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Resumo

A propaganda eleitoral do Partido dos Tra-
balhadores (PT) em 2006, principalmente
no segundo turno, explorou o seu principal
argumento persuasivo: os programas sociais
desenvolvidos no primeiro mandato de Luiz
Inacio Lula da Silva, candidato a reeleigdo.
A inclusdo social sempre esteve presente
nos programas de governos e na histdria
do partido. Lula retomou o discurso em
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prol dos necessitados, aos beneficiados de
seus programas, como os do Bolsa Familia.
Este trabalho faz uma anélise desse discurso
paternalista do canditato na spot de tv de 16
de outubro de 2006, veiculado no Horario
de Propaganda Eleitoral Gratuito, com base
nos elementos de analise de Celi Pinto, com
o0 objetivo de compreender o uso do combate
a fome como espeticulo a conquista do
eleitor, e também nos estudos de Miguel

Roiz e Patrick Charaudeau.

Palavras-chave: paternalismo, espeta-
culo politico, propaganda eleitoral.

1 Introducao

Um bom argumento rende boas histdrias
para o cinema, para as telenovelas, para o te-
atro. Dele depende o desenvolvimento de um
roteiro, de uma trilha sonora, e é em volta
dele que os personagens e suas funcdes na
trama sdo definidos. No cendrio politico ndo
¢ diferente. Para uma boa campanha poli-
tica e eleitoral um bom argumento ¢ deter-
minante para um discurso bem sucedido.

No Brasil, onde os problemas de cunho
social e econdmico sempre sdo pauta de no-
ticias e de programas de governo, um argu-
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mento forte para o desenvolvimento da pro-
paganda eleitoral e todas as suas estratégias
para um candidato a presidéncia, por exem-
plo, pode vencer uma elei¢cdo. O social e
tudo que pode representa-lo € um argumento
forte e no atual contexto brasileiro, quem
souber fazer uso dele enquanto elemento de
persuasdo, arrebanha votos.

E por isso que hd muitas eleicdes no
Brasil as campanhas eleitorais, principal-
mente dos partidos de ideologia esquerda-
socialista, ttm-se amparado nas questoes so-
ciais. Tem-se contratado cientistas politicos,
socidlogos, profissionais de comunicagdo e
institutos de pesquisas. Um trabalho em con-
junto com um unico objetivo: conhecer a re-
alidade do eleitor, seus anseios, seus desejos
e seus maiores problemas.

Nao obstante, junta-se nesse cendrio, a
concep¢do de que atualmente vive-se em
uma sociedade de informacdo, uma era de
politica espetdculo, seduzida pelo marketing
politico ascendente, pela espetaculariza¢do
do poder. As campanhas eleitorais, além do
bom uso do argumento, seus elementos im-
portantes para a comunicagdo entre o candi-
dato e seus eleitores, sdo elaborados a partir
da légica mididtica, tomam para si os forma-
tos performéaticos do mass media.

Em 2006, a campanha politica de candi-
dato Luiz Inécio Lula da Silva (PT), especi-
almente no segundo turno, quando disputou
com Geraldo Alckmin (PSDB) a Presidén-
cia da Republica, esteve sempre focada nos
programas sociais desenvolvidos no seu pri-
meiro mandato. O Partido dos Trabalhado-
res (PT) que teve sua historia marcada pelo
uso da retdrica em defesa dos pobres, no dis-
curso em favor da inclusao social, da eman-
cipacdo da cidadania conseguiu, com o argu-
mento do combate a fome, reeleger seu can-

didato. A campanha do segundo turno, onde
esta pesquisa se delimita, resgatou o pater-
nalismo antes visto no Brasil somente com
Getulio Vargas, quando ele garantiu em lei,
os direitos sociais dos trabalhadores na Con-
solidacdo das Leis do Trabalho (CLT).

