrico a respeito da
comunicacdo politica,através de uma explicacdo breve de seus preceitos
historicos e das ferramentas que a compdem.Sera dissertado sobre as

nuances da comunicacédo politica no territério brasileiro.

Tera ainda uma analise da importancia dos meios de comunicacao para
a execucdo da comunicacdo politica para o alcance de seus objetivos no

processo eleitoral, principalmente.

1.1 Antecedentes histéricos da Comunicacéao.

A comunicacdo é entendida como um processo de interacdo
interpessoal no qual os seres humanos compartilham entre si mensagens,
sentimentos ,emoc¢fes e idéias, podendo de alguma maneira influenciar no
comportamento e atitudes de outras pessoas que, por sua vez, reagirdo de

acordo com as suas proprias experiéncias e cultura.

Por ndo se ter nenhum relato documentado por arquedlogos nao se
sabe com exatiddo ha quantos anos aproximadamente a comunica¢do humana
teve seu inicio. Com isso todos os estudiosos da area tem que trabalhar a partir
de hipéteses e algumas pequenas evidéncias, ndo chegando assim a uma
conclusao definitiva de que maneira 0 homem comecou a se comunicar, se por
gestos, grunhidos (sons) ou mesmo pela utilizacdo desses dois elementos em
associacao. A respeito do tema Bordenave (1997), afirma:

Qualquer que seja 0 caso, 0 que a histéria mostra € que 0s
homens encontraram a forma de associar um determinado som
ou gesto a um certo objeto ou acdo. Assim nasceram 0s Signos,
isto €, qualquer coisa que faz referéncia a outra coisa ou idéia, e a
significacdo, que consiste no uso social dos signos.BORDENAVE
(1997:24)

15



No entanto alguns historiadores acreditam que a necessidade de se
comunicar surge no periodo paleolitico quando o homem comeca a se agrupar
em pequenas sociedades com intuito de expressar seus sentimentos e
vontades frente os outros integrantes. Tal fato € o que diferencia os homens

dos outros primatas, como afirma Argyle. (1976):

Para (BOONE; PLANTE, 1994) a comunicacdo é uma ferramenta
indispensavel para o estreitamento das relagbes humanas; para ele a
comunicacdo pode ser realizada através da fala, da escrita, dos gestos ou por

sinais, desde que venha acompanhada de um significado.

De acordo com (Fiadeiro, 1993) comunicacao € assim um mecanismo de
interacdo que se desenvolve em um cenario social, necessitando que o
emissor formule uma mensagem para um receptor que seja capaz de

compreendé-la e decodifica-la. E para o sucesso deste processo € sempre

necessario um respeito entre as partes.

1.2-Importancia Linguagem

Apos o advento da comunicacdo como forma de relagéo interpessoal no
seio das relagbes sociais humanas em pequenos grupos, surge a linguagem.A
linguagem comecga a existir para que 0s seres humanos tivessem uma

comunicacao com aqueles que desejassem.

Nos ensaios de Jean Jaques Rousseau, que temos a percepcao do
quao importante € a comunicacdo para os homens.Os seres humanos na
busca de demonstrar seus sentimentos buscam uma forma de demonstra-lo de
maneira mais ampla. Segundo o autor ,é durante os momentos de maior
dificuldade que expressamos estes sentimentos (dor,raiva,insatisfacdo) e a

partir dai que surge a primeira maneira de linguagem:os gestos.

Os gestos sdo capazes sim de expressar emocgoes e estdo diretamente

relacionados com a consciéncia dos seres humanos Rousseau (1978)
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"Quando as idéias dos homens comecaram a estender-se e
a multiplicar-se, se estabeleceu entre elas uma
comunicacdo mais intima, procuraram sinais mais
numerosos e uma lingua mais extensa; multiplicaram as
inflexdes de voz e juntaram-lhes gestos que, por sua
natureza, sdo mais expressivos e cujo sentido depende
menos de uma determinacdo anterior”. ROUSSEAU,
(1989:35).

Nesse contexto a linguagem surge com uma ferramenta importante para
o desenvolvimento da aprendizagem. De acordo com Mousinho (2008) A
comunicacdo dos seres humanos se distingue das outras espécies por trés

maneiras diferentes:

Possibilidade de simbolizar: os simbolos linguisticos sdo acordos sociais de
significados nos quais os individuos compartilham mutuamente suas atencdes
direcionando com suas vivéncias e o mundo ao seu redor.

Uso gramatical: Os seres humanos tem seus simbolos linguisticos
organizados em estruturas padronizadas.

Multiplos sistemas de comunicacdo: Com isso diferentes grupos humanos

podem possuir seus proprios cédigos e simbolos de linguagem.

Em Limongi (1995) a linguagem é uma funcdo de estrutura cognitiva
elaborada, sendo influenciada por um modelo externo. Ela é entendida como
forma de representar eventos humanos, mesmo na sua auséncia, portanto

implica em representagéo dotada de significado.

Segundo Boone e Plante (1994), a linguagem compreende a interacao
de varias habilidades que se combinam para realizar uma comunicacao eficaz,
estas habilidades sao caracterizadas pelos aspectos constituintes da

linguagem.

1.3 Comunicacéo Politica no Brasil
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Entender as especificidades deste ramo da comunicacdo remete a
necessidade de se definir melhor o que € o ato de se comunicar..Partindo-se
das analises histéricas neste capitulo acima referidas e do ponto de vista que o
ser humano € um ser social,logo podemos entendé-lo também como um ser
politico.

De acordo com Jean Marie Cotteret (1977) ", a comunicacao politica é
uma troca de informacdes entre os governantes e os governados ,através de

canais de transmissao estruturados formais e informais ".

Os primeiros indicios que temos no Brasil do uso da comunicacéo
como ferramenta politica datam da época de Getulio Vargas como
presidente.Em seu governo foi criado o DIP (Departamento de Imprensa e
Propaganda), que se responsabilizava por toda parte da propaganda e da
promocdo do governo junto a populacdo.Vale ressaltar que apesar de todo
cunho populista de suas politicas, Getulio Vargas era o simbolo maximo de um

governo ditatorial.

O DIP censurava a imprensa e outros meios de
comunicacao,funcionando como uma ferramenta estratégica na proliferacéo
dos ideais ufanistas que exaltavam a importancia do trabalho.Até no carnaval o
DIP tinha atuacdo, o governo distribuia patrocinios para escolas de samba,
desde que as mesmas tivessem enredos de cunho patriético ou que
incentivassem o trabalho. Essa estratégia de apelar para a grande massa
popular € uma estratégia de comunicacdo onde Vargas teve inspiracdo nas

estratégias do mesmo cunho nos regimes nazistas e fascistas.

Os governos ditatoriais militares (1964-1985) desenvolveram por sua vez
uma politica de comunicacao prépria,que visava integrar todo o pais através de
um projeto expansionista das telecomunicagcbes, mas, que a0 mesmo tempo
gue auxiliavam na expansao destes meios 0s reprimiram tirando-lhes qualquer

autonomia, exercendo sobre os mesmos a censura e o controle.

Estes preceitos iniciais da historia da comunicacdo politica nacional
auxilia a desmistificar a relacdo que se faz entre comunicacdo politica ao
processo eleitoral democratico. Pensa-se que ela € um instrumento apenas
para angariar votos durante uma campanha. Seu papel € muito maior.
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Comunicacao Politica desempenha um papel essencial ndo s6 nos sistemas
liberais,uma vez que seu papel € fazer com que o publico tenha conhecimento
da atuacdo de seus governantes e lideres politicos.Vale ressaltar que em
regimes ndo democraticos como no comunismo soviético, a comunicacao

politica era uma forte arma para a exaltacdo do governo perante a populacéo.

Contudo, é no processo de redemocratizagdo, mais precisamente na
campanha de Fernando Collor, em 1989 que esta matéria desperta interesse
maior para muitos estudiosos no pais,uma vez que nesta campanha fez-se
muito o uso da comunicacdo de massa com intuito exclusivamente de angariar
votos.A comunicacao politica hoje no pais € compreendida como uma das

areas mais atraentes da comunicacao.

Lima (2007) entende que ndo é possivel existir politica nacional eficaz
sem a presenca da comunicacdo de massa, uma vez que nas grandes
democracias qualquer exercicio de poder estd vinculado as formas de

visibilidade que apenas os meios de comunicagdo podem ofertar.

Uma das principais ferramentas da comunicacéo politica no Brasil € o
Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral,que consiste em disponibilizar um
espaco diario dentro de sua programacdo de todas as emissoras de radio e
televisdo para que o candidato possa expor suas propostas durante o periodo

eleitoral

Lima (2007) explica o poder que hoje estas emissoras tém no

processo politico:

As emissoras de comunicacdo podem ser vistas como uma
espécie de atores econdmicos fundamentais como parte de
grandes conglomerados empresariais tendo articulagdo a nivel
mundial. Além disso, devido o poder que possuem pela sua
capacidade peculiar de produzir e transmitir um capital
simbdlico influenciadas de forma direta de seus acionistas,
passaram a ter uma interferéncia direta no processo politico
nacional LIMA (2007:68)

A partir da década de 1990 entdo a comunicacdo eleitoral se

profissionalizou consideravelmente.Estratégias passaram cada vez mais a ser
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pautadas nas ferramentas do marketing. Os videos do Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral estdo cada vez mais produzidos e com roteiro bem
defiinido.de acordo com objetivos especificos que se busca alcancar.

A televisdo ainda € vista como principal meio de massa para o0
exercicio da comunicacdo politica,mas o advento da internet trouxe novas

nuances a este processo comunicativo.

Sobre este novo fendmeno Anduiza e Gallego (2009).atestam que a
Internet surge para mudar o cenario da comunicacao politica uma vez que
reduz os custos da informacdo e oferece muitas novas oportunidades de

participacéo direta para o eleitor

Para Carlson e Djupsund (2001) a chegada da internet possibilita aos
politicos uma nova oportunidade de interacdo com as pessoas,uma vez que
nela se é possivel controlar tudo aquilo que sera dito ao publico, comunicando-
se de forma direta com os eleitores sem que se tenha nas mensagens os filtros

que a Televiséo e o Radio exigem.

E neste contexto que CASTELLS (2013) afirma que Sendo os meios de
comunicacdo de massa amplamente controlados por governos e empresas de
midia, na sociedade em rede a autonomia de comunicacdo é basicamente
construida na internet e nas plataformas de comunicacdo sem fio. Neste
contexto as redes sociais digitais ofertam a possibilidade de deliberar sobre e

coordenar as acoes de forma amplamente desimpedida

Conclusao

Conclui-se que a comunicac¢édo adquire um papel preponderante na vida
dos seres humanos a partir do momento que ele comeca a viver em
sociedade.Com a evolucdo destas sociedades e a organizacdo politica das
mesmas suas estratégias passaram a ser mais especificas para atingir os
objetivos desejados.Neste contexto da comunicagdo politica aqui no Brasil,a
televisdo assume o papel de protagonista principalmente em virtude do Horério

Eleitoral Gratuito que atinge a maioria dos lares do pais.Porém a internet vem
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cada vez mais sendo usada com ferramenta importante para eficacia deste

processo.
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CAPITULO lI- REVISAO DA LITERATURA

Introducéo

A intencao deste capitulo é fazer uma revisao tedrica da literatura a ser
estudada ao longo deste trabalho. O termo marketing politico sera revisado
literariamente uma vez que suas estratégias norteardo a continuidade deste
estudo assim como o “discurso” sera explicado pela sua importancia dentro do
tema, tal como a importancia do mesmo ao longo da historia politica da
humanidade e o seu uso como uma das principais ferramentas das campanhas

eleitorais contemporéaneas.

Através da literatura tedrica estudada, se verificara os varios enfoques
que o discurso foi compreendido em sua histéria, desde como mera forma de
comunicagao, explanacéo de idéias, ensinamento, convencimento, de extensédo
da fala, sendo ainda abordada a influéncia da retdrica na sua construcao até se

tornar uma das principais ferramentas do marketing eleitoral.

2.1. Marketing Politico

Nesse contexto entender melhor como o marketing usa as suas
ferramentas estratégias durante um processo eleitoral se faz necesséaria um

conhecimento a respeito dos conceitos que o compdem.

O marketing politico sendo um dos focos principais de analise deste
projeto , merece obter uma maior explicagdo, uma vez que ele afeta
diretamente na construcdo do discurso politico. Ele exerce influéncia nos
discursos dos politicos e é ele quem doutrina a trajetoria da campanha eleitoral

do politico diante de seus eleitores.

Desde as primeiras civilizacbes o poder sempre despertou desejo no
homem.Podemos verificar que durante todo esse tempo, o homem sempre

utilizou de diversas estratégias para conseguir alcanca-lo e manté-lo.
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De Acordo com Manhanelli (1992) algumas estratégias vistas hoje para
alcancar o poder tem como referéncia preceitos adotados nas civiliza¢cées mais
antigas do planeta como a Grega e Romana.lsso explica-se o fato da Grécia

ser o0 berco da democracia,ou seja nela havia votacdo para todos os cargos.

Seguindo a mesma linha de raciocinio de Manhanelli ,Teixeira
(2006),atenta para o fato de que marketing politico se entendido como um “ato
de melhorar o relacionamento entre 0os que estdo no poder e seus suditos”,é
uma estratégia realmente muito antiga e tendo nascido muito antes do que hoje

denominamos marketing.

Porém, o processo de escolha dos eleitos nestas civiliza¢cdes ndo era tdo
abrangente e universal como nos dias de hoje no Brasil. Na Grécia por
exemplo as mulheres e 0os menores de vinte anos ndo estavam aptos a

participar dos pleitos.

