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Resumo

Este trabalho tem como objetivo apreender
na trajetoria politica do Presidente Luiz Ina-
cio Lula da Silva, particularmente nas cam-
panhas eleitorais de 1989, 1994, 1998, 2002
e 2006 os sentimentos e emocdes aferidas
a cada performance, enquanto estratégia de
campanha e constituicdo de sua propria ima-
gem e da apropriagdo destes sentimentos
suscitados nos discursos de seus adversa-
rios. Partindo da premissa de que a atuagdo
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de Lula no cendrio mididtico politico brasi-
leiro esteve perpassada por campanhas nas
quais os discursos se asseguravam em mani-
pulacdo e gestdo de sentimentos capazes de
aferir credibilidade ou rejei¢c@o a candidatos,
procura-se aqui apreender como foram geri-
dos e expressados os sentimentos que cecea-
ram a trajetéria de Lula ao longo das quatro
campanhas.

1 Introducao

As transformagdes que presenciamos nas ul-
timas décadas demarcam novas configura-
¢des na prética politica, as acdes fogem da
dicotomia esquerda-direita e no lugar des-
tas politicas e da subordinacdo das vozes as
mesmas, vem a tona o poder da opinido pu-
blica. A propria esfera publica se entrelaca
a esfera privada. Presenciamos o declinio
das clivagens tradicionais; a queda das ati-
vidades convencionais partiddrias; e o decli-
nio dos partidos politicos. A relacdo dos ci-
daddos com o universo das questdes politi-
cas agora se faz essencialmente através dos
meios de comunica¢do de massa, sobretudo
da midia eletronica.

As formas de representacio nessa nova si-
tuacao sao reconfiguradas. A relacdo dos ci-
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daddos com o universo das questdes publi-
cas, o contato entre lideres politicos e eleito-
res € mesmo o processo de governo sentiram,
e muito, o impacto da evolugdo tecnoldgica
da midia.

Mas a espetacularizacdo no universo da
politica ndo constitui fendmeno recente, o
cardter espetacular da politica encontrou
apenas novas formas e espagos para se mani-
festar.Novos recursos, sobretudo midiaticos
sdo apropriados na busca pela acumulacdo de
capital politico. !

Apesar do impacto permanente dos pa-
droes midiaticos, sobretudo televisivo no
exercicio da politica, € no periodo de disputa,
ou seja, nas eleicdes, que melhor se constata
esta afirmacgdo. Neste espaco de disputa pela
visibilidade publica, a persuasdo do eleito-
rado se faz através de novas formas de dis-
cursos e artificios com a utilizacdo de ima-
gens, narrativas e discursos direcionados a
despertar emocdes e sentimentos de adesdo
ou rejeicdo aos candidatos.

Investigar a construcdo de imagens pu-
blicas na politica contemporanea pressupde
entender as novas formas de configuracdo
do campo politico e de seu entrelacamento
com a esfera midiatica. Tal empreendimento
constitui meu objeto de estudo ha quase meia
década e apreender nos discursos de campa-
nhas eleitorais as nuangas que revelam a ex-
pressdo e utilizagdo dos sentimentos € emo-
¢oOes na pratica politica contemporanea cons-
titui parte integrante deste exercicio.

Com este texto, pretendo a partir de
uma releitura dos trabalhos de Irlys Alencar
Firmo Barreira: “A Expressdo dos Sentimen-
tos na Politica” e “Ritual e Simbolo na poli-

! Ver em Bourdieu (1990), “A Representagio po-
litica™.

tica”, além de outros estudos e pesquisas que
abordam a tematica, analisar as candidaturas
do Presidente Luis Inédcio Lula da Silva, ao
longo de sua trajetdria politica no sentido de
apreender a forma de apropriacdo e expres-
sdo dos sentimentos disseminados em suas
campanhas e suscitados em seus eleitores.

Este trabalho parte de algumas premis-
sas elementares percebidas em pesquisa re-
alizada anteriormente. > A primeira é a de
que o conjunto das eleicdes diretas para Pre-
sidente da Republica, de 1989, 1994, 1998
e 2002, cada uma com suas peculiaridades,
constituem o referencial ou modelo da forma
atual de como se realizam as disputas elei-
torais no Brasil. A segunda assume que ao
longo das quatro disputas presidenciais, a
atuagdo de Lula foi se aperfeicoando e par-
ticularmente em 2002, a campanha foi estra-
tegicamente construida para adaptar-se aos
recursos da imagem, da midia e da propria
constituicdo do novo “fazer politica” na atu-
alidade. A terceira revela que cada “per-
formance” do entdo candidato se construia
— por vezes adequadamente, outras vezes
de maneira inapropriada — de acordo com
0 cendrio politico vigente e em consonan-
cia com o “agendamento” apresentado pela
midia. Na campanha de reelei¢cdo de 2006
que ndo constituiu parte integrante desta pes-
quisa também se insere na mesma perspec-
tiva.

