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RESUMO

A propaganda institucional € utilizada pelos governos para estabelecer uma interlocucéo
com a Sociedade. Essa modalidade de comunicacdo governamental é amparada pela
Constituicdo Federal e utilizada pela presidéncia da Republica, governos estaduais e
prefeituras municipais. Porém, diferentemente das empresas que anunciam seus
produtos visando mercados consumidores, dos candidatos a cargos eletivos que visam
serem eleitos e das campanhas de orientacdo para mudancas de comportamento, a
propaganda institucional atua como forma de dar publicidade as a¢des governamentais.
Por essa forma de comunicagdo, o Poder Executivo procura apresentar suas agoes de
governo utilizando estratégias de convencimento visando reforcar sua imagem
institucional para o cidaddo. Nessa interlocu¢do com a Sociedade, 0s governos
constroem e projetam imagens de si ao se apresentar ao interlocutor com intuito de obter
sua conivéncia em relacdo ao comunicado. Essa auto-representacdo construida,
chamada de ethos, é utilizada para imbuir credibilidade e identificacdo a gestdo
governamental. Esta pesquisa procura identificar o ethos construido e projetado pela
gestdo do governador Antonio Anastasia, do Partido da Social Democracia Brasileira
(PSDB), frente ao estado de Minas Gerais. O arcabouco tedrico da pesquisa foi
construido com base na Teoria Semiolinguistica de Analise do Discurso, proposta por
Patrick Charaudeau. O corpus de analise é composto por quatro propagandas
institucionais televisivas, de campanhas publicitarias diferentes, veiculadas nos anos de
2012 e 2013, focadas aos campos da Saude, Educacdo, Seguranca Publica e
Desenvolvimento Econdmico. Para atingir o objetivo de identificacdo do ethos
discursivo por essa modalidade de comunicacdo governamental, analisamos as
condigdes situacionais de identificacdo, finalidade, dominio do saber e dispositivo
constituido e as condic¢Ges discursivas de legitimidade, credibilidade e captacdo do
contrato de comunicagdo estabelecido tacitamente entre o governo e a Sociedade. Os
resultados identificaram que o governo do PSDB em Minas Gerais utiliza a propaganda

institucional para se mostrar, principalmente, como gestdo competente a sociedade.

Palavras-chave: Teoria Semiolinguistica. Propaganda institucional. Governo de Minas

Gerais.



ABSTRACT

The public relations advertising is used by the governments to establish a dialogue with
the society. This type of government communication is supported by the Brazilian
Federal Constitution and is used by the Presidency of the Republic, state and municipal
governments. But unlike the companies that advertise their products aimed at consumer
markets, candidates for elected office, which aim to be elected, and guidance campaigns
for behavioral changes, the public relations advertising acts only as a way of publicizing
the government actions. For this form of communication, the Executive Branch seeks to
present its government actions using persuasion strategies to strengthen its institutional
image to the citizen. In this dialogue with the society, the governments build and project
images of themselves presenting themselves to the caller with the purpose of getting
their connivance in relation to the statement. This built self-representation, called ethos,
Is used to infuse credibility and identification to the government management. This
research seeks to identify the ethos which has been built and designed for the
management of Governor Antonio Anastasia, of the Brazilian Social Democratic Party
(PSDB), in the state of Minas Gerais. The theoretical research framework was built on
Semiolinguistics Theory of Discourse Analysis proposed by Patrick Charaudeau. The
analysis corpus consists of four television public relations advertising from different
campaigns aired in the years 2012 and 2013, focused on the public services of Health,
Education, Public Safety and Economic Development. To achieve the goal of
identifying the discursive ethos by this type of government communication, we have
analyzed situational conditions of identification, purpose, knowledge domain and
constituent device and the discursive conditions of legitimacy, credibility and capture of
the communication agreement established between the government and the society. The
results showed that the government of PSDB in Minas Gerais uses the public relations

advertising to show mainly as a competent management to society.

Keywords: Semiolinguistics Theory. Public relations advertising. Government
management of Minas Gerais state.
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1 INTRODUCAO

Os governos, braco politico-administrativo do Estado, estabelecem
constantes e frequentes interlocucbes com a sociedade. Essas interlocugdes,
consideradas em sentido lato como Comunicacdo Publica e em sentido stricto como
Comunicacdo Governamental, realizam-se por meio de provimento de conteldo para
imprensa, por meio de pronunciamentos oficiais, pela publicidade legal dos editais,
chamadas publicas ou publicagbes de balancos contabeis, por programas
comunicacionais de contetido préprio e também pela propaganda (NOBRE; GIL, 2013.
LOPEZ, 2011; BRANDAO, 2009; DUARTE, 2009; WEBER, 2011; REIS, 2011;
TORQUATO; 2002. BUENO, 2009).

As empresas estatais, braco mercadoldgico do Estado, concorrem com
outras empresas da iniciativa privada por mercados de produtos e servigos. Para isso,
utilizam, frequentemente, andncios publicitarios para se posicionarem frente aos seus
consumidores. Enquanto nesses anincios as empresas tomam posi¢des ao oferecer o
melhor produto, o melhor custo-beneficio, o melhor preco etc, o brago politico-
administrativo do Estado (dos trés poderes e de todas as instancias) posiciona-se ndo
para “vender”, mas sim para incentivar novas praticas, prestar contas e zelar pela
transparéncia dos atos publicos (BRASIL, 2009).

Ao incentivar novas praticas e mudancas de comportamento, esses anincios
assumem uma caracteristica de utilidade publica. Ao prestar contas e apresentar suas
acles, 0 governo mostra-se transparente e atende aos principios democraticos, pois o
cidaddo deve saber 0 que se passa na esfera governamental ndo apenas para se sentir
“informado”, mas para se considerar apto a aprovar ou desaprovar as agoes exercidas
pelos gestores publicos. Nessa ultima perspectiva, encontra-se o objeto de estudo deste
trabalho, a propaganda institucional governamental.

Essa categoria de propaganda esta alinhada a pratica dos governos de
divulgarem um balanco da gestdo sobre suas politicas publicas, entre eles, do governo
de Minas Gerais. Neste trabalho, o suporte de veiculagdo escolhido foi 0 meio televiso,
por congregar os discursos verbal e imageético e, como outras formas de comunicacao
mididtica, utilizar estratégias discursivas para interlocugdo com a sociedade. O corpus
da pesquisa foi selecionado entre propagandas institucionais televisivas produzidas e

veiculadas pelo governo de Minas Gerais, no periodo de um ano, compreendendo o
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segundo semestre de 2012 e o primeiro de 2013, durante a gestdo do governador
Antbnio Augusto Junho Anastasia, do Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB).

A escolha do corpus advém da caréncia de estudos da propaganda
institucional governamental na perspectiva da Anélise do Discurso e da Gestdo Publica
e, também, devido a certa polémica em torno desse tipo de interlocucao entre governo e
sociedade, que se caracterizaria como uma propaganda de si produzida por si e
veiculada com o dinheiro pablico. Isto €, a propria gestdo procura enaltecer seus atos em
uma peca publicitaria que objetiva informar o cidaddo, de forma sintética, sobre a
atuacdo governamental.

E a justificativa da pesquisa reside nessa caracteristica da propaganda
institucional, pois essa forma de comunicacdo, que deveria atuar como um meio de
conferir transparéncia a Gestdo Publica torna-se uma “arma” politico-eleitoral dos
governantes. Pelas representacbes de si criadas pela propaganda institucional, os
gestores publicos e seus partidos politicos objetivam algo além do principio
constitucional da publicidade dos atos publicos. Eles objetivam se manterem no
governo. Afinal, a aprovacdo da sociedade amplia as possibilidades de serem reeleitos
ou elegeram sucessores.

Ao mesmo tempo, a propaganda institucional € acusada de representar
realidades enviesadas, uma vez que é produzida pelo préprio governo. No cenério
politico governamental ndo parece concebivel informar a Sociedade sobre 0s insucessos
e as falhas da propria gestdo. No caso especifico da propaganda do governo de Minas
Gerais, gestdo PSDB, algumas entidades sindicais do estado, tais como o Sindicato
Unico dos Trabalhadores em Educacdo de Minas Gerais (SindUTE/MG) e o Sindicato
dos Auditores Fiscais da Receita Estadual de Minas Gerais (SINDIFISCO/MG),
consideram a propaganda como “ficticia”, por esconder a realidade situacional da
educacdo, saude e seguranca publica do estado. (SINDIFISCO/MG, 2010;
CERQUEIRA, 2014)

O corpus, constituido por quatro videos com tematicas relacionadas a
atuacdo governamental nos campos da Salde, Educacdo, Seguranga Publica e
Desenvolvimento Econdmico, sera analisado sob o arcabouco tedrico da Teoria
Semiolinguistica (TS), proposta por Patrick Charaudeau (2008a). A TS considera o0 ato
comunicativo como uma encenacgao entre sujeito comunicante e o sujeito destinatario
envolvidos por um contrato de comunicagdo constituido de condicGes situacionais e

discursivas que devem ser observadas pelos interlocutores.
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Pela analise dessas condicGes situacionais e discursivas das situacdes de
comunicagdo oriundas da propaganda institucional governamental, € possivel chegar ao
objetivo da pesquisa: a identificacdo da imagem de si construida pela gestdo Anténio
Anastasia ao se apresentar a sociedade em suas campanhas institucionais. Essa imagem
discursiva, ou seja, 0 ethos transparece diante de certos posicionamentos do governo e
de certas categorias de lingua presentes nas propagandas analisadas.

Porém, antes da andlise que levard a identificacdo do ethos ou dos ethé
discursivos da gestdo do PSDB em Minas Gerais, coube-nos oferecer, no capitulo 2,
no¢Oes fundamentais sobre Sociedade Civil, Estado e Governo, bem como um contexto
do governo PSDB a frente do governo mineiro. Ainda no capitulo 2, recorremos aos
conceitos e implicagdes da Comunicacdo Publica, a publicidade como principio
constitucional da Administracdo Publica e a propaganda e suas categorizagdes, de forma
a contextualizar e contribuir para entendimento sobre propaganda institucional.

O capitulo 3 foi reservado para apresentacdo da Teoria Semiolinguistica e
de seus mecanismos de andlise, incluindo as condicdes situacionais de identidade,
finalidade, dominio do saber e dispositivo constituido no ato de linguagem; das
condicdes discursivas de legitimidade, credibilidade e captacdo, e suas estratégias de
convencimento, tais como organizacdo do discurso e suas encenacgdes verbais e
imagéticas. Nesse capitulo, abordamos a nogdo de ethos de Maingueneau (2008b) e
Charaudeau (2008b) e também as categorias de discurso propagandista de Charaudeau
(2010), as quais propomos a inclusdo do discurso propagandista institucional, por
consideramos que a propaganda institucional possui um modo discursivo proprio de
interlocucdo.

O percurso metodoldgico do trabalho é apresentado no capitulo 4,
antecedendo as analises das quatro propagandas apresentadas no capitulo 5.
Inicialmente, foram analisadas as condi¢des situacionais e discursivas da situacdo de
comunicacdo estabelecidas pelas propagandas, e essas analises levaram a identificacdo
dos ethés discursivos construido pela gestdio do PSDB em sua interlocu¢cdo com a
Sociedade. As consideracOes finais do trabalho compdem o sexto e ultimo capitulo da
dissertacdo.

A titulo de ressalva, destacamos que analise deste trabalho esta focada na
instancia de producdo das propagandas institucionais, isto €, no sujeito comunicante.
Portanto, ndo nos cabe abordar a percepcdo do sujeito destinatario a respeito desses

videos. Neste sentido, essa dissertagdo trata-se de uma pesquisa que Sse ampara em
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arcabouco teodrico da Analise do Discurso, ndo € nossa incumbéncia verificar a
veracidade das informacdes prestadas pelo governo em suas propagandas, pois, a partir
do corpus, nos baseamos no discurso institucional/oficial emanado pela gestao.
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2 SOCIEDADE, ESTADO, GOVERNO E COMUNICACAO

Antes de adentrarmos no universo tedrico da Teoria Semiolinguistica de
Patrick Charaudeau, base fundamental elegida para o estudo da propaganda institucional
do Governo de Minas Gerais, cabe iniciarmos este trabalho com argumentos conceituais
referentes a Sociedade, Estado e Governo e, dentro dessa triade generalista, com
vislumbres pontuais sobre Comunicacdo Governamental e propaganda institucional.
Dessa forma, é possivel tecer um contexto situacional/discursivo para analise do corpus

escolhido para esta pesquisa.