A evidéncia desse paternalismo, ou seja,
do discurso paternalista espetacular, estd ex-
plicita no spot de televisdo veiculado no dia
16 de outubro de 2006, dedicado ao Pro-
grama Bolsa Familia (PBF), carro-chefe do
Projeto Fome Zero, que tem o objetivo de
combater a fome no Brasil. Essa imagem
de “pai” sempre esteve agregada a figura de
Lula. O homem que passou fome na infan-
cia fez da sua histdria a sua plataforma de
governo. No primeiro ano de mandato prio-
rizou os programas de combate a fome e de
emancipac¢do da cidadania - discurso herdico
de fazer o brasileiro mais pobre fazer pelo
menos trés refei¢des por dia. Levou esse dis-
curso paternalista para a sua publicidade no
ano de 2006. Afinal, usar esse paternalismo
em tom de espetdculo foi a forma mais per-
suasiva da campanha.

2 O discurso paternalista
espetacular

Palavras t€ém poder. As palavras proferidas
em um discurso politico t€ém mais. Carregam
a beleza da sonoridade com a significagdo e
a arte da retdrica, que vem do “rhétor”, o
politico grego que falava e tinha o poder de
fazer uma “rhétra”, uma proposta de lei. A
palavra e a arte da Retdrica originaram-se em
Atenas no ano V a.C, em Siracusa, onde teve
o inicio do ensino da arte da eloqiiéncia em
situacoes politicas especificas quando os no-
bres atenienses que tinham suas proprieda-
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des confiscadas pelo sistema tirano, podiam
recuperd-las pleiteando nos tribunais popula-
res constituidos. Baseando-se nisso, Cérax e
Tisias compdem o livro Arte, que os consa-
graram os criadores da Retérical, a técnica
da eloqiiéncia.

Entdo, o discurso em favor de uma classe
desprovida de condi¢des minimas de sobre-
vivéncia — emprego e renda, saneamento ba-
sico, saude, educacdo — em ano eleitoral,
quando a midia estd focada, também nes-
ses assuntos pontuais, de cunho social, de
qualquer campanha politica que tem estraté-
gia de marketing eleitoral, que, segundo Go-
mes (2000) visa, além de eleger partidos e
candidatos, chamar a atencdo para determi-
nados nomes e siglas que podem, no futuro,
ganhando ou ndo as elei¢des, vir a disputar
outros cargos - remete a uma andlise sobre o
sentido paternalista das a¢des e do discurso
politico do candidato.

De acordo com Gomes (idem), o magne-
tismo pessoal dos politicos cumpre um pa-
pel importante na conquista do voto, pois
“ a massa acaba sendo atraida pela ima-
gem, mais do que por qualquer outro fator”.
Configurou-se neste caso, com a implanta-
¢do do Fome Zero em 2003 pelo Governo
Federal, uma espécie de resgate do discurso
paternalista, que o Brasil havia conhecido na
Era Getulio, o “ Pai dos Pobres”.

As estratégias discursivas empregadas
pelo politico para atrair a simpatia do publico
dependem, segundo Charaudeau (2006), de
varios fatores: de sua prépria identidade so-
cial, da maneira como ele percebe a opinido
publica e do caminho que ela faz para chegar
até ela, da posicdo dos outros atores politi-

! Cicero, Bruto. Citado por Eire e Garvés em Re-
torica y Comunicacion Politica, 2000.
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cos, que sejam parceiros ou adversarios, do
que julgar necessdrio defender ou atacar: as
pessoas, as idéias ou as acoes.

O Bolsa Familia, principal programa do
Fome Zero, e também, da publicidade elei-
toral do Partido dos Trabalhadores em 2006,
fez de seu candidato o personagem da pro-
paganda no estilo “pai dos necessitados” do
espetdculo. Isso evidencia-se na locu¢dao em
off em uma parte do programa de 16 de ou-
tubro de 2006, dedicado ao Bolsa Familia:
“Com o seu trabalho, Lula conseguiu fazer o
que parecia impossivel: reduzir a pobreza e
melhorar a vida de milhdes de brasileiros”.