Para este trabalho, no entanto, a finalidade
¢ apreender nestas referidas disputas, os dis-

2 A pesquisa foi realizada para composicio da
andlise de contetido de minha dissertagdao de Mestrado
intitulada: “Midia e Politica: Uma Andlise da Cons-
trucdo da Imagem Publica de Lula nas Elei¢cdes Pre-
sidenciais de 2002”. Defendida em 05 de setembro
de 2006, desenvolvida no PPGS da UFCG, Campina
Grande.
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cursos que suscitavam os sentimentos e emo-
coes aferidas a cada performance do entdo
candidato, enquanto estratégia de campanha
e constitui¢do de sua prépria imagem e da
imagem de seu partido.

2 A campanha politica como
espaco de disputas simbdlicas

O periodo de campanha eleitoral representa
mais do que um momento de jogos de estra-
tégia e taticas empregadas para alcancar a vi-
toria, representa um evento catalisador de va-
lores sociais. Um campo fértil para analisar
dimensodes da vida cultural de uma dada so-
ciedade que se evidenciam explicitamente na
circunstancia eleitoral. Conforme Barreira
(1996), é no periodo eleitoral que determi-
nadas ag¢des sociais se evidenciam:

Ocorre uma radicalizagdo de imagens e per-
sonagens que sdo contrapostas. (...) uma
campanha politica é essencialmente conflito
simbdlico, cujas regras do jogo sdo a exacer-
bacdo da diferenca, o enaltecimento de ap-
tidoes e a tentativa de apropriacdo de valo-
res que expressam o centro da vida social.
(BARREIRA, 1996, p. 10).

A autora ao analisar a presenga de rituais
e simbolos na politica em momentos eleito-
rais, apresentou a partir da observacao de re-
portagens, videos, entrevistas, fotografias e
livros a simbologia, a constru¢do de simbo-
los e rituais contidos e expressos na “Cara-
vana da Cidadania”, evento crucial da can-
didatura de Lula para a disputa presidencial
de 1994. Neste estudo, fica evidente a “in-
teracdo que faz convergir os temas da ordem
da cultura e politica, do espago das crencas e
da troca efetiva que se estabelece no contrato
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politico existente em uma sociedade como a
nossa”. 3

Nessa esfera de disputas simbdlicas onde
a imposicao de uma figura politica depende,
além de fatores externos, de sua aceitagdo ca-
rismética e passional por parte do eleitorado,
adquire relevancia incontestivel o apelo e
utilizacdo dos sentimentos € emogdes nos
discursos e narrativas politicos.

Vale destacar ainda o papel da midia en-
quanto espaco de disputa das trocas simbo-
licas. Mas se tomarmos a idéia de Barreira
(2004) de que “o papel da imprensa como
veiculo difusor da imagem dos candidatos e
lugar de registro das ocorréncias de campa-
nha nesse periodo, faz pensar sobre a expres-
sdo das emocdes no espago publico”. E pre-
ciso considerar assim como a autora o fez, o
pensamento de Sennet (1999) sobre a perda
de sentido da vida publica e supremacia do
espaco privado, isto segundo Sennet, produ-
ziria uma “inversdo de valores e papéis de-
sempenhados por atores sociais”. Barreira
(2004) sintetiza a colocacdo do autor da se-
guinte forma:

A sociedade transformada em um grande
sistema psiquico, na expressdo de Sennet
(1999), realizaria uma travessia de c4digos,
em prestando credibilidade ao politico pelo
tipo de homem que é e ndo por acdes ou pro-
gramas que defende. Uma figura publica,
no contexto de um espaco publico esvazi-
ado, deveria apresentar aos outros “aquilo
que sente”, sendo essa representacdo sobre
seu sentimento o mével que suscitaria credi-
bilidade. O enfraquecimento dos papéis pu-
blicos, finalmente, converteria o discurso po-

3 Ver em BARREIRA (1996, p. 10). “Ritual e
Simbolo na Politica”. Cadernos Ceru — Série 2, n° 7,
1996.
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litico em discurso psicolégico. (BARREIRA,
2004, P. 82).

Desta forma, no universo da politica, esse
processo se apresentaria através do culto a
personalidade, os politicos sdo entdo avali-
ados a partir de atributos pessoais, avalia-
coes de carater e de comportamentos. Ci-
entes desta realidade, toda candidatura para
ser efetivamente vélida precisa se estruturar
de maneira a enaltecer tais aspectos do can-
didato.

Outra questao determinante de tal apelo é
apresentada por Barreira (1996) como o de-
sencantamento com a lisura do universo po-
litico bem como a auséncia de participagcdo
do eleitorado nas decisdes desta esfera:

As condicdes de participagdo no plano das
decisdes politicas constroem espagos de dis-
tanciamento, trazendo por conseqiiéncia des-
crenca na esfera da representacdo politica.
Eis porque o momento eleitoral tem a du-
pla tarefa de recompor para algumas camadas
sociais o reconhecimento da politica e viabi-
lizar crencas através de plataformas partida-
rias. (BARREIRA, 1996, p. 11).

Desta forma, a construcdo e difusdo de
ideologias e de personagens politicos carica-
tos e carismdticos se faz necessario. O es-
paco das eleicdes pode ser percebido como
situagcdo na qual a troca simbdlica se realiza
entre voto e adesdo por credibilidade. Mas
tal confiabilidade € suscitada através de ape-
los por sentimentos, crencas e subjetividades
do imagindrio despertado a partir das emo-
coes.