2.1.A SOCIEDADE CIVIL

Estado e Sociedade, na perspectiva de Bobbio (1994), formam uma grande
dicotomia. Portanto, aparentemente s&o coisas distintas como o dia e a noite. A primeira
vista, pode-se dizer que temos o “Estado” com todo seu aparato politico-administrativo
de um lado e a “Sociedade” de outro. As percepcdes sobre o “Estado” abordaremos a
frente. Quanto a “Sociedade”, podemos dizer que o termo é agregado a VAarios outros
termos, conferindo significagdes mais ou menos reducionistas, tais como “sociedade de

2 13 2 13

consumo”, “sociedade do espetaculo”, “sociedade anonima” (referindo-se a natureza
juridica empresarial), “sociedade de massa”, “sociedade do conhecimento”, “sociedade
da informacao”, “sociedade civil”, entre outras. Essa ultima denominacdo aparenta ser a
adequada para a proposta deste trabalho. Para isso, é necessario recorrer ao Estado de
Natureza presente nas teorias contratualistas de Hobbes e Rousseau e as percepcoes
marxiana e liberais de sociedade, apresentados por Bobbio (1994), BOBBIO et al
(1998) e BOBBIO et al (2004)

Parafraseando Hobbes (1976 apud BOBBIO et al, 2004), no Estado de
Natureza, “o homem ¢ o lobo do homem” por viver de paixdes e guerras constantes de
todos contra todos. Esse ambiente, de conotacéo negativa, € regido pelo medo da morte
violenta, pela vida miseravel e breve. Ndo existem posses, pois tudo pode ser tomado
pelo mais forte. Diante desse comportamento bestial e barbaro, os homens necessitam
da mdo forte do Estado pactuando o poder e delegando-o ao soberano absoluto.
(BOBBIO et al, 2004, p. 274)

O Estado de Natureza, na concepc¢do de Rousseau (1971 apud BOBBIO et

al, 2004, p. 275, 350), é o espaco de vivéncia do “bom selvagem”, pois 0 homem vive
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livre com satisfacdo de suas necessidades garantida as expensas da natureza. Esse
homem ¢ naturalmente “bom”, pois ndo tem vicios ou paixdes. Porém, esse estado de
felicidade finda no momento da divisdo entre o “meu e o teu”, isto €, o aparecimento da
propriedade privada. De acordo Bobbio et al (2004, p. 216), Rousseau Vviu na instituicao
da propriedade privada a culminancia do afastamento do homem do estado de natureza
e 0 langamento das premissas contratuais da sociedade civil, a qual 0 homem
[...] renuncia & igualdade de fato que torna precéria a existéncia até mesmo
dos mais fortes; ao direito & liberdade natural, ou seja, ao direito de agir
seguindo ndo a razdo mas as paix0es; ao direito de impor a razdo por si, S0,
isto é, ao uso da forca individual; ao direito sobre todas as coisas, isto &, a

posse efetiva de todos os bens de que tem forga para se apropriar. (BOBBIO;
BOVERO,1996, p. 72)

A passagem do Estado de Natureza a sociedade civil é realizada por meio de
um “contrato social”, no qual o homem toma consciéncia dos condicionamentos da vida
em sociedade e “[...] das capacidades de que dispde para controlar, organizar, gerir e
utilizar esses condicionamentos para sua sobrevivéncia e para seu crescente bem-estar”.
(BOBBIO et al, 2004, p. 428). Por esse contrato técito, os individuos renunciam a sua
liberdade natural e transferem o poder de gerir suas vidas a um soberano. Em Hobbes,
esse soberano é 0 monarca absoluto; em Rousseau, é 0 povo, que, através do contrato
social, escolhe um governante-representante e ndo um governante-soberano.

De acordo com Bobbio (1994, p. 24-31), o conceito de Sociedade civil
possui percepgdes oscilantes e, muitas vezes, confunde-se com Estado. Isso é verificado
na tradicdo jusnaturalista, pois a antitese nessa corrente tedrica € estado de
natureza/estado civil. Em Hegel (1972), conforme Bobbio (1994), a sociedade civil “[...]
é a esfera das relacGes econdmicas e, a0 mesmo tempo, de sua regulamentacdo externa,
segundo os principios do Estado liberal [...]” (BOBBIO, 1994, p. 29). Hegel inclui ao
ambito da Sociedade civil também a administracdo da justica e o ordenamento
administrativo e corporativo.

A partir de Marx, a antitese torna-se sociedade politica/sociedade civil, isto
é, Estado/Sociedade civil (MARX, 1967 apud BOBBIO, 1994, p. 30). Baseando-se na

percepcdo de marxiana:

[...] entende-se por Sociedade civil a esfera das relagbes entre individuos,
entre grupos, entre classes sociais, que se desenvolvem a margem das
relacbes de poder que caracterizam as instituicBes estatais. Em outras
palavras, Sociedade civil é representada como o terreno dos conflitos
econdmicos, ideoldgicos, sociais e religiosos que o Estado tem a seu cargo
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resolver, intervindo como mediador ou suprimindo-0s; como a base da qual
partem as solicitacfes as quais o sistema politico estd chamado a responder;
como o campo das vérias formas de mobilizacdo, de associacdo e de
organizacdo das forcas sociais que impelem a conquista do poder politico.
(BOBBIO et al, 1998, p. 1210)

Assim, a concepcdo marxiana de sociedade civil assume um carater
universalista. A sociedade civil é “o teatro de toda historia” (MARX, 1967, p. 26 apud
BOBBIO, 1994), portanto o centro de toda relacdo de forcas produtivas:

[...] sociedade civil compreende todo o conjunto das relacdes materiais entre
os individuos, no interior de um determinado grau de desenvolvimento das
forcas produtivas. Ela compreende todo o conjunto da vida comercial e
industrial de um grau de desenvolvimento e, portanto, transcende o Estado e
a nacéo, embora, por outro lado, tenha novamente de se afirmar em relacéo
ao exterior como nacionalidade e de se organizar em relagdo ao interior como
Estado. (MARX, 1967, p. 65-67 apud BOBBIO, 1994, p. 31-32)

Entretanto, o termo sociedade civil vem sofrendo redefini¢cdes. Dagnino
(2004, p. 100) relata a crescente identificacdo do conceito de sociedade civil com o
Terceiro Setor, gerando uma restricdo da significacdo ampla para uma reduzida,
referindo as OrganizacGes Nao-Governamentais (ONGs). Esse reducionismo também é
citado por Bresser-Pereira (2008, p. 9), referindo-se a identifica¢do de “sociedade civil”
como movimentos sociais e ONGs. Ainda que essas duas formas de representacdo e
associagdo de individuos sejam importantes no contexto amplo de sociedade civil, “...]
ela é mais ampla, abrangendo todos os cidaddos que com seu conhecimento, com seu
capital, e com sua capacidade de organizagdo influenciam as decisdes tomadas pelo
governo que dirige o Estado.” (BRESSER-PEREIRA, 2008, p. 10).

No sentido tratado acima, o termo sociedade civil é utilizado para legitimar
manifestacbes de grupos e organismos ndo governamentais, empresas privadas e
individuos. Mesmo com a variacdo de interesses motivadores, esses grupos concordam
em um ponto: o Estado é o culpado das desgracas sociais e instabilidades, e que a
melhora advém de cessdo de iniciativas e poder a sociedade civil. Essa perspectiva de
Canclini (1999, p. 58) empodera a sociedade civil e isso leva o autor a recorrer a
percepgao de Loaeza (1994) de que a sociedade civil € “[...] uma senhora que entende as
coisas muito bem, sabe o que quer e o que tem que fazer, é boazinha, e, sem divida, a
Unica adversaria possivel da perversdo estatal. E t&o virtuosa e tdo segura de si mesma,
que da medo” (LOAEZA, 1994 apud CANCLINI, 1999, p. 57-58).
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Apesar da difusdo do termo, todos “[...] sabem o que se pretende dizer
quando se usa a palavra ‘sociedade’, ou pelo menos todos pensam saber” (ELIAS, 1994,
p. 13). Isto é, quando falamos em “sociedade” em sentido lato sensu somos entendidos
mais ou menos na plenitude, pois a referéncia em questdo funda seu conceito
transcendendo o individuo isolado. Nesse sentido, enquanto sociedade civil é colocada
como a esfera de todas as relagGes entre individuos distintas do Estado, o termo
“sociedade” ¢ associada a grupo e transcende o individuo isolado. Ainda assim, as
sociedades nao foram planejadas e nem pretendidas e sdo diferentes diante da época, da
localizagdo geografica e de seus individuos, como bem aponta Elias (1994). A
existéncia da sociedade é condicionada a um grande ntimero de pessoas e “[...] SO
continua a funcionar porque muitas pessoas, isoladamente, querem e fazem certas
coisas, e no entanto sua estrutura e suas grandes transformacdes historicas independem,
claramente, das intencdes de qualquer pessoa em particular”. (ELIAS, 1994, p. 13).

Cabe-nos ressaltar que o objetivo deste trabalho ndo é aprofundar-se no
estudo da sociedade. Por isso proporcionamos esse breve vislumbre sobre o tema.
Porém, ndo descartamos a consideragio de que ‘“sociedade” estd além de um
grupamento de pessoas com localizacdo geogréafica definida e muito mais proxima da

ampla esfera de relacGes e interagdes entre individuos, grupos sociais e instituicoes.

2.2.0 ESTADO!

Segundo Bobbio (1994, p. 19), o pensamento politico moderno considera o
surgimento do Estado como o apice definitivo da vida comum e coletiva do homem,
resultante do processo de racionalizagdo dos instintos humanos no qual o reino de forca
desregrada é transformado no meio da liberdade regulada. Portanto, o Estado é o
produto mais perfeito ou menos imperfeito da razao.

O termo foi utilizado pela primeira vez por Maquiavel, na abertura de “O
Principe” (BOBBIO, 1987, p. 65). Ao afirmar que “Todos os estados, todos 0s dominios

que imperaram e imperam sobre os homens, foram e sdo ou republicas ou principados”

1 O objetivo deste trabalho ndo é aprofundar os estudos sobre a concepgéo de Estado. O vislumbre sobre o
tema contribui com referenciais de diferenciacéo entre Estado e Governo.
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(MAQUIAVEL, 1977, p. 5 apud BOBBIO, 1987, p. 65), Maquiavel praticamente
utilizou o termo no sentido contemporaneo, isto &, “[...] uma organizacao publica com a
capacidade de exercicio e controlar o uso da forga sobre uma dada populagdo em um
territorio definido de acordo com um corpo especifico de direito soberano”
(BARRERA, 2008, p. 129).

Na obra O conceito de Sociedade Civil, Bobbio (1994, p. 20-24) sintetiza
consideracOes conceituais de Hobbes, Rousseau, Hegel, Kant, Marx e Engels acerca do
Estado. Para o autor, a racionalizacdo do Estado pertence a um modelo dicotdmico com
trés variantes principais: o Estado como negacéo radical do estado de natureza (modelo
Hobbes-Rousseau); o Estado como conservacgao-regulamentacao do aperfeigoamento da
sociedade natural (modelo Locke-Kant); e o Estado como conservagdo e superagdo da
sociedade pré-estatal constituindo uma alternativa nova ao ndo negar absolutamente o
estado de natureza (baseando-se em Hegel).

Bobbio (1994, p. 21-24) ressalta que nas ideias de Marx e Engels, o Estado
é o instrumento da classe dominante de perpetuacdo do poder. Conforme o autor, as
teorias marxianas e engelsianas estabeleceram antiteses em relacdo as variantes
dicotémicas dos modelos conceituais: o Estado ndo elimina o estado de natureza, mas o
preserva perpetuando o reinado de forga, no qual a guerra indiscriminada de todos
contra todos é substituida pela luta de classes; uma sociedade na qual o Estado é o
supremo regulador ndo € natural, mas sim permeada por formas de producdo e de
relacBes sociais e, assim, o Estado torna-se um instrumento de interesses particulares e
ndo uma exigéncia universal e racional; e o Estado ndo é uma superacdo da sociedade
civil, mas sim um reflexo da mesma. Assim, em Marx e Engels, o Estado é um aparelho
de coercdo e de violéncia organizada; o Estado € um instrumento de dominacdo de
classe, portanto possui natureza particularista e ndo universalista; e o Estado é
secundario e subordinado e condicionado a e pela sociedade civil e ndo o contrario.
Partindo disso, o Estado é uma instituicdo transitoria passivel de superagéo.

Para Weber, o Estado “[...] consiste em uma relagdo de dominagdo, do
homem sobre o homem, fundada no instrumento da violéncia legitima [...]” (WEBER,
2004, p. 57). Dessa forma, ele (o Estado) sé existe pela existéncia de dominados
submetidos a autoridade de dominadores. Ainda amparado em Weber (2004, p. 61),
esse Estado de dominagdo ¢ fruto do desejo do “principe” de expropriar os poderes
privados e independentes (a for¢a administrativa) dos individuos que possuiam por

direito proprio, os meios de gestao.
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O Estado moderno é um agrupamento de dominacdo que apresenta carater
institucional e que procurou (com éxito) monopolizar, nos limites de um
territério, a violéncia fisica legitima como instrumento de dominio e que,
tendo esse objetivo, reuniu nas maos dos dirigentes 0s meios materiais de
gestdo. (WEBER, 2004, p. 62)

Na teoria weberiana, essa dominacdo do homem pelo homem ¢é
fundamentada em trés tipos legitimos de dominac&o: tradicional, carismética e racional.
De acordo com Weber (1999, p. 526), a primeira é aquela oriunda do costume sagrado
das tradicGes que imbuem autoridade ao patriarca e ao principe. O segundo tipo puro de
dominagdo ¢ originada da relagdo de autoridade exercida pelo “dom da graca pessoal”
de individuos extraordinarios imbuidos de confianca inequivoca, tais como os profetas,
herdis e, no campo da politica, os “salvadores da patria”. Esse tipo de dominag¢do emana
do individuo-lider em si e ndo tanto pelo cargo ou titulo como na dominac&o tradicional.
O terceiro tipo de dominacdo ¢é baseada na legalidade de estatutos constituidos de regras
racionalmente criadas a serem seguidas.

