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O Partido dos Trabalhadores (PT) é um dos principais partidos politicos do
Brasil e esteve no epicentro da crise politica, sobretudo com o processo
de impeachment da Presidenta Dilma Rousseff, ocorrido em 2016.
Acometida por denuncias e uma descrenga com todo o sistema politico,
a legenda utilizou o espaco da Propaganda Partidaria Gratuita para
refazer sua narrativa, em sintonia com aspectos originarios de sua
histéria. O artigo lanca olhar sobre as pecas exibidas pela sigla de 2014

a 2017, ja que a PPG foi excluida pelo Congresso Nacional.

Propaganda partidaria gratuita, comunicagcdo politica, campanha

permanente.

The Workers'Party (PT) is one of the main political parties in Braziland was
at the epicenter of the political crisis, especially with the impeachment
process of president Dilma Rousseff, which took place in 2016.
Affected by denunciations and disbelief with the whole political system,
PT used the space of Partisan Free Advertising (PFA) to rebuild its
narrative, connecting to originating aspects in its history. The article
look deep into the last pieces exhibited by the party from 2014 to 2017,
since PFA was excluded by the National Congress.

Partisan free advertising, political communication, permanent campaign.
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Os campos sociais possuem regras e dinamicas proprias, as quais impdem
aos agentes desses respectivos campos determinados comportamentos necessarios
a sobrevivéncia (BOURDIEU, 1989). Quando os campos da politica e da comunicacao
imbricam-se de modo a influenciar afetivamente as dinamicas um do outro,
aspectos relevantes passam a ser passiveis de um olhar atento a fim de entender
determinados fendmenos.

A crise politica brasileira, aprofundada apds as eleicdes presidenciais
de 2014, quando a instabilidade do governo de Dilma Rousseff levou o pais a
experimentar o segundo impeachment desde a redemocratizagdao, nao pode
ser lida sem a compreensao de fendmenos comunicacionais dos mais variados.
Isso inclui o papel do jornalismo, o modo de comunicagao construido pelos atores
politicos e a leitura das narrativas engendradas numa simbiose entre dois campos
complementares, mas também cheio de tensodes.

O presente artigo, portanto, discute a simbiose entre os campos da
comunicagao e politica, além de considerar elementos da campanha permanente,
uma vez que as disputas de poder desenvolvem-se de modo a estruturar um
permanente jogo de consolidacao da ocupagao dos espacos eletivos, sobretudo
guando estes sdo uma das principais razdes de existir dos partidos politicos.

A propaganda partidaria gratuita (PPG) é o objeto escolhido por ser espago
privilegiado de amostra das principais narrativas dos partidos politicos no periodo
escolhido: 2014 a 2017. Deste modo, tem-se o Partido dos Trabalhadores (PT)
como elemento para o estudo de caso, considerando sua relevancia no cenario
de crise de representacdo e seu papel central como uma das legendas de maior
importancia no pais.

Serao analisados seis programas da propaganda partidaria gratuita do PT
que foram ao ar de 2014 a 2017 e que acabaram influenciados, de modo central,
pelos fatos atipicos verificados no periodo.Para isso, sera utilizada a analise de
conteudo (BARDIN, 2011). Através de uma categorizagao a partir dos elementos
gerais verificados nas pecgas, temos um olhar amplo sobre os eixos narrativos a

fim de responder algumas questdes centrais: (1) se o partido mobilizou elementos
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de sua prépria identidade histérica no periodo; e (2) qual o peso da imagem
do partido mediante o contexto de crise de representacao e se ela foi usada ou

modificada em fungao disso.

A relacao simbiotica entre midia e politica em tempos de crise
de representacao

Para se compreender como se da a simbiose entre a politica e a midia,
€ importante entender como a modernidade faz que haja uma fragmentacao do social
em campos sociais diferenciados com caracteristicas bem especificas. Entretanto,
estdo em permanente contato numa relacao de interferéncia mutua. Nesse sentido,
Bourdieu (1989) afirma que os campos sociais ou simbdlicos ndo devem ser
compreendidos como estruturas fixas, mas sim como um produto historico-social,
possuindo delimitagdo no tempo e no espago. Cada campo é formado por um conjunto
de interesses especificos, opinido consensual (doxa), leis gerais que o governa
(nomos), linguagem propria, segue uma determinada hierarquia e é constituido
por instituicdes e habitus semelhantes. E um espaco de constante luta entre seus
membros para manutengao ou mudancga de suas posigoes. O campo politico se insere
nesta légica, uma vez que possui sua linguagem e estrutura préprias, o que propicia
certo poder e distanciamento com relacdao aos demais (BOURDIEU, 1989). Mesmo
gue haja uma interferéncia midiatica, em certo grau, nesse campo é inegavel que o
mesmo tente, a todo o momento, preservar seu poder e distanciamento.