E possivel dizer que as diferentes campa-
nhas politicas representam uma rotina nor-
matizada pela experiéncia e readaptada a re-
gras especificas de cada situagdo. Enquanto

estratégia de enfrentamento de adversdrios,
as campanhas sdo metaforas de um jogo cuja
peca fundamental € da ordem da linguagem,
das crengas materializadas no voto. Con-
vencer eleitores, comprovar capacidade de
mando, provar integridade moral sdo tare-
fas que acompanham esse momento de difu-
s80, incorporagdo e apropriagdo de elementos
simbdlicos. (BARREIRA, 1996, p. 11).

Como mencionado por Barreira (1996),
existem regras especificas de cada situagao,
o cendrio e seus meandros em que acontece
a disputa exerce influéncia crucial na decisao
eleitoral. Neste sentido, fatores externos po-
dem mesmo definir qual “personagem” po-
litico se posicionard adequadamente no ce-
ndrio vigente. Desta forma, o perfil de um
candidato esté propicio a sofrer interferéncia
das caracteristicas deste cendrio, o que deter-
mina também quais os recursos simbdlicos
solicitados para compor este perfil. Identifi-
car esta relag@o e prioritariamente os senti-
mentos catalisados para tal empreendimento
constitui o cerne deste trabalho, antes, con-
tudo, se faz necessdrio uma breve retrospec-
tiva dos cendrios de disputas eleitorais nos
quais transitou a imagem de Lula enquanto
candidato a presidéncia da republica.

3 O cendrio das disputas
eleitorais
Um politico que constréi carreira ao longo de

anos no cendrio de visibilidade publica, car-
rega sua imagem marca * mais apta a enfren-

4 Conceito elaborado por RANDAZZO (1997), a
partir da concepg¢do de marca do candidato apresen-
tado por GERARD (1978), que afirma que a “imagem
da marca ¢ a destilacdo de varios fatores: publicidade,
embalagem, experiéncias com o produto, logotipos, e
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tar o imponderdvel e assim tornar-se susceti-
vel de modificacdes. De acordo com Gerard
(1978), uma vez difundida a marca de um
candidato, o importante é conservé-la, pelo
menos por um certo periodo de tempo, com a
finalidade de manter coeréncia e auferir cre-
dibilidade.

Mas, conforme Randazzo (1997) € preciso
contar com o imponderdvel e um fator de
grande relevancia na alteracdo da exposicao
da imagem de Lula e de sua trajetéria de vida
¢ exatamente o cendrio social e politico no
qual se realiza a campanha eleitoral.

Em 1989, o pais passava por um processo
de reformulagdo politica, econdmica e insti-
tucional, com a mudanga de regime e o fim
da ditadura militar, que marcava o inicio da
vida politica brasileira rumo a redemocra-
tizacdo, a expectativa de toda a sociedade
ocorria em torno do crescimento econdmico,
de mudangas na distribuicdo de renda e do
fim da corrup¢do. Neste pleito, o candidato
petista veio a cena publica a partir de sua tra-
jetdria de sindicalista e se apresentou como
candidato de esquerda representante da cha-
mada “classe trabalhadora”. Nesta disputa o
candidato de maior expressdo era Fernando
Collor de Mello (PSDB), jovem advindo das
oligarquias nordestinas e apoiado por figuras
tradicionais da politica brasileira.

Ja no pleito de 1994, o contexto era dis-
tinto da primeira elei¢do presidencial direta
no Brasil. O pais havia passado por sérios
problemas de corrup¢do, a promessa de mo-

assim por diante. E como a marca sintetiza e define
a imagem. Ela é fundamental na criagcdo e manuten-
cdo de marcas fortes e duradouras”. Afirma ainda que
“a imagem marca uma vez elaborada pelas técnicas
do marketing politico e eleitoral acompanha o poli-
tico como rétulo” atrelada a sua imagem por anos até
uma possivel desconstru¢@o ou reconfiguracio.

www.bocc.ubi.pt

dernidade e progresso fracassara, Fernando
Collor fora deposto com o impeachment em
1992. Nesta disputa, Lula em periodo de
pré-campanha conheceu o interior do pais
através das Caravanas da Cidadania, com o
designio de conhecer de perto as necessi-
dades de cada regido. No entanto, as ima-
gens produzidas nas viagens ndo puderam
ser exibidas em decorréncia da lei eleito-
ral n° 8.713 de 1993 que regeu as eleicoes
de 1994. O artigo 86 da lei determinava
a proibicdo da exibicdo de cenas externas,
de vinhetas, trucagem, utilizacdo de dese-
nhos animados e vinhetas eletronicas. Seu
adversario foi Fernando Henrique Cardoso,
socidlogo, ex-ministro da fazenda do go-
verno Itamar Franco, criador do plano Real,
plano econdmico que ‘“‘salvou” o pais da
crise econdmica gerada pela gestao de Collor
dentre outros fatores, com o apoio “indireto”
da midia a candidatura do candidato tucano.
5

E 1998, Lula em sua terceira candidatura
enfrentava novamente FHC, sociélogo can-
didato a reelei¢do. Neste pleito, a disputa
pela interpretacdo da realidade e pela impo-
sicdo da imagem, ocorreu as sombras dos
meios mididticos. A eleicdo quase ndo fa-
zia parte da agenda social mididtica e quando
os acontecimentos de campanha eram publi-