Na visdo de Sousa (2010, p. 117), “[...] o Estado é uma realidade construida,
uma criagdo artificial ¢ moderna quando comparada com a sociedade civil”. J& a
sociedade civil, segundo o autor, € concebida como o dominio da vida econémica, das
relacBes sociais espontaneas orientadas pelos interesses privados e particularisticos.

Para Sousa (2010), as percepcOes acerca do Estado ainda sdo contraditérias,
e a distincdo entre Estado/sociedade civil € inadequada. Tanto no Estado minimo quanto
em um Estado maximo, o poder estatal ¢ considerado como “um inimigo” da liberdade
individual e, a0 mesmo tempo, condicdo para o exercicio da liberdade. O autor afirma
que o Estado, criado pelo homem, é o motivo da espontaneidade da sociedade civil.

N&o existe uma unanimidade na conceituacdo de “Estado”. Com isso,
partimos para uma definicdo conceitual proposta no ambito da Gestdo Publica de que o
Estado ¢ “[...] uma comunidade de homens fixada sobre um territorio com poder de
mando, acdo e coercdo construida de povo, territério e governo, sendo uma entidade
politica com capacidade de elaborar suas proprias leis.” (MATIAS-PEREIRA, 2012. p.
250). Com base nessa definicdo, é perceptivel a separacdo de Estado e Governo, sendo o
governo um Orgao acessoério do Estado.

Para fortalecer essa diferenciacdo entre Estado e Governo, recorremos a
Hofling (2001, p. 31):
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[...] é possivel se considerar Estado como o conjunto de instituicGes
permanentes — como drgdos legislativos, tribunais, exército e outras que nédo
formam um bloco monolitico necessariamente — que possibilitam a acdo do
governo; e Governo, como 0 conjunto de programas e projetos que parte da
sociedade (politicos, técnicos, organismos da sociedade civil e outros) propde
para a sociedade como um todo, configurando-se a orientacdo politica de um
determinado governo que assume e desempenha as fungdes de Estado por um
determinado periodo. (HOFLING, 2001, p. 31)

O que é claro e perceptivel no atual contexto sociopolitico € a existéncia de
uma instituicdo organizada que promove e implementa politicas publicas e uma
sociedade dependente dessas politicas. Ainda assim, na visdo de Gofling (2001, p. 31),
o0 Estado ndo pode ser reduzido aos organismos estatais de elaboracdo e implementagéo
de politicas publicas. Mesmo que estas sejam de responsabilidade do Estado, a
implementacdo e a manutencdo dessas politicas devem envolver a participacdo de
Orgdos publicos, organizacdes e agentes da sociedade relacionados nas decisdes

relacionadas a natureza da politica implementada.

2.3.0 GOVERNO

Em uma definicdo lexical, governo é o conjunto de Orgdos que,
institucionalmente, exercem o poder (BOBBIO et al, 1998, p. 555). Na gestdo publica,
acrescenta-se: “[...] em sentido material, ¢ o complexo de fungdes estatais basicas; ja em
sentido operacional, ¢ a condu¢do politicas dos negocios publicos” (MATIAS-
PEREIRA, 2012, p. 250).

Na visdo de Bobbio et al (1998, p. 554), o Governo é composto,
normalmente, por um chefe de Estado e conselho de ministros. No caso brasileiro, em
ambito federal, é o Presidente da Republica e os ministérios;? em ambito estadual, é o
Governador e as secretarias de governo. Diante disso, é perceptivel uma associacao

direta de “Governo” com o Poder Executivo e, devido ao poder de execucdo de

politicas, coincide-se com a administracdo publica.®

2 Verifica-se essa configuracdo no Governo brasileiro, pois a forma de governo no Brasil é a republicana
e o0 sistema de governo € o presidencialista. Em paises parlamentaristas, o chefe de Estado é o
Primeiro-Ministro, enquanto nos monarquistas, 0 Monarca (rei, principe etc).

¥ Segundo Matias-Pereira (2012, p. 250), os Poderes do Estado brasileiro sio divididos entre Legislativo,
Executivo e Judiciario. Cabe ao Legislativo a funcdo normativa de elaboracdo de leis; ao Executivo a
funcdo administrativa de conversdo da lei em ato concreto; e ao Judiciario cabe a fun¢do judicial a
cobranca de aplicacdo das leis.
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Em tons de critica, a jurista Di Pietro (2012, p. 53) chama a atencédo para a
preponderéncia do exercicio das atribuic6es politicas pelo Poder Executivo. Ao mesmo
tempo, considera justificAvel a associagdo entre Governo e Poder Executivo, devido a
concentracdo de poder na figura do Presidente da Republica no sistema presidencialista
de governo. As grandes diretrizes publicas, os planos de governo e o comando do
Estado estdo encerrados na instancia executiva dos governos. Dessa forma, o Poder
Executivo, constitucionalmente, detém maior expressividade na atuagdo politica.

O Governo Federal brasileiro é estruturado por ministérios, secretarias e
Orgdos especiais (autarquias, agéncias reguladoras e conselhos). Esses 6rgdos sdo 0s
responsaveis pelo acompanhamento e implantacdo de politicas publicas em nivel
federal. No que se refere ao Governo de Minas Gerais, foco deste trabalho, sua estrutura
governamental € composta por: autarquias; conselhos estaduais; empresas publicas;
fundacdes; governadoria; Judiciario, Legislativo, Ministério Publico e Defensoria
Plblica; 6rgdos autdnomos; secretarias de Estado; e, vice-governadoria.”

Essa estruturacdo burocratica ndo € uma unanimidade entre os estados da
federacdo e nem é imutavel. Nao obstante, ocorrem alteracbes significativas em
mudancas de gestdo. Diante disso, é possivel perceber que o Governo € um sistema
intricado de 6rgdos com funcdes politicas e administrativas em ambito federal, estadual
e municipal, levando, conforme Di Pietro (2012, p. 58), a uma identificacdo subjetiva
com Administracdo Publica em sentido amplo.

Mesmo havendo coincidéncia em conceituacdes, em ambito juridico os
assuntos relacionados a Governo séo tratados no Direito Constitucional e os assuntos da
Administracdo Publica sdo tratados pelo Direito Administrativo (DI PIETRO, 2012, p.
55). Essa distincdo, que pode soar confusa fora do universo juridico, ndo nos parece
significativa ao ponto de abordarmos Governo e Administracdo Publica como entidades
separadas. A distingdo entre Estado e Governo € pertinente a esse trabalho, tendo em
vista a distin¢do entre comunicagéo publica e comunicacdo governamental a ser tratada
no proximo item. Nessa dualidade, a Administracdo Publica pode soar como a

burocracia estatal/governamental que aparelha o Governo para o exercicio de suas

* A relaco das entidades que constituem a estrutura governamental do Governo Federal e do Governo de
Minas Gerais estdo relacionadas no Anexo 1. Ressalta-se, que a governadoria e vice-governadoria do
estado de Minas Gerais sdo 0s gabinetes, respectivamente, do Governador e do Vice-Governador do
estado.
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funcBes administrativas de fomento, prestacdo de servicos publicos e poder de policia
administrativa. °

E nesta esfera politico-administrativa (Governo/Administracdo Publica),
considera-se uma obrigacéo estatal informar a sociedade sobre seus atos, como em uma
prestacdo de contas, a fim de alcancar o ideal de transparéncia dos atos publicos e com
isso evitar crises, buscar consensos e garantir a legitimidade da administragdo publica
(HOHLFELDT, 2011, p. 235). Para efetivacdo dessa interlocucdo, os governos utilizam
estratégias comunicacionais manifestas em tipologias diversas de formas e veiculos de
difusdo que podem ser nominadas, de forma ampla, de Comunicacdo Publica e, de
forma estrita, de Comunicagdo Governamental.

Mas, antes de definirmos o conceito de comunicacao publica adotado nesta
pesquisa, é importante conhecermos algumas caracteristicas do Governo Anastasia, que

é 0 governo de Minas que focalizamos neste trabalho.

2.3.1. Contexto governamental de Minas Gerais

A gestdo Antobnio Anastasia encerrou 12 anos do Partido da Social
Democracia Brasileira (PSDB) a frente do governo de Minas Gerais. O PSDB chegou
ao poder no estado por vias democréticas nas eleicdes de 2002, com o candidato Aécio
Neves. No pleito eleitoral, o candidato eleito do partido teve 5.282.043 votos,
correspondendo a 57,68% da votacdo efetiva no estado para o cargo de governador.
Nessa primeira gestdo, o entdo governador teve ao seu lado o politico mineiro Clésio
Andrade como vice-governador.

Nesse periodo, Antonio Anastasia assumiu a Secretaria de Estado de
Planejamento e Gestdo e foi um dos arquitetos da estruturacdo e conducgdo do plano

~ 9

administrativo chamado de “Choque de Gestao”. O “Choque de Gestdo” foi a principal

plataforma politica do candidato Aécio Neves nas elei¢des de 2002.

> Baseando em Di Pietro (2012, p. 56-57), temos: fomento é a atividade administrativa de incentivo a
iniciativa privada de utilidade publica, tais como auxilio financeiro ou subvencgdes, financiamentos,
favores fiscais e desapropriagdes; policia administrativa é a atividade de limitagdo administrativa
impostas por lei, tais como ordens, notificagdes, licencas, autorizacGes, fiscalizacdo e san¢des; servigo
publico é toda atividade que a Administracdo Publica executa, de forma direta ou indiretamente,
destinada a satisfacdo das necessidades coletivas.
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~ 9

[...] a expressdo “Choque de Gestdo”, absolutamente inédita e profundamente
criativa, apresentava, durante a campanha eleitoral, um impacto muito grande
por materializar, deforma muito sintética, uma ideia-forga extremamente
positiva e de facil percepcao pela sociedade, receptora dos maus servigos
pUblicos e, naturalmente, preocupada com a respectiva melhoria em sua
gestéo. (ANASTASIA, 2006, p. 16)

De forma resumida, o “[...] choque de gestao ¢ um conjunto integrado de
politicas de gestdo publica orientado para o desenvolvimento” (VILHENA et al, 20086,
p. 21). Para Vilhena et al (2006), esse projeto é singular e original na perspectiva da
gestdo publica internacional, pois “[...] constitui adequacdo institucional voltada para o
desenvolvimento [...] e foi concebido a partir de uma perspectiva integradora de
politicas” (VILHENA et al, 2006, p. 29).

O “choque de gestdo” representa uma combinagdo de medidas orientadas
para o ajuste estrutural das contas publicas, com iniciativas voltadas para a
geracdo de um novo padrdo de desenvolvimento, tendo a inovacdo na gestdo
como elemento de sustentabilidade. Nesta perspectiva o desafio inclui
mudancgas na forma de fazer o planejamento governamental (“o que fazer”),
no funcionamento do aparato governamental e de seus respectivos arranjos
institucionais (“o como fazer”) e na gestdo dos recursos, em especial na
gestdo das pessoas (“o com quem fazer”). Assim, a questio da avaliacdo do
desempenho institucional e o respectivo alinhamento dos 6rgaos e entidades
com a agenda estratégica de governo ganharam expressivo destaque.
(DUARTE et al, 2006, p. 98, grifo do autor)

Na visdo de Vilhena et al (2006, p. 32), a iniciativa foi bem-sucedida
provando a viabilidade e necessidade de estratégias abrangentes alinhadas a finalidades
para transformacédo da gestdo publica, e “[...] as agendas minimalistas, excessivamente
focadas ou fragmentarias de politicas de gestdo, apresentam potencialmente baixos
resultados” (VILHENA et al, 2006, p. 32).°

Mas o resultado positivo do choque de gestdo € questionado por Oliveira

(2014, p. 2), devido ao desiquilibrio financeiro do estado de Minas Gerais que fechou o

® E importante ressaltar que a autora Renata Vilhena foi secretaria de Estado de Planejamento e Gestao do
Governo de Minas Gerais (Seplag-MG) de 2007 a 2014. Também atuou no governo Federal como
secretéaria-adjunta de Logistica e Tecnologia da Informagdo do Ministério de Planejamento, Orcamento
e Gestdo, durante a gestdo Fernando Henrique Cardoso, entre 1999 e 2002. E juntamente com Antonio
Anastasia, participou da concepg¢do do Choque de Gestdo. O livro organizado pela autora, O Choque de
Gestdo em Minas Gerais: Politicas da gestdo publica para o desenvolvimento, foi publicado em 2006
pela editora da Universidade Federal de Minas Gerais. Nessa época a reitora da UFMG era a professora
Ana Lucia Almeida Gazzola que, a partir de 2010, integrou a equipe de gestdo do governo Antdnio
Anastasia como secretaria de Estado de Desenvolvimento Social e de 2011 a 2014, ocupou cargo de
Secretaria Estadual de Educacdo. Essas informacBes permitem compreender melhor as razBes que
levam a autora Renata Vilhena a defender o choque de gestédo.
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ano de 2013 com um déficit de R$ 948 milhdes. O economista considera o programa do
governo do PSDB em Minas Gerais como uma falacia sustentada pela conivéncia da

imprensa mineira e nacional.