Apesar de ser um campo fortemente consolidado, a politica vem sofrendo
cada vez mais interferéncias da midia. Muitos estudos apontam a centralidade
da comunicacdo para a politica, em que a primeira imprime toda uma série de
ritos, linguagens e fundamentos das quais a segunda se apropria, o que também
é reciproco. Miguel e Biroli (2010) apontam quatro dimensdes basicas dessa
relacao, baseando-se na crescente midiatizagcdao da sociedade e sua relagao
com as disputas politicas. Os autores apontam como primeira dimensdo a midia
como instrumento de contato entre a elite politica e os cidadaos. Desta forma,

as estruturas tradicionais de discussao politica sao substituidas pelas mediagdes
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dos novos meios. Outra dimensao apontada tem a ver com o discurso politico, pois
ele se adapta a légica midiatica e assume novas caracteristicas que se adequam
a0s novos espacos de emissao. Miguel e Biroli (2010) lembram que os meios de
comunicacao tornam as figuras politicas reféns da superexposicao. Este fenbmeno
acaba por desmistifica-los porque mostra também suas fraquezas, gerando,
atualmente, uma caréncia de grandes lideres para os eleitores.

A terceira dimensdo apontada é a producdo da agenda publica. Os temas
destinados ao debate e a discussdo sao aqueles que permeiam o noticidrio e, portanto,
pautam os discursos politicos. Isso se dara no PPG, quando determinados temas,
especialmente a crise politica, acabam por permear os produtos. A quarta dimensao
tem a ver com a gestdo de visibilidade. Tenta-se, a todo custo, promover fatos politicos
adequados a légica midiatica, garantindo visibilidade a determinadas liderancas
e/ou grupos. Percebe-se, portanto, que a imagem é um importante capital politico.

Outra dimensao significativa diz respeito a dimensao espetacular e personalista
da politica em face da interface com o campo midiatico. Portanto, entender até que
ponto a espetacularizagao influencia na constituicdo do PPG é um dos objetivos
gue se apresentam neste artigo. Ao transitar no circuito da comunicacao de massa —
tendo se submetido, portanto, a légica midiatica —, os materiais politicos tornam-
se, de algum modo, homogéneos em relacdo aos outros habitantes e conteldos da
atualidade midiatica e obedecem aos valores do entretenimento ali predominantes,
a saber, a ruptura com a regularidade, a diversao e dramaticidade (GOMES, 2004).

Quanto ao personalismo, Manin (1995) trabalha com a concepgao da
democracia de publico centrada nos lideres personalistas e no declinio dos partidos
politicos. Leal (2002) compartilha desta visdo e usa o termo americanizagao
para tratar do fendmeno do personalismo nas disputas eleitorais do mundo todo.
Para ele, o modelo americano, que concentra a disputa eleitoral na TV, tem se
difundido e influenciado tais disputas. Tal fenébmeno nao se restringe aos sistemas
presidencialistas, nos quais geralmente as elei¢cdes sdo majoritarias, mas podem
ser observados até em sistemas parlamentaristas, onde, teoricamente, os partidos

teriam maior relevancia.
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Hoje, em funcdo do modelo hibrido de consumo de midias - tanto massivas
quanto digitais, bem como sua utilizagao nas campanhas eleitorais —, autores
trabalham com o conceito de midiatizacao. Braga (2012) afirma que a midiatizagao
da vida social propicia uma intensificagdo das maneiras pelas quais os individuos
interagem com a sociedade. O autor faz uma ressalva de que é um conceito
em construcdo, mas que envolve tanto questdes tecnoldgicas referentes as
midias quanto nuances culturais. Braga afirma que, em contraponto aos campos
sociais consolidados, como o campo politico, os novos circuitos informativos e
comunicacionais, gerados principalmente no ciberespaco pelas redes sociais,
geram a transicao para uma sociedade midiatizada em que o modelo linear de
comunicacao da espaco para formas mais horizontais de interagdo. Se, por um
lado, isso explica de certa forma a perda de capital politico nas eleicdes municipais
mais recentes, em 2016 e 2018, nas quais as midias massivas perderam espaco
para as midias digitais, ndo ha como negar que o campo politico ainda se mantém
estruturado no sentido de ter suas estruturas bem definidas e hierarquizadas.

Mas se trata de um processo em transformacgao.