5> Bernardo Kucinski (1998), em sua andlise so-
bre a atuagdo da midia nas eleicdes de 1994, des-
taca que os editores dos jornais impresso e televisio-
nado excluiram de suas pautas o evento das caravanas,
mencionando-o apenas para desqualificar ou ampliar
incidentes técnicos para transmitir a idéia de desorga-
nizagdo. O autor destaca ainda os ataques direciona-
dos a Lula durante a campanha, os desgastes a partir
de acusacdes e o tratamento preconceituoso de varios
orgaos da imprensa. Ver em “Sindrome da antena Pa-
rabélica” (1998, p. 122-128.),Editora Fundacdo Per-
ceu Abramo, 1998, p. 136-141.
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cizados, os discursos apontavam Lula como
inexperiente, despreparado. ¢ O considerado
sucesso do plano Real precisava ter conti-
nuidade. A imagem de Lula j4 apresentava
mudancas significativas como candidato ndo
mais de uma classe social, porém tais mu-
dancgas nao foram suficientes e ainda foram
interpretadas como sinal de fraqueza ou es-
tratégia politica para angariar votos em ou-
tros segmentos da sociedade.

Em 2002 essa apresentagdo ja aparece to-
talmente reconfigurada, desde a aparéncia
visual ao discurso e postura politica diante de
temadticas e de cendrio pré-concebido. A can-
didatura que levou Lula a Presidéncia da Re-
publica o apresentou, dentre outros aspectos,
nio mais como representante de uma deter-
minada classe, mas como um candidato para
todos.

As questdes sociais, como a seca do Nor-
deste, o desemprego, a fome e a miséria se-
rem constantemente abordadas, os temas que
se transformaram o centro das preocupacoes
da midia foram de fato, os de carater econo-
mico. As oscilagdes da Bolsa de Valores e
a subida do dodlar eram assuntos permanen-
tes das discussdes dos principais telejornais
nacionais e da imprensa em geral. A instabi-
lidade econdmica transformava o pais em “O
risco Brasil”. Para especialistas somente res-
tabelecendo a estabilidade econdmica é que
se tornaria vidvel a aplicacdo de medidas no
ambito social. A instabilidade suscitava mu-
dancgas e o entdo candidato adversario José
Serra, representante do governo apresentava

6 Bernardo Kucinski revela que o discurso precon-
ceituoso e o tom irdnico de desdém e descrédito uti-
lizado por Fernando Henrique eram compartilhados
com a imprensa escrita que atendendo o “pedido de
apoio” do Presidente entoavam o mesmo discurso de
descrédito em total sintonia com o de FHC.

em seu discurso a op¢do da “continuidade
sem continuismo”. Slogan de campanha que
ndo se posicionou adequadamente no cena-
rio vigente.

Diante de tal conjuntura, e das avaliacOes
acima mencionadas, pode-se constatar que
para as eleicdes 2002, os principais temas de
discussio para a esfera publica ja estavam se-
lecionados e impostos: o crescimento econo-
mico, a estabilidade monetdria, a inflacdo, a
politica externa e o desemprego. Este se-
ria, portanto, o conjunto de temas impostos
e agendados para todo e qualquer discurso
eleitoral que pretendesse se impor no cendrio
eleitoral e se tornar receptivel para o eleito-
rado.

4 Os discursos adotados em cada
campanha

Em sentido mais amplo, Barreira destaca que
“a expressao dos sentimentos no espaco pu-
blico ndo se separa de processos histéricos
de disciplinamento e controle vigentes tam-
bém em campanhas eleitorais como obser-
vou Elias (1997, p. 44), caracterizadas pelo
represamento das paixdes”’. (BARREIRA,
2004, p. 80). Mas em sentido especi-
fico, ou seja, das campanhas eleitorais, a au-
tora destaca a relevancia de uma “gestao das
emocdes e sentimentos” tanto no sentido de
adequa-las as regras vigentes do espago pu-
blico 7 quanto ao “manejo dos sentimentos

7 Entende-se como regras do espago ptiblico espe-
cifico, os dispositivos de controles empregados para
reprimir abusos eleitorais em espacos mididticos e de-
mais espagos publicos, como por exemplo: a media-
¢do de jornalistas em entrevistas e debates televisivos
ou outras formas disciplinares colocadas por profissi-
onais do marketing politico, assessores, quando ditam
“ 0 que e como algo deve ser dito”, etc.
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em sua forma disciplinar” referente a impo-
sicdo adequada da imagem do politico no ce-
ndrio e a legitimacdo da candidatura.

E possivel distinguir, no Ambito das classi-
ficagdes sobre os sentimentos, aqueles con-
siderados positivos € outros como negati-
vos, tendo por base situagdes nas quais eles
despertariam ades?o, rejeicdo ou constrangi-
mento. Nao por acaso, a serenidade nos de-
bates entre concorrentes precisa ser dosada
por um mediador capaz de impedir a emer-
géncia de conflitos radicais. Do lado dos can-
didatos, a performance no uso da voz e das
atitudes em geral, exige dos profissionais do
marketing o aconselhamento sobre o controle
adequado das emoc¢des. (BARREIRA, 2004,
P. 81).