Para um programa lancado e difundido com a aura de brilhantismo e
genialidade, em termos de eficiéncia da gestdo publica, e assim vendido
como exemplo a ser seguido por todas as administracdes publicas do pais, a
situagdo atual do “Choque de Gestdo”, pelo menos que diz respeito a
condicdo fiscal do Estado, é melancdlica. Tudo se passa como se, ap0s onze
anos de sua implementagdo, o Estado tivesse feito um giro de 360° e
retornasse a situacdo fiscal e financeira de 2002, agora ainda mais
“bolorenta”, para usar a expressio do governador, AntOénio Anastasia,
naquela época. (OLIVEIRA, 2014, p. 19)

Mantendo o “Choque de Gestdo” como plataforma eleitoral, Aécio Neves
(com Antonio Anastasia como vice) € reeleito em 2006 com 7.482.809 votos
correspondendo a 77,03% dos votos validos. Com saida de Aécio Neves para
candidatar-se ao Senado Federal, Anastasia assumiu a chefia do executivo estadual em
31 de marco de 2010 (e deixou o0 governo para se candidatar ao Senado Federal em 04
de abril de 2014), sendo reeleito no mesmo ano com 6.275.520 votos, 0 que representou
62,72% dos votos validos.

De acordo com o plano de governo apresentado, a proposta de gestao seria
um “desdobramento natural da revolugdo administrativa” iniciada no primeiro mandato
do PSDB, com incrementos na participacdo da sociedade civil na gestdo. Dessa forma, a
gestdo Antonio Anastasia viria aprofundar os instrumentos para garantir os “[...]
avancos sociais do Estado, contando com a introducdo de inovacGes do ponto de vista
da governanca e da gestdo politica do Estado, com vistas ao desenvolvimento social e
econdmico de Minas Gerais” (ANASTASIA, 2010, p. 26)

Essa perspectiva social e econdmica foi enfatizada pelo governador eleito

em seu discurso de posse:

(@) Mineiros, assumo o0 governo de todos 0s mineiros. Sei que devo servir
mais aos que trabalham na terra e nas fabricas, aos que estudam com
dificuldades, as mulheres, que se sacrificam na administracdo dos lares e
nos empregos fora de casa.

]

(b) Aprofundamos nossas crengas na ideia de que, se os esforcos no campo
assistencial sdo extremamente necessarios em um pais injusto e desigual
como 0 nosso, a redugdo da pobreza e dessa desigualdade dependem
fundamentalmente de esforcos continuados e duradouros em programas
habilitadores da cidadania.
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(c) Programas capazes de gerar a justa distribuicdo de oportunidades e a
conquista da autonomia, livrando especialmente os mais pobres da tutela
permanente do estado. Este, a nosso ver, é o pleno desenvolvimento. O
verdadeiro desenvolvimento. Para dar a ele concretude e realismo,
faremos o que for necessario para aproximar o estado das pessoas, de
seus problemas e também de seus sonhos. Cuidaremos das grandes
politicas publicas de forma especialmente corajosa e inovadora. A salde
e a seguranca serdo tratadas com urgéncia e o sentido de prioridade que
demandam e merecem, porque sdo areas fundamentais a garantia da vida
das pessoas, no tempo presente.

(d) A educacdo é o caminho para a construcdo e a conquista do futuro e esse
viés da a ela uma essencialidade incomparavel. Temos consciéncia de
que estaremos mais ou menos preparados para liderar na medida em que
soubermos dar relevancia a formacdo do nosso capital humano.
Continuaremos a construir e modernizar nossa infraestrutura. Se levamos
asfalto a todas as cidades antes apenas ligadas por estradas de terra,
agora vamos avancar mais interligando nossas grandes regides.

]

(e) Nao seremos capazes de atingir o pleno desenvolvimento sem desonerar
a producdo e os cidadéaos, para assim elevar a produtividade e o consumo
e domar aquela que é uma das maiores cargas tributarias do planeta. Nao
seremos capazes de fazer a travessia para o pleno desenvolvimento sem
ajustar com coragem 0s gastos com a maquina publica, reorientando
sempre 0s recursos para os investimentos. (ANASTASIA, 2011)

A abordagem discursiva do governador aparenta imprimir uma dinamica
social-desenvolvimentista a ser seguida pela gestdo, principalmente, referindo a criacdo
de programas sociais habilitadores de cidadania. Porém, Roma (2002, p. 74), em seu
proficuo estudo sobre o PSDB, aponta que desde a fundacdo a legenda estava mais
alinhada aos principios liberais. Enquanto no manifesto de fundacdo o partido
demonstrou alinhamento centro-esquerda, no plano de governo da disputa presidencial
de 1989 (elaborado em 1988, mesmo ano do manifesto de fundagéo), foi orientado a
uma programatica liberal, devido as prerrogativas de desregulamentacdo da economia,
abertura econdmica ao capital estrangeiro e privatizacdo das empresas estatais: “Nesse
programa, a intencdo declarada era a de romper com o carater nacionalista e estatizante
que caracterizava a feicdo do Estado brasileiro desde o governo Vargas na década de
1930” (ROMA, 2002, p. 75).

Em sua andlise do perfil ideoldgico e das convicgdes politicas de filiados
eleitos para cargos publicos em 1997, Roma (2002, p. 76) verifica orientacdo
claramente liberal relacionada a propriedade privada, ndo intervencdo estatal na
economia e posicdes contrarias aos programas de distribuicdo de renda sob a

justificativa de desincentivo a competéncia individual. Os programas de governo do
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PSDB enfatizaram pouco a justica social e mais a estabilidade econdmica (com o
controle da moeda, da inflagdo e da crise fiscal), o crescimento econdmico, as
privatizacOes de empresas estatais, a abertura econdmica ao mercado internacional, a
descentralizacdo administrativa e a busca da eficiéncia dos gastos publicos, reforgando o
posicionamento liberal do partido: “Portanto, a acdo do PSDB no governo é
extremamente programatica e com contornos ideoldgicos bem definidos em torno do
liberalismo” (ROMA, 2002, p. 86).’

Por outro lado, coloca-se o PSDB como um partido de aspiracdes
neoliberais, devido as premissas tomadas durante suas gestdes: politicas
desregulamentadoras visando diminuir a acdo do Estado na economia e no trabalho;
politica de privatizacdes por meio da desestatizacdo de empresas publicas; politica de
abertura da economia ao capital internacional, com eliminacdo das reservas de mercado
e protecionismo econdmico (GUIOT, 2006, p. 49). Em linhas gerais, a politica
neoliberal procura maximizar os interesses econdmicos em detrimento a politica social,
apontando “[...] para o sacrificio dos direitos basicos, sociais e politicos de grande parte
da populacdo, ao negar padrdes de regulacdo negociados entre agentes coletivos, tais
como os sindicatos, os partidos e o Estado [...]” (NEGRAO, 1996, p. 106).

Essa perspectiva neoliberal que pode ser observada em trechos do discurso
de posse de Anastasia (transcrito anteriormente), pois, a0 mesmo tempo, a gestdo deve
priorizar agdes voltada aos “menos favorecidos” e operarios (paragrafo ‘a’), ressalta a
necessidade de livrar o Estado da responsabilidade de manter a populacdo mais pobre
(paragrafo ‘c’). A suposta autonomia a ser obtida pelas pessoas tuteladas pelo estado
significa a diminuicdo da intervencdo estatal. Nesse mesmo caminho, o0 entio
governador eleito assume para si a lideranca da construcdo de um futuro melhor por
meio da educacdo, mas aquela “educagdo” destinada a formar capital humano, ou seja,

mé&o-de-obra para o mercado (paragrafo ‘d’). Outra caracteristica do neoliberalismo

7 A pesquisa indicou nimeros significativos sobre as convicgdes ideoldgicas dos pesquisados, sendo que:
(1) “A propriedade privada € essencial ao progresso econdmico” € a convic¢do de 87% dos vereadores,
89% dos prefeitos e vices e 92% de outros filiados; (2) “Sem interferéncia do Estado, o setor privado
investiria mais e seria mais produtivo” € a convicgdo de 76% dos vereadores, 82% dos prefeitos e vices
e 73% de outros filiados; (3) “As politicas de distribui¢do de renda prejudicam os mais competentes” é
a convicgdo de 45% dos vereadores, 42% dos prefeitos e vices e 22% de outros filiados. (ROMA,
2002, p 76)
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consiste em medidas de apoio e desoneracdo ao mercado, deixando-o agir por si com
pouca (ou quase nenhuma) intervengao estatal (paragrafo ‘e’).

Um ponto pertinente a ser abordado foi a assinatura pelo Governador
Antonio Anastasia do Termo de Ajustamento de Gestdo (TAG) junto ao Tribunal de
Contas do Estado de Minas (TCEMG), comprometendo-se a alocar gradualmente
recursos minimos previstos na Constituicdo Federal para os servigos publicos de salde e
educacdo até 2014. Esse ajustamento de gestdo leva a crer que o estado ndo investiu o
minimo exigido constitucionalmente sobre a arrecadacdo de impostos nessas duas areas,
sendo 12% para saude e 25% para educacdo, nos anos anteriores a 2012 (TCEMG,
2012, p. 5-6).

O mesmo 6rgdo publicou em 2014, com base em balangos gerais do
governo estadual desde 2010, a versdo mineira do “Pacto pela Boa Governanga: um
retrato do Brasil”® com dados e recomendacdes & nova gestdo. O documento, apesar de
algumas relativizagbes dos problemas, apresenta algumas consideracdes sobre temas
que devem ter uma atencdo maior do governo de Minas na gestdo 2014/2017. No
ambito da salde, as recomendacdes e observancias do TCEMG ativeram-se a
judicializacdo da saude; falhas na gestdo da assisténcia farmacéutica, desigualdade do
gasto per capita nas regides menos favorecidas socioeconomicamente e com 0S menores
indices de Desenvolvimento Humano; e falhas estruturais e de gestdo no Programa de
Saude da Familia em Minas Gerais.

No ambito da seguranca publica, o 6rgdo recomenda ao governo um
aprimoramento de a¢des destinadas a reducdo da violéncia no estado. A argumentacdo
do TCEMG ¢é embasada pela elevagdo de taxas de crimes violentos, de homicidios, de
mortalidade por homicidios de jovens entre 15 a 24 anos e pelo aumento dos crimes
violentos contra o patriménio em 2013.

Para melhoria da educagdo no estado, o “Pacto pela Boa Governanga”
assinala necessidade de intensificar e reavaliar as acfes destinadas ao ensino médio,
aperfeicoar programas educacionais para melhoria dos indicadores do estado e

incrementar os investimentos em regi6es menos favorecidas socioeconomicamente para

® Trata-se de um programa do Tribunal de Contas da Unido (TCU) que visa o aperfeicoamento da
administracéo publica. Os tribunais estaduais elaboraram uma publicagdo, em formato de cartilha, com
dados e sugestdes aos governadores eleitos em 2014 para correcdo de falhas de gestdo nas areas de
saude, educagdo, seguranca publica etc.



31

reduzir as desigualdades regionais. Essas recomendacdes estdo contextualizadas com o
baixo desempenho dos estudantes do 3° ano do ensino médio e altas taxas de distorgdo
idade-série (alunos com idade superior até 2 anos em séries abaixo da adequada para
idade).

A publicacdo do TCEMG ainda apresenta recomendacGes sobre falhas da
gestdo governamental em relagéo ao planejamento e fragilidade no acompanhamento na
execucdo de projetos de infraestrutura e contratagdo de consultorias sem especificagdes
e sem acompanhamento da administracdo. Sobre a divida publica do estado, 0 TCEMG
recomendou um estudo aprofundado os fatores que motivaram o ndo atingimento de
metas e resultado deficitario em 2013.

Por outro lado, o Relatério da gestdo do PSDB de 2003-2014, produzido e
divulgado pelo governo de Minas Gerais, mostra um cenario favoravel e ressalta os
resultados obtidos pela gestdo PSDB desde 2003. Em graficos, compara dados dos anos
de 2002/2003 (Ultimo ano da gestdo anterior e primeiro ano da gestdo PSDB) com
dados de 2013. Nesse comparativo, que despreza dados anuais e falhas apontadas pelo
TCEMG, a gestdo do partido é considerada eficiente e reafirma o sucesso do choque de
gestdo.’

No entanto, as contradicdes entre o discurso oficial do governo e dados
apresentados pelo TCEMG e pelo diagnoéstico da Gestdo 2015-2018 remetem ao
questionamento da eficiéncia da politica de resultados do choque de gestdo. Todavia, 0s
estudos académicos, que contribuiram para a identificacdo dessas contradi¢des, ainda
sdo escassos. Nesse mesmo sentido, encontra-se 0 estudo da comunicagédo
governamental das gestdes do PSDB, principalmente, a propaganda. Essa forma de
comunicacdo € criticada com afinco por algumas institui¢fes, no entanto, ainda é pouco
explorada por trabalhos académicos. Para o Sindicato Unico dos Trabalhadores em
Educacdo de Minas Gerais (SindUTE/MG), a propaganda do governo é uma afronta a
dignidade do professor, pois mostra um realidade ficticia da situacdo da educagdo no
estado (CERQUEIRA, 2010). O Sindicato dos Auditores Fiscais da Receita Estadual de

% N&o podemos esquecer que esse relatério é um documento oficial, portanto, difunde o discurso oficial
do Governo de Minas Gerais, especificamente da Gestdo do PSDB. Por outro lado, um diagnéstico
apresentado pela Gestdo 2015/2018 aponta dados negativos referentes a seguranca publica, educacéo,
salde, divida publica, entre outros. Como ambos enfatizam o discurso oficial, essas informag6es devem
ser utilizadas com cautela em um trabalho cientifico no estabelecimento de comparativos. Todavia,
essas incoeréncias entre os discursos podem se tornar um campo fértil para estudos relacionados a
Anélise do Discurso.
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Minas Gerais (SINDIFISCO/MG, 2010, p. 38-39) critica o investimento em
publicidade™ e marketing utilizado pelo Estado para promocdo. Segundo o 6rgdo, as
propagandas escondem a realidade da situacéo da educacgdo, saude e seguranga publica
em Minas Gerais.