Mais uma vez o entendimento da origem historica se faz importante para
que correlacionemos com as atuais maneiras como o marketing politico é

analisado pelos pensadores atuais.

Teixeira (2006),entende que o classico da teoria politica "O Principe" de
Nicolau Maquiavel!, poderia vir a ser considerado como primeiro ensaio a
respeito do Marketing Politico. Segundo Teixeira, Maquiavel na sua obra,
destaca a organizacdo e a forca de um povo como elementos fundamentais
para a manutencao do sistema,, desta forma, inimigos desistiriam de ataques
externos e insatisfeitos ndo desestruturariam a ordem publica. Por isso a obra €

muito utilizada por politicos até os dias de hoje.

De acordo com MANHANELLI (2004, p.12) o marketing politico estuda a
reacdo dos que recebem as acles politicas.Sem um planejamento de

marketing eficaz, as chances de éxito em um processo eleitoral diminuem

1 Principe de Maquiavel é um livro dirigido a um politico que esteja governando um Estado, e o aconselha
sobre como manter seu governo da forma mais eficiente possivel,a obra é um livro de orientagéo pratica

de algumas acdes politicas que o Principe deve fazer para conquistar e se manter no poder
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consideravelmente. O marketing politico além de tentar “moldar” o discurso se
preocupa também com as atribuicdes fisicas, auxiliando o candidato a se vestir,
a se portar de acordo com o cargo que esté pleiteando. Tudo isso € moldado
visando maximizar a percepcdo e entendimento do discurso por parte do

eleitorado.

Ou seja, 0 marketing politico é a ferramenta capaz de enfatizar aquilo que
o candidato tem de positivo, e deixar de lado suas deficiéncias. E este
processo se da através da elaboracdo de um discurso politico convincente
perante os eleitores mais influenciaveis. Para LACERDA (2004 p.8) a equipe
de marketing tem de conhecer as teorias sobre como o eleitor toma a deciséo
sobre em quem votar, para que se discuta a eficacia da campanha.

O marketing politico cada vez mais vem ganhando forca no Brasil.Rego
(1985) entende que o marketing politico compreende o empenho em conquistar

o eleitor, sendo o candidato uma espécie de produto e o voto uma moeda.

Segundo Teixeira (2006), o marketing politico,ainda necessita muito de
pesquisas e dos meios de comunicacdo para implementar as suas estratégias.

Afirma:

O Marketing Politico é um conjunto de conceitos e
procedimentos que, interagindo adequadamente, procura
adequar as acdes de uma campanha eleitoral e/ou de uma
continua comunicacdo entre o politico como lider publico e
seus liderados, de modo consistente ao planejamento e
organizagdo proprios e com a maxima influéncia dos recursos
disponiveis, buscando a melhor eficacia para angariar o maior
numero de votos e a efetividade no longo prazo, por meio de
uma intensa credibilidade conquistadora.Teixeira (2006:15)

Segundo, Liebeskind (2002),marketing politico também pode ser definido
como estabelecimento das relagBes de eleitores com politicos na busca do
lucro para os partidos politicos da sociedade de modo que os objetivos dos
atores politicos individuais e organizagdes envolvidas sejam atendidas. Isto &

feito através da troca mutua entre as partes.
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Harris e Mc Grath (2012) lamentam que maioria dos estudos a respeito
marketing politico fazem mencdo exclusiva para o ambito da competicdo
eleitoral, ignorando o fato que o marketing politico pode atender outros
objetivos, como ajudar organizagdes a influenciar em politicas publicas através

de estratégias de lobby.

2 2 Marketing eleitoral

No tdpico anterior vimos que o marketing politico € visto por diversos
autores como um mecanismo de elaboracdo de estratégias que objetivam
adequar um candidato ao seu eleitorado.Neste processo de formacdo de
imagem de um politico no curto prazo perante o seu eleitorado € que surge

esta subdivisdo do marketing politico,0 marketing eleitoral.

De acordo com Silva e Ferreira (2013) tudo que ouvimos e vemos nos
meio de comunicacdo durante as campanhas € orientado pelo marketing
eleitoral através de pesquisas minuciosas e andlises detalhadas a respeito do
gue pensamos e desejamos.Afirmam ainda que tudo é dito de acordo com
NOSS0S anseios e com intuito de “agradar” os eleitores passando a imagem que

sao populares.

Segundo Manhanelli (1992) podemos identificar na vinda de Jesus Cristo
a terra, as raizes da primeira campanha eficaz de marketing eleitoral
existente.Segundo autor neste fato biblico,Jesus é apoiado em um belo
discurso,com uma imagem bem construida somadas as mais eficazes técnicas
de proliferacdo da mensagem.Fatores estes que nos dias de hoje sao

primordiais para uma campanha eleitoral de sucesso.

Silva e Ferreira Junior (2013) afirmam ainda que o Marketing eleitoral
tem como objetivo Unico conseguir implementar as técnicas de marketing e
comunicacdo social com intuito de conquistar a aprovacédo e a confianca dos

eleitores através do voto.

Rego (1985), entende que o marketing eleitoral corresponde

basicamente do empenho dos players em conquistar o eleitor.Fazendo uma
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analogia com os bens,. no campo eleitoral, o principal objetivo do marketing é
promover a “venda” do politico ao publico, durante o periodo de eleicbes
obtendo o maior market-share chegando desta forma ao objetivo principal, que

€ a vitoria.

Partindo da mesma linha de raciocinio de Rego (1985), Silva e Ferreira
Janior (2013) entendem que marketing eleitoral busca apenas tornar o
candidato conhecido por seu potencial eleitor, propondo a seguinte definigdo
para o assunto:

No contexto politico, o marketing é definido como a arte de
informar e comunicar com o eleitor; orientar e direcionar as
idéias do partido, candidato ou governo, em funcdo das
necessidades identificadas, é definir o seu publico e satisfazé-
los e nada mais é do que ajustar as necessidades do estado e

da sociedade, no sentido de servi-los, aproximando o governo
dos governados. Silva e Ferreira Janior (2013:3)

Corroborando da mesma idéia de Silva e Ferreira Junior, Dantas (2010)
diz que o marketing eleitoral € uma das vertentes do marketing politico porém
na fase de pré-venda. Nesta etapa as estratégias e taticas de marketing sédo
trabalhadas no sentido de que um candidato conquiste 0 maior numero de

votos possivel no pleito e conquiste o posto desejado.

Assim como todo e qualquer processo politico, o marketing eleitoral
possui suas estratégias proprias, isto €, as maneiras pelas quais se
operacionalizam suas acfes levando em conta o comportamento do eleitor

diante de um cenario politico de incertezas.

Durante todo o processo eleitoral, as campanhas que almejam o
sucesso nas urnas devem ter suas estratégias minuciosamente elaboradas
pela sua equipe de marketing. Ribeiro (2002) ressalta a importancia das

estratégias do marketing eleitoral afirmando que:
“‘uma campanha eleitoral sem direcionamento estratégico, sem
um eixo de referéncia, sem metas e objetivos, é transformada

em uma nau sem rumo, com acOes feitas na base do
improviso.” (RIBEIRO,2002:127)
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Werner e Reis (2009) entendem que assim como nas estratégias no
marketing tradicional, as estratégias de marketing eleitoral devem sempre ter
"foco no cliente", ou seja, deve-se conhecer bem as necessidades e anseios
dos eleitores para a partir dai delinear um posicionamento capaz de conquista-

los.

Silva (2012) explica que as estratégias se subdividem em blocos que
formam a estrutura organizacional do marketing eleitoral para sua efetivagao
durante um processo de disputa eleitoral. A autora afirma ainda que existem
diferentes tipos de estratégias, quais sejam, as estratégias de defesa, de
articulacéo, de preservacdo e fortalecimento de posicdes frente ao cenario

politico. Estas estratégias se modificam de acordo com a conjuntura politica.

Sabendo da importancia das estratégias do marketing eleitoral, VICENZI
(2013) elabora o modelo chamado "Cinco C’s estratégicos da Conquista do

Voto conforme se reproduz abaixo:

eleitor

de govemo

Nesta analogia, VICENZI (2014) coloca em primeiro lugar a necessidade

de compreender o CIDADAO ELEITOR através de seus sentimentos, suas
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percepcdes, seus conceitos e valores. Apds o conhecimento do eleitor é feito
um estudo da historia de vida do CANDIDATO. O Terceiro fator analisado € o
CHEFE de governo atual. Segundo o autor tal analise € importante para saber
se a estratégia a ser adotada pelo marketing eleitoral sera governista ou
oposicionista. Os CONCORRENTES a eleicdo também sdo parte importante
desta andlise, pois o conhecimento de suas virtudes e de seus atributos
permite delinear a estratégia do ataque bem como a defesa diante dele. Por fim
a ultima dimensdo contemplada pelo modelo é o CENARIO, ou seja, 0

ambiente politico no qual ocorre a disputa eleitoral.

Neste contexto, Henneberg e Ormod (2013) afirmam que apés
elaborado o planejamento da campanha a mensuracéo a respeito da eficacia
das estratégias do marketing eleitoral adotadas s6 podem ser percebidas a

partir do momento que se tem uma interacdo entre os candidatos e eleitores.

2.3 Discurso

Na busca de um conceito para discurso percebe-se que 0 mesmo
apresenta mais de um sentido. O conceito que sera aqui explanado é o
conceito mais usual e difundido,que é o que entende o discurso como uma
idéia organizada previamente por parte do orador com intuito de convencer o
seu ouvinte.De acordo com CARVALHO (1996) este conceito de discurso
acima referido surgiu na Grécia Antiga com os Sofistas,tendo em Aristoteles o

principal idealizador j& existente sobre o assunto.

Membro também da escola sofista, PLATAO (2004) afirma que apenas
as palavras que buscam ensinar algo, € que sao capazes de enriquecer a
alma, sobre o que seria bom e belo pois, com elas que se encontraria uma
forca perfeita e segundo ele ainda, discursos sem estes preceitos devemos

desprezar.

O entendimento da questdo histérica do assunto é importante,porém o
discurso ganhou alguns novos entendimentos com passar dos anos,e alguns

pensadores contemporaneos tem uma nova Vvisao sobre o assunto.
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Segundo definicdo de Kress & van Leeuwen (2001), discurso € uma
maneira de convencimento elaborada e baseada socialmente em aspectos da
realidade.Um discurso para eles seria entdo: “um pronunciamento em
sociedades especificas com linguagens adequadas que atendam as

necessidades de cada sociedade”

Rojo (2010) entende que discurso € um meio de comunicacdo e
convencimento eficaz quando pautado em uma boa argumentacao,pois se o
orador ndo estiver bem fundamentado no que diz, ndo estamos diante de um

discurso e sim de apenas uma simples fala.

A respeito desta diferenciacdo entre discurso e fala, Cardoso (2005)
afirma que ndo podemos jamais confundir discurso com a fala.Segundo ele
ainda, o discurso ndo € encontrado em um sistema com neutralidade

ideoldgica,enquanto a fala pode ser concebida com esta neutralidade.

Muitas pessoas podem vir entdo a confundir o discurso com a linguagem
oral, mas na linha de raciocinio Fairclough (2012) vislumbra o discurso como
uma extensdo da fala sendo através do discurso que os individuos sao

capazes de interagir uns com 0s outros no mundo social.

Foucault (1997) afirma ainda que um discurso € composto por um
conjunto de regras desconhecidas, histéricas, sempre determinadas no tempo
espaco, que definram em uma dada época, e para uma area social,

econbmica, geogréfica, ou linguistica adotada.

O discurso ao ser proferido sempre esta buscando algo especifico
mesmo que nado de forma muito aparente para quem o observa.Para Ducrot e
Todorov (2001),ndo pode existir um discurso com neutralidade,uma vez que

todo discurso traz consigo as ideologias do seu autor.

7

Conforme Bauman (1972),0 discurso s6 é capaz de ser sustentado
qguando ha paradoxo da identidade das sociedades.Segundo ele um discurso

torna-se eficaz quando o publico ndo tem consciéncia do que realmente busca.

29



A respeito destas caracteristicas do discurso, Maingueneau,(2004)
elabora uma lista das peculiaridades que o discurso possui em relacdo a fala
propriamente dita:

1-O discurso tem de ser entendido como algo que passe o nivel da
gramatica e da linguistica. .O discurso tem que se basear sobre a
gramética da lingua (o fonema, a palavra, a frase),levando em
conta também os interlocutores que possuem suas crencas e
valores, além da situacéo em que o discurso € proclamado.

2-Os ouvintes e os falantes no nivel do discurso devem possuir
outros tipos de conhecimentos além da linguistica , conhecimentos
estes extralingliisticos que auxiliam na produgdo de discursos
adequados as diferentes ocasifes em que atuamos na nossa vida;

3-0O discurso deve ter um contexto, ou seja toda frase s6 tem
eficacia no contexto em que foi produzido Sendo dessa maneira,
um mesmo enunciado, produzido em contextos diferentes mesmo
que seja pelo mesmo sujeito pode vir a ter sentidos diferentes.
4-Qualquer discurso tem um sujeito responsavel,e é em torno
desta pessoa que devem estar organizadas as no¢des geogréficas
e temporais.Essa pessoa que fala deve possuir uma atitude e um
comportamento firme e convicto em rela¢do aquilo que diz diante
das pessoas com quem fala (explicitamente pelo uso de pronomes
como Vocé, Tu ou escolhendo os termos mais adequados a sua
realidade, usando uma linguagem mais informal, podendo fazer
uso de girias ou linguagem mais formal de acordo com o
momento.