Neste sentido, € possivel afirmar que a atu-
acdo de Luis Indcio Lula da Silva, ao longo
de sua trajetéria politica, esteve perpassada
por sentimentos distintos oscilando entre os
positivos e negativos entre 0s que suscita-
vam adesdo ou rejei¢do € mesmo constran-
gimento.

Nas cinco campanhas em que langou can-
didatura, Lula foi apresentado ao publico
eleitor a partir de duas narrativas principais;
a de sua historia de vida pessoal e a de sua
atuacdo no cendrio politico brasileiro.

Sua trajetdria pessoal como menino pobre,
retirante nordestino, metaldrgico, sindica-
lista, sem formag@o superior, representante
de uma classe social desfavorecida, o prole-
tariado, constituiu significado primordial em
suas campanhas. Porém, com um tom di-
ferente daquele adotado pela imprensa, nos
programas exibidos no HGPE de suas can-
didaturas, destacam-se incessantes tentativas
de transformar atributos negativos em positi-
vos. Neste caso, sua biografia de cidadao co-
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mum sempre imergiu como atestado de com-
promisso com os menos favorecidos.

No jogo de interesses e conflitos que
acompanham as candidaturas de Lula, atra-
vés das campanhas eleitorais do PT (Partido
dos Trabalhadores) no HGPE e ao longo de
sua trajetdria politica, procurou-se desper-
tar a sua identificacao nos setores populares.
Embora contada com nuancas diferentes em
cada pleito, sua histéria de cidadao comum
veio a firmar a esséncia da imagem do per-
sonagem politico.

Quanto a sua trajetdria politica, esta tam-
bém repercutiu de forma especifica em cada
disputa, mas sempre cercada de simbolos, ri-
tuais, discursos e imagens perpassados por
sentimentos.

Em 1989, apds quase trinta anos de di-
tadura militar, o pais adquirira o direito de
voto para escolher o presidente da Repu-
blica e pela primeira vez na histéria de um
pais governado tradicionalmente por Mare-
chais, Promotores, e Generais, um operario
sem formacao superior se candidata e quase
¢ eleito, superando Brizola na briga para en-
frentar Fernando Collor de Mello, sentiu pro-
ximo o gosto da vitdria ao ser cotado como
eleito pelas pesquisas de intencdo de voto,
conquistou 31 milhdes de votos, mas per-
deu para Collor por apenas 5 pontos percen-
tuais. Foi nesta disputa que pela primeira
vez a saga do retirante nordestino, operdrio,
cidaddo comum brasileiro foi contada atra-
vés da campanha eleitoral dos programas de
HEGTYV (Horario Eleitoral Gratuito de Tele-
visdo), para todo o pais.

Neste pleito, a imagem de Lula era de um
lider radical de esquerda e defensor do re-
gime socialista: “nem os limites institucio-
nais, nem os ndo institucionais, podem de-
terminar nosso programa partiddrio e nossos
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objetivos histéricos de construir uma socie-
dade socialista”. (Trecho de documento do
PT na primeira campanha eleitoral). O tema
central da campanha foi “Sem medo de ser
feliz”. As mensagens veiculadas continham
um forte teor ideoldgico e o apelo aos sen-
timentos eram suscitados desde o slogan de
campanha. O cerne da candidatura de Lula
em 1989 € o escopo de reunir os segmentos
populares e estabelecer uma divisdo nitida de
representantes, de um lado, os partidos de es-
querda defendendo os interesses populares e
do outro, seus adversarios representantes das
elites e dos grandes empresarios. Era susci-
tado ainda o sentimento de divisdo de classe
social, a revolta do setor proletdrio e o espi-
rito de mudancga.

Os discursos eram inflamados e as ima-
gens utilizadas para a composi¢do dos pro-
gramas do HGPE eram repletas de aforismos
e simbologias que retomavam até mesmo os
sentimentos vivenciados na luta contra a di-
tadura militar. O clima apresentado em seus
videos era de insatisfacdo e procurando inci-
tar a “tomada de decisdo” por parte da classe
trabalhadora.

A nossa classe dominante € hipdcrita, a nossa
classe dominante ndo chegou ainda na Re-
volug@o Francesa, que foi feita hd 200 anos
atrds. Na hora de ganhar dinheiro eles sao
modernos e querem dinheiro como empresé-
rios do século 21. Na hora de pagar saldrios,
eles pagam como empresérios do século pas-
sado. (Lula em comercial exibido no HGPE).

Todo trabalhador quer ter o direito a um em-
prego,... ter direito a uma casa,... ter direito
a alimentacdo necessdria, ... ter direito a es-
cola, todo trabalhador sonha com o filho ser
doutor, ... em poder dar a sua familia o me-
lhor possivel, com relacdo as condigdes de

vida. Todo trabalhador sonha poder comprar
um presente de natal para o seu filho, ... po-
der, no dia da crianga, por menor que ele seja,
dar um presente a seus filhos. Esse € um so-
nho, esse é um sonho pequeno, ... que nio
€ nada para quem trabalha a vida inteira, ...
que ndo deveria ser nada para quem trabalha
240 horas por més, ... para quem trabalha sol
a sol e por que ndo podem fazer isso/ por que
€ que ndo podem? Exatamente porque o sis-
tema que predomina nesse pais € um sistema
capitalista arcaico onde meia dizia pode tudo
e a maioria nio pode nada. (Lula em comer-
cial exibido no HGPE).