Numa visdo mais teécnico-profissional, resgatada do Observatorio da
Imprensa™, Souza (2009), sem negar um avanco do estado de Minas Gerais na gestio
administrativa, tece observacdes sobre a propaganda de balango anual de
Desenvolvimento Social no estado, veiculada no final de 2009. Com o titulo
“Propaganda no pais do faz-de-conta”, o texto de opinido apresenta questionamentos
sobre a veracidade das informagdes apresentadas. Para Souza (2009), a propaganda

remete a um lugar imaginario:

]

No ‘lugar de onde venho’, a educacdo ¢ apresentada como de primeiro
mundo. Escolas com computadores de Ultima geracdo; prédios novos;
professores felizes.

[-]

Naquele ‘lugar’, parece existir a melhor seguranga publica do Brasil.
Policiais felizes desfilando em viaturas supermodernas; cidaddos caminhando
sorridentes ao lado dos policiais; unidades prisionais que mais parecem
hotéis.

[-]

A salde publica mineira aparece na propaganda como se fosse salde publica
inglesa. Hospitais bem equipados; médicos sorridentes; tecnologia hospitalar
de ultima geragdo integrando a rede publica estadual.

Essa percepcdo de Souza (2009) mostra a eficiéncia da propaganda
governamental mineira em criar uma imagem do governo, ainda que o objetivo deste
trabalho seja estudar a propaganda governamental do ponto de vista da instancia de
producdo (do emissor). Essa imagem projetada, Maingueneau (2008, p. 17) a chama de
ethos. Contudo, antes de adentrarmos no referencial tedrico fundamental para

atingirmos o objetivo desse trabalho, a Teoria Semiolinguistica, de Patrick Charaudeau,

19 Durante os anos de 2012 e 2013 (recorte temporal deste trabalho), o governo gastou R$ 174.528,977,50
com publicidade governamental (MINAS GERAIS, 2014). Estima-se que no periodo de 2003 a 2014
(gestdo do PSDB) foram gastos R$ 547 milhdes (FOLHA DE SAO PAULO, 2014).

1 Site brasileiro focado na critica da midia criado pelo Projor — Instituto para o Desenvolvimento do
Jornalismo e projeto original do Laboratério de Estudos Avangados em Jornalismo (Labjor), da
Universidade Estadual de Campinas (Unicamp).
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apresentaremos nogbes de Comunicacdo Publica, Comunicacdo Governamental,

publicidade e propaganda.

2.4 COMUNICACAO PUBLICA

O conceito de comunicacdo publica direciona a duas perspectivas. A uma
mais estrita, correspondendo ao fluxo comunicacional estabelecido entre Governo e a
sociedade e a outra mais ampla, constituido pelas interagdes comunicacionais da esfera
publica na qual os individuos se ocupam de temas de interesse comum para alcancarem
o entendimento (NOBRE; GIL, 2013).

Na concepcdo mais ampla, Lépez (2011, p. 63), embasado na Teoria da
Acdo Comunicativa de Jirgen Habermas, ressalta que, diferente da esfera
individual/particular, na comunicacdo estabelecida no cenério publico os interlocutores
e coletividades interagem e geram sentido em um plano comum, por meio de
imaginarios compartilhados, acdes coletivas, construcbes culturais, interacfes politicas
e movimentos sociais. Portanto, a comunica¢do publica ocorre no “[...] espago
institucionalizado de interacdo de discursos no qual os cidaddos deliberam sobre seus
problemas comuns, o que envolve um corpo de ‘pessoas privadas’ reunidas para discutir
assuntos de ‘interesse publico’ ou ‘comum’” (LOPEZ, 2011, p. 64).

Continuando com a caracterizacdo conceitual, Lopez (2011, p. 65-66)
apresenta cinco dimensdes de atuacdo da comunicagdo publica:

a) Politica: relacionada aos processos comunicativos de propostas politicas e
construcdo de bens publicos. Colocada pelo autor, como comunicacéo politica;

b) Midiatica: comunicagdo ocorrida em meios midiaticos orientada para gestéo de
informagdo e criacdo de agenda publica, tais como o jornalismo publico,
jornalismo civico e outros meios comunicativos populares e comunitarios;

c) Estatal: é a interativa comunicativa entre governo e a sociedade. Essa dimensao
esta incluida na comunicagao publica ndo apenas por partir do governo, mas por
remeter ao interesse comum e envolver todos 0s atores sociais;

d) Organizacional: dimensdo das organizacBes privadas, incluidas como

comunica¢do publica por entender que nesse espago circulam informagoes
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comuns aos membros de uma organizacdo privada e as mensagens traduzem
interesses de grupos que tentam impor seus sentidos;
e) Da vida social: sdo as interacdes comunicativas das organizagfes e movimentos

sociais pautadas no interesse publico e coletivo.

Como defensora da comunicagdo publica em sentido amplo, temos Brandao
(2009, p. 31), que afirma que comunicacdo publica é o processo comunicativo
instaurado na esfera publica entre Estado, Governo e Sociedade, constituindo um espaco
privilegiado de mediacdo entre os interesses das diversas instancias de poder
constitutivas da vida no pais. A comunicagdo publica é efetiva na medida em que
empodera o cidaddo para pressionar as instituicdes (governos, organizacgdes do terceiro
setor e empresas privadas) para atenta-las ao interesse publico e da cidadania. Assim, “
[...] s6 entendo a comunicacdo publica como parte integrante da vida politica da
sociedade, e, como tal, ela ndo é um poder em si, mas o resultado do poder do cidadao
quando organizado e constituido como sociedade civil” (BRANDAO, 2009, p. 30-31).

No entanto, segundo Duarte (2009, p. 60), o setor publico (governamental) é
0 espaco de possibilidades de maior desenvolvimento da comunicacdo publica, pois esta
diretamente associada a questdo de transparéncia dos atos publicos que confere
legitimidade e visibilidade as instituicbes governamentais. Porém, essa busca pela
transparéncia assume um viés politico de culto a personalidade ou para promocao
institucional. Em outras palavras, a comunicacao publica governamental muitas vezes é
o0 veiculo para campanhas politico-eleitorais transparecidas de comunicagdo de interesse
coletivo.

Mesmo com essa ressalva, Duarte (2009, p. 62) estabelece categorias para a
comunicacdo publica e, pelas caracteristicas, é perceptivel o alinhamento dessa

categorizacdo as informacdes da esfera governamental. As categorias séo:

a) Institucionais: sé@o as acOes comunicativas referentes ao papel das
instituicOes e, geralmente, projetam uma imagem institucional para
consolidar a identidade da instituigéo;

b) De gestdo: referente aos processos de decisdo e acdo (discursos, metas,
planos de intengdes etc) de agentes com atuacdo em temas de interesse

publico;
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c) De utilidade publica: comunicacdo relacionada a alertar a populacao
buscando mudancas de conceitos e praticas, pois visa a motivacao,
mobilizacdo e uma acdo dos individuos, tais como prevencdo de
doencas, causas sociais, campanhas de vacinagao etc;

d) De interesse privado: sdo informacdes de interesse individual do cidadao
ou institui¢cbes, tais como dados do Imposto de Renda, cadastro
bancarios etc;

e) Mercadologicos: comunicacdo de produtos e servicos com fins de
concorréncia no mercado. Vemos essa categoria em acgoes
comunicativas de empresas publicas como Correios, bancos publicos
etc;

f) De prestacdo de contas: sdo as acOes que dao visibilidade as acdes
politicas e a utilizacdo dos recursos publicos possibilitando o
conhecimento, a avaliacéo e a fiscalizacdo pelo cidadao;

g) De dados publicos: referente as informacGes de controle estatal sobre a
sociedade e seu funcionamento, tais como, estatisticas, jurisprudéncia,

documentos historicos, legislacdo e normais.

Com o estabelecimento dessas categorias de informagdes pertinentes ao
ambito da comunicacdo publica, Duarte (2009, p. 61) ressalva que assuntos sobre
interesses particulares e privados, de mercado, pessoais, corporativos, institucionais,
comerciais, promocionais e de um publico especifico ndo sdo comunicacdo publica.
Essa ressalva do autor aparenta conflitar com as categorizacdes estabelecidas. No
entanto, na visao de Duarte (2009, p. 61), a comunicacdo publica é de natureza coletiva,
portanto um bem e um direito que diz respeito ao “[...] aparato estatal, acOes
governamentais, partidos politicos, movimentos sociais, empresas publicas, terceiro
setor e, até mesmo, em certas circunstancias, as empresas privadas”. Portanto, a
comunicagdo publica diz respeito ao interesse coletivo/publico.

Bueno (2009, p. 138-139) alerta para a associagdo de interesse publico a
acOes de marketing social, desenvolvidas por empresas privadas. Essas agdes, no
contexto brasileiro, possuem fins mercadologicos confessos, por isso ndo podem ser
confundidas como comunicacdo publica ou de interesse publico. Neste sentido, o autor

afirma “[...] o que define a comunica¢do como de interesse publico [...] ndo é a sua
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expressao concreta, mas a verdadeira intencdo, o que s6 pode ser aferido a partir do
vinculo com a trajetéria da organizacio que a pratica” (BUENO, 2009, p. 138).%

Weber (2011, p. 103) vé que a necessidade de atender ao interesse publico e
de se comunicar com a sociedade coloca as instituicdes publicas como ‘“reféns”
midiaticos na obtencdo de visibilidade das acbes desenvolvidas. E para as instituicbes
democréticas, a visibilidade assume um carécter imperioso em relacdo a prestacdo de
contas dos atos publicos e da demonstragdo das relagGes entre Estado e sociedade.

Essa busca pela visibilidade, conforme Weber (2011, p 106-111), exige do
Estado a organizacdo dos sistemas de comunicacdo em aparatos administrativos,
envolvendo tecnologia avancada, profissionais qualificados, agéncias de publicidade e
de assessoria envolvidas em rotinas e competéncias de relagdes publicas, do jornalismo

e da publicidade e propaganda. Assim, Weber (2011) estrutura esse sistema em:

a) Publicizacdo: disponibilizacdo de informagdes sobre as instituicGes
estatais para facil acesso do cidad&o;

b) Debate publico: colocar temas na pauta de discussdo com a sociedade
por meio de consultas publicas, debates, foruns, pesquisas, espaco para
opinides etc;

c) Prestacdo de contas: permitir sistemas para acompanhamento e
monitoramento dos atos publicos, tais como relatérios, balancos, portais
da transparénciasetc aos cidadaos;

d) Prestacdo de servicos: oferecimento de ferramentas institucionais para
os cidaddos acessarem as instituicdes publicas para obtencdo de

documentos e informaces e projetos publicos;

2 Bueno (2009, p. 138-139) exemplifica essa perspectiva com agdes desenvolvidas por empresas como
Ambev, Monsanto, Coca-cola, Phillip Morris entre outras, que possuem fins marketing e podem ser
confundidas com comunicagdo de interesse publico. Ao mesmo tempo, a empresa veicula informacdes
de valorizagdo a preceitos sociais (meio ambiente, saide, espirito nacional etc) e possuem praticas nao
sustentaveis e prejudicais ao ser humano em suas atuacdes empresariais. Por isso, ndo é comunicagao
de interesse publico/comunicacdo publica, agbes muito pontuais e isoladas. O autor chega ao ponto do
drama ao afirmar: “Ag¢des pontuais, aparentemente de interesse publico, sdo realizadas mesmo por
traficantes de drogas e politicos corruptos e, ao fechar o foco, pode-se contribuir para legitimar posturas
ilegitimas e que escondem as verdadeiras e nefastas intengdes de quem as realiza” (BUENO, 2009, p.
139).
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e) Informacdo jornalistica: prover contetdo jornalismo sobre os atos
publicos por meio de agéncias de noticias, artigos, programas de réadio e
televis&o, entrevistas etc;

f) Midias publicas: manter veiculos de comunicacdo institucionais que
veiculam informacdes e propagandas de tematica institucional, politica,
social e cultural, tais como TV Senado, TV Céamara, NBR TV, TV
Brasil etc;

g) Midias sociais: canais nas redes sociais (Youtube, Facebook, Twitteretc)
integrando o sistema de comunicacdo do Estado;

h) Propaganda: utilizacdo de campanhas de publicitarias para promoc¢éo
institucional, de utilidade publica, de atendimento da legalidade e de
difusdo mercadoldgica de produtos de empresas estatais;

i) Relacbes publicas: realizacdo de eventos (inauguracfes, seminarios,

simpdsios etc) e de agdes de aproximacdo ao publico.

Weber (2011, p. 105-106) sinaliza para um empoderamento do Estado no
campo da comunicacdo, devido a instituicdo de modernos sistemas de gerenciamento
midiatico, de producdo e difusdo de informacbes e de mobilizacdo de grupos,
constituindo uma burocracia especifica da comunicacdo que demanda vultosos
investimentos financeiros, tecnoldgicos e profissionais. Isso porque, com a
comunicacdo, o Estado pode aferir seu poder nos processos de accountability (prestacédo
de contas publicas), de promover projetos politicos, de propor imagem publica
adequada, de fazer propaganda e ampliar capacidade de competir com a informagéo
gerada pelas midias de massa.