5-A interatividade faz parte do discurso, pois ele € uma atividade
gue se desenvolve, no minimo, entre duas pessoas( locutor e
interlocutor).. Uma conversagdo € o exemplo mais evidente deste
tipo de interacdo , na conversa os componentes produzem as suas
falas de acordo com a reacdo do outro, Porém no discurso escrito
ocorre de maneira diferente,nele o locutor esta também
preocupado com seu leitor, a ele dirigindo-se explicitamente (com
pronomes de tratamento) ou buscando uma linguagem mais
adequada a ele fazendo uso de estratégias de argumentagdo para
se defender, possiveis questionamentos que eles possam vir a ter

6-O discurso deve trabalhar com enunciados concretos, e falas
previamente produzidas e embasadas , fugindo sempre do
abstrato e os estudos que se fazem deles visam descrever suas
normas, isto é, como funciona a lingua no seu uso efetivo.Ao
elaborar uma pergunta, presume-se que ele ndo ignore a resposta
e tenha interesse nessa resposta; e, ainda, que aquele a quem é
feita a pergunta tem condi¢c6es de responder-lhe. Quando essas
normas usuais ndo sdo obedecidas,a exemplo quando se sabe
uma resposta, mas mesmo assim pergunta, é porque o locutor tem
outras intengdes no dialogo

8-O principio basico e crucial que rege qualquer discurso € o

dialogo .Toda discurso é uma interacdo,uma conversa verbal que
supbe pelo menos dois atores. Quando estamos falando nos
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relacionamos sempre a um interlocutor;isso ocorre até mesmo
num mondlogo quando conversamos com nGs Mesmos.

9-O discurso dialoga com outros discursos. Outras vozes nele
estdo presentes e, por causa desse carater dialégico da
linguagem, dizemos que o discurso tem um efeito polifénico.
Heterogéneo é outra palavra usada para expressar esse carater
polifénico da linguagem. O discurso é heterogéneo porque €
sempre atravessado, habitado por varias outras vozes.

10-O discurso é construido a partir de outros discursos;ou seja.
ndo existe discurso inédito, singular, eles estdo  sempre
relacionados com os discursos que ja foram produzidos e estdo
sendo produzidos. Nessa relacdo quer referenciando,plagiando ou
parodiando esses discursos, cada um busca impor verdade pela
forca da palavra numa relacdo de alianca, de polémica ou de
oposicdo. E nesse sentido que muitos dizem que o ato de
discursar se compara a um ringue de luta em que locutores,
vozes, falando de posi¢cBes ideoldgicas, sociais, culturais
diferentes procuram interagir e atuar umas sobre as outras.
Maingueneau (2004:87)

Todo discurso traz consigo uma ideologia  previamente
estabelecida,Mariani (1998) afirma que no discurso a ideologia, € uma forma
imaginaria na qual oferece-se para o sujeito propostas de acordo com classe
social que pertence, a partir de uma fala previamente estabelecida, baseado

apenas em guestdes superficiais.

A partir do entendimento da origem na filosofia do discurso e partindo
para uma visdo mais atual do mesmo,verifica-se que o discurso se difere da
fala pelo fato de ter em sua constituicdo fatores socais e ideoldgicos,ou seja ele

reflete uma visdo de mundo previamente determinada pelo seu autor.

Orlandi (2005),em sua analise sobre o tema faz uma relacdo entre as
duas fases de elaboracdo do discurso que todo ser humano possui no seu
inconsciente.O interdiscurso (constituicdo) é composto por palavras ja ditas,
presentes na nossa mente,.ja no intradiscurso (construcao) ocorre 0 pProcesso

de formulacao de determinado dizer em determinado momento.

Segundo Orlandi ainda, a formacdo do sentido do discurso ndo esta
restritamente ligada a emisséo da informacé&o propriamente dita, mas sim, pela
interacdo entre a linguagem,a ideologia e historia presentes no inconsciente

dos seres humanos.
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A verdadeira situacao do individuo é a influenciada por meio da ideologia
e suas caracteristicas. ,Partindo deste principio Garcia (1990) afirma que
quando se tem um controle ideoldgico a partir de delimitagfes naquilo referente
ao conteudo proferido, o discurso deve sustentado pela persuasdo e a
capacidade de apresentar determinadas situacbes como verdadeiras. Esta
“fraude” limita automaticamente o entendimento critico advindo do receptor,
este que, por meio da lacuna que se apropria de informagdo como verdadeira,

torna-se impotente de analisar e criar possibilidades reais para si.

2.4 Retorica

7z

Ter o conhecimento de novos autores do assunto é importante para
contextualizacdo do tema. Porém CARVALHO (1996) sugere que por mais que
novos conceitos surjam, eles nada seriam além de novas interpretacfes dos ja

mencionados por Aristoteles em seus ensaios. Segundo CARVALHO :

“Ha nas obras de Aristoteles uma idéia medular, que escapou a
percepgdo de quase todos os seus leitores e comentaristas, da
Antigliidade até hoje.No entanto, ela é a chave mesma dessa
compreensdo, se por compreensao se entende o ato de captar
a unidade do pensamento de um homem desde suas préprias
intencdes e valores, em vez de julga-lo de fora; ato que implica
respeitar cuidadosamente o inexpressivo e o subentendido, em
vez de sufocé-lo na idolatria do "texto" codificado, timulo do
pensamento. CARVALHO (1996:59)

A idéia fundamental presente nas obras de Aristoteles e citada por
Carvalho é a retérica, que seria uma ferramenta muito importante na
elaboracdo de um discurso eficaz. Aristoteles na Grécia antiga ensinava seus
seguidores a persuadir seus ouvintes através do sentimento através do uso das
palavras. Aristdteles entendia a retérica como “ferramenta da opinido’onde os
oradores faziam uso para persuadir seus publicos a respeito dos mais variados
temas,Para Aristételes:” retorica € a faculdade de ver teoricamente o que em

cada caso pode ser capaz de gerar persuasdo”. (ARISTOTELES 1966 p.33)
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De acordo com Lacerda (2004 p.4) Toda construcao de discursos parte
do principio da construcao retorica, associada as estratégias de comunicacao,
objetivando a criacdo da consolidagdo de uma linguagem capaz de convencer.

O desenvolvimento retorico esta estritamente relacionado com o advento
da democracia, onde o convencimento € algo importante para se conquistar o
publico. Mas de acordo com Popper (1999) muitas das vezes tais palavras de

convencimento podem ser sem importancia, com afirma :

As discussdes sérias e criticas sdo sempre dificeis. Nelas
entram sempre elementos ndo racionais, tais como o0s
problemas pessoais. Muitos participantes numa discussdo
racional, ou seja, critica, consideram particularmente dificil
terem de desaprender aquilo que os seus instintos Ihes ditam
(e aquilo que lhes é ensinado por todas as sociedades que
debatem): ou seja, vencer. Pois o que tem de aprender é que
uma vitéria num debate ndo significa nada, ao passo que a
minima clarificacdo de um problema que se tenha - mesmo a
mais pequena contribuicdo para uma compreensdo mais clara
da sua propria posi¢do ou da de um opositor - constitui um
grande sucesso. Uma discussdo que se vence, mas que nao
ajuda na alteragdo ou clarificacdo da vossa mente, nem que
seja s6 um pouco, devera considerar-se como uma perda
completa.Popper (1999:67)

Apenas a palavra para Reboul (2004) pode definir o justo e o injusto,0
atil e o indtil, o nobre e pobre.Devido a todo este poder que a palavra assume,
Reboul entende que a retdrica € indispensavel para qualquer pessoa que

busque persuadir em alguma discusséo.

Alerta ainda Reboul (2004) que o sistema bésico da retorica foi criado
por Aristteles, mas que com o passar dos anos foi aprimorado pelos seus

sucessores e hoje é formado pelos quatro pilares abaixo:

Invencéo: Representa o0 momento de criagcdo do discurso onde
acontece uma busca de informag¢8es no sentido criativo e também
a elaboracéo da estrutura de acordo com a escolha do publico.

Disposicdo: Representa o momento de ordenagdo dos
argumentos a serem utilizados , esta ordenacao ajudara a planear
o discurso. Este planeamento tem quarto partes:narracéo,

confirmacéo, digressdo e concluséo.
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Elocucéo: Representa 0 momento de definir as palavras a serem
usadas.E momento da elaboracio e adequacdo de acordo com a
platéia do texto persuasivo a ser proferido.

Argumentagdo: € o ator principal do discurso retdrico,é na
argumentacdo que o preceito do convencimento é trazido para o
discurso.REBOUL (2004 p.9-17)

Santee (2010) por sua vez vislumbra que o processo de uso da retdrica
€ uma estratégia discursiva muito importante e bastante utilizada na formacéao

da comunicacédo persuasiva de massa.

2.5 Argumentacao

As técnicas de argumentacao sdo estratégias que objetivam alcancar com
sucesso a persuasédo levando o receptor ao convencimento Breton (2003)
entende que a argumentacdo € apenas mais uma das acdes dos seres
humanos que tem como objetivo convencer os interlocutores.Segundo ele “o
ser humano pratica a argumentacdo desde que comecou a Se comunicar
. (BRETON 2003:20)

Breton ainda sobre argumentacao,elabora um esquema sobre as formas
de convencimento a partir dela, mostrando quais sdo as suas bases e as

ideologias capazes de influencia-la.
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CONVENCER

ge Ciéncia
Manipulagao |
Propaganda Demonstragdo
Sedugao
Retérica @

Argumentagao
FONTE: BRETON, 2003, p. 10

A argumentacao para o autor tem que ser elaborada de acordo com o
auditério,podendo ser apresentada da maneira que mais se adeque a cada um
deles.Tal adequacdo da maneira como se expde o argumento ndo significa
uma transformagdo em seu sentido, mas sim na sua forma. Com isso,uma

argumentacgao pode vir a ser diferente de um discurso retorico.

Segundo Adam (2008), a argumentacdo sO se realiza através da
execucdo de dois tipos de movimentos, que sdo eles: a demonstracdo e a
refutacdo de outras teses ou argumentos.Partindo destas duas premissas

pode-se ao fim de um didlogo chegar-se a uma concluséao.

Breton entende que a argumentacéo pertence ao conjunto de acdes dos
seres humanos que objetivam convencer. Muitas das situacbes da
comunicacdo tém como objetivo influenciar que o receptor da mensagem adote
um determinado comportamento ou que eles possam compartilhar da mesma

opinido.

2.6 Discurso Politico

No desenvolvimento de comunicacdo da politica,0 discurso tem grande

importédncia no que diz respeito a relagdo entre o candidato e o0 seu
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eleitorado.O discurso politico é o repleto de persuaséo tendo nela seu objetivo
principal.Este tipo de discurso tem o Unico intuito de induzir a platéia a alguma

acao,sendo assim muito mais util para orador do que para o ouvinte.

Segundo Wolney (2005) o tamanho da importancia dada para estratégia
e 0 baixo carater informativo caracterizam os discursos politicos atuais.Afirma
ainda que o discurso que deveria ter um carater informativo acaba por se tornar

uma arma de um candidato contra o outro.

Conforme diz Charaudeau (2010),0 discurso politico baseia sua
atividade nos atos de persuadir e seduzir,tendo em vista que no ambiente

democratico é necessario que se conquiste a confianca popular.Vide que:

Ndo somente a palavra politica se dirige a um publico, mas é
preciso tentar atingir o maior nimero possivel que constitui um
auditorio heterogéneo cujo denominador comum de compreenséo
¢ muito reduzido. E preciso entdo partir do principio que no
dominio politico, ‘nem tudo pode ser ditoo CHARAUDEAU
(2010:5,)

GOMES (2014) entende que o discurso politico é constituido pela
seducdo e pela persuasdo,caracteristicas estas que devem sempre ser
identificadas cuidadosamente com a finalidade de n&do serem confundidas com

manipulagéo.

Desfrutando basicamente da mesma opinido a respeito da necessidade
de adequacdo do discurso em relacdo ao publico com autores acima citados,
Buttignonon (2010 p.4) enumera 0S pontos que Sao essenciais para

composicdo de um discurso politico: Sao eles:

Usar vocabulario adequado :Saber adequar a mesma

informacao através de diferentes formas. Sempre saber que
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existem formas de expressdo textual mais adequadas em
determinados contextos que em outros.

Fazer uso de figura de Linguagem: A utilizacdo destes
recursos torna as mensagens mais expressivas.As figuras
podem se subdividir em quatro:figuras de som, figuras de
construcado, figuras de pensamento e figuras de palavras.O
uso das figuras de linguagem servem para os politicos
tornarem o discurso mais expressivo,em sua maioria faz-se
uso de palavra como a metafora, que € uma comparacao
onde o objeto comparado fica subentendido.

Aproximagdo com interlocutor: Esta etapa remete ao
momento do discurso politico onde o orador usa segunda
pessoa (tu, vocé) visando mostrar que esta falando

diretamente com cada ouvinte.

Destacar Determinadas Idéias: Destacar algumas idéias
facilita muito no alcance do resultado desejado do discurso.
O uso correrto deste mecanismo transmite ao eleitor a
intenc&o exata revestida no discurso. E recurso poderoso de
que se dispde o politico para conduzir os eleitores a
interpretacdo do que ele deseja.

Repeticdo de Idéias:Geralmente utilizada para se dar
énfase a determinada idéia, repetindo-a. A esse recurso da-
se 0 nome de redundéancia, o uso se justifica.Porém ha de
se ter cautela pois,sendo este mecanismo num discurso
sem a intencdo da énfase como meio de ressaltar uma
idéia, tornara o discurso repetitivo e com pouco efetividade.