Onde tiver um terreno vazio o trabalhador
sem moradia deve invadir (Lula em comi-
cio, apresentado no Programa Rede Povo, do
HGPE, sobre a reforma agraria).

Com estes discursos, Lula era apresentado
como tnica alternativa de mudanca. E possi-
vel perceber o apelo as emog¢des. Um episo-
dio de grande repercussao da campanha foi o
ultimo debate promovido pela Rede Globo,
que levou ao ar uma edicdo do debate, apre-
sentando os melhores momentos de Collor e
os piores momentos de Lula. 8 Neste epi-
so6dio, o entdo candidato petista mostrou-se
em alguns momentos sem o equilibrio emo-
cional necessario e seguranga nas respostas.
Este evento sinaliza também como os senti-
mentos sdo apropriados enquanto estratégia
do jogo politico.

Os sentimentos integram uma retérica de
conteidos performaticos com poderes de

8 Ver em “O ataque articulado dos bardes da im-
prensa: a midia na campanha presidencial de 1989”
In: a sindrome da antena parabolica — ética no jor-
nalismo brasileiro de Bernardo Kucinski, Sao Paulo,
Editora Fundacdo Perseu Abramo, 1998. p. 105 —
113.
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classificar e induzir novos sentimentos cole-
tivos, de modo a balizar o lugar e papel dos
concorrentes. A estratégia da busca de “fra-
gilidades” dos concorrentes faz surgir nesse
momento, o espaco das vulnerabilidades, aci-
onando avaliacdes de personalidade. (BAR-
REIRA, 2004, p. 81).

Vale mencionar ainda a expressividade
das emocdes e sentimentos veiculadas pe-
los meios de comunicacdo, a midia televisiva
exerce poder nas relagdes de disputa através
dos enfoques, edicdes e espacos que concede
aos discursos dos candidatos.

A eleicdo presidencial de 1994 teve uma
diferenga significante do pleito de 1989:
a pouca visibilidade nos meios midiéticos.
Neste sentido a disputa pela imposicao da
imagem no cendrio mididtico quase ndo
aconteceu e os programas do hordrio eleito-
ral foram exibidos sob restricdes em decor-
réncia da Lei eleitora n. 8.713 de 1993.

Nesta campanha, o preconceito entrou em
cena como recurso estratégico que perdurou
até a eleicdo de 1998, quando veio entdo a se
constituir com mais evidencia. ° Tanto em
1994 quanto em 1998, este foi o sentimento
que perpassou as candidaturas de Lula.

Em 1998, percebido o potencial eleito-
ral do preconceito, os marketeiros politicos
aplicaram-no de forma mais intensa neste
pleito que em 1994. Agora o préprio Presi-
dente Fernando Henrique ao referir-se a Lula
e aliados empregava adjetivos como: ‘“des-

9 Bernardo Kucinski revela que o discurso precon-
ceituoso e o tom irdnico de desdém e descrédito uti-
lizado por Fernando Henrique eram compartilhados
com a imprensa escrita que atendendo o “pedido de
apoio” do Presidente entoavam o mesmo discurso de
descrédito em total sintonia com o de FHC. Ver Ber-
nardo Kucinski, A sindrome da antena parabdlica,
Editora Fundacdo Perceu Abramo, 1998, p. 136-141.
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preparados”, “ignorantes”, “negativistas”. O
preconceito se fazia repercutir sobre a idéia
de uma pessoa sem curso superior e vinda
de uma classe social menos favorecida ter a
capacidade de governar o pais. Outro sen-
timento que entrou em cena nesta disputa,
foi o sentimento do medo. Os discursos
apontavam Lula como inexperiente, despre-
parado, o homem que ia acabar com o Real
e conduzir o pais a situacdo de crise. O dis-
curso do medo foi com freqii€ncia, utilizado
neste pleito favorecendo FHC, ja conhecido
e ‘confidvel’ em contraposi¢cdo ao desconhe-
cido.

Chaia (2002) destaca o potencial deste
sentimento enquanto discurso proferido e
disseminado em espaco publico:

A idéia do medo envolve o seu oposto — a
esperanca e se faz presente em todos os mo-
mentos da vida do homem, sendo relacio-
nada, segundo vérios autores, & prépria na-
tureza humana. O medo expressa uma sen-
sacdo de ddvida, um mal estar diante do
desconhecido e também implica uma atitude
de precaucdo em face do desconhecido e do
novo. (CHAIA, 2002, p. 01).