Campanha permanente e a propaganda partidaria gratuita (PPG)

A propaganda partidaria gratuita (PPG), embora fosse um instrumento legal
dos partidos para exposicao de seus programas, tornou-se um espaco também
para defesa de governos e ataques. As raizes dessa propaganda remontam a 1965,
com a Lei Organica dos Partidos, que concedeu o direito aos partidos politicos de
transmitirem congressos e encontros em cadeias de radio e TV. A lei n°© 9.096,
de 1995, que, dentre outras questdes, regularizava a PPG, dispde sobre o acesso
gratuito ao radio e a televisdo. O texto delimitava de forma clara a motivacao
para a concessao da propaganda, sendo a divulgacdo do programa partidario a
principal delas. Em seu “Titulo IV, Do Acesso Gratuito ao Radio e a Televisao”,
o texto elucidava seus objetivos: (I) difundir os programas partidarios;
(IT) transmitir mensagens aos filiados sobre a execucdo do programa partidario,

dos eventos com este relacionados e das atividades congressuais do partido; (III)
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divulgar a posicao do partido em relagao a temas politico-comunitarios; (IV) promover
e difundir a participacao politica feminina, dedicando as mulheres o tempo que
sera fixado pelo 6rgao nacional de diregao partidaria, observado o minimo de 10%.

No entanto, a PPG foi extinta em 2017.A Lei n® 13.487, de 6 de outubro
de 2017, em seu art. V, extinguiu a propaganda partidaria no radio e na televisao
a partir de 1° de janeiro de 2018, ao revogar os artigos 45, 46, 47, 48, 49 e o
paragrafo Unico do artigo 52 da Lei dos Partidos Politicos (9096/1995). A motivagao
dos congressistas foi a possibilidade de aumentar os recursos do fundo partidario,
uma vez que as emissoras dispunham de isencgdo fiscal para a exibicao da PPG.

A comunicacao de quem ocupa o poder ou de quem esta na oposicdo esta
atrelada a luta pela manutengao e conquista do mesmo. A campanha eleitoral
ndo se encerra no escrutinio, mas prossegue no exercicio do governo. O nome
dado a esta caracteristica € de campanha permanente.

Se observarmos o accountability feito por governos e governantes no
espago do PPG, percebe-se que as agdes comunicativas ndo se resumem a uma
republicana prestacao de contas, mas atuam como propaganda do partido em
vista de sua legitimacao para obter apoio popular e a concretude do voto
em vindouras eleicoes.

Heclo (2000) aponta seis caracteristicas da simbiose entre as acbes de
governo e de campanha: (1) a mudanca dos papéis de partidos politicos -
mais fracos em mobilizacao e recrutamento de candidatos e mais intensos nas
ideologias, peculiaridades sociais e ataques; (2) expansdo de um sistema aberto e
extenso de grupos de interesses politicos; (3) as novas tecnologias de comunicacao
de uma politica moderna; (4) as novas tecnologias politicas, especialmente
as relacoes publicas; (5) a crescente necessidade de financiar a politica;
(6) o aumento das expectativas para todos os atores no ativismo do governo.

A aproximacdo entre esses campos e a espetacularizacdo da vida politica
contribuem para um novo olhar sobre o que podemos chamar de campanha
permanente. A midia, sequndo Heclo (2000), também contribui para a percepcao

de um estado de permanente disputa. A imprensa desmistifica determinadas
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acoes e desvela os reais significados de acgdes politicas, historicamente sempre
voltadas a disputa pelo poder, as quais saem dos bastidores e ganham palco e

v0zZ Nos meios de comunicagao.

Analise da propaganda partidaria gratuita (PPG) do PT
Nesta secdo, sdo apresentadas metodologia, corpus de analise, contexto
politico e a analise quantitativa e qualitativa dos seis programas da propaganda

partidaria gratuita do PT que foram ao ar de 2014 a 2017.

Metodologia e corpus de analise

A pesquisa utiliza como técnica metodoldgica a pesquisa bibliografica sobre
a relagcao de simbiose entre midia e politica, campanha permanente, propaganda
politica e literatura mais especifica sobre o PT e o “lulismo”. Em seguida, foram
elencados os seis programas da propaganda partidaria gratuita de 2014 a 2017,
sendo que, em 2014 e 2016, foi exibido apenas o programa do primeiro semestre
por serem anos eleitorais. Partiu-se, entdao, para a analise de conteldo, com
base em Bardin (2011). Feita a pré-analise, foram elencadas dez categorias para
analise quantitativa: (1) Imagem do partido; (2) Imagem do pais; (3) Ataque;
(4) Bandeira/Estatuto; (5) Personagem; (6) Vinheta; (7) Reforco Institucional;
(8) Desconstrucdo Institucional; (9) Temas Politicos; e (10) Participacao Feminina.

Destes dados, foram definidas sete categorias de analise qualitativa,
procurando articular teoria com evidéncias empiricas: (1) Lideranga e personalismo:
énfase no lulismo; (2) Ideologia e memodria histérica; (3) Campanha permanente
e disputas pelo poder; (4) Imagem do pais; (5) Propaganda negativa; (6) Reforco

ou desconstrucao das instituicdes politicas; (7) Dimensao teatral e espetacular.