Questionamentos:Sendo a argumentacdo um dos pilares

do discurso politico os questionamentos sdo muito utilizados

Frases Feitas:Popularmente conhecidos como cliché.E
importante quando um politico ndo consegue discutir um
assunto a partir de suas idéias,para ter sucesso no seu
discurso acaba fazendo uso destas frases feitas.
(Buttignonon 2010:4)

Ao definir discurso politico como “jogo de mascaras” Charaudeau (2010,)
usa desta comparacao com teatro pois segundo ele no discurso politico o "ser"

e o0 "parecer" se confundem assim como ocorria no teatro grego. As mascaras

37



segundo ele,representariam o0 ser presente,ndo necessariamente falso,mas o

proprio ser em sua verdade em uma situacdo determinada.

Partindo de uma outra visao o discurso politico,Osakabe (1999) estuda a
oposicao entre persuasdo e conviccado fazendo uma distingdo entre o que ele
denomina ser discurso politico tedrico e discurso politico militante.Quanto a
estes dois tipos de classificacdo de discurso politico Osakabe reitera que a
classificacdo ndo é de maneira arbitral,mas sim de acordo com as estratégias

usadas na producédo deles.Estas estratégias podem obedecer trés critérios:

... em primeiro lugar, o critério das imagens pressupostas,
gue o locutor faz do ouvinte e vice-versa; em segundo lugar,
o critério da imagem que o locutor faz do referente e da
imagem que pressupde que o ouvinte faz desse mesmo
referente; em terceiro lugar, o critério da intengéo do ato que
o locutor visa praticar sobre 0 ouvinte e do ato que pratica
para a obtencdo daquele resultado. (OSAKABE,1999:106)

Analisando estes preceitos vemos que o discurso politico tem como
peculiaridade em relagéo aos outros tipos de discurso o fato de ser um discurso
gue beneficia o emissor e ndo o receptor.Todo discurso politico tem como

objetivo central conquistar apoio para conduzir ou manter alguém no poder.

Charaudeau (2005) é enfatico ao ressaltar que como todo tipo de discurso
social,o0 discurso de cunho politico tem como objetivo inicialmente conquistar e
convencer agueles que estdo mais proximos para depois chegar a grupos
maiores.Essa ambicao de crescimento e propagacdo em longa escala faz com
gue em sua maioria o0 discurso politico perca em parte ou totalmente a sua
ideologia inicial.Neste contexto o marketing politico surge como o suporte para
ajudar nas estratégias a serem adotadas na elaboracdo dos discursos politicos.

De acordo com MESTI (2010) No momento que o candidato inicia
seu discurso ele tem a oportunidade de se dirigir ao seu potencial eleitor
persuasivamente.Sendo nesta hora que o candidato pode se aproximar do
publico salientando sua legitimidade enquanto homem,pai de familia, ou seja

um individuo que se preocupa com o bem social coletivo.
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CONCLUSAO

Ao fim deste capitulo conclui-se que o discurso desde a Grécia Antiga
tem uma imensa importancia na comunicacdo politica.Tamanha sua
importancia explica o fato do mesmo ser uma das principais ferramentas do
marketing eleitoral atual durante as campanhas na busca do convencimento do
eleitor. Para tal ser eficaz é preciso saber adotar estratégias corretas de
retérica, argumentacdo e persuasao e estar atento a adequacao do discurso

com o meio onde o0 mesmo é proferido.
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CAPITULO Il -METODOLOGIA DO ESTUDO E OBJETIVOS

Introducao

Definido o enquadramento tedrico sobre fala,discurso e discurso
politico e uma explanacdo a respeito de parte da literatura sobre o assunto a
ser abordado, necessita-se agora estabelecer o que sera investigado no estudo
a seguir apresentando 0s principais objetivos que norteardo todo o restante da

analise deste trabalho.
3.1. OBJETO DE ESTUDO

A pesquisa a ser realizada terd como objetivo central analisar as
influéncias sofridas na constru¢cdo do discurso politico durante as campanhas
eleitorais presidenciais de 2010 e 2014.A partir deste objetivo inicial se buscara
identificar se as estratégias de marketing politico estiveram presentes na sua
elaboracdo.Partindo para uma andlise mais especifica onde se procurara

decifrar se os discursos proferidos foram eficazes ou néo.
3.1.1 OBJETIVO GERAL

Analisar o discurso da presidenta Dilma Rousseff durante suas

campanhas eleitorais presidenciais dos anos de 2010 e 2014.
3.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

3.1.2.1. Identificar as estratégias oriundas do marketing eleitoral

presente no discurso da candidata Dilma Rousseff

3.1.2.2. Analisar as aptiddes natas da candidata para elaboracdo do

discurso

3.1.2.3. Identificar se houve mudanca ou manutencdo do discurso de

acordo com o contexto de cada eleicéo
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3.2 METODOLOGIA DA PESQUISA ADOTADA

A metodologia que sera utilizada na elaboracdo deste projeto é
constituida de um Estudo de Caso,tal escolha se deve uma vez que tal tipo de
analise contribui para uma maior compreensdo dos fendbmenos individuais,
organizacionais e politicos presentes em nossa sociedade.Segundo André
(2005), a técnica do estudo de caso, nasce no final do século XIX nos campos

da sociologia e da antropologia visando descrever atributos da vida social.

O estudo de caso sendo um método qualitativo que tem como obijetivo,
geralmente, um maior aprofundamento do individuo, serve para ajudar a
responder alguns questionamentos que o0 pesquisador ndo tem muito

conhecimento

De acordo com Yin (2005), existem dois tipos de estudos de caso que
sao eles: Estudos Exploratérios: trata-se de um modelo do estudo de caso que,
embora ndo se resuma a exploracdo, permite ao investigador elencar
elementos que lhe permitam diagnosticar um caso com perspectivas de
generalizacdo naturalistica e os Estudos Descritivos:que possibilitam, ao

investigador descrever fenbmenos da atualidade a partir do seu contexto real.

Tal classificagdo prévia ndo quer dizer necessariamente, uma
hierarquia nos estudos de caso, uma vez que este modelo de investigacéo: tem
suas peculiaridades no que diz respeito ao numero de variaveis nele
estudadas, uma vez que se baseia em diversas fontes de evidéncias, com 0s
dados precisando convergir em um formato de tridngulo; ¢ beneficia-se do
desenvolvimento prévio de proposices teodricas, para conduzir a coleta e a

analise de dados.

Segundo afirma BONOMA (1985) a utilizacdo do método do Estudo de
Caso pode ser considerado como mais um recurso pedagdégico e como uma
nova maneira para se gerar 'insights' exploratorios, além de um simples método

de pesquisa tradicional.
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Existem diversas teorias sobre a origem do estudo de caso. Para
Goode e Hatt (1979), o estudo de caso surge a partir da necessidade de se
organizar os dados pesquisados, preservando a originalidade inicial do objeto
estudado e o seu carater unitario. O autor considera como unidade o todo do

estudo, incluindo o seu desenvolvimento.

Neste contexto ainda, YIN (1989) enumera quatro das maneiras de

aplicacoes para do Estudo de Caso, segundo ele o estudo de caso serve:

1. Para explicar possiveis ligagbes nas intervenc¢des na vida real
gque sdo muito complexas para serem abordadas pelas

estratégias experimentais;

2. Para descrever a relagdo com a realidade na qual a intervencao

ocofrreu,

3. Para fazer uma avaliacdo, mesmo que de forma descritiva,

sobre a intervencao realizada;

4. Para explorar aquelas situagbes onde as intervengdes avaliadas

nao possuam clareza nos resultados ;

Enquanto isso, Neto (2002) alerta para possibilidade para sua
aplicacéo, analisando que um estudo de caso vai além do contar uma historia,
ele também pode ser usado para se fazer teste de hipbéteses como, por
exemplo, para testar a veracidade de algumas teorias.

Dentro da Natureza dos Estudos de caso nos deparamos com alguns
preceitos que fazem referéncia com a questdo temporal e cultural na qual o
mesmo € elaborado, Trivifios (1997) apresenta trés tipos de estudo de caso de

acordo com o objeto pesquisado, que séo eles:
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1. Estudo de Caso Historico Organizacional: pesquisa de instituicdes como
por exemplo uma escola. O pesquisador parte do conhecimento que ja

existe, documentos, fotos, arquivos pessoais, etc.

2. Estudo de Caso Observaveis: neste caso o pesquisador se utiliza da
observacdo do participante, seja esta numa escola, numa determinada

turma, grupo, reunido, etc.

3. Estudo de Caso Historia de Vida: neste caso o pesquisador estuda seres
de Caracteristicas sociais relevantes, ou alguma pessoa que tenha se

destacado na sua realidade.

Além de toda essa importancia do ambito histérico que se da ao Estudo
de Caso, Trivifios (1987) relata que os “estudos de caso documentais” vem a
ser Uteis quando o pesquisador busca uma andlise de objetos que dificilmente
podem ser alcancados de forma direta, pois sao eles desenvolvidos a partir da

analise de outros registros capazes de servirem como fonte de informacéo.

Elucidadas as caracteristicas do Estudo de caso, justifica-se a escolha
deste método exploratério pelo interesse do presente trabalho em identificar e
analisar as estratégias utilizadas pela Candidata Dilma Rousseff do Partido dos
Trabalhadores (PT) na divulgacdo da campanha eleitoral a Presidéncia do

Brasil.

3.2.1 Fonte de dados do Estudo

Apés a leitura e a pesquisa realizada a partir de artigos
cientificos,paginas da internet relacionadas,dissertacdbes de mestrado e
doutorado,livros entre outras fontes, foi possivel ter uma visdo sobre as
diferentes percepcdes e analises que o discurso politico exerce nas eleicdes
presidenciais democraticas brasileiras.A partir do material coletado apés tal
pesquisa e de acordo com o objetivo central desta dissertacdo,delimita-se que
serdo analisados os discursos eleitorais de Dilma Rousseff durante os periodos

oficiais de campanha nos anos de 2010 e 2014.
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3.2.2 Mecanismo instrumental do Estudo

Para observar possiveis alteracdes no discurso da candidata Dilma
Rousseff, sera adotado um critério para observar como as aptidées préprias da
candidata e os temas por ela abordados nos discursos durante a campanha

eleitoral influenciam no seu pronunciamento.

3.2.3 Procedimento

Foram assistidos diversos debates onde a candidata participou durante
o periodo eleitoral (disponiveis na integra na internet), assim como discursos
por ela proclamados em comicios e nos programas eleitorais. Materiais estes
gue foram separados e analisados respeitando uma linha temporal previamente
delineada com intuito de conseguir correlacionar aqueles discursos com a fase
gue a campanha se encontrava. Com isso se mostrara como que o discurso se

molda de acordo com o acirramento e os resultados das pesquisas prévias.

Conclusao

Neste capitulo foi explicada a metodologia de como se decorrera todo o

estudo e que objetivos se procuraréo alcancar.
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CAPITULO IV: Estudo de Caso: Os discursos adotados por Dilma

Rousseff nas campanhas presidenciais de 2010 e 2014

Introducao

Apébs explanacdo do motivo da escolha do assunto a ser abordado
neste presente Estudo sera feita uma analise do cenério politico democratico

brasileiro além de um breve historico da vida da candidata analisada.

Serdo analisados discursos proferidos pela candidata Dilma Rousseff a
respeito de variados temas durante seu periodo oficial de campanha durante as
eleicdes de 2010 e 2014 e as estratégias presentes nos mesmos.

4.1 Breve Historico do Partido dos Trabalhadores (PT)

O Partido dos Trabalhadores foi fundado no inicio da década de 80 por
liderancas sindicais, intelectuais com pensamentos esquerdistas e alguns
religiosos.Inicialmente a ideologia do partido partia para uma linha mais
socialista, o que contrariava a posicao dos sindicatos oficiais chefiados pelo

governo militar.

Os movimentos independentes dos trabalhadores que culminaram com
as enormes paralisacdes de toda a industria metalirgica da regidao do ABC
Paulista, mostrou a alguns destes operarios engajados na causa a forca que o
movimento operario tinha, com isso, foi proposto logo em seguida um
movimento trabalhista de forma livre e em oposi¢céo aos sindicatos tutelares do
Estado.

Neste contexto, surge o Partido dos Trabalhadores tentando colocar em
pratica o que ele préprio defendia, o novo socialismo democratico, fazendo
oposi¢cao aos modelos de proletariado que naquela altura encontravam-se em
decadéncia como o modelo da China e da Unido Soviética.Sua ideologia entéo
baseou-se na relacdo entre o sindicalismo de base com os principios

intelectuais esquerdistas oponentes ao modelo de Stalin.
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Apés a conquista, foram eleitos importantes cargos, tanto executivos
como legislativos ao longo dos ultimos pleitos eleitorais, culminando com
chegada ao posto maior da Republica no ano de 2002, através da figura de
Luis Inacio Lula da Silva. O Partido dos Trabalhadores hoje € o segundo maior

partido politico do pais com mais de um milh&o e meio de filiados.

4.2 Histdria recente das disputas presidenciais brasileiras

Um maior conhecimento sobre as peculiaridades histéricas das disputas
eleitorais até a eleicdo de 2010 se faz importante,uma vez que sem a sua
consolidagcédo ao longo deste Ultimos anos ndo seria possivel uma andlise sobre
como 0S mecanismos estratégicos adotados nas campanhas atuais seriam

capazes de influenciar as decisfes por parte da sociedade.

A democracia € um regime de governo onde a tomada das decisdes
politicas esta com os cidadéos, seja ela de forma direta ou indiretamente, por
meio dos representantes eleitos. A importancia da Democracia é garantir a
liberdade de Livre Escolha do individuo perante a sociedade, possibilitando o
pensar e viver de forma diferente dos demais dentro de Regras e Leis

estabelecidas para equilibrar a operacionalidade do meio onde vive.