De fato, o discurso do medo esteve pre-
sente enquanto recurso de desconstrugdo da
imagem de Lula em todas as suas dispu-
tas presidenciais; em 1989, medo do radica-
lismo demonstrado em seus discursos € pos-
tura politica; em 1994 e 1998 o medo da falta
de uma formacdo superior e de preparo e ex-
periéncia; em 2002 o discurso do medo foi
novamente acionado nesta campanha. Desta
vez, em consonancia com os temas que cons-
titufam o cendrio da disputa, a estratégia se
deu em volta da instabilidade econdmica, po-
litica e do desemprego.
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Em matéria do jornal O Estado de Sdo
Paulo, em 25 de outubro de 2002: “FHC pro-
nunciou a palavra ‘medo’ sete vezes no dis-
curso de 45 minutos, que proferiu por oca-
sido da abertura do XXII Encontro Nacio-
nal do Comércio Exterior (Enaex)”. Outro
episddio que marcou a campanha foi a par-
ticipagdo da atriz Regina Duarte no primeiro
programa eleitoral de José Serra, exibido no
HGPE, no segundo turno. O depoimento da
atriz que suscitou polémica durante a disputa
dizia:

Estou com medo. (...). O pais corre o risco de
perder a estabilidade tdo duramente conquis-
tada. Nao d4 pra jogar tudo na lata do lixo. O
Serra eu conheco, sei o que vai fazer. O ou-
tro eu achava que conhecia. Isso d4 medo na
gente. Medo da inflagdo desenfreada de 80%
ao ano (...). Voto no Serra, porque este eu co-
nheco e voto sem medo. (Regina Duarte no
HGPE de José Serra).

O discurso seguia apresentando argumen-
tos fundamentados na crise do mercado e fi-
nalizava convocando os eleitores a optarem
por uma “mudanca segura”.

A polémica deste episddio reside na ques-
tao do efeito da validade e da legitimidade
que um discurso adquire a partir da fala de
uma personalidade publica e respeitada em
determinado meio. A fala da atriz popular-
mente conhecida, direcionada ao publico, in-
cluindo fas, dotava o discurso de validade e
eficicia. Em resposta a evocacdo ao medo, a
atriz Paloma Duarte declara dia seguinte, no
programa de Lula:

Estava ontem a noite com o meu marido Mar-
cos, agente estava assistindo o programa elei-
toral do José Serra. H4 muito tempo ndo me

sentia tdo revoltada, eu me senti desrespei-
tada, eu me senti violentada como cidada bra-
sileira, como eleitora. Veja bem, eu nio es-
tou aqui pra falar mal de ninguém. Eu vim
aqui registrar o meu protesto, eu procurei o
pessoal do Lula e pedi pra vir aqui fazer esse
depoimento, pra dizer o quanto eu t chocada
com o uso do terrorismo, com o uso do medo,
numa campanha para Presidente da Repu-
blica do meu pais. (...) A eleicdo vai pas-
sar e o Brasil continua e eu quero dizer que
um candidato que precisa aterrorizar a popu-
lacdo brasileira em vez de se calcar nas suas
proprias virtudes pra tentar se eleger nao me-
rece 0 meu respeito, ndo merece minha confi-
ang¢a e no meu entender ndo mereceria jamais
ser Presidente da Republica. (Depoimento
da atriz Paloma Duarte, no HGPE, Eleicoes
2002).

Diante da eminente disseminagdo do dis-
curso do medo, em 2002 com uma equipe
especializada em marketing eleitoral, a cam-
panha € realizada de maneira a desconstruir o
discurso do medo. Com os slogans: “Agora
¢ Lula” e “A esperanca venceu o medo”,
uma candidatura estruturada por sentimen-
tos de esperanca, vitoria, confianca e mu-
danga proporcionou o posicionamento ade-
quado do discurso de Lula no cendrio vi-
gente.

O verbo ‘venceu’, no passado fazia analo-
gia ao crescimento e as vitérias obtidas pelo
partido. Os discursos indicavam o amadure-
cimento do PT e a capacidade de governar,
no intento de obter a confianca do eleitor;
“Hoje, o PT governa aproximadamente 50
milhdes de brasileiros. Sdo 5 Estados, sdo
7 Capitais, sao 180 cidades das quais parte
delas com mais de 200 mil habitantes”. (Pro-
grama exibido pelo HGPE em 2002).
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Neste pleito o discurso adotado foi o da
esperanga, da mudanga e sem propaganda
negativas a campanha foi direcionada a des-
construir o discurso do medo e do precon-
ceito.

Alguns autores '° afirmam que a midia, so-
bretudo a televisiva se apresentou mais im-
parcial na campanha de 2002 e promoveu
uma visibilidade jamais vista nas campanhas
presidenciais. As principais revistas de cir-
culagdo nacional: Veja, Isto E e Epoca, trou-
xeram em suas paginas durante todo o pe-
riodo de campanha matérias sobre os episo-
dios de campanhas. Era comum perceber
a expressdo e evocacdo dos sentimentos até
mesmo nos titulos das matérias: “Por que
Lula assusta o mercado”. Matéria de capa
da revista Veja de 22 de maio de 2002; “O
Brasil pode virar uma Argentina?”. Maté-
ria de capa da revista Veja de 19 de junho
de 2002; “Lula ndo assusta mais — com a
proposta de um capitalismo humanizado, o
candidato petista ganha elogios da imprensa
conservadora estrangeira, é aprovado no de-
bate da Rede Bandeirantes e é aplaudido na
Fiesp e na Bovespa, onde antes era um sapo
dificil de engolir”. Matéria de capa da Isto E
de 14 de agosto de 2002; “O que querem os
radicais do PT — Entre os petistas, 30% sdo
de alas revoluciondrias. Ficaram silenciosos
durante a campanha. Se Lula ganhar, vdo
cobrar a fatura. O PT diz que ndo paga”.
Matéria de Veja de 23 de outubro de 2002.