Contexto politico: crise de representacao
As pecas exibidas entre 2014 e 2017 acabaram influenciadas, de modo
central, pelos fatos atipicos verificados no periodo. No ano de 2014, o Brasil ja

vivenciava um descontentamento por parte dos eleitores contra o sistema politico.
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Tudo isso evidenciado pelas Jornadas de junho de 2013. No entanto, o ano eleitoral
ainda conservou alguma normalidade, embora tenha desaguado em uma disputa
altamente polarizada entre Dilma Rousseff (PT) e Aécio Neves (PSDB).

A piora nos indices econdémicos, verificada ja no fim das eleigdes,
fez que a situacao politica ficasse instavel. O governo Dilma negou-se a apoiar o
emedebista Eduardo Cunha para a presidéncia da Camara dos Deputados, o que
culminou numa crise com a base aliada. A impopularidade do governo fortaleceu
grupos favoraveis ao impeachment da presidenta. Manifestacdes populares e uma
articulacdo entre varios setores do pais, incluindo a midia, judicidrio e movimentos
politicos, acabaram levando a deposicao de Dilma.

O PT sofreu grande rejeicao e migrou para a oposicdao ao governo Temer,
acometido logo de inicio por uma série de denuncias e dono de impopularidade
histérica. Para Souza (2016) e Santos (2017), a deposicdo de Dilma constituiu-
se num golpe de estado, uma vez que descumpriu ritos democraticos e teve um

teor casuistico no jogo politico.

Andlise quantitativa: a énfase na construgcdo da imagem do pais
As propagandas do PT mostram a prevaléncia da categoria “imagem do
pais” ao longo do periodo analisado. A estratégia se da na narrativa de um Brasil

gue mudou devido a acdo dos governos petistas.

Quadro 1: Analise quantitativa da PPG do PT por tempo em segundos

Propaganda

2014 2015/1 | 2015/2 2016 2017/1 | 2017/2 Total
Categoria
Imagem do partido 27 89 52 59 54 04min41s
Imagem do pais 543 292 336 415 107 176 31min09s
Ataque 53 19 32 32 129 140 06min45s
Bandeira/estatuto 30 178 24 04min52s
Personagem 55 79 183 05minl7s
Vinheta 53 53s
Reforgo institucional
Desc. institucional
Temas politicos 51 180 03min31s
Participagdo fem. 22 39 154 101 57min08s
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Constata-se no Quadro 1, em termos de tempo de conteldo, que predominou
com bastante énfase a construcao da imagem do pais, tendo em vista que,
até 2016, o PT ainda estava no governo e procurou construir o discurso da
situagao de que o mundo atual estava bom e, para melhorar, deveria seguir na
mesma linha, conforme apontam Figueiredo et a/ (1998) sobre as retéricas de
campanhas. As outras categorias aparecem muito préoximas, como ataque aos
adversarios (2° lugar), personagem (3° lugar), bandeira/estatuto (4° lugar)
e imagem do partido (59 lugar), mas todas entre 6 minutos e 4 minutos no
total de todos programas analisados. O Quadro 2 traz estes nUmeros em termos

percentuais, mostrando esta grande diferenca.

Quadro 2: Analise quantitativa da PPG do PT por percentual

Propaganda

2014 2015/1 | 2015/2 | 2016 2017/1 2017/2 TOTAL
Categoria
Imagem do partido 4,5% 14,8% 8,6% 9,8% 9% 7,7%
Imagem do pais 90,5% 48,7% 56% 69,2% 17,8% 29,3% 51,9%
Ataque 8,8% 3,2% 5,3% 5,3% 21,5% 23,3% 11,2%
Bandeira/estatuto 5% 29,6% 4% 6,4%
Personagem 9,2% 13,2% 30,5% 8,8%
Vinheta 8,8% 1,4%
Reforgo institucional
Desc. institucional
Temas politicos 8,5% 30% 6,4%
Participagdo fem. 3,6% 6,5% 25,6% 16,8% 8,75%

A predominéncia da categoria imagem do pais correspondeu a 51,9% do
tempo total das seis pecas analisadas. Isso estd ligado a estratégia majoritaria
de defesa das imagens dos governos Lula/Dilma e a exaltacdo das politicas
publicas e programas implementados nesse periodo. O uso da categoria também
sustenta a tese da Campanha Permanente, uma vez que ha uma solidificacdo da
imagem dos governos do partido sempre em comparagao com o0s governos dos
principais adversarios do PSDB. A estratégia repete momentos eleitorais e busca
consolidar a imagem do PT para outras disputas, inclusive com a antecipagao

do nome de Lula como pré-candidato (HECLO, 2000; NOGUERA, 2001).
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Apds o impeachment, hd mudanga na proporcionalidade das estratégias
usadas. Embora a defesa dos governos continue presente de modo expressivo,
ha um deslocamento de prioridades para ataque e foco em personalidades.
Isso se da, especialmente, nas duas propagandas de 2017. No primeiro caso, ha
um reposicionamento politico no campo da oposicao, pois o partido deixa o governo
apds um periodo de treze anos. ]Ja na perspectiva da defesa dos personagens,
a ideia é preservar e fortalecer a figura de Lula, inclusive com a prospeccao de
té-lo como candidato nas eleigdes presidenciais de 2018. Tudo isso faz a categoria
ataque (11,2%) ser a de segunda maior proporcao do periodo, seguida de foco
em personalidade (8,8%).