De acordo com O’Donnel (1998), uma democracia sé esta consolidada
quando existe um “consenso processual” minimo com relagdo as instituicdes
polidrquicas, quais sejam, o0 voto secreto, o sufradgio universal, eleicdes
regulares, competicao partidaria, acesso e reconhecimento das associacfes e

accountability do Executivo.

Com o fim da ditatura militar no Brasil em 1985 houve o
reestabelecimento do regime democratico mesmo que em um momento
inicial através do voto indireto, porém, a partir do ano de 1989 o pais teve

uma democraria consolidada de acordo com os preceitos de O Donnel.

A transicdo do regime militar para a democracia em 1985 devolveu o

cargo da presidéncia da Republica para um civil depois de mais de 20 anos
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de ditadura. O presidente eleito , indiretamente , foi 0 mineiro Tancredo
Neves. Segundo FAUSTO (2001) mesmo com a eleicdo de Tancredo, a
transicdo ainda nao estaria totalmente consolidada e estaria sujeita a muitos

imprevistos.

Tancredo morreu antes de tomar posse, quem assume entdo € o seu
vice, José Sarney. Sarney em seu governo conviveu com uma grave crise
econdmica, mas em contrapartida reestabeleceu as elei¢bes diretas no pais

para as eleicdes seguintes.

O primeiro pleito presidencial, ap6s o0 regime, com a participacao
direta dos civis ocorrera em 1989. Dois candidatos com discursos
antagOnicos disputaram e chegaram ao segundo turno das eleicdes e
disputariam voto a voto a op¢ao do povo brasileiro. Luis Incio Lula da Silva
(PT), um operario, de esquerda, lider de manifestacdes contra o antigo
regime, enfatizava o tema da desigualdade social. Ja seu adversério,
Fernando Collor (PRN),apoiado pelas elites do pais insistiu em um discurso
neoliberal, prometendo combater a corrup¢do no pais. Collor com esse

discurso venceu eleicdo no segundo turno.

Com o tempo, 0 insucesso da politica econémica e as frequentes
denuncias envolvendo seus auxiliares diretos desgastaram muito a imagem
de Collor, que em 1992 sofreria o impechemant sendo substituido pelo seu

vice, Itamar Franco.

Em 1994 nas eleicBes presidenciais, com 0 sucesso da politica
econdmica do governo, o ministro Fernando Henrique Cardoso (PSDB), se
elegeu presidente da republica no primeiro turno. Lula (PT) novamente ficou

em segundo lugar.

Com a aprovacdo da medida da reeleicio em 1997. Fernando
Henrique Cardoso (PSDB) lancou-se novamente candidato em 1998. A
maioria da populacdo reafirmou o apoio a FHC nas urnas e a vitoria foi
confirmada, mais uma vez em primeiro turno, com Lula (PT) pela terceira vez

consecutiva terminando na segunda colocacéo.

47



Segundo ALBUQUERQUE, GOMES (2004) o medo do caos e do
desconhecido foi utilizado para justificar a necessidade de manter a politica
como estava e deixou o entdo presidente numa posicéo tdo confortavel que

ele se recusou a participar dos debates politicos na televisao.

Na eleicdo seguinte, em 2002 Lula (PT), mais uma vez lancou-se
candidato. Porém, com um discurso diferente. De acordo com JACOB.
HESS,WANIEZ, BRUSTLEIN (2003 p.297) as trés eleicdes anteriores serviram

para o PT perceber que a esquerda do Brasil tem um limite .

Com isso, se fosse mantido o discurso esquerdista, mais uma vez
provavelmente ndo se venceria a eleicdo. Lula entdo em sua campanha adota
um discurso mais “light” e faz parceria com grandes empresarios . Essa
mudanca de postura lhe deu a vitéria na eleicdo, vencendo o ex-minstro da

saude do governo anterior, José Serra (PSDB) no segundo turno.

Seguindo basicamente a mesma politica econdmica do governo anterior
e dando grande importancia as politicas sociais, Lula (PT) candidatou-se a
reeleicdo em 2006. Mantendo a mesma postura, e discurso da campanha de
2002, Lula foi reeleito, mais uma vez no segundo turno, desta vez derrotando o

ex-governador de Sao Paulo, Geraldo Alckimim (PSDB) .

4.3 Trajetoria Politica de Dilma Vana Rousseff até a Presidéncia

Mineira nascida na cidade de Belo Horizonte no ano 1947, Dilma é filha
do empresario bulgaro Pedro Rousseff e da professora brasileira Dilma Jane
Silva, Dilma Vana Rousseff, sempre teve a politica presente na sua familia.Seu
pai saiu foragido da Bulgaria na década de 20 onde era filiado ao partido

comunista local.

No ano de 1964, aos 16 anos, Dilma inicia, entdo, a sua militancia
politica ingressando inicialmente como simpatizante na Organizacao
Revolucionaria Marxista de Politica Operaria (POLOP), organizacdo de

esquerda que possuia visdo contraria a linha do Partido Comunista Brasileiro
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Os militantes desta organizacdo Marxista dividiram-se em relacdo ao
mecanismo a ser adotado para a implantagcdo do socialismo no Brasil. Dilma
era a favor da luta armada para implementacdo do socialismo no pais em

detrimento do regime militar que aqui vigorava.

Trés anos mais tarde, em 1967, quando ja estudava economia na
Faculdade de Economia da Universidade Federal de Minas Gerais, Dilma
comecou a fazer parte de grupos armados.Seu primeiro grupo armado era
denominado Colina (Comando de Libertacdo Nacional), organizacdo esta que

entendia a luta armada como Unica maneira de implementag¢éo do socialismo.

No inicio do ano 1970, na cidade de S&o Paulo, foi acusada de ser
"papisa da subversdo”. Detida na Operagédo Bandeirante (OBAN)?, foi detida e
sofreu tortura e depois foi enviada ao Dops®. Teve sentenca e foi condenada
em mais de um estado, mas, no ano del973 ja estava em liberdade apos
conseguir uma reducdo.Em liberdade radica-se em Porto Alegre e na capital
gaucha continua a fazer faculdade de economia, na Universidade Federal do
RS.

Beneficiada pela anistia, em 1979 Dilma filiou-se entdo ao Partido
Democratico Trabalhista (PDT). Pelo partido, Dilma Rousseff ocupou seus
primeiros cargos na administracdo publica, sendo secretaria municipal da
Fazenda da Prefeitura de Porto Alegre 1986 e secretaria estadual de Energia,

Minas e Comunicacoes.

Sua participacdo no governo do petista Olivio Dutra, a tornou mais
préoxima de integrantes do Partido dos Trabalhadores, com isso no ano de 2001
troca de partido e filia-se ao PT. No novo partido Dilma foi uma das
responsaveis pela coordenacdo da equipe de transicdo do governo de
Fernando Henrique Cardoso para o governo Lula.

2 A"Operacdo Bandeirante"(OBAN) era uma central de monitoramento de informagdes montado
pelo governo militar que combatia as organizagfes armadas de carater esquerdista

30"Departamento de Ordem Politica e Social"'(DOPS), era um drgéo do governo brasileiro,
utilizado com o objetivo controlar e repreender movimentos politicos de oposi¢éo ao regime.
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No governo Lula, Dilma Rousseff foi escolhida ministra da pasta das
Minas e Energia e, apds dois anos no cargo foi convidada a assumir a pasta de
Ministra-Chefe da Casa Civil apds o afastamento do ex-presidente do PT José
Dirceu sob suspeita de corrupcéo.Cargo este que ocupou até o ano de 2010

onde licenciou-se para se candidatar a presidéncia.

4.4 Cenério da construcao da candidatura de Dilma Rousseff em 2010

Mesmo no segundo governo do Presidente Lula com uma alta
aprovacdo e Dilma tendo sido parte importante do mesmo atuando em
importantes ministérios, para o grande publico sua figura ainda ndo € muito
conhecida. Vejamos os resultados da pesquisa elaborada em fevereiro de 2010
a respeito do conhecimento do eleitor sobre o0s possiveis candidatos a

presidéncia:

CONHECIMENTO DE POSSIVEIS CANDIDATOS A

PRESIDENTE
(%)
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40 38 i

31 33 31
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10 4

11 . 1 . 1 1
0 .
José Serra Dilma Rousseff Ciro Gomes Marina Silva
B O conhece bem ® O conhece mais ou menos
B O _conhece s¢ de ouvir falar Nunca ouviu falar dele
Ndo sabe/ Nao respondeu

Fonte:IBOPE
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Apoés andlise da polaridade das eleicdes presidenciais entre o Partido
da Social Democracia Brasileira (PSDB) e o Partido dos Trabalhadores (PT), ja
referido neste capitulo, vemos que o possivel candidato do PSDB José Serra é
muito mais conhecido do publico do que Dilma Rousseff. Isso se deve
exclusivamente ao fato de Dilma nunca ter concorrido a um cargo executivo
enquanto o adversario tem uma longa trajetéria politica ocupando cargos de
Senador, Ministro, Deputado e os cargos executivos de prefeito do municipio e
Governador do Estado S&o Paulo que séo respectivamente a principal cidade e

o principal estado do pais a nivel econdémico.

Vale ressaltar que aquela era uma pesquisa prévia onde era proibido
qualquer tipo de campanha eleitoral naquela data, sendo considerado ilicito
eleitoral de acordo com s 2° do art. 2° da Lei n° 9.504 de 30 de setembro de
19974

Outro grafico apresentado nesta mesma pesquisa do IBOPE atenta
para um feito que poderia vir a ser favoravel a Dilma Rousseff neste primeiro
momento.Tendo José Serra uma trajetdria politica ja4 conhecida e
principalmente por ter ocupado cargos executivos, era possivel que ele tivesse
uma reputacdo meio desgastada perante o publico, o que culminaria com uma
maior rejeicdo.Enquanto Dilma Rousseff por ndo ser tdo conhecida do publico
coOmo mostrou a pesquisa acima, ndo teria com ter uma rejeicdo a nivel

pessoal.

4 Art. 36. A propaganda eleitoral somente é permitida ap6s o dia 5 de julho do ano da eleicéo.

§ 2° No segundo semestre do ano da eleicdo, ndo sera veiculada a propaganda partidaria
gratuita prevista em lei nem permitido qualquer tipo de propaganda politica paga no radio e na
televiséo.
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Fonte:IBOPE

ApoOs tais constatacfes a partir destas pesquisas vislumbra-se para
Dilma como o principal desafio da sua candidatura a presidéncia da republica o
fato de ainda ser uma desconhecida da maior parte da populacdo, acrescido a
isso o fato de ndo ter experiéncia em disputas eleitorais, uma vez que era sua
estréia na concorréncia a um cargo eletivo.Além destes preceitos ela nao
possui carisma e nem a desenvoltura do discurso que o seu "padrinho politico"
Lula possui.Com isso na campanha de 2010 o marketeer politico do Partido
dos Trabalhadores, Jodo Santana teve que delinear uma estratégia pautada no
desenvolvimento do discurso da candidata e a construcdo de seu carisma,uma
vez que mesmo com mais de 80% de aprovacdo do seu governo nao se sabia

ao certo se Lula seria capaz de apenas transferir votos para sua "afilhada".

Enquanto isso, o adversario José Serra, tinha como principal desafio
mostrar-se como um candidato de oposi¢cdo contra um governo muito bem
aprovado, mas que naquele momento mergulhava em escéandalos de

corrupcao.
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4.5 Discursos eleitorais de Dilma em 2010

Neste estudo serdo analisados o discurso de lancamento da campanha
da candidata Dilma Rousseff no primeiro dia oficial da campanha eleitoral.Vale
ressaltar que este discurso € do tipo de mondlogo, ou seja a candidata ndo tem
uma interlocucéo, este tipo de discurso facilita as pessoas que ndo tem o dom
da oratoria, uma vez que tudo que sera proferido é previamente estabelecido e
segue um roteiro.O marketing politico influencia e muito na elaboracdo deste

tipo de discurso.

4.5.1 Analise do Discurso sobre a campanha eleitoral.

"Para o Brasil seguir mudando é preciso continuar a
estabilidade e aprovar a reforma tributaria. Nosso sistema
tributario é cadtico. Vamos investir para informatizar tributos,
diminuir aliquota dos impostos e ampliar a base de
arrecadacdo. Vamos aprofundar ainda a desoneracdo dos
investimentos porque ele melhora o crescimento econdmico.
Serdo trés meses de muito trabalho, muita alegria, muita
tensdo e nds esperamos que nossos adversarios estejam
dispostos a fazer campanha de nivel elevado e que nao
facam jogo rasteiro inventando dossié todo dia"
(ROUSSEFF, 2010:1).

Ao analisar tal discurso, Dilma a candidata da situacdo, mostra que o
pais mesmo com o sucesso do governo anterior , do qual ela fez parte, tem
alguns pontos-chave que precisam ser melhorados , como a politica
tributaria.Podemos identificar logo neste primeiro tema abordado o enfoque da
estratégia de marketing do PT que busca ao mesmo tempo aproveitar o bom
momento popular do governo fazendo algumas promessas de melhoria e
tentando desmistificar o que faria, caso eleita.Ao iniciar seu discurso oral
fazendo o uso do slogan " para o Brasil seguir mudando” temos a analise clara

desta estratégia.
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4.5.2 Analise do Discurso sobre educacao

"Para o Brasil seguir mudando vamos dar sequéncia a
transformacéo educacional em curso no Brasil, da creche a pos-
graduacdo. E preciso formar jovens preparados para a tecnologia
do conhecimento. Se eleita presidente, vou liderar sem descanso
processo de levar educacdo de qualidade a todos os brasileiros e
brasileiras". (ROUSSEFF, 2010:1)

Mais uma vez o slogan da campanha é trazido a tona no
pronunciamento, o marketeer Jodo Santana responsavel pela estrutra
estratégica da campanha eleitoral de Dilma Rousseff,adota esta tatica para
enfatizar na populacdo que Dilma ndo representa uma continuidade plena.Ela
tem seus proéprios projetos para melhorar o Brasil. O discurso de um candidato
de situacdo tem quer cuidadosamente calculado e verifica-se que neste fica
claro o centro da mensagem que € mesmo com 0s problemas atuais muitos

avancos ja podem ser notados em relacdo aos governos anteriores.