E de conhecimento que um dos motivos
que levam o individuo a ocupar-se dos pro-
blemas ptblicos, e neste contexto o pro-
blema ¢é a fome, € a vaidade, traduzida pela
vontade de ser aclamado ou reconhecido pe-
los demais (GOMES, 2000). Surge dessa
forma a personalizacido. Entretanto, Gomes
alerta que “a acumulacdo de elementos de
personalizacdo pode gerar uma comunicagao
politica carregada de mitificagdes, tanto po-
sitivas, quanto negativas”. No caso de Lula,
essa personalizacdo mitificada foi positiva
porque considerando o que disse em entre-
vista 2 Folha de Sdo Paulo? o “marqueteiro”
da campanha de 2006 de Lula, Jodo Santana,
facilita esta compreensao, pois ele explica os
tipos “forte” e “fraco”, ou personagens, in-
corporados pelo candidato a reeleicao:

“ Os 60% da populagdao que se identi-
ficam com Lula enxergam o presidente
como o fortdo, o igual que rompeu to-
das as barreiras sociais e conseguiu 0 im-
possivel, tornando-se um poderoso. E

2 Folha de Séo Paulo, 5 de novembro de 2006 —
Disponivel em www.folha.uol.com.br
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algo que mexe profundamente com auto-
estima das pessoas. Lula, nesse caso, €
o ’fortdo’, o ’libertador’ da minha teoria.
Por outro lado, quando Lula € atacado, o
povao pensa que € um ato das elites para
derrubar o homem do povo que esta 14.
’S6 porque ele € pobre’, pensam. Nesse
caso, vira o bom e fragil *fraquinho’ que
precisa ser amparado e protegido. Jamais
houve, no Brasil, tamanha identificacio
entre um presidente e os setores majoritd-
rios da populacdo.”(SANTANA, in Folha
de S. Paulo, 2006)

Em vista disso, conforme Charaudeau
(2006), os discursos simples, portadores de
mitos, se simbolos (no caso o “fortio” e o
“fraquinho”) ou de imagindrios que encon-
tram eco em suas crengas, imagens fortes
s@o suscetiveis a provocar uma adesao pulsi-
onal. Trata-se entdo que a identificacdo com
0 povo, a imagem de forte e de fraco depen-
dendo da situagdo cria uma terceira, a de pai.
Neste caso, para Schwartzenberger (1977),
a imagem do pai legitima o poder. Nesta
concepg¢do, o autor afirma que os tragos que
compdem o sistema paternal sdo experién-
cia, sabedoria e autoridade. Essas caracte-
risticas poderiam, de certa forma, explicar a
reeleicdo de Lula. A imagem e o discurso
do “pai dos necessitados” foi mais persua-
siva do que qualquer escandalo no seu go-
verno.

“ A imagem do her6i — cinematogra-
fico ou politico — desempenha por con-
seguinte uma funcgdo latente. Inconsci-
entemente o espectador ( ou cidaddo) in-
cube o her6i de assumir os atos dirigi-
dos para a satisfacdo almejada, e que ele
préprio ndo pode assumir. A contempla-
¢do desse personagem poderoso o eleva

acima dos seus limites.” (SCHWART-
ZENBERGER, 1977, p.150)

Se a imagem de pai legitima o poder, para
Charaudeau (2006) ela é o resultado de um
reconhecimento, ou seja, dd o poder para al-
guém fazer ou dizer algo “em nome de um
estatuto, em nome de um saber € em nome de
um saber-fazer”. No entanto, o autor escla-
rece para que ndo se confunda a legitimidade
com a credibilidade, pois a primeira deter-
mina um “ direito do sujeito de dizer ou fa-
zer”, a segunda uma ‘“‘capacidade do sujeito
de dizer ou fazer”. Com efeito, pode-se dizer
que o “pai”’, o “her6i”, em relacdo as mas-
sas, busca obter a “ dominagao legitima”, se-
gundo o autor, com ajuda de discursos que
tentam suscitar uma paixdo comum voltada
para um homem ou um projeto. Neste caso,
especificamente no que propde a pesquisa,
Lula e o projeto de acabar com a fome no
Brasil seriam essas paixoes.