O PT, embora construa a narrativa da existéncia de um golpe contra o partido
e a entao presidenta Dilma Rousseff, nao utiliza uma desconstrucao institucional,
elencada como categoria nesta analise. A culpabilidade, embora tenha elementos
de critica a fragilidade institucional do pais, recai narrativamente nos adversarios
politicos. Assim, ao invés de um ataque frontal ao Judiciario ou ao sistema politico,
fazem-se criticas diretas aos partidos e figuras notdrias, como o préprio Michel
Temer e o senador Aécio Neves. A falta de debate sobre a situagao institucional
também ajuda a fortalecer a ideia de antecipar o debate eleitoral de 2018.

A categoria defesa de bandeira ideoldgica e/ou programa/estatuto soma
6,4% no periodo analisado, mas o destaque fica para a concentracdo dessa
categoria na primeira propaganda de 2015, quando ocupa 29,6% do tempo.
Embora o governo Dilma tenha iniciado com uma politica econdmica caracterizada
pela austeridade fiscal e calcada em medidas impopulares®, o PT busca associar
sua imagem as bandeiras historicas e as pautas que, mesmo polémicas, dialogam

com as bases do partido.

5 Uma das medidas mais impopulares do segundo governo Dilma foi a revisdo da regra do seguro desemprego. Ao invés
de um minimo de seis meses de carteira assinada para que o trabalhador tenha o direito ao beneficio, o periodo foi
ampliado para um ano e seis meses.
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Andlise qualitativa: as narrativas do PT na PPG

Na categoria liderancas politicas/personalismo, discutem-se quais foram
as incidéncias de caracteristicas notadamente ligadas a construgao narrativa
de lideres politicos sobrepostos aos discursos partidario e politico, de modo a
dramatizar seus discursos, seu histérico e sua participacao nas agoes partidarias.
Trabalha-se com a perspectiva de que ha uma crescente personalizacao da vida
politica e de que os meios de comunicacdo massivos favorecem essa incidéncia
(GOMES, 2004; LEAL, 2002; MANIN, 1995).

De todas as incidéncias do chamado personalismo nas propagandas do PT,
a principal delas se da na figura de Lula. O ex-presidente, além de ser o principal
porta-voz da legenda, ganhou status de pré-candidato apds o impeachment de
Dilma Rousseff. Acometido por noticias negativas na midia, o politico alcanca
espaco de destaque para que sua imagem seja defendida, ja que ela é associada
a do proprio partido: defender Lula é defender o proprio PT.

Singer (2009) analisa o que chama de bases do lulismo, segundo as quais
haveria um reordenamento no eleitorado do PT a partir do primeiro mandato do
ex-presidente (2003-2006). Na perspectiva do autor, as agdes governamentais da
gestdo Lula criam, pela primeira vez, um ordenamento na representacao da classe
mais numerosa do pais: 0os mais pobres com ganhos de até cinco salarios minimos.
O eleitorado do petista, antes formado por estratos da classe média - intelectuais,
estudantes e funcionalismo publico -, agora muda totalmente seu perfil.

As propagandas petistas entre 2014 e 2017 utilizam a figura de Lula em
todos os momentos. A entdo presidenta Dilma Rousseff sé tem destaque na peca
de 2014 e, mesmo assim, de modo dividido com a principal estrela da legenda.
Dilma é apresentada como a continuidade do que Lula comegou €, mesmo no pior
momento da crise da imagem da petista, o partido ndo se compromete em defendé-
la. H& uma nitida preocupacdo com a imagem do partido, muito mais do que com
a do governo. Por isso, a peca fala em governos do PT e ndao em governo Dilma.

Os partidos politicos no Brasil devem registrar, junto ao TSE, seus estatutos.

Os documentos contém as perspectivas programaticas para sua atuagao, bem
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como indicam o campo ideoldgico de cada legenda. A PPG tem, dentre seus
principais atributos, a funcao de difundir esse estatuto, o qual acaba subsidiando
0 posicionamento de cada partido na sua relagao com assuntos variados.

A memoria é resultado de um jogo de poder que interpreta e reinterpreta a
histéria por meio de instituicdes autorizadas para tal. Mas o resultado da memodria
coletiva é também fruto do conflito entre o enquadramento que nasce deste
escopo, onde se insere a midia, e aquilo que resiste as margens, como questoes
presentes em manifestagdes, pensamentos e vivéncias.