4 5.3 Andlise do Discurso sobre a saude

"Nossas prioridades na salde estardo baseadas em trés pilares:
financiamento adequado e estavel para o Sistema; valorizacdo das
praticas preventivas; e organizacdo dos varios niveis de
atendimento, garantindo atendimento basico, ambulatorial e
hospitalar de alta resolutividade em todos os estados brasileiros.
Também daremos prioridade ao desenvolvimento de farmacos,
mobilizando para isso institutos de pesquisa, universidades e
empresas do setor. Para o Brasil seguir mudando para melhor,
precisamos investir, ainda mais, em pesquisa, inovacao e politica
industrial". (ROUSSEFF, 2010:1)

Neste discurso a candidata petista ,mais uma vez como figura da
situacao , apenas explicita 0s seus projetos para melhoria do sistema no Brasil.
Em seu discurso ndo percebemos um julgamento a respeito da politica de

saude atual eficaz ou ineficaz para o pais.Sendo a salde uma questéo critica
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e de insatisfacdo constante pela maioria da populacdo a estratégia entdo €
apenas mostrar seus projetos para melhorias,ndo fazendo qualquer tipo de
menc¢ao quanto a realidade do assunto.

4.5.4. Analise do Discurso sobre seguranga publica

"Para o Brasil seguir mudando, e a vida de seu povo ficar cada
vez melhor, é preciso investir em seguranca publica. Isso exige
uma agdo planejada e concentrada de seguranca nas areas
urbanas, a exemplo do que vem acontecendo com o Pronasci,
e maior capacitacdo federal nas areas de fronteira e de
inteligéncia. E preciso lutar contra o crime organizado. Contra o
roubo de cargas. Contra o trafico de armas e de drogas. Contra
a praga destruidora do crack. O crack avanca sobre a
populacdo de forma devastadora. E um crime contra a
juventude, contra a familia, contra a sociedade e contra a
nacdo. Mas vamos vencer essa guerra. E vamos vencer, como
venho dizendo, com apoio, carinho e autoridade". (ROUSSEFF,
2010:1)

Objetivando mais uma vez penetrar na cabeca do interlocutor como nao
sendo apenas uma simples continuidade,mais uma vez usa-se o slogan da
campanha.Diante da constante sensacdo de inseguranca que vive a populacdo
brasileira,com altos indices de criminalidade a candidata neste assunto tem

que mostrar sim, que é preciso melhorias.

Neste caso a fala de Dilma apresenta uma critica fundamentada e um
reconhecimento que a nossa politica atual de seguranca publica é falha e toca
na questdo das drogas.Além de falar em combater o trafico , ela mostra-se
preocupada com relacdo aos usuarios de drogas,segundo ela temos de
proteger nossos jovens deste mal , Rousseff afirma que o crescimento do
crack é um crime contra sociedade e mostra essa preocupagao com 0S jovens,
principalmente.Com isso pode-se identificar mais uma estratégia do marketing
eleitoral no discurso. Dilma quer mostrar seu lado maternal de quem se

preocupa com a familia.
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4.5.5 Andalise do Discurso sobre a economia

"E preciso assegurar a estabilidade e continuar as reformas
gue melhoram o ambiente econdmico, em particular a reforma
tributaria. A nossa estrutura tributaria é cadtica, apesar de
areas de exceléncia na administragdo - e se ndo tivermos
coragem de reconhecer isso, jamais faremos esta reforma tao
urgente e necessaria. Entre outras coisas, investir na
informatizacdo de todo sistema de tributos para alargar a base
da arrecadacdo e diminuir a aliquota dos impostos. Outra
grande meta é completar a desoneracéo do investimento, por
seu forte efeito sobre as taxas de crescimento”. (ROUSSEFF,
2010:1)

Neste discurso vale ressaltar o contexto economico mundial.O mundo
atravessava grande crise ecbnomica e neste cenario o Brasil aparentemente
passava imune,conseguindo manter seus indices de crescimento,controlando
inflacdo e mantendo baixas taxas de desemprego.Como a economia
aparentemente era uma area quase que incontestavel naquele momento,a
estratégia para este discurso era sim se apresentar com membro do governo

mostrando que ela havia de certa forma ajudado a alcancar estes resultados.

Dilma entdo baixa o teor critico presente nos assuntos anteriormente
citados e enaltece a politica ecbnomica vigente,mas para mostrar-se como nao
sendo apenas uma simples continuidade, ela faz questao de fazer uma mencéo
ao sistema tributario brasileiro,critica essa de carater apenas operacional e ndo

politico.

4.5.6 Andalise do Discurso sobre desenvolvimento sustentavel

"Temos que priorizar a economia de baixo carbono,
consolidando o modelo de energia renovavel que
conquistamos. E preciso incentivar projetos de reflorestamento
em areas degradadas e cumprir as metas que levamos a COP
15, em especial a de reducdo do desmatamento. A0 mesmo
tempo, incentivaremos a pesquisa e inovacdo de materiais e
produtos de baixo carbono e de baixo consumo de energia.
Para o Brasil seguir mudando, temos que continuar
modernizando a politica de desenvolvimento regional,
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reconhecendo as particularidades de cada regidao”
(ROUSSEFF, 2010:1).

O ultimo tema analisado neste topico, é a questdo do desenvolvimento
sustentavel. Algo muito citado na atualidade e que tem muita relacdo com
Brasil visto que € um pais riquissimo em recursos naturais.Apesar de ndo ter
politicas muito disseminadas nesta area no pais até aquela data, Dilma mais
uma vez quer mostrar seu carater maternal mostrando-se preocupada com a
salde de todos. Com isso ela mostra sua preocupagcdo com a emissao de

carbono e reitera que se eleita for, dara prioridade a estas politicas.

4.6 - Contexto das elei¢des presidenciais de 2014

Tendo vencido a eleicdo de 2010, sendo eleita em segundo turno com
quase 60% dos votos, Dilma apresenta-se para a campanha de 2014 de
maneira diferente.Agora ela ja era uma conhecida da populacdo.Todos os
brasileiros a partir deste primeiro mandato tem uma opinido formada sobre a
pessoa de Dilma.As estratégias a serem tracadas pelo marketing agora ndo
sdo mais de apresentar a candidata, mas sim, de mostrar os feitos satisfatorios

de sua administracao.

Diferentemente do que ocorrera no pleito anterior, o pais agora
comecava a atravessar uma crise econdmica e o governo via-se mergulhado
em noticiarios de corrupcao.Em analise feita sobre seu mandato em fevereiro
de 2014, nota-se que a presidenta comeca a perder pontos quanto a avaliacdo
do seu governo, o que € uma grande preocupacao para os coordenadores de

sua campanha.Vejamos a pesquisa a seguir:
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AVALIACAO DO GOVERNO DILMA, EM %
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Fonte: Pesquisa realizada pela CNT (Confederacdo Nacional do Transporte)  Levantamenta feito entre os dias 9 a 14.fev.
Foram ouvidas 2.002 pessoas, em 24 Estados. A margem de erro & de 2,2 pontos percentuais para mais ou para menos

Tal analise se faz importante, uma vez que a partir destes nimeros e da
avaliacdo do governo por parte dos eleitores é que o Marketing ira planear que
atributos deveré conter o discurso da presidenta Dilma neste pleito.

O enfoque da campanha entdo tem que ser nos feitos realizados pelo
governo e nas melhorias que ainda podem vir caso reeleita seja.Durante esta
corrida presidencial outra peculiaridade que se faz importante € que os ataques
do adversario ndo necessariamente serdo contra o governo de maneira geral,

mas, direcionados para a pessoa Dilma Rousseff.

O principal adversario de Dilma nesta eleicdo € o senador de Minas
Gerais, Aécio Neves do PSDB. Mais uma vez a elei¢cdo parecia se encaminhar
para polarizacdo entre PT - PSDB sem maiores personagens.Porém um fato

tragico por pouco ndo mudou os rumos deste pleito. O candidato Eduardo
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Campos do Partido Socialista Brasileiro sofre um acidente aéreo fatal no dia 13

de agosto de 2014 durante sua campanha.

Com a morte de Eduardo Campos, Marina Silva entdo candidata a vice-
presidente torna-se candidata principal do PSB. A chegada de Marina ao pleito
faz com que novas estratégias tenham que ser adotadas por parte da
campanha de Dilma.Trazendo boa votacdo da eleicdo de 2010 acrescidas do
fator comocé&o pela morte tragica de Eduardo e se apresentando como op¢ao a
polarizacé@o peculiar das elei¢cbes recentes,Marina desperta também como uma

forte ameaca aos anseios do PT.

4.7 Discursos eleitorais de Dilma em 2014

Neste estudo serdo analisados os discursos de Dilma Rousseff durante
comicios oficiais da campanha eleitoral.Vale ressaltar que este discurso é do
tipo de monodlogo, onde a candidata ndo tem uma interlocucéo, este tipo de
discurso facilita pessoas que nao tem o dom da oratéria uma vez que tudo que
sera proferido € previamente estabelecido e segue um roteiro.O marketing

politico influencia e muito na elaboracao deste tipo de discurso.

4.7.1 Anéalise do Discurso sobre crise econdmica mundial

"E impossivel este pais enfrentar a crise fazendo o modelito de
parar de investir. Parar de investir, ndo tem como.Eu sei o tamanho
da crise. vivenciei em todos os foruns internacionais a absoluta falta
de solugdo com as politicas de austeridade, que levaram a uma
geracdo de jovens sem emprego na Unido Europeia”"(ROUSSEFF,
2014:1).

Neste primeiro discurso da campanha de reeleicdo analisado,a
presidente faz questdo de mencionar a importancia da crise mundial.Tal
referéncia se faz importante neste discurso,uma vez que diferente do pleito

anterior desta vez a crise apresentava seus reflexos diretos na sociedade
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brasileira,com crescimento dos juros,alta da inflacdo e aumento dos indices de

desemprego.

Porém, a estratégia de discurso utilizada para falar da crise € de passar
tranquilidade.A presidenta quer deixar claro que qualquer medida que venha a
ser tomada ndo afetara aquilo que ha de mais importante para o trabalhador

brasileiro:o seu emprego.

4.7.2 Andlise do Discurso sobre Saude

"O mais urgente é combater a demora na realizacdo de
exames e consultas com especialistas. Temos problemas
graves de acesso a médicos especializados em coracéo,
ortopedia, pulmdo, em todas outras éareas. Também para
realizar exames laboratoriais especializados. E ai que pretendo
avangar como nunca.Além disso o Brasil precisava muito de
um programa como "viver sem limite". Ele mobiliza esforgos e
recursos de diversos ministérios em torno do objetivo de
garantir autonomia, oportunidades e direitos para as pessoas
com deficiéncia possam viver com mais plenitude, liberdade e
dignidade. E a primeira vez na histéria que o governo federal
define uma estratégia integrada para enfrentar esses desafios.
Por isso, o viver sem limites € um programa que ainda vai
crescer muito nos proximos anos"(ROUSEFF,2014:1)

Ao falar da saude brasileira,a candidata faz questao de salientar que
ainda ha coisas a serem melhoradas.Porém ap6s mencionar pontos a
serem evoluidos reitera que em seu governo a questao ja obteve muitos

avangos.

Com a estratégia ainda de elucidar os feitos do seu governo,seu
discurso é encerrado fazendo mencdo ao programa "viver sem limite"

frisando o caréater inovador da sua gestdo sobre o assunto.

4.7.3 Analise do Discurso sobre Seguranca Pubica

"Sabendo que a questdo da seguranca publica pela
Constituicdo é uma competéncia dos estados e sabendo que o
crime organizado atua de forma coordenada tanto no territério
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nacional quanto em ambito internacional, ndo é possivel que a
atuacao do Brasil seja fragmentada entre os diferentes entes
da federacdo - estados, Unido e municipios. Nado so6
fragmentada entre os entes federados, mas entre os 6rgéos de
seguranca. Tivemos uma experiéncia de que era possivel atuar
juntos. Tivemos uma experiéncia de Centros de Comando e
Controle em doze cidades sedes da Copa que atuaram de
forma efetiva durante todo o periodo do evento, que era um
periodo que causava preocupacdo, obviamente, com aquela
guantidade de gente aqui. Além da populacdo brasileira, teve
um fluxo de turistas. O crime acontece de forma integrada. Ou
nés todos nés nos unimos ou ele vai continuar. E uma ag&o
conjunta. Se eliminarmos de um estado, vai para
outro"(ROUSEFF,2014:1)

Tendo em vista que a seguranca publica € um assunto muito delicado
no Brasil, uma vez que este problema anualmente tira a vida de milhares
de brasileiros,Dilma tenta pregar a unido entre os entes federativos para
reduzir os indices de violéncia. Além disso a estratégia de pregar parceria
entre a Unido, Estados e Municipios busca ainda amenizar as rivalidades

partidarias que naguele momento eleitoral estavam fervorosas.

Com o intiuito de demonstrar que sua politica de seguranca é eficaz,
Dilma enaltece o sucesso recente das politicas adotadas durante a
realizacdo da durante a Copa do Mundo de Futebol de 2014.