O Partido dos Trabalhadores (PT), a pro-
paganda petista, Lula e os mais de 25 anos
de histdria politica vendendo o discurso da
aplicacdo da politica social publica em fa-
vor do fim das desigualdades sociais, deram
o sentido paternalista no primeiro mandato
de Lula e, todavia, alicerce para a campanha
na conquista do segundo. Cria-se assim o es-
petaculo. Para Gomes (2004)

“ E possivel entdo numa campanha ou
num conjunto qualquer de iniciativas de
comunicacdo do campo politico, identi-
ficarmos a composi¢do dos personagens,
a construcdo da trama, a constituicao de
cendrios, figurinos e falas. Tanto assim
que se pode identificar a representacdo
politica como um género narrativo, com
um certo nimero de personagens € situ-

www.bocc.ubi.pt
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acOes narrativas.” (GOMES, 2004, p.p
390 -391)

Partindo desse pressuposto e analisando
o paternalismo como um “ato” do espeta-
culo na campanha de Lula em 2006 em torno
do programa Bolsa Familia, pode-se afirmar
que a reeleicdo deve-se também, ao essen-
cial na figura do politico dessa nova politica
midiatizada: o carisma. O “ pai” é um caris-
maético por natureza. O discurso carismatico
de Lula, e toda a sua historia politica de "’ho-
mem que passou fome” deu um aval aqueles
que o identificaram como um deles.

Para aqueles beneficiados do programa,
assim como para aqueles que construiram o
espetdculo do paternalismo em torno do dis-
curso contra a fome (pode-se dizer os * mar-
queteiros” politicos), a desigualdade social é
uma tirania secular no Brasil. Quando surge
um lider como Lula, defendendo essa ““viti-
mas” ou os “espectadores-cidaddos”, a ima-
gem personalizada em torno do pai-salvador-
carismdtico é determinante na propaganda
eleitoral e, conseqiientemente, no resultado
das urnas. Para Silveira (apud Figueiredo,
2004) a identificagdo carismadtica envolve la-
cos e sentimentos profundos projetados em
uma desejada “ relacdo simbdlica simbid-
tica: o seguidor se percebe forte através da
forca do lider, como um pequeno membro
de um corpo forte; se realiza com as reali-
zagOes do lider, sente prazer com o0s senti-
mentos de satisfacdes do lider(...)”. Entre-
tanto, tais caracteristicas dos atores, o poli-
tico e o eleitor, com a propaganda usufruindo
das vantagens dos meios de comunicacdo,
principalmente da televisdo, ela tornou-se
muito mais persuasiva e, por conseguinte,
com muito mais elementos simbdlicos para
atrair o espectador-cidadao-eleitor, atingindo
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um nimero cada vez maior, pois € fato que a
televisdo como o mais popular veiculo chega
a todas as classes da sociedade, agrega todas
as faixas etdrias e repercute nas ruas.

Nao obstante, os produtores das propagan-
das eleitorais-espetdculo ndo desdenham a
televisdao e o seu poder. Dessa forma, é na-
tural que as imagens tornam-se meios fun-
damentais para a decisdo do voto. Silveira
(idem) explica que € através delas que o elei-
tor pode captar intuitivamente as caracterfs-
ticas, modos de ser e agir dos candidatos, se
pode perceber que os sentimentos e as emo-
coes expressos “sdo efetivamente auténticos
e pode, por relacao simbdlica, combinar ins-
tintivamente as imagens dos candidatos cap-
tadas com as imagens de politico ideal dese-
jado, retidas no seu quadro de referéncia va-
lorativo e simbdlico”. As imagens sdo parte
essencial do espetaculo.