Huyssen (2000) discorre sobre o papel da midia como instituicdo que
tem o papel de garantir que a sociedade ndo sofra de amnésia. H4 uma pratica
constante de fixacdo de alguns fatos que acabam consolidando-se em graus de
importancia e de interpretacdes. O que se replica sobre o papel dos partidos
politicos no Brasil €, também, um reforco midiatico e uma construcao de memoria
feita ao longo dos anos. PT, PSDB e PMDB estdo no cenario politico do Brasil por
tempo suficiente para que deles se depreenda aspectos fortemente enquadrados
e consolidados no imaginario — caracteristicas que podem ser, a depender da
estratégia, mobilizadas por tais partidos nas narrativas feitas sobre si.

E preciso, porém, diferenciar esse conceito de memdria do que se entende
por memoria discursiva. Embora o foco deste trabalho ndo seja o estudo do
discurso, cumpre registrar sua importancia na compreensao da tematica.
Pécheux (1999) sustenta que esse tipo de memdria surge num discurso formado
por discursos pré-constituidos. A leitura, portanto, nunca é homogénea e unilateral,
mas multifacetada e descontinua.

A membdria discursiva seria aquilo que, face a um texto, surge como
acontecimento a ser lido, vem reestabelecer os implicitos (quer dizer,
mais tecnicamente, os pré-construidos, elementos citados e relatados,

discursos- transversos, etc.) de que sua leitura necessita: a condigdao do
legivel em relagdo ao proprio legivel.(PECHEUX, 1999, p. 52)

A memboria é o terreno da disputa de sentido. Por ndo ser individual

ou psicoldgica, mas social e coletiva, estd sempre sujeita pela mobilidade de
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sentidos entrecruzados que surgem no complexo jogo de teias que se revelam
no interdiscurso. O sujeito, neste contexto, ndo é a origem do discurso,
mas enquanto sujeito discursivo traz as marcas historicas e o contexto social -
aspectos extremamente relevantes em qualquer formagao discursiva.

Além da memoria, aspectos ligados a fatores ideoldgicos implicam esta
categoria. Como apontado por Bobbio (1995), parte-se da perspectiva de
compreender o espectro direita e esquerda sob o prisma da raiz das desigualdades:
enquanto uma visao de que elas sao fendmenos naturais, estdo mais ligadas
a direita; a perspectiva de que elas sdo frutos das conjunturas sociais, aproximam-
se da esquerda.

Ha uma percepcao de tendéncia centripeta com relagdo aos grandes partidos.
Estes sao chamados de partidos catch all (KIRCHHEIMER, 1966). Na perspectiva
de atingir todo eleitorado, as legendas tendem a nao radicalizar seus discursos.
Se essa € uma tendéncia, vale aferir se esta foi mantida no periodo analisado.
O PT utilizou a PPG de modo a retomar bandeiras historicamente ligadas a sua
origem. Tido como maior partido de esquerda do pais, a legenda caminhou para
a centro-esquerda apds a eleicdo de Lula em 2002. O partido também se aliou a
partidos de direita e compds uma coalizao bastante diversificada.

Se a opcao em 2014 foi defender o governo Dilma e passar longe de pautas
polémicas e bandeiras ideoldgicas, a partir de 2015 o partido voltou a evocar seu
historico e a defender bandeiras polémicas, o que também reflete um aceno as suas
bases num momento de forte crise da imagem da legenda. A primeira propaganda
de 2015, exibida em 5 de abril, apresenta um grupo de pessoas erguendo cartazes,
0 que representa uma manifestagao exibindo posicionamentos do partido.

Contra a impunidade e em favor do combate incessante a corrupgao.
Contra a volta da inflagdo e em favor do crescimento econémico. Contra a
reducdo da maioridade penal e a favor da igualdade de géneros.

Contra a terceirizacdo e em defesa dos direitos trabalhistas. (PARTIDO
DOS TRABALHADORES, 5 de abril de 2015)
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As bandeiras apresentadas contrapdem outras propostas trazidas no inicio do
programa, que sao mostradas como lutas do passado. Elas falam do fim da fome
e da miséria, além de pedir por mais democracia. Na narrativa, essas lutas foram
superadas e deram lugar a novas frentes de reivindicagdes, que sao expressas nas
bandeiras transcritas anteriormente. O partido recorre a grande forgca motora de
sua atuacdo inicial: a defesa dos direitos trabalhistas. Além disso, assume duas
pautas ligadas ao campo da esquerda e que geram polémica no debate publico:
a reducdo da maioridade penal e a questao da igualdade de género.