4.7.4 Andlise do Discurso sobre Economia

"Meu compromisso € com a meta de inflagdo. Eu procurarei
sistematicamente buscar o centro da meta. Agora para isso, ndo
vou desempregar o0 povo brasileiro porque muitas vezes o que esta
por trds dessa discussdo é: 'vocés ndo acham necessario
desempregar um pouco, porque estd muito alto o emprego?
Porque nés estamos com presséo, porque estamos muito no pleno
emprego? Vocés ndo acham que tem que parar de valorizar o
salario minimo?"(ROUSEFF,2014:1)

Neste pronunciamento mais uma vez percebe-se que a presidente fala

em combater os efeitos da crise econémica deixando claro que o emprego da
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populacdo sera resguardado.A estratégia do marketeer mais uma vez é

passar tranquilidade a populacéo diante da gravidade da crise.

A inflacdo € um tema muito importante na campanha,pois o principal
partido adversario tem como sua principal marca de quando esteve no poder
o0 combate a mesma.Dilma faz questdo de ressaltar que sua politica de
combate a inflacdo ndo prejudicard as camadas mais populares como o0s

assalariados que recebem o minimo.

4.7.5 Andlise do Discurso sobre Educacéao

"Definimos nova fase do Ciéncia sem Fronteiras®. Mais 100 mil
bolsas para todos o0s jovens brasileiros que passarem e se
classificarem a partir do processo de sele¢do.Esse € um programa
feito para garantir ao Brasil condicbes de gerar aqui inovacao,
aumentar o interesse pelas ciéncias exatas e a aplicacdo de
tecnologia em todas as &reas.O Ciéncia Sem Fronteira é um
programa gue pode ser acessado por qualquer brasileiro, a mesma
coisa com os planos de financiamento, 0® FIES, e, mesmo o
Prouni, também, a bolsa é via bancos publicos. O Pronatec, toda a
estrutura do Pronatec é possivel pela estrutura, pela garantia que
0s bancos publicos dao"(ROUSEFF,2014:1)

Mais uma vez a presidenta inicia seu discurso enumerando seus projetos
que vem dando resultado.Ela ndo aponta para os reais problemas que a
matéria em questao atravessa naquele periodo.A estratégia de discurso € de
ressaltar que mais mudancas na Educacéo estdo por vir e esta diretamente
relacionada com o slogan elaborado pelos marketeers da campanha: Mais

mudancas,mais futuro.

Ao ressaltar a importancia e falar da continuidade de projetos como Prouni

e 83PRONATEC pode-se notar também a estratégia de estar mais proxima as

5 Ciéncia sem Fronteiras é um programa de bolsas de estudos para pesquisadores criado pelo governo
federal brasileiro para incentivar a formacao académica destes no exterior.

0 Fundo de Financiamento ao Estudante do Ensino Superior (FIES) é um programa do Ministério da
Educacéo brasileiro destinado ao financiamento das propinas dos cursos de graduacao.

7 0 Programa Universidade para Todos(Prouni) € um programa do Governo brasileiro para conceder
bolsas de estudo integrais em cursos superiores em universidades particulares
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camadas sociais de menor poder aquisitivo,uma vez que esse é O

engajamento das politicas do PT.

4.7.6 Andalise do Discurso sobre Homofobia

"O meu governo e eu, pessoalmente, sou contra a homofobia e
acho que o Brasil atingiu um patamar de civilidade que nos, a
sociedade brasileira e o governo, ndo podemos conviver com
processos de discriminacdo que levem a violéncia. Acho que a
homofobia tem de ser criminalizada. No que se refere as
relacdes estaveis entre pessoas do mesmo sexo, 0 Supremo
Tribunal Federal foi claro e definitivo. Leis, neste pais, e
decisdes do Supremo existem para serem cumpridas. E nés
temos de cumprir esta que declarou que a unido estavel entre
pessoas do mesmo sexo garante as pessoas todos os direitos
civis, tais como heran¢ca, adocdo e todos o0s
demais"(ROUSSEFF,2014:1)

Assunto muito recorrente desta corrida presidencialtal como foi a
sustentabilidade no pleito de 2010 a questdo da Homofobia também é
ressaltada pela presidenta.Diferentemente de alguns outros candidatos a
presidéncia que se posicionam contra a unido homoafetiva, a estratégia do
discurso da presidenta é de colocar todos os brasileiros em patamar de

igualdade independente de sua opc¢ao sexual.

Percebe-se que o intuito é se aproximar ainda mais dessa fatia do
eleitorado,para isso, Dilma relembra que foi no seu governo que o Supremo
Tribunal garantiu que a unido estavel entre pessoas do mesmo sexo garante as

pessoas todos os direitos civis como a um casal heterossexual.

4.8 - Andlise da participacdo de Dilma Rousseff nos debates

& O Programa Nacional de Acesso ao Ensino Técnico e Emprego (Pronatec) é um programa do Ministério
da Educacédo do Governo Federal com intuito de inserir no mercado de trabalho publicos mais humildes
oferecendo-lhes cursos técnicos de especializa¢éo
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Uma das maneiras mais antigas e tradicionais de angariar votos do eleitor,

principalmente daqueles indecisos,é o debate que.Machado (2011) define

como:

"Debate ¢é discurso e fragmentado em sequéncias de
perguntas/ afirmagdes, réplicas, tréplicas, ofensivas e
defensivas, mediacdes/ ponderacfes. O objetivo é persuadir a
audiéncia e os debatedores o fazem identificando pontos-chave
de divergéncias ou convergéncias, usando recursos linguisticos
e retéricos para firmar suas posicBes e enfraquecer o(s)
outro(s). E momento, também, para verificar e questionar grau
de adequacéo dos elementos do discurso de cada interlocutor
com relacdo aos problemas reais evocados e suas estratégias
politicas"(MACHADO, 2011 p.2)

No processo democratico brasileiro contemporaneo o debate € promovido

por todas as emissoras de comunicacdo de massa tanto de radio como de

televisdo.0s candidatos ao planejar a campanha ja o incluem em suas agendas

e elaboram estratégias que possam auxilié-los nas participagoes.

Diferentemente de todo material de campanha escrito, das propagandas

eleitorais gratuitas e dos discursos previamente elaborados,os debates

permitem ao espectador conhecer mais a fundo o candidato.Tal

conhecimento mais aprofundado a respeito das propostas e convicg¢des se

da pelo fato candidato estar entregue a sua prépria sorte, pois ndo tem

nenhum assessor ao seu lado para auxilia-lo na elaboracdo das respostas.

No debate ainda, o candidato é submetido a um ambiente de muita

pressédo,tal ambiente acaba por deixa-lo mais suscetivel a mostrar ao

eleitor suas reais convic¢des sobre os assuntos abordados.

4.8.1 Anélise do Discurso de Dilma no Debate do 2° turno da

eleicdo de 2010

Foi escolhido para andlise discursos da candidata durante o debate do

segundo turno eleitoral transmitido pela TV Globo.Se fez tal escolha de
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debate para analise uma vez que este € o principal debate eleitoral no que

diz respeito a audiéncia dos espectadores.

Este ultimo debate da disputa eleitoral entre a candidata Dilma Rousseff
e José Serra ndo teve o confronto direto entre os concorrentes.Eles la
estavam diante do publico para responder aos eleitores indecisos sobre
seus principais projetos para as mais diversas areas.Cada candidato
poderia comentar as respostas do seu adversario.Este modelo ajuda a
favorecer aqueles candidatos com menos aptiddo de discurso
espontaneo,uma vez que as respostas ja estavam previamente elaboradas

e havia uma interlocucdo pequena entre os concorrentes.

Porém, mesmo ndo havendo a pressdao do embate direto,pode-se
observar em algumas ocasides alguns deslizes nas respostas.da candidata
Dilma que, por exemplo, ao comentar o problema da salude do pais
principalmente a respeito da superlotacdo dos hospitais disse: "Hospital é

cheio porque todo mundo vai para o hospital.”

Tal resposta da candidata evidencia sua pouca experiéncia em debates
e expde para uma analise mais critica que seu discurso nao ocorre de
forma espontanea uma vez que diante de qualquer questionamento que
fuja daquilo tracado pelos seus marketeers verifica-se uma dificuldade em

elaborar uma resposta.

4.8.2- Discurso de Dilma no Debate do 2° turno da eleicao de 2014

Assim como na analise da eleicdo de 2010 foi escolhido para analise

discursos da candidata durante o debate do segundo turno eleitoral transmitido

pela TV Globo.Se fez tal escolha de debate para analise uma vez que este é 0

principal debate eleitoral no que diz respeito a audiéncia dos espectadores.

Este ultimo debate da disputa eleitoral entre a candidata Dilma Rousseff

e Aécio Neves apresentou uma novidade em relacédo ao de 2010.0 formato era
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similar ao anterior com a participacao dos eleitores indecisos.Mas durante dois

blocos do programa houve o confronto direto entre os concorrentes.

Diante do momento que as campanhas se encontravam e do
acirramento que as pesquisas prévias mostravam quanto ao possivel resultado
final do pleito, este embate direto foi marcado para a troca de acusacdes sobre

as gestdes dos dois candidatos.

Neste cenario de tensdo e de troca de farpas incessantes,qualquer
deslize no discurso serviria de arma a favor do adversario.Vejamos o trecho
transcrito a seguir onde a candidata confunde os cargos de lideranga exercidos
na Camara Federal e é interpelada pelo seu adversario..

"Candidato, eu sempre gosto de perguntar a respeito do
Pronatec. Por que eu gosto do Pronatec, candidato? Porque o
Pronatec ele resolve vérias questdes e desafios. Vocés fizeram
uma lei proibindo que o governo federal fizesse e mantivesse
escolas técnicas. Por isso fizeram, ao longo de oito anos, s6 11
escolas técnicas. O senhor era lider do governo Fernando

Henriqgue Cardoso. O senhor vai continuar com essa
politica?"(ROUSSEFF,2014:1)

"Eu ndo devia lhe corrigir em puablico, mas eu era lider do
PSDB, mas vamos passar isso, deixar iSSoO um pouco mais
barato. Para quem nédo conhece o Congresso Nacional, talvez
seja a mesma coisa, mas €& muito diferente, € muito
diferente"(NEVES,2014:1)

Esta passagem mostra que como o discurso espontdneo sem ser
previamente estruturado pelos assessores pode as vezes se voltar contra

0 proprio orador.

Conclusao

Este capitulo destinado a fazer o Estudo de Caso analisou os discursos
proferidos pela entdo candidata Dilma nos pleitos onde concorreu a
presidéncia.As analises dos discursos servem de embasamento para
mostrar o quéo moldado foram seus pronunciamentos,modulagem esta que
se explicita mais quando analisada é sua participacdo nos debates onde a

mesma nao tem o discurso previamente elaborado.Verifica-se também uma
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mudanca de tom nos discursos de um pleito para outro em virtude do

acirramento da concorréncia das eleicoes.
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CAPITULO V - Discusséo dos resultados.

5.1 Anélise dos objetivos

A elaboracdo deste trabalho permitiu mostrar a importancia que o
discurso tem na construcdo de um politico,principalmente nos momentos de
disputas eleitorais majoritarias,onde o convencimento do publico se faz muito

Importante para angariar 0s votos.

O intuito da pesquisa € analisar os discursos da candidata Dilma
Rousseff a respeito de variados temas,fazendo uma analise dos seus discursos
proferidos no formato mondlogo assim como nos seus discursos proferidos nos

debates televisivos.

Para tal, delineou-se como objetivos especificos da pesquisa identificar
as estratégias de marketing presentes nos discursos.,analisar as aptiddes
natas da candidata e por fim analisar se ela manteve ou alterou o discurso de
um pleito para o outro.Abaixo se explicara se tais objetivos especificos foram

alcancados ou néao:

1- Identificar a presenca de estratégias oriundas do marketing

eleitoral presente no discurso da candidata Dilma Rousseff

Eleicdo 2010

Por se tratar de uma candidata totalmente desconhecida do
publico,sem nunca ter participado de uma concorréncia eleitoral oficial direta
puderam ser identificadas muitas estratégias oriundas do marketing eleitoral
nos discursos da candidata com intuito de auxiliar em sua popularidade.Para
auxiliar neste processo de aumento de popularidade,a candidata tenta passar a

imagem de mulher competente,ressaltando inUmeras vezes que esteve

68



presente e atuando de forma direta durante os oito anos de governo do

presidente Lula.

Dilma busca com essa proximidade com Lula,trazer para sua pessoa
também as gldrias do governo,como por exemplo na passagem:"[...]batemos
todos os recordes de geracao de empregos, criamos mais de quatorze milhdes
de empregos com carteira assinada".Pode-se identificar sempre a utilizacdo da
primeira pessoa do plural em seus discursos,uma estratégia de sempre
ressaltar para o eleitor que ela esteve sempre ao lado do presidente Lula

durante os anos de sucesso de seu governo.

Além dessa estratégia de mostrar-se como parte importante do
sucesso do atual governo, durante toda a campanha, Dilma Rousseff sempre
quis usar a seu favor o fato de ser mulher,pois até aquele momento o Brasil
nunca tivera uma presidenta.A estratégia do marketing € de transmitir a idéia
que Dilma como mée e sendo assim esté preocupada com a familia brasileira.A
adocdo desta estratégia fica evidente em seu discurso sobre a seguranca
publica ao dizer que as politicas de combate as drogas sao antes de tudo uma

salvacdo a muitas das familias brasileiras.

Outra estratégia presente nos discursos da candidata analisada nas
eleicbes de 2010, foi o uso rotineiro em seus pronunciamentos do seu slogan
de campanha: "Para o Brasil seguir mudando” o que buscava evidenciar que
apesar de ser parte constituinte do governo antecessor e uma continuidade

partidaria ela seria capaz promover mais mudancas e melhorias no pais.