3 O Spot de tv

Em 16 de outubro de 2006 foi veiculado
0 quarto programa noturno de televisdo do
Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE)? do Partido dos Trabalhadores (PT)
no segundo turno da disputa eleitoral pela
presidéncia do Brasil. O spot de 10 minu-
tos foi dedicado ao programa de distribuicdao
de renda Bolsa Familia (PBF).

Lula chegou ao segundo turno com mais
de 46 milhdes de votos*. Uma campanha
marcada pela identificacdo com o eleitor,
principalmente com aqueles que foram ao

3 Pela Legislacio eleitoral Brasileira o HGPE &
exibido em radio das 7h as 7h30min e das 12h as
12h30min e na televisdo das 13h as 13h30min e das
20h as 20h30min

4 Lula enfrentou o candidato Geraldo Alckmin
(PSDB) no segundo turno.
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longo do primeiro mandato de Lula, bene-
ficiados por um dos programas sociais, prin-
cipalmente pelo PBF. Isso ilustra o que Roiz
(1996) diz sobre persuasao politica na explo-
racdo dos sentimentos: que ela se apdia me-
lhor “nos sentimentos de identidade social e
identificacdo histdrica, politica ou étnica, as-
sim como nos de defesa de interesses nacio-
nais e de grupos sociais”.

A partir do elementos de andlise de dis-
curso de Celi Pinto, as légicas de equivalén-
cia e da diferenga, campos da memoria e da
presenca, causas de emergéncia interna e e
externa; parte-se entdo, para a primeira in-
sercao de Lula no spot de tv:

”Meus amigos e minhas amigas: O Bra-
sil s6 serd uma nacdo minimamente justa
quando todos, mas absolutamente todos
os brasileiros tiverem o direito de fazer
trés refeicde spor dia. Foi por isso que
criamos o Fome Zero. Através dele, es-
tamos desenvolvendo 21 agdes e progra-
mas que incluem desde a contrucdo de
cisternas nas regides mais secas do Pais
até o reforco da merenda escolar para as
nossas criangas. O carro-chefe de to-
das essas acOes € o Bolsa Familia. Ele
abriu as portas de uma vida mais digna
para 44 milhdes de brasileiros. S6 agora
meus adversdrios perceberam a impor-
tancia desse programa. Eles que durante
tanto tempo falaram que o Bolsa Familia
¢ uma esmola, agora se deram conta que
o Bolsa Familia € um conquista de todos
os brasileiros que sonham com um Brasil
mais justo.”

Quando cita “Meus amigos e minhas ami-
gas” (e ndo mais “‘companheiros e compa-
nheiras” como em 2002) o discurso propde

a l6gica da equivaléncia, o candidato pde-se
intimamente ligado ao telespectador, fala di-
reto com o eleitor, iguala-se, faz parte do re-
duto dos seus eleitores e seus provaveis elei-
tores. Reafirma em seguida que o ““ Brasil
serd minimamente uma nag¢do justa quando
todos, mas absolutamente todos os brasilei-
ros tiverem o direito de fazerem trés refei-
¢oes por dia”, argumento utilizado j4 na vi-
téria em 2002. Assim, pode-se dizer que os
programas sociais em favor das classes mais
pobres da populacdo continuardo sendo pri-
oridade em seu segundo mandato caso seja
eleito. Isso prova-se com a incisiva declara-
¢do “Pensando nisso criamos o Fome Zero™.