Lula em entrevista concedida ao jornal O
Estado de Sdo Paulo, em 16 de outubro de
2002, apds a repercussao causada pelo de-
poimento da atriz Regina Duarte, desabafa:

10 Os autores que apresentam esta perspectiva sdo:
Rubim (2002), Luiz Felipe Miguel (2002) entre ou-
tros.
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“Enquanto eles (PSDB) fazem a campanha
do medo eu faco a da esperanca” (OESP,
16/10/2002).

Durante toda a campanha petista a fina-
lidade era desconstruir o discurso do medo
que acompanhou toda a trajetoria do partido
e do seu candidato a presidéncia. O desafio
para a campanha do PT em 2002 consistia,
portanto em (re) construir a imagem publica
de Lula conferindo-lhe credibilidade e com-
peténcia, de maneira que esta favorecesse a
superacdo do medo e a possibilidade da vi-
téria. Lula deveria personificar neste pleito
a esperanga da mudanca, mas a partir de um
itinerario novo e seguro. Habilidade de ne-
gociacdo e competéncia seriam atributos ne-
cessdrios para substituir a anterior imagem
de radical e de despreparo administrativo.

Ja sua candidatura a reeleicao em 2006, o
discurso revelava uma outra realidade, apés
a vitéria em 2002, o medo, o preconceito nao
assolavam mais a figura do Presidente. A
finalidade era superar as dentincias e casos
de corrup¢do dentro do governo. Recuperar
a imagem do PT enquanto partido de “‘es-
querda” e atestar a lisura do Presidente em
relacdo aos casos de corrupcio e recuperar
a confianga do eleitorado. A mudanca tam-
bém ndo fazia mais parte do discurso. Pela
primeira vez a idéia de continuidade se fez
presente no discurso do petista. Uma modi-
ficacdo no lugar de fala e de atuagdo poli-
tica levou a uma mudanca de discurso para-
lelo ao cuidado em manter a identidade do
Presidente-candidato.

N3ao constitui objetivo deste trabalho iden-
tificar os fatores determinantes da derrota de
Lula em suas primeiras candidaturas bem
com suas vitérias em 2002 e 2006, igual-
mente ndo se pretende aqui assinalar as as-
sertivas ou falhas das campanhas petistas,
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mas sim identificar os sentimentos suscita-
dos e articulados para a constru¢do de sua
imagem publica durante sua trajetéria ao
longo de quase duas décadas no cendrio po-
litico brasileiro.

S Consideracoes finais

A utilizacdo e expressdo dos sentimentos
na politica constituem um fato central e até
mesmo elementar na pratica politica contem-
poranea. Apreender nos discursos politicos,
sobretudo em momentos eleitorais, como se
realiza esta gestdo de sentimentos € emog¢des
constitui exercicio relevante para uma com-
preensdo das praticas e valores morais que
cerceiam o mundo social e o espago da poli-
tica.

Pode-se afirmar que na politica, ocorre
progressivamente uma inversdo de valores
onde a personalidade e demais atributos pes-
soais sdo mais determinantes de resultados
eleitorais do que as agdes ou programas que
defende.

Se considerarmos a campanha de Lula de
2002, por exemplo, nos deparamos com a de-
monstragdo de um perfil totalmente distinto
do apresentado em 1989. Uma politico que
se apresentava em sua vida privada, eviden-
ciando humanismo, emotividade. Ser apre-
sentado como politico consciente, humano,
sensivel, conciliador e, sobretudo, negocia-
dor, foi fundamental na desconstruc¢ao de sua
antiga imagem de politico radical e intransi-
gente que contribuia para a disseminacao do
discurso do medo.

Quanto a andlise sobre a construcdo da
imagem do Presidente Lula em sua trajeto-
ria politica percebemos, que as campanhas
do PT foram marcadas por expressdo, dis-

putas e desconstrucao de sentimentos como
estratégias eleitorais.

Apreendemos também que na disputa de
2002, a finalidade foi a desconstru¢do de an-
tigas aparéncias, conceitos e imagens € pelo
estabelecimento de novos discursos e prin-
cipalmente de uma nova imagem do “per-
sonagem” Lula. Percebemos também que
esta nova imagem dominou a cena publica
e se impds com maestria perante a disputa
e oferta simbolica de imagens. Neste con-
texto, vale mencionar que o cendrio vigente
também atua como participante desta disputa
pela imposi¢do da imagem.

Quanto a midia, esta constitui elemento
regulador e mesmo produtora dos sentimen-
tos ou da esfera na qual os sentimentos tran-
sitam contribuindo para reforcar e legitimar
uma determinada personalidade politica bem
como para degradar ou mesmo retirar do lu-
gar de fala e de visibilidade do campo de
disputa. Neste jogo de estratégias, a utili-
zacdo dos sentimentos tornaram-se impres-
cindiveis para a viabilidade de candidaturas.
Mas nao se trata apenas de manipular com
exceléncia os sentimentos apropriado para o
perfil de um dado candidato, mas adequa-los
a ao cendrio vigente além de desconstruir o
discurso do outro. Trata-se de uma disputa
de sentidos e sentimentos no espaco publico.
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