Eleicdo 2014

Apés a vitoria conseguida nas urnas em segundo turno na elei¢do
anterior,Dilma apresenta-se agora como uma politica conhecida e isso |he

traria algumas peculiaridades no que diz respeito a sua campanha.

Por ser a atual ocupante do cargo, a percepc¢ao do publico sobre ela

nesta campanha é totalmente diferente da anterior,as criticas dos adversarios e
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da opinido publica seriam direcionadas ndo apenas contra 0 governo mas
também contra a pessoa da candidata.Como forma de minimizar essas criticas,

mais uma vez o marketing se fez presente na formulagéo dos discursos.

O Brasil vivia o inicio da aparicdo do escandalo do maior corrupgéo de
sua historia,neste cenario os discursos dos candidatos adversarios davam
importancia as denuncias e acusacdes contra 0 governo.Neste contexto o que
se viu foi uma mudanca estratégica do tom adotado por Dilma em seus
discursos visava passar seguranga e valentia para enfrentar os problemas mas

nunca deixando o lado maternal de lado.

Como € o viés populista que pauta as plataformas de governo do
Partido dos Trabalhadores,a estratégia delineada e identificada para os
discursos foi de sempre enaltecer os feitos do governo nas questfes
sociais.prometendo maiores avancos nestas areas e tentando mostrar que 0s
adversarios ndo se preocupam com 0s mais necessitados.O discurso queria

trazer a idéia que Dilma era a "mae dos pobres".

Nesta campanha pode-se entender duas estratégias distintas do
marketing eleitoral de acordo com cada turno da eleicdo.Enquanto no primeiro
turno os discursos de Dilma eram fortes,esperancosos e imponentes trazendo
a populacdo um alento que o Brasil sairia daquela situacdo de crise econdmica

sem prejudicar a vida dos brasileiros.

No segundo turno com o acirramento da disputa e a descoberta de
novas fraudes dentro da PETROBRAS, os ataques contra Dilma se
acentuaram. Neste momento da campanha a estratégia do marketing eleitoral
fizeram com que a candidata Dilma adotasse um postura de fragilidade como

mulher, passando a ressaltar que era vitima de falsas acusa acusacoes.

2- Analisar as aptiddes natas da candidata para elaboracédo do

discurso

Eleicao de 2010
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As estratégias de marketing eleitoral sempre auxiliam no discurso do
candidato,principalmente nos discursos do tipo mondlogo popularmente no
Brasil chamados de "discurso de palanque".Durante o processo eleitoral o
candidato em algumas ocasifes € submetido a situacdes onde o seu discurso

tem um interlocutor que ali esta para rebater suas afirmacdes.

Nestes momentos o candidato por mais que treinado tenha sido pelos
seus marketeers e saiba de maneira genérica sobre como discorrer sobre o
assunto, ele sempre estéd suscetivel as suas proprias habilidades no que diz

respeito a elaboragdo do mesmo de maneira espontanea.

Durante as participacdo no debate da Rede Globo de Televisdo para o
Segundo Turno das eleicOes,pode-se atestar que Dilma Rousseff ndo tem
muita habilidade para tais situacfes.Sem as estratégias de marketing seus
discursos quando proclamados de maneira espontanea se tornam confusos e
incoerentes.Como em sua resposta sobre a superlotacdo dos Hospitais
publicos onde diz:"[...] os hospitais estdo cheios porque todas as pessoas

doentes véao para la[...]"

Quando colocada em situacdo de pressdo,a candidata expds seu
nervosismo e acabou por proferir discursos sem sentido e deixando o
espectador sem resposta para algumas perguntas.Vale ressaltar que mesmo
verificada tal inaptidao,por se tratar de sua primeira disputa eleitoral a falta de
experiéncia diante deste tipo de situacdo pode ser um agravante para a

conclusao.

Eleicdo 2014

Nos debates da eleicdo de 2014,ap0s seus quatro anos como figura
publica onde teve de conviver dia-dia com a necessidade de falar diante do
populacao, foi notoria a evolugdo da candidata no que tange a elaboracdo

espontanea de seu discurso. Nos debates ao longo do primeiro turno ela
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apresentava maior desenvoltura nos debates e se mostrava mais a vontade

com as situagdes que lhe era imposta.

Seus discursos ao longo dos debates do primeiro turno,visavam minar
a candidatura de sua concorrente Marina Silva (PSB).Os estrategistas de
marketing do Partido dos Trabalhadores claramente temerosos com o
crescimento da candidatura delinearam o discurso de Dilma de acordo com as
deficiéncias de Marina.Em seu discurso Dilma se mostrava mulher
guerreira,com a fala feroz e eloquente diferentemente de Marina Silva que tinha
voz calma e tom de voz equilibrado que muita das vezes trazia a percepcao de

gue candidata do PSB era indecisa.

A estratégia presente no discurso de Dilma Rousseff de desconstruir a
figura de Marina Silva no primeiro turno se fez importante para aquela
concorréncia,uma vez que se alcada ao segundo turno da eleicdo Marina traria
muito mais dificuldades a campanha de Dilma, uma vez que ela ndo possuia

uma alta rejeicédo do eleitorado.

Assim como citado anteriormente,esta eleicdo foi marcada por dois
periodos distintos.Enquanto no primeiro turno durante sua participagcdo nos
debates Dilma foi forte e contundente em seus discursos,no segundo turno se
viu uma candidata mais fragilizada,principalmente em virtude do tom agressivo

gue aquela campanha tomava.

Durante o ultimo debate da campanha realizado pela TV Globo mais
uma vez quando submetida as situacdes de adversidade,principalmente ao ser
alvo de criticas e acusacodes a candidata deixou a mostra sua inabilidade para
se livrar destas ocasibes com um discurso espontaneo coerente.Como
exemplo podemos citar o momento em que chamou um eleitor de candidato,a
confusdo que fez em relagéo as posi¢cdes que se ocupam dentro do congresso
nacional e convidar uma economista pés-graduada desempregada a se reciclar

fazendo os curso técnicos de nivel fundamental oferecidos pelo governo.
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3- Identificar se houve mudanca ou manutencédo do discurso de

acordo com o contexto de cada eleicao

Os contextos eleitorais se apresentaram muito diferentes de um pleito
para o outro.Enquanto as elei¢cdes de 2010 eram caracterizadas pelo fim de um
governo de oito anos do presidente Lula, governo este que até hoje € o
recordista de aprovacao popular.No ambito da economia o Brasil atravessava
um o6timo momento,com emprego crescendo, inflacdo controlada, bem
diferente do restante do mundo que atravessava a grande crise economica

mundial.

O cenario para elaboracdo do discurso da candidata Dilma
Rousseff,que se apresentava como continuacdo deste bem avaliado governo
era 0 melhor possivel.Mesmo com algumas questbes pontuais alvos de
insatisfacdo da populacdo os feitos do governo sobressaiam.Seus discursos
basicamente eram enaltecendo o governo e propondo continuidade para as
boas politicas do governo anterior,principalmente para as politicas

assistencialistas.

Ja na eleicdo de 2014,diante de um grave crise econémica interna com
a inflacdo crescendo acima da meta,0 desemprego comecando reaparecer
notou-se uma mudanca no teor dos discursos.Tanto no contelddo como na

forma.

O tom eufdrico de prosperidade e pais imune a crise externa peculiar a
sua primeira campanha,deu lugar a um discurso mais preocupado e realista
gue mostrava ao publico as propostas para o pais sair desta situacao

desconfortavel que se encontrava.

As preocupacdes que ndo apareciam com as questdes relacionadas a
economia no pleito de 2010,no pleito de 2014 permeavam o discurso sobre
todos os assuntos. O discurso sobre o emprego em 2010 era otimista com
previsdo de crescimento. No novo cenéario de 2014, a promessa do discurso
era que o governo faria o possivel para que diante da crise o trabalhador ndo

ficasse desempregado.
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O cenario mudou drasticamente durante os quatro anos de mandato da
presidenta,com iSSO por mais que se quisesse a manutencdo das mesmas
estratégias de discurso, ndo seria eficaz perante o seu eleitor pois os fatos

mostravam cotidianos mostrariam o contrario.
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CAPITULO VI - Conclusdes,Limitacdes e Sugestdes para Futuras
Investigacdes

6.1 Conclusdes

O estudo desenvolvido ao longo deste trabalho tentou analisar as
diferentes estratégias presentes na construcdo do discurso eleitoral de Dilma
Rousseff durante suas campanhas presidenciais nos anos de 2010 e
2014.Para um conclusdo mais minuciosa a respeito do discurso,além das
estratégias de marketing nele inseridas também foi levado em consideracéo o

contexto e cenario politico da época em que foram proferidos.

ApoOs a discussdo dos resultados de cada objetivo especifico deste
trabalho a respeito do tema nos leva a conclusdo que a candidata Dilma
Rousseff teve na sua campanha presidencial de 2010 o seu discurso elaborado
através das estratégias previamente delineadas pelos seus marketeers e

gestores de campanha.

O que autentica esta conclusdo sobre este ponto é a presenca constante
de estratégias como a repeticdo do slogan de campanha na introducdo dos
discursos,o uso do tempo verbal em primeira pessoa do plural,repeticdes de
frases prontas e sempre fazer referéncia a figura do presidente Lula.

Outra concluséo que se chega a respeito desta eleicdo de 2010 é que
por mais que treinada pelos seus estrategistas fosse,e por mais opinido propria
tivesse a respeito dos assuntos, a candidata possui uma inabilidade de
discurso espontaneo.Sempre que colocada em situagbes onde pode usar o
improviso para falar sobre o que quiser, ela tem dificuldade.

Sobre as estratégias adotadas pelo marketing politico do Partido dos
Trabalhados ao longo da corrida eleitoral no ano de 2010,cabe enaltecer que
mesmo diante dessa inaptiddo da candidata no que tange a oratdria e o fato de
ser uma desconhecida por grande parte do eleitorado,o0 objetivo principal foi

alcancado e a candidata sagrou-se a primeira mulher presidente do Brasil.
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A partir da analise oriunda dos resultados de cada objetivo especifico
deste trabalho,configurou-se também nas elei¢cdes de 2014 uma alta influéncia
do marketing nos discursos proferidos pela candidata a reeleicdo Dilma

Rousseff.

Notou-se uma mudanca nas estratégias adotadas pelo marketing na
elaboracdo do discurso,mas sua influéncia se fez ainda mais presente neste
pleito.Uma vez que a disputa foi a mais acirrada da democracia moderna

brasileira.

Tal acirramento histérico entre os candidatos levou o marketing a fazer
adequacdes no discurso da candidata durante o periodo eleitoral.O discurso de
Dilma no primeiro momento de campanha foi altamente influenciado pelo
anseio de desmoralizar um de seus adversarios com intuito de buscar o

caminho mais facil rumo a vitoria.

Diante de um cenéario de quase "guerra" no segundo turno das
eleicbes,notou-se mais uma vez que Dilma tem seu discurso pautado nas
artificialidades do marketing eleitoral.Diante do cenario de acusacbes e
insinuacdes contra o seu governo, ela assume em seu discurso o papel de

vitima.

Por mais que tenha adquirido vivéncia politica ao longo dos anos como
chefe maxima do Estado democréatico brasileiro,Dilma ainda apresenta
debilidades quando é colocada em situacdo de pressao tendo de formular

idéias de forma espontanea.

Outra vez as estratégias que permearam a campanha eleitoral do
Partido dos Trabalhadores mostraram eficiéncia no que diz respeito ao
resultado final das eleicbes.Mas no que tange o numero de votos o PT teve
uma queda consideravel na porcentagem de votos nesta elei¢do presidencial.

6.2.-Limitagbes Metodoldgicas

Por se tratar de um estudo de caso este modelo apresenta algumas

bY

limitagbes, o que nos leva a uma generalizagcdo a partir dos resultados
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obtidos.O risco que se corre com esta escolha é que a amostra estabelecida
para andlise seja muito divergente da realidade dos fatos.Com isso uma ma
escolha da amostra torna a pesquisa inconsistente e vaga.Apesar de ser um
método aparentemente simples,este modelo exige muito do pesquisador uma
vez que qualquer deslize no delineamento metodolégico acaba por ferir o

resultado do estudo.

Ao se buscar analisar os discursos proferidos pela candidata Dilma
Rousseff nas campanhas eleitorais de 2010 e 2014,a maior dificuldade foi de
nao poder analisar todos os discursos feitos ao longo do seu periodo oficial de
campanha.Outro fator encontrado que pode dificultar a obtencdo dos
resultados desejados €é que algumas vezes a midia brasileira €
tendenciosa,fazendo juizo de valor a respeito de um candidato.Essa
parcialidade no material que foi analisado se torna perceptivel nos debates e

nas entrevistas.

6.3- Sugestao para futuras investigacdes

Tendo em vista o desfecho das eleicbes de 2014,onde o Brasil estava
praticamente dividido com o acirramento histérico na votacdo entre situacéo e
oposicao,sugere-se a continuacdo do Estudo para ver qual sera o discurso
adotado pelo Partido dos Trabalhadores na campanha presidencial de
2018.Vale ressaltar que Dilma Rousseff ndo podera mais ser candidata,logo as
estratégias de discurso terdo que ser totalmente recicladas uma vez que além

de um novo cenario o PT terd um novo candidato.

Outra linha de investigacéo a ser sugerida € a de como Dilma Rousseff
que até 2010 era uma desconhecida da maioria do publico € vista apds os seus
8 anos a frente da Republica Brasileira.Ela volta a ser apenas mais uma
pessoa do meio da politica? Ou se torna uma referéncia no cenario politico

nacional?
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