Ja nesta introdugdo, o texto do discurso
apresenta os dois campos da andlise: o
campo da memoéria — porque remete O
telespectador-eleitor a sua promessa na elei-
¢do anterior, quando venceu sob o compro-
misso de priorizar o combate a fome - e
o campo da presenca — a implantacdo do
projeto Fome Zero — este particularmente é
constatado em seguida: “Através dele (Fome
Zero), estamos desenvolvendo 21 agdes e
programas que incluem desde a construgdo
de cisternas nas regides mais secas do pais
até o reforco da merenda escolar de nos-
sas criancas”. Com a vantagem de compa-
rar suas propostas com as realizacdes do seu
primeiro mandato, o discurso pretende-se ser
hegemoOnico porque consegue constituir uma
cadeia de equivaléncias e articular as idéias
com a intencdo de mostrar o que estd sendo
feito dentro do projeto.

No trecho a seguir é possivel encontrar as
condi¢des de emergéncia:“O carro-chefe de
todas essas agdes € o Bolsa Familia. Ele
abriu as portas de uma vida mais digna para
44 milhdes de brasileiros. S6 agora meus
adversarios perceberam a importancia desse

www.bocc.ubi.pt
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programa. Eles que durante tanto tempo fa-
laram que o Bolsa Familia é uma esmola,
agora se deram conta que o Bolsa Familia
€ uma conquista de todos os brasileiros que
sonham com um pais mais justo” Ha a emer-
géncia externa porque trata-se de uma cam-
panha politica eleitoral e, neste, caso, € ne-
cessdrio e essencial mostrar nimeros e resul-
tados; e também € uma emergéncia interna
porque destaca mais uma vez o Bolsa Fa-
milia como o ‘“carro-chefe” do Fome Zero.
Além disso, neste trecho da insercao do can-
didato no spot hd o campo da memoria im-
plicito, quando € citado que o PBF ““abriu as
portas para uma vida mais digna”, o que da
a entender que antes ndo se tinha essa digni-
dade, traz 2 memoria um passado com mais e
maiores problemas sociais histéricos enfren-
tados no pais.

Também na construcdo desse discurso €
possivel observar a 16gica da diferenga, res-
saltada quando Lula faz referéncias aos seus
adversérios: “s6 agora eles perceberam a im-
portancia desse programa”. E encerra com
um antagonismo, pois afirma que o ““ Bolsa
Familia é uma conquista(...)”, o que se de-
duz que estd consolidado, acertado e como
se fosse um direito adquirido e ndo um pro-
grama de governo, da administragdo de um
partido. E continua: “(...) de todos os brasi-
leiros que sonham com um pais mais justo”;
ou seja, o antagonismo se percebe porque se
for pensado que € uma “conquista” por que
os “ brasileiros sonham com um pafs mais
justo”, ainda? Esta conquista ndo € a justica
esperada?

Nesta inserc@o do candidato no spot, ana-
lisada sob o angulo da persuasdo pode-se
constatar , de acordo com a regras e proce-
dimentos de Roiz (idem) sobre as técnicas
persuasivas, que foi utilizada a exploragao
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dos sentimentos, ou seja, o uso de palavras
emotivas que mexem com o psicolégico de
quem assiste ao programa, estd caracterizado
quando o discurso fala sobre o sonho de um
pais mais justo, a defesa das classes menos
favorecidas, os desiguais; também a elabora-
¢do de argumentos emotivos, como “abriu as
portas para uma vida mais digna”. Isso é evi-
dente considerando que para Roiz, o propa-
ganda assim como a publicidade, tem efetivi-
dade na sua argumentacio quando se funda-
mentam em verdadeiras necessidades soci-
ais, principalmente as que mais afetam o ci-
dadao como as questdes familiares e econo-
micas, “ainda que manipuladas sentimental-
mente”, no caso, a fome. Ha mais sentimen-
talismo do que racionalidade.