Observa-se a ocorréncia de estratégias narrativas que indicam a confluéncia
entre comunicacdo governamental, partidaria ou de oposicdo e comunicagao
eleitoral, conforme abordado anteriormente. No que diz respeito a construcao
eleitoral da imagem de Lula, a propaganda partidaria do PT, exibida em 15 de
maio de 2014, fez o accountability do mandato de Dilma Rousseff, ja apresentada
como pré-candidata a reeleicdo. Porém, fatos bastante atipicos do periodo de
crise politica fizeram as propagandas seguintes, exibidas nos anos de 2015,
2016 e 2017, expressarem narrativas ligadas a manutengao do poder do partido
ou a sua conquista apds o impeachment.

Lula é tratado, durante todo o periodo, como o maior quadro da legenda.
A partir de 2017, é apresentado declaradamente como pré-candidato a presidéncia
em 2018. Chama a atencdo o fato de que Dilma foi sublimada das pegas, com
excecao de 2014 e de alguns poucos momentos nas pegas seguintes.

A campanha permanente ndo ignora o fato de que ha uma complexa rede
de engrenagens que funcionam no desenrolar de fatos politicos. Dessa forma,
a luta contra o impeachment nao foi um tépico principal nas propagandas petistas.
A disputa ndo se travou na arena da comunicacdo partidaria — embora tenha
havido denudncias ao que foi considerado um golpe pelo PT — e nas adverténcias
ao risco de uma crise politica. Mesmo com a intensidade do periodo de crise do
governo, as disputas ficaram mais nos bastidores das negociacdes do que no

campo comunicacional.
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A categoria imagem do pais refere-se a construcdo ou desconstrucdo da
ideia de Brasil de acordo com o posicionamento de cada partido nas determinadas
conjunturas. A formulagao da realidade brasileira atende aos interesses mais
ligados ao governismo — imagem positiva — e ao oposicionismo - imagem negativa.
E na propaganda partidaria que ressoam tematicas especificas e conjunturais
agendadas pela influéncia midiatica e abordadas pelas legendas.

Ha uma clara diferenciacdao entre o Brasil antes dos governos do PT e o
Brasil apds a chegada do partido ao poder. O PT se apoia sempre nos principais
programas das gestdes do partido. Essas marcas sdao exaustivamente utilizadas
e constituem uma visao ufanista do Brasil. O partido explora a autoestima do
brasileiro e sempre cria a ideia de que o que ja estd bom pode ser ainda melhor.
Dessa forma, vai solidificando a imagem de um pais que vence os desafios e que
se torna grande por intermédio de seu povo trabalhador.

Tendrio (2011) identifica o atague como uma das énfases principais da
PPG, o que também leva esta anadlise a considerar o topico como uma categoria
qualitativa. Noguera (2011), como citado no item sobre campanha permanente,
lembra a existéncia do chamado marketing de oposicao, ou seja, a propaganda
engendrada por forgas politicas para criticar governos de partidos adversarios.

Os ataques presentes nas propagandas petistas foram direcionados, em
grande medida, de modo indireto. Isto &, ndo houve citacdo objetiva de partidos
ou pessoas, mas uma referéncia ao universo do eles contra o nds. Colocando-se
como partido que se identifica com o povo, o PT cria a ideia de que todos que lutam
contra o partido também estdo contra a populacdo. Ao unificar o ataque num grupo
genérico, o partido evita tornar o debate complexo e garante um discurso ligado
a0 maniqueismo e que favorece a narrativa de defesa dos governos petistas,
ja que faz comparagdes com periodos anteriores, identificados de modo negativo.

O ataque indireto foi a tonica geral que passou a dividir espago com as
citagOes diretas ao governo Temer. O PT constréi a narrativa de disputa entre o
proprio partido e varias forcas que se unem contra ele. E também uma estratégia

de defesa, ja que a legenda foi a mais alvejada pelos opositores no periodo de
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crise — o partido sofreu o impeachment e Iluta para garantir a candidatura de seu
principal quadro.

O reforgo das instituicdes do pais ou a desconstrucao destas atendem
a interesses diversos, dadas as posicdes que cada partido ocupa na politica.
Num cenario de crise de representacao, o questionamento do funcionamento
das instituicbes passa a ser, ainda, uma tematica de maior relevancia.
Como exposto na analise quantitativa, o PT ndo fez nenhuma mencgao principal
a questao institucional do pais. Embora ela ndao aparecesse de modo objetivo,
foi tema transversal de outros assuntos e mostrou uma postura da legenda com
relacdo a situacao do funcionamento das instituigoes.

Para o PT, embora a narrativa do golpe fosse presente, a estratégia foi de
ndo adotar um tom aberto de denuncia. Ela ocorre apenas antes do impeachment,
quando a sigla alerta para os riscos de uma crise politica. Apos a deposicao, ao invés
de manter uma denuncia do processo sofrido por Dilma, inicia-se o fortalecimento da
imagem de Lula, tratado como pré-candidato a eleigdo presidencial.