Pelas conceituacBes e caracteristicas apresentadas, percebem-se diferentes
visOes acerca de comunicacdo publica. Branddo (2011), de forma enféatica, afirma que
comunicacdo publica ndo é comunicacdo governamental, pois esta relacionada ao
Estado e ndo ao governo. Por outro lado, conforme Reis (2011, p. 189), a natureza da
comunicagdo publica parece ser melhor compreendida quando se refere as estratégias de
comunicagdo das instituicGes publicas. Devido a essa associagdo com a comunicagao
praticada pelos poderes Executivo, Legislativo e Judiciario e, de forma mais especifica
com o Executivo e seus 6rgdos de execugdo de politicas publicas (ministerios,
secretarias) nos ambitos municipal, estadual e federal, Bueno (2009) observa que muitos

denominam essas estratégicas comunicacionais governamentais de Comunica¢do no
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Servico Publico, portanto, como uma espécie de comunicacdo da Administracdo
Publica.

Pensando a comunicacdo no setor publico, Torquato (2002, p. 122-123)
estabelece um roteiro de dez fungbes da comunicacao na administracdo publica federal:
ajustamento organizacional (como forma de integracédo interna); imagem e credibilidade
(como forma de expressédo de identidade); expressdo de cultura (como base de
lancamento de valores); direito a informacdo (como base de cidadania); assessoria
estratégica (como orientadora do discurso dos dirigentes); pesquisa (como forma de
mapeamento dos interesses sociais); educativa (como forma de orientacdo aos
cidaddos); politica (como forma de democratizacdo do poder); social (como forma de
integracao social); e, fungdo ética (como instrumento a servico da verdade).

Porém, um ponto de convergéncia entre a comunicacdo publica, como
aquela estabelecida na esfera publica por informacbes de interesse coletivo, e da
comunicacdo publica como a comunicacdo dos poderes (executivo, legislativo e
judiciario) é o estabelecimento de uma interlocugdo com a sociedade na obrigacdo do
Estado, por meio dos 6rgdos governamentais, de prestar contas aos cidadaos a fim de
garantir maior transparéncia (HOHLFELDT, 2011, p. 235). Conforme Bueno (2009, p.
150), a comunicagao publica que precisa ser defendida e praticada “[...] passa longe das
acOes oportunistas de governos sem espirito civico e empresas inescrupulosas que
sobrepdem sua ambigdo pessoal e seus lucros as demandas reais da populagdo”.

Esse alerta de Bueno (2009) faz-nos atentar sobre a importancia da
comunicacédo publica no contexto da cidadania e da democracia. Assim, a observacdo de
Novelli (2009, p. 72) é deveras pertinente:

[...] a comunicacdo publica, seja entendida como aquela praticada pelo
governo para prestar esclarecimentos a sociedade, seja entendida como
aquela praticada no ambito da esfera publica, assume papel de destaque como
elemento fundamental na formagdo e consolidacdo da opinido publica sobre
assuntos publicos, uma vez que se insere como uma das principais fontes de
informagdo no jogo politico que vai se estabelecer na esfera publica
(NOVELLLI, 2009, p. 72)

A partir do proximo topico, serd abordado o viés publicitario da
comunicacdo publica na esfera governamental. Portanto, os referenciais a serem
utilizados na constituicdo do arcabouco tedrico dessa temética estardo amparados pela
concepcao estrita de comunicagdo publica, ou ainda, pelos fundamentos de uma das

suas vertentes: a comunicagdo governamental.
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2.4.1 A publicidade como principio da administracéo pablica

A publicidade na administracdo publica € um principio constitucional a ser
observado, juntamente com os principios de legalidade, impessoalidade, moralidade e
eficiéncia. Diante disso, o Artigo 37 da Constituicdo Federal exige a ampla divulgagéo
dos atos praticados pela Administracdo Publica. Porém, estabelece restri¢des:

A publicidade dos atos, programas, obras, servi¢cos e campanhas dos 6rgaos
publicos devera ter carater educativo, informativo ou de orientacdo social,
dela ndo podendo constar nomes, simbolos ou imagens que caracterizem
promocéo pessoal de autoridades ou servidores publicos. (BRASIL, 1988)

O Governo de Minas Gerais define essa acdo como comunicacao

governamental e estabelece a finalidade:

Divulgar o estado e as acBGes governamentais, por meio de matérias e
atendimento a imprensa, de eventos institucionais e civicos e do apoio a
conferéncias, seminarios, cursos e ac¢@es culturais, e esportivas de interesse
publico, e de campanhas e acBes de propaganda de carater educativo,
informativo ou de orientacdo social, de acordo com as diretrizes do governo
do estado. (MINAS GERAIS, 2013)

Da mesma forma que a Constituicdo Federal estabelece observancias a
pratica da publicidade dos atos governamentais, a Constituicdo Estadual de Minas

Gerais também estabelece restri¢oes:

Art. 17 — A publicidade de ato, programa, projeto, obra, servigo e campanha
de 6rgdo publico, por qualquer veiculo de comunicagdo, somente pode ter
carater informativo, educativo ou de orientacdo social, e dela ndo constardo
nome, simbolo ou imagem que caracterizem a promocdo pessoal de
autoridade, servidor publico ou partido politico. (MINAS GERAIS, 2014,
p.21)

Partindo dessas implicacfes juridicas, o sentido mais pertinente de
publicidade, no contexto da comunicagdo publica, é a publicizacdo das acdes
governamentais. Isto é, publicidade é tornar publico, informar, sem, no entanto, aspirar
a persuasdo (RABACA; BARBOSA apud PINHO, 1990, p. 16).

Para Silva (2009, p. 180), a publicidade € um compromisso natural e ético

do Estado e uma forma de atingir a transparéncia da utilizacdo dos recursos publicos e



40

de tudo o que é de interesse publico e de tudo que afeta 0 bem e o patrimonio publico.
Portanto, dar publicidade as acdes governamentais €, de certa forma, uma necessidade
democrética.

Nesse sentido, a publicizacdo dos atos governamentais condiz com os ideais
democraticos, ao contrario da préatica absolutista de ocultacdo das acdes dos governantes
enfatizadas pela teoria arcana imperii, citada por Bobbio (1987). Em consonancia com
essa teoria “[...] o poder do principe ¢ tdo mais eficaz, e portanto mais condizente com
seu objetivo, quanto mais oculto esta dos olhares indiscretos do vulgo, quanto mais é, a
semelhancga de Deus, invisivel” (BOBBIO, 1987, p. 29).

Porém, a crenca do desvelamento total dos atos do Estado para a sociedade
pode soar como otimista, tendo em vista exemplos de corrupcdo em todas as esferas
governamentais. Conforme Schaun (1986), a comunicacédo social governamental ndo foi
criada como instrumento de integracdo democratica entre governo e povo, mas Sim
como forma de controle da opinido publica para beneficio pessoal, de grupos ou do
proprio Estado.

No entanto, a postura de velamento informacional é combatida na
atualidade, principalmente pelas normas de publicacBes dos atos administrativos de
governo em veiculos de imprensa oficial e plataformas governamentais de transparéncia
publica disponiveis na modalidade digital. A obrigatoriedade de informar o cidaddo
sobre as acbes do Estado € garantida pela Lei n® 12.527/2011, chamada de Lei de
Acesso a Informacdo.

Mesmo com a imposi¢do de limites a publicidade constante na carta magna
do pais, essa ferramenta de comunicacdo pode extrapolar os fins estabelecidos.
Conforme Soares (2006), mesmo a propaganda sendo usada como mecanismo de
prestacdo de contas e ndo para promocdo pessoal do governante, 0S recursos e
estratégias publicitarias permitem beneficiar o Estado e o governante por meio dessa
comunicagdo com a sociedade.

A Proposta de Emenda a Constituicdo n® 211, de 2012 (PEC 211/2012)
|13’

propbe uma alteragdo no texto constituciona restringindo a publicidade

13« 1° E vedada a pratica de publicidade institucional por 6rgios publicos, salvo a de utilidade publica,

que deverd ter carater informativo, preventivo, de alerta ou de orientacdo social, dela ndo podendo
constar nomes, simbolos ou imagens que caracterizem identificagdo de determinada gestdo ou
promocao pessoal de agentes puiblicos, privados ou partidos politicos.” (BRASIL, 2012, p. 2)



41

governamental a obrigatoriedade do principio da utilidade pdblica. Os autores da

proposigéo argumentam:

A publicidade institucional é, de certa forma, dispensavel, na medida em que
serve para comunicar a populacdo aquilo que ela deveria perceber na prética,
por meio de suas proprias experiéncias e convivio social, ou ainda por meio
da imprensa livre. O mesmo ndo ocorre no caso da publicidade de utilidade
publica [...]. (BRASIL, 2012, p. 2)

Com essa alteracdo do texto constitucional, a publicidade institucional
deixara de ser uma prética lega, se configurando, notadamente como uma prética de
marketing. Drucker (apud KOTLER; LEE, 2008, p. 38) ressalta que o objetivo do
marketing é conhecer e compreender o cliente de forma que o produto ou servigo se

venda praticamente por si.

No setor publico, as implicacfes sdo que 0s programas e servicos, projetados
para ir ao encontro dos desejos e necessidades do cliente-alvo, exigirdo
menos promogao (por exemplo, orcamentos elevados de propaganda) porque

clientes satisfeitos podem se tornar “evangelizadores” para agéncia
(KOTLER; LEE, 2008, p.38).

Kotler e Lee (2008) afirmam que uma boa aplicacdo do marketing no setor
publico culminaria em menos gastos com a propaganda, pois esses gastos sdo criticados
por veiculos de imprensa e por personalidades politicas. Entretanto, verbas para
publicidade sempre estdo presentes nos orcamentos de todas as esferas do Estado.™

A publicidade governamental é estabelecida em quatro categorias pela
Secretaria de Comunicacdo da Presidéncia da Republica (Secom). Pela categorizacao,
esses quatro tipos demonstram que a publicidade do governo ndo esta ancorada apenas

no critério de utilidade publica:

1 Com base em demonstrativo de repasses financeiros como pagamento a servigos prestados de
publicidade e propaganda, disponiveis para acesso livre no sitio oficial do Governo de Minas Gerais, 0
estado firmou contratos de R$ 95 milhdes de reais, para o periodo 11/05/2012 a 11/05/2013, com seis
agéncias de publicidade, na modalidade de “publicidade” e R$ 75 milhdes de reais com sete agéncias
na modalidade “publica¢des”, no periodo de 24/10/2008 a 24/10/2009. A divulgacdo dos gastos com
publicidade é sugerida pela Constituicdo Estadual de Minas Gerais: “Os Poderes do Estado e do
Municipio, incluidos os 6rgéos que os compdem, publicardo, trimestralmente, o montante das despesas
com publicidade pagas, ou contratadas naquele periodo com cada agéncia ou veiculo de comunicagdo.”
(MINAS GERAIS, 2013).
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| - Publicidade de Utilidade Puablica: a que se destina a divulgar direitos,
produtos e servigos colocados a disposicdo dos cidaddos, com o objetivo de
informar, educar, orientar, mobilizar, prevenir ou alertar a populacdo para
adotar comportamentos que lhe tragam beneficios individuais ou coletivos e
que melhorem a sua qualidade de vida;

Il - Publicidade Institucional: a que se destina a divulgar atos, agdes,
programas, obras, servigos, campanhas, metas e resultados dos 6rgdos e
entidades do Poder Executivo Federal, com o objetivo de atender ao principio
da publicidade, de valorizar e fortalecer as institui¢des pablicas, de estimular
a participacdo da sociedade no debate, no controle e na formulacdo de
politicas pablicas e de promover o Brasil no exterior;

Il - Publicidade Mercadolégica: a que se destina a lancar, modificar,
reposicionar ou promover produtos e servicos de 6rgdos e entidades que
atuem em relacdo de concorréncia no mercado;

IV - Publicidade Legal: a que se destina a dar conhecimento de balancos,
atas, editais, decisdes, avisos e de outras informagfes dos drgdos e entidades
do Poder Executivo Federal, com o objetivo de atender a prescri¢cdes legais.
(BRASIL, 2009, grifo do autor).

Silva (2009, p. 180-182) estabelece uma escala de niveis da publicidade
para a publicizacdo dos atos governamentais. No primeiro nivel, encontra o atendimento
do principio republicano da publicidade legal destinada a tornar publico os atos dos trés
poderes, coincidindo com a Publicidade Legal do governo apresentada pela Secom. O
segundo patamar é constituido pelo livre acesso do cidaddo aos dados publicos, tais
como portais da transparéncia com a disponibilizacdo de salarios de servidores publicos
e outros gastos publicos. Encontra-se no terceiro nivel, a publicidade de informacg6es de
utilidade puablica que possibilita 0o acesso a bens culturais (livros e outras obras
digitalizadas), a museus, mapas, servicos de meteorologia, entre outras. A divulgacdo de
informacdes de natureza jornalistica, vislumbradas sob o aspecto de informacdo como
servico publico (utilidade publica), decorrentes da vida publica caracteriza o quarto
nivel de publicidade governamental.® No quinto nivel, situam-se os servicos estatais de
radio e televisdo justificados sob o aspecto de oferecer contetidos educativos e culturais
a sociedade. No ultimo patamar da publicidade do Poder Publico, refere-se a
necessidade do Estado agir como anunciante ao contratar servigos publicitarios para

difusdo ampla das agdes de governo.