Ainda neste contexto, para Charaudeau
(2006) saber se a persuasao estd relacionada
a razao ou aos sentimentos € antiga. Entre-
tanto, “ndo se pode descartar os sentimentos
em nenhum processo linguageiro que tenda
a influenciar o interlocutor, mas, a0 mesmo
tempo, que convém distinguir convic¢do de
persuasao”. O autor diz que a primeira se-
ria o puro raciocinio voltado para o estabe-
lecimento da verdade e, a segunda, perten-
ceria aos sentimentos, voltada para o audi-
tério. Esta dltima vem sendo mais utilizada
nas propagandas politicas do PT, ndo € a
toa que a figura carismdtica de Lula junta-
mente com a retérica em favor dos desiguais
sempre serviu como apelo no discurso, vol-
tado mais ao sentimento. Assim quando Lula
se refere que os adversdrios consideravam o
PBF uma esmola ele estd utilizando a con-
viccdo, quando logo em seguida diz que o
PBF faz parte de um sonho de justica, remete
o discurso ao sentimentalismo, a persuasao,
a exploracdo dos sentimentos. Configura-se
entdo o que Charaudeau compreende como
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sendo a dificuldade da separacdo da razdo e
da paixao, ja que estes sdo os argumentos do
discurso politico, logo, do discurso petista
em torno dos programas sociais.

4 Consideracoes finais

Dentro da proposta desse trabalho, ndo se
pode fugir das polémicas que envolvem o ob-
jeto de estudo, como a questdo do paterna-
lismo e a retdrica da defesa dos necessita-
dos, pregada pelo PT e pelo seu maior lider,
Lula, ao longo da sua vida politica em busca
do sonho de ser presidente do Brasil. Fica
claro que o PT e seu candidato evoluiram
no discurso politico, aprenderam a utilizar
a linguagem em seu favor. Desde a eleicao
para o primeiro mandato, em 2002, o par-
tido chegou a campanha eleitoral renovado,
estava profissionalizando a sua propaganda
eleitoral com a contratagdo do publicitdrio
Duda Mendonc¢a. Contudo, com o objetivo
de fazer da fome o foco de suas propostas,
o marketing em torno da campanha utilizou-
se desse discurso retérico e ideoldgico e que
sempre marcou a histéria do PT e de Lula:
promover o fim da desigualdade social e aca-
bar com a fome no Brasil ou, a imagem do
pai que d4 sustento aos filhos.

Com a vitéria de 2002, a implantacao do
projeto Fome Zero em 2003, onde o carro-
chefe, a menina dos olhos foi o Programa
Bolsa Familia (PBF), a campanha de 2006
a reeleicao j4 estava tracada mesmo antes de
comecar: o Bolsa Familia e todo o beneficio
trazido pelo programa seria o mérito do pri-
meiro mandato de Luiz Indcio Lula da Silva
€ sua equipe e, por conseqiiéncia, o ponto
principal da propaganda eleitoral. Da ima-
gem do homem que passou fome, que foi
sindicalista, que sempre discursou politica-

mente com carisma e, principalmente, co-
nhecedor dos problemas mais tristes do pafs,
como a fome, a desigualdade social, o de-
semprego — um personagem bem constituido
- a de presidente do Brasil, causou de pronto
a identificacdo com as classes mais desfavo-
recidas da sociedade brasileira. Um espeta-
culo com final feliz.

O que se pode avaliar, também, conside-
rando que a escolha eleitoral depende as ve-
zes, muito mais da figura do candidato do
que do partido, € que no caso de Lula, a esco-
lha ndo parece ter sido um voto personalista,
mas um voto devocdo pessoal, fidelidade
pessoal, de agradecimento. Por outro lado, €
preciso ressaltar que o discurso do candidato
nas ultimas elei¢des ndo foi um fato isolado
de marketing eleitoral localizado, desde o
inicio do seu primeiro mandato, o marketing
politico veio acompanhando as a¢des do go-
verno, principalmente no que se referia aos
projetos sociais e isso trouxe resultados sa-
tisfatérios. O discurso valeu-se da promessa
de emancipacdo da cidadania e convenceu.
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