Ao vislumbrar a viabilidade eleitoral de Lula, o partido evita a desconstrugao
institucional, seja do sistema politico seja do judiciario. Ha criticas esparsas
direcionadas a midia e aos adversarios e, como exposto na categoria de propaganda
negativa, uma generalizagao dos opositores ao PT.

O partido também expde que ha uma tentativa de barrar a candidatura de
Lula, mas nao especifica de onde parte essa acdo e a alude sempre aos opositores.
Ao defender o nome de Lula, o partido mostra que sua maior estratégia esta na
institucionalidade da regra eleitoral, ainda que mostre receio quanto a isso.

Como abordado anteriormente, a politica, em sua simbiose com o campo
da comunicacao, adquire elementos na linguagem que dao um tom espetacular.
Vale lembrar que o espetaculo ndo € uma caracteristica exclusiva do campo
comunicacional, mas é algo amplificado, na medida em que as narrativas politicas
adquirem as caracteristicas da midia (GOMES, 2004; RUBIM, 2002).0 tratamento
a respeito da imagem de Lula foi uma tOnica muito presente nas propagandas

analisadas. Além de uma abordagem personalista, criou-se uma narrativa de
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modo a blindar Lula como um herdi e, a partir disso, construir todo um enredo
de perseguicdo ao maior lider petista.

Schwartzenberg (1977) aborda essa figura como a construgao de um
mito intocavel, capaz de acolher para si todas as necessidades dos protegidos e
representar uma salvagao para a nagao. Isso ocorre quando a propaganda mostra
0 ex-presidente nas caravanas pelo Nordeste e quando defende sua imagem em
tom dramatico - o herdi é intocavel.

Para o PT, o antigo metallrgico agora é uma referéncia politica. O herdi
estda em vias de ser atacado por uma série de inimigos que querem tirar-lhe a
honra. Essa narrativa é mais forte, inclusive, do que a do golpe. Com relagdo
a Dilma, o tom da abordagem é mais politico, enquanto, com Lula, o tom parte
para o drama espetacular, ja que ndo se discute o conteddo das denuncias, a
fim de rebaté-las. O foco é a abordagem maniqueista: o presidente do povo
esta sendo perseguido por inimigos que querem, inclusive, tira-lo da eleicao.
Gomes (2004) lembra que a dramaticidade é uma abordagem caracteristica da
midia e absorvida pela politica na medida em que imita os cenarios filmicos ou

novelescos. Chama a atengao e simplifica a mensagem.

Consideracoes finais

O enredo principal do periodo de andlise das propagandas foi o impeachment
de Dilma Rousseff. O PT, partido da presidenta eleita, constréi a narrativa do
golpe parlamentar. Seu foco se d&, sobretudo, antes da conclusdo do processo,
guando alerta para o risco de uma crise politica associada a crise econémica.
No entanto, de modo surpreendente, o partido nao foca sua narrativa na
condenacao do processo, que é tratado de maneira apenas secundaria e superficial.
Considerando os aspectos citados da campanha permanente, o foco do PT
€ pensar no proximo escrutinio quando pretende langar Lula como candidato.
Dessa forma, o destaque para a figura do pré-candidato, ja tratado como nome
da legenda para a presidéncia, é a tonica central. Mesmo no periodo em que

Dilma estava no governo, a defesa da imagem do partido prevaleceu em relagao
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a defesa da desgastada imagem da governante, que aparece de modo muito
timido nas propagandas de 2015. A sobrevivéncia do partido prevalece acima
da sobrevivéncia do governo.

Contrariando perspectivas de que o desgaste dos partidos politicos implicaria
num distanciamento do discurso politico tradicional, o PT voltou sua narrativa
para a memoria historica e afetiva da legenda, tanto ao recuperar tragos do
trabalhismo histdrico quanto ao destacar ainda mais a figura de Lula. Nota-se a
prevaléncia da narrativa do Brasil do PT e a consolidacao discursiva do partido
como representante dos mais pobres.

Este fendmeno pode ser explicado tanto pelos interesses eleitorais da
legenda, calcados no lulismo, quanto na necessidade de reafirmar a posicao
da sigla no cenario politico desgastado. Como partido com lastro histérico, o PT
precisa se dirigir a militancia e simpatizantes a fim de solidificar sua imagem e
reafirmar a sociedade a razdao de sua existéncia, num momento em que todos
os partidos politicos vivenciam uma crise de representacao.

O fim da PPG representa um enfraquecimento da democracia, na medida
em que retira a comunicacao partidaria dos meios massivos e impede que haja
uma maior prestacao de contas. Embora sejam constatadas caracteristicas
gue fogem do objetivo central da propaganda, ha a prevaléncia do foco no
partido, como aponta Tenodrio (2011) e como esta analise também verifica.
O fortalecimento da democracia passa pela ampliagao dos espacgos de consolidagao

do debate politico.
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