1> Silva (2009, p. 181) justifica esse nivel de publicidade governamental com o argumento de as empresas
privadas de comunicacdo ndo se interessam por todas as informacgdes decorrentes da atuacdo
governamental. E por isso, 0 governo possui uma agéncia de noticias propria, a Agéncia Brasil -
vinculada a empresa estatal Radiobras — que atua como provedora de noticias dos trés poderes.
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De acordo com Silva (2009, p. 182), o Estado é compelido a realizar a
publicidade por meios publicitarios para prestar contas do dinheiro publico, para cultuar
os valores do povo e da pétria e para mobilizar a populagdo no combate e prevencgéo de
problemas sociais, econdmicos e sanitarios. E perceptivel a coincidéncia dessas trés
situacOes de utilizacdo da comunicacdo publicitaria com as modalidades de Publicidade
de Utilidade Publica e Publicidade Institucional apresentadas pela Secom.

O Estado, por meio de seus governos e instituicdes ligadas aos trés poderes,
possui um poder anunciante representativo nas diversas midias, caracterizando-o como
um grande comprador de espacos publicitarios na midia comercial. Com isso, o Estado
se consolida como um dos maiores clientes do mercado publicitario. (SILVA, 2009, p.
182).

Segundo Habermas, a publicidade comercial, originalmente chamada de
“reclame” na Franca em 1820,

[...] é um fenbmeno que s6 aparece com o capitalismo avancado, por mais
que ela tenha se tornando 6bvia como um ingrediente flagrante da economia
de mercado; efetivamente, ela s6 alcanca um volume digno de meng¢éo com o

processo de concentracdo do capitalismo industrial na segunda metade do
século XIX [...] (HABERMAS, 1984, p. 223).

A partir da instituicdo das relagdes publicas, por vy Lee®, nos Estados
Unidos, para atender aos interesses de grandes corporagfes privadas, a publicidade
deixou de ser, basicamente, anincios com fins de comercializar algo, sendo inserida no
contexto de formagdo de “opinido publica”. Dessa forma o objetivo de “trabalhar a
opinido publica” transcende a propaganda por assumir a esfera ptiblica como politica. O
anseio maior é fabricar um consenso para promocdo, de forma que as pessoas formem
livremente sua opinido sobre uma pessoa, um produto, uma organizacdo ou uma ideia.
(HABERMAS, 1984, p. 228).

No entanto, Habermas (1984, p. 229) ressalta que esse consenso fabricado

difere de opinido publica por ndo representar a concordancia reciproca do “interesse

'8 |vy Lee criou a primeira empresa de Relagées Publicas do mundo em 1906, em Nova lorque, e 0
primeiro cliente foi a PennsylvaniaRailroad para atender uma crise institucional de empresas do ramo
de transporte ferroviario. O profissional foi consultor pessoal da familia Rockefeller atuando junto a
opinido publico referente a greves no grupo empresarial. Segundo Black (apud PINHO, 1990, p. 25), o
trabalho de Ivy Lee transformou a imagem de John Rockefeller de um capitalista voraz em um
bondoso ancido comprometido com obras de caridade.
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geral” alcangado pela concorréncia aberta de opinides, mas sim uma auto-representacdo
de interesses privados privilegiados por meio da publicidade.

Silva (2009, p. 187) reconhece que a publicidade governamental brasileira,
em consonancia com a Constituicdo Federal, atua estritamente no servigo publico e ndo
se atém a promocdo dos gestores publicos. Dessa forma, a publicidade do Estado nédo
possui fins carismaticos e se distancia da condicdo de espetacularizacdo da politica
brasileira, e atende o principio constitucional da impessoalidade ao ndo enaltecer as
pessoas publicas com a publicidade governamental, que por consequéncia, € custeada

com recursos publicos:

[...] é preciso reconhecer o esfor¢o do Estado brasileiro por tornar publico os
assuntos de interesse publico, valendo-se dos meios implantados, ndo para a
autopropaganda, para a mistificacdo das massas e para o culto das
personalidades. (SILVA, 2009, p. 186)

Mesmo com a visdo otimista sobre a utilizacdo da publicidade para fins
estritamente de servicgo pablico, Silva (2009, p. 187), alinhado a percepcédo de Habermas
(1984) de auto-representacdo de interesses privados por meio da publicidade, questiona
a pertinéncia do Estado em publicizar seus atos por tantos meios midiaticos, em investir
em tantos veiculos préprios de comunicacdo estatais e em ratear a verba publicitaria que
beneficia agéncias de publicidade atuantes em campanhas eleitorais de presidentes e
governadores (e, por que nado, de prefeitos).

Adentrando ainda mais na percepc¢édo de Silva (2009, p. 190-191), percebe-
se que, mesmo com uma visdo otimista do atual contexto de publicidade do Estado
brasileiro, o autor possui algumas ressalvas sobre a tematica, alegando que ainda é
necessario avancar no sentido de utilizar os recursos publicos para dar visibilidade a
“coisa publica” e ndo aos governantes.

Em relacdo ao Jornalismo, Carvalheiro (2005, p. 195) alerta que, em alguns
contextos, estabelecem-se relagdes de favorecimento matuo, entre jornalistas e politicos,
transformando os veiculos de comunicacdo em dependentes dos anuncios publicitarios
governamentais. Com isso, o poder politico premia com noticias exclusivas os veiculos
que produzem informacdo favoravel e, aqueles que lhes sdo desfavoraveis, impde
boicote informativo aos profissionais e corte de verbas publicitarias aos veiculos. Esse
boicote é de uma poderosa arma estatal junto aos veiculos de informacdo que fazem da

publicidade institucional, a sua principal fonte de receitas. Apesar da observagéo critica
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de Carvalheiro (2005) estar de acordo com contexto portugués, no Brasil, verifica-se
essa dependéncia de veiculos informativos, principalmente aqueles de pequeno porte
alocados em regides interioranas do pais.

Para solucdo dessa relagdo de “toma la da cd” entre governos e medias,
Silva (2009, p. 191) sugere o desatrelamento das verbas publicitarias dos gabinetes dos
governantes, com objetivo de evitar a utilizagdo desses recursos para premiagdo de
publicitarios engajados em campanhas de candidatos vitoriosos ou para beneficiar
veiculos de comunicagdo colaboracionistas com anuncios pagos ou, ainda, para evitar a
alimentacdo de “caixas-dois” de partidos politicos.

Essas observac@es de Silva (2009) referem-se, sobretudo, a publicidade das
acOes estatais por meio da publicidade paga, isto €, aquelas criadas e geridas por
agéncias de publicidade, que abarcam diversas formas de mediacdo com a sociedade por
veiculagdo impressa®’, radio’®, audiovisual®, digital®® e midia exterior®’. A principal

ferramenta dessas campanhas publicitérias é a propaganda.

2.4.2 APROPAGANDA

De acordo com Pinho (1990), propaganda ¢ “[...] o conjunto de técnicas e
atividades de informacdo e persuasdo destinadas a influenciar, num determinado
sentido, as opinides, os sentimentos e as atitudes do publico receptor” (PINHO, 1990, p.
22). Porém, os conceitos de publicidade e propaganda estdo intimamente ligados. Essas
duas palavras, apesar da relacdo intima no meio comunicacional, possuem sentidos
particulares e no Brasil, conforme Sandman (2014, p. 10), denomina-se propaganda
tanto a propagacdo de ideias quanto para vendas de produtos ou servigos e,
diferentemente, em lingua inglesa e alema, propaganda esta associada a propagacéo de
idearios politicos, enquanto a propaganda comercial é chamada de advertising(inglés) e

reklame(alemao).

7 Constituida por antncios em jornais, revistas, cartazes, foldéres, cartilhas, entre outros meios impressos
de comunicagéo.

18 Constituido principalmente pelo radio e sistema de broadcasting.

9'Veiculacao de videos com fins publicitarios em emissoras de televisdo e em podcast.

% pyblicacao de banners digitais em sites e redes sociais.

2! Qutdoors, empenas, faixas, banners, painéis, displays dispostos em locais publicos e privados.
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“A propaganda ¢ uma forma mediada e paga de comunicacdo a partir de
uma fonte identificvel, elaborada para persuadir o receptor a tornar alguma atitude
imediatamente ou mais adiante” (CURRAN; RICHARDS, 2002 apud SHIMP, 2009, p.
204). Nesse sentido, a propaganda € uma modalidade de comunicacdo realizada entre
emissor e receptor por meio da inser¢do de um dispositivo tecnoldgico ou ndo e, na
maioria das vezes, ¢ veiculada mediante pagamento. %

Gelders e Ihlen (2010) ressaltam que a palavra “propaganda” geralmente
estd associada a mentiras e enganagdes. Citando Jowett; O’Donnel (1999) e Taylor
(2003), os autores apontam conotacdes pejorativas e que transpassam a ética em relacao
a propaganda. A propaganda é "a tentativa deliberada, sistemética para moldar as
percepcOes, manipular cognigdes e comportamento direto para conseguir uma resposta
que promova a intencdo desejada do propagandista® (JOWETT; O’DONNEL, 1999
apud GELDERS; IHLEN, 2010, p. 59).

Shimp (2009) alega que as pessoas, quando tém consciéncia da tentativa de
persuasdo da propaganda, possuem condigdes cognitivas de resistir. “[...] os
consumidores refletem como os comunicadores de marketing tentam persuadi-los e
possuem defesas cognitivas para se protegerem contra a coercdo de fazer algo que va de
encontro & sua vontade propria”. (FRIESTAD; WRIGHT apud SHIMP, 2010, p. 85)%

Segundo Pinho (1990, p. 22-24), a propaganda pode ser classificada quanto
a sua natureza, isto €, de acordo com sua funcdo e objetivo especifico. O autor destaca

nove categorias de propaganda:

a) ideoldgica: utilizada para difundir uma ideologia;
b) politica: de carater mais permanente, com objetivo de difundir ideologias

politico-partidarias;

22 Os antincios publicitarios publicados em midia imprensa, os spot de radio e os comerciais de televisio
sdo formas de publicidade utilizadas tanto por empresas privadas quanto pela Administragdo Publica.
Porém, em andncios governamentais federais de utilidade publica existe um desconto de 50% no valor
a ser pago pela veiculagdo, conforme Acordo entre o Governo Federal e o Mercado Publicitério sobre
Publicidade de Utilidade Publica celebrado em 2002 durante a gestdo FHC. Esse acordo foi criticado
na época pelo professor Luiz Martins da Silva da Universidade Federal de Brasilia (UNB) que o
considerou como uma “rendi¢do” do Governo Federal na exigéncia de contrapartidas das emissoras
pelas concessdes publicas de radio e TV. (SILVA, 2002).

2% Charaudeau (2010) ressalta que o discurso propagandista ndo pode ser taxado de manipulatério, pois os
sujeitos envolvidos conhecem os termos do contrato de comunicagdo firmado tacitamente entre eles.
O contrato de comunicagdo sera explorado adiante, no préximo capitulo.
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c) eleitoral: utilizada em periodo eleitoral para obtencdo de votos;

d) governamental: tem como objetivo criar e reforcar, ou modificar a imagem
de determinado governo dentro e fora de suas fronteiras;

e) institucional: chamada de propaganda de relagdes publicas ¢ tem o “[...]
propdsito de preencher as necessidades legitimas da empresa, aquelas
diferentes de vender determinado produto ou servigo”(PINHO, 1990, p. 23);

f) corporativa: objetiva divulgar e informar as politicas de determinada
instituicdo para criar uma imagem de confianca junto ao publico;

g) legal: publicacdo de balancos, editais e outros atos administrativos;

h) religiosa: meio utilizado pelas religides para divulgagéo de suas doutrinas;

1) social: propagandas de causas sociais.

Pelas categorias estabelecidas, € possivel verificar que a diferenciacéo entre

elas estd muito mais relacionada ao tema da publicidade do que propriamente a natureza

de cada uma delas. Portanto, a propaganda pode, ao mesmo tempo, ser corporativa e

institucional, politica e eleitoral, governamental e institucional, religiosa e social, bem

como governamental e social, além de outras associacdes.

Shimp (2009), no contexto do setor empresarial, apresenta cinco fungdes da

propaganda:

a)

informar: considerada pelo autor como uma das funcGes mais importantes da
propaganda, pois objetiva tornar a marca da empresa/produto/instituicdo
conhecida pelo publico;

influenciar: incentiva o individuo a experimentar o produto/servi¢o anunciado;
servir de lembrete e aumentar o destaque: atua como meio de lembrar o
individuo da marca da empresa/produto/instituicdo durante o ato de consumo;
agregar valor: a propaganda apresenta 0 anunciante como referéncia no setor;
colaborar com os esforcos de outras empresas: a propaganda contribui para que
outras ferramentas comunicacionais atinjam seus objetivos, bem como, facilita o
reconhecimento do conceito do produto/servi¢o anunciado contribuindo também
para sua comercializagéo.

Se no ambito de mercado a propaganda torna publica a oferta de bens e

servigos a serem consumidos, uma dinamica diferente se estabelece na Administragéo

Publica. O governo, excetuando a publicidade mercadolégica das empresas publicas,
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ndo possui necessidade comercial, pois seus “produtos” podem ser traduzidos como
politicas publicas, transcendendo assim o fim econdmico. Nesse caso, a propaganda
governamental deve priorizar o interesse publico, porém a propaganda institucional nao
é vedada e, por consequéncia, amplamente utilizada no &mbito governamental.

Para Campos et al (2014, p. 166), propaganda institucional é uma pratica
discursiva de um sujeito enunciador (empresa ou Estado) utilizada para propagar
valores com objetivo de criar imagens favoraveis do enunciador no publico. Na esfera
governamental, a comunicacdo institucional de modo geral (e por extensdo, a
propaganda) possui o papel de valorizar as instituicfes publicas. Por isso, objetiva
apresentar a politica da instituicdo, portanto, apresentar o seu papel institucional no
contexto socio-politico, afirmar a identidade e imagem do organismo do governo e
prestar contas das atividades (ZEMOR, 2009, p. 234).

No ambito do marketing, a propaganda €é vista como uma das formas mais
penetrantes de atingir grandes publicos e “[...] pode ser utilizada a longo prazo, para
estruturar a imagem desejada para uma organizagdo ou, a curto prazo, para provocar
uma resposta rapida” (KOTLER; LEE, 2008, p. 169).

O governo deve usar campanhas publicitarias de maneira moderada, num
primeiro momento, podendo incrementa-las ao longo do mandato, de acordo
com o ritmo de obras e feitos. As campanhas deverdo se ater ao estritamente
necessario:  comunicagdes institucionais,  editais, campanhas de
esclarecimento e orientagdo (TORQUATO, 2002, p. 151).

De fato, as campanhas publicitarias governamentais desenvolvidas por
governos sdo desenvolvidas dentro do escopo citado por Torquato (2002), reforcando a
posicdo otimista de Silva (2009) de que a prioridade sdo temas de interesse publico.
Porém, a PEC 211/2012, conforme abordado anteriormente, considera a propaganda
institucional como um meio do governo “cativar um publico” em um ambiente de
competigdo partidaria. “O Estado ndo tem concorrente. Quem o tem sdo eventuais

governantes que transitoriamente ocupam o poder” (BRASIL, 2012, p. 2).

[...] sabe-se que o conceito abrangente da atual disposicdo da Carta Magna da
azo a exploragdo do uso indevido da propaganda, ainda que discretamente,
por meio de publicidades que trazem — apenas aparentemente — inocentes
marcas de uma gestdo governamental especifica (BRASIL, 2012, p. 2)

Apesar dessa discordancia legislativa quanto a legitimidade da propaganda

institucional governamental, os governos utilizam esse mecanismo de difusdo de
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informacdes de forma constante, pois “o processo de comunicagdo em organizac¢des
publicas permeia desde a comunicacdo de massa de grandes campanhas institucionais
até o processo de contato direto das organizacBes com o cidaddao” (RODRIGUES;
ORTIGOSO, 2010, p. 201-202).

2.4.3 Consideragdes finais

Essas aplicacdes da publicidade e da propaganda na Administracdo Publica
demonstram a importancia - no sentido de utilizacdo frequente pelo governo - dessas
estratégias comunicacionais na relacdo entre Estado e Sociedade. Nesse sentido, o
estudo do discurso empregado nessas situacdes de linguagem estd de acordo com a
necessidade de direcionamento de outros olhares para a comunicacdo entre 0 Governo e
a Sociedade. Soulages (1996) discorre sobre a utilizacdo do campo de estudos da
Anélise do Discurso na pesquisa do discurso publicitario em contraposi¢do dos estudos
direcionados somente ao texto ou somente a dimensdo de produc¢éo da publicidade:

Ela [a Analise do Discurso] toma como objeto o fendmeno publicitario
enquanto tipo de discurso social transformado em rito no seu
funcionamento.[...] A analise do discurso leva a evidenciar, com muita
clareza, um verdadeiro falar publicitario e a revelar, através da abundancia
das configuragdes semiodiscursivas, uma série de normas ora dominantes,
ora divergentes ou periféricas. (SOULAGES, 1996, p. 144)

Por isso, consideramos pertinente adotar, como parte essencial do arcabouco
tedrico desta pesquisa, um modelo tedrico especifico da Analise do Discurso, com o
qual seja possivel realizar um estudo sistematico da relacdo que se verifica entre
Governo e Sociedade, em propagandas do Governo de Minas Gerais. Esse modelo
permitird definir, ao mesmo tempo, conceitos tedricos importantes e ferramentas de
andlise precisas para esse estudo. O proximo capitulo vai se dedicar a apresentacdo

desse modelo tedrico: a Teoria Semiolinguistica.
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3. A ANALISE DO DISCURSO E A TEORIA SEMIOLINGUISTICA

A Anélise do Discurso ndo deve ser entendida como uma metodologia,
mas sim como um campo de estudos que se desenvolveu mais efetivamente a partir da
década de 60. Na Franca, os estudos em Analise do Discurso levaram o campo de
estudos as varias correntes, dentre elas, a Teoria Semiolinguistica de Patrick
Charaudeau, que constitui o referencial tedrico deste trabalho. De acordo com
Pauliukonis; Gouvéa (2012), a Analise do Discurso francesa ramificou-se em diversas
teorias a partir da década de 1980, inviabilizando citar uma Escola Francesa de Anélise
de Discurso, mas sim uma diversidade de correntes tedricas com especificidades e
pontos em comum.

Segundo Machado (2001), a Andlise do Discurso (referida a partir daqui
como AD) ndo deve ser tratada como entidade Unica devido as varias correntes tedricas
advindas da ADF. Na apresentacdo do livro Fundamentos e Dimensfes da Anélise do

Discurso, Mari et al (1999) ressaltam a amplidao da Anélise do Discurso:

A diversidade de fontes, as dificuldades metodoldgicas ndo impediram uma
certa evolucdo dispersiva da AD. Por esta razdo, ndo é mais possivel, no
presente momento, concebé-la, como uma abordagem Unica e fechada,
centrada numa sé metodologia, num sé tipo de corpus e organizada em torno
de uma s6 grande escola. A natureza diversa do objeto-discurso, os maltiplos
interesses que nele sdo projetados possibilitam a existéncia de escolas
distintas, a ampliacdo do quadro metodolégico e uma fundacdo tedrica em
pressupostos cada vez mais amplos. O resultado é um elenco de abordagens
cada vez mais apuradas e orientadas para recordes tematicos especificos dos
universos discursos (MARI et al, 1999, p. 18)

Portanto, a Analise de Discurso é uma disciplina resultante “[...] da
convergéncia de uma série de correntes, com pressupostos diferentes, de praticas de

estudos de textos filiados a Retodrica, a Filologia, a Estilistica ¢ a Hermenéutica.”

(PAULIUKONIS; GOUVEA, 2012, p. 52). Amparando-se em Orlandi (2001):

A Andlise de Discurso, como seu proprio nome indica, nao trata da lingua,
ndo trata da gramatica, embora todas essas coisas Ihe interessem. Ela trata do
discurso. E a palavra discurso, etimologicamente, tem em si a ideia de curso,
de percurso, de correr por, de movimento. O discurso é assim palavra em
movimento, pratica de linguagem: com o estudo do discurso observa-se 0
homem falando. (ORLANDI, 2001, p. 15)
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Segundo Maingueneau (2007), o interesse da AD € de:

[...] apreender o discurso como intricacdo de um texto e de um lugar social,

o0 que significa dizer que seu objeto ndo é nem a organizacdo textual, nem a
situacdo de comunicagdo, mas aquilo que as une por intermédio de um
dispositivo de enunciagdo especifico. Esse dispositivo pertence
simultaneamente ao verbal e ao institucional: pensar o0s lugares
independentemente das palavras que eles autorizam, ou pensar as palavras
independentemente dos lugares com os quais elas estdo implicadas
significaria permanecer aquém das exigéncias que fundam a analise do
discurso. (MAINGUENEAU, 2007, p. 19)

Segundo Brandao (2009), o discurso é a comunicagdo entre interlocutores
que produz sentidos por meio da interagdo entre falantes. Devido a esses interlocutores
estarem situados em um tempo histérico e em um local e pertencerem a uma
comunidade, o discurso advém de suas vivéncias, experiéncias culturais e valores,
portanto carregado de pontos de vista contraditorios. Para Branddo (2004), a linguagem,

enquanto discurso, ¢ um “modo de produgdo social”:

Como elemento de mediagdo necessaria entre 0 homem e sua realidade e
como forma de engaja-lo na prépria realidade, a linguagem é lugar de
conflito, de confronto ideoldgico, ndo podendo ser estudada fora da
sociedade, uma vez que 0s processos que a constituem sdo histdrico-sociais.
Seu estudo ndo pode estar desvinculado de suas condicBes de produgéo.
(BRANDAO, 2004, p. 11)

Portanto, a AD ndo despreza o contexto, do qual a situacdo de comunicagéo
se originou, para ater-se somente a “mensagem”. O processo de analise discursiva
engloba ndo somente as formas textuais (orais ou escritas) de discurso, mas também as
imagens (fotografias, videos, ilustragdes) e a linguagem corporal (gestos,
performances). E como a Anélise de Discurso é uma disciplina e ndo uma metodologia,
essa andlise € embasada por pressupostos de diversos modelos tedricos com conceitos e
metodologias especificas.

Dentre esses modelos temos a Teoria Semiolinguistica (TS) proposta por
Patrick Charaudeau, que relaciona “[...] entre si determinados questionamentos que
tratam do fendmeno da linguagem — sendo uns mais externos (logica das acdes e
influéncia social), outros mais internos (constru¢ao do sentido e construgdo do texto)”
(CHARAUDEAU, 2005, p. 12). No item a seguir, adentramos a TS que constitui a base

teorica principal deste trabalho.
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3.1. TEORIA SEMIOLINGUISTICA

A Teoria Semiolinguistica foi criada a partir das pesquisas do estudioso
francés Patrick Charaudeau e publicada originalmente em 1983 no livro Langage et
discours: éléments de semiolinguistique. A obra, a primeira de uma extensa bibliografia
do autor, abriu caminhos para estudos em Andlise do Discurso sobre o discurso
midiatico, o discurso politico, a publicidade, programas de auditério (talks shows),
quadrinhos, literatura, cinema, entre outros. Devido aos seus estudos, Charaudeau criou
0 CAD (Centre d"Analyse du Discours) da Universidade de Paris XII com diversos
pesquisadores franceses e que mantém convénios de coopera¢cdo com universidades de
varios paises, inclusive com o Brasil por meio de institui¢@es, tais como: Universidade
Federal de Minas Gerais (UFMG), Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ),
Universidade Federal Fluminense (UFF), Universidade Estadual do Rio de Janeiro
(UERG) e da Universidade do Vale do Rio dos Sinos (Unisinos), no qual sdo
desenvolvidas pesquisas embasadas pela TS. (MACHADO, 2001; MACHADO, 2013);
PAULIUKONIS; GOUVEA, 2012; BERRUECOS et al, 2013).

Na escolha do nome de sua teoria, Charaudeau buscou em sémiosis, que
como Machado (2001) explica, lembra que a construgdo e configuracdo do sentido se
fazem por meio da relacdo forma-sentido por meio de um sujeito intencionado a
influenciar alguém. E com o termo linguistica, o autor enfatiza que essa
intencionalidade de influéncia é constituido por um material linguageiro originado das
linguas naturais.

Segundo Machado (2013), a TS despertou e ainda desperta grande interesse
para os estudos de midia, pois “[...] estuda ou analisa discursos sociais: sempre levamos
em conta, ao pratica-lo, das atitudes do sujeito-comunicativo face ao seu discurso, face
ao mundo que o rodeia (o social) e face ao outro para quem a comunicagao ¢ dirigida”
(MACHADO, 2013, p. 10)

Assim, para Charaudeau (2009, p. 17) o ato de comunica¢do na AD néo é
apenas uma “soma de palavras e de frases” ou um meio de transmisséo de informagoes
entre um emissor e um receptor, mas sim, o resultado do jogo implicito e explicito
ocorrido no encontro dos processos de producéo e interpretacdo da linguagem. O ato de
comunicagdo caracteriza assim, uma encenacdo de duas entidades desdobradas em

sujeitos de fala e sujeitos agentes em conjecturas discursivas especificas.
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Esse dispositivo, segundo Charaudeau (2009, p. 68) e Charaudeau e
Maingueneau (2012, p. 450), € composto por:

a) Situacdo de comunicacdo: € o conjunto de condicdes pela qual o ato de
linguagem € organizado, constituindo o espago de interlocucdo entre
parceiros (EU e TU) envoltos na troca sociolinguageira, ligados por
meio de fatores situacionais e discursivos;

b) Modos de organizacdo do discurso: constituem os principios de
organizacdo linguageira dependentes da finalidade do sujeito falante na
Situagdo de comunicacgéo, fazendo-o dirigir ao interlocutor na forma de
enunciacao, descricdo, narracdo e argumentacao;

c) Lingua: material verbal estruturado que possui uma forma e um sentido;

d) Texto: € o resultado material do ato de comunicacgdo, que ndo deve ser

confundido apenas com texto escrito.

O ato de comunicacdo inter-relaciona sujeitos em motivacdes/objetivos
explicitos e implicitos, isto &, a explicitacdo das intencdes do locutor esta carregada de
expectativas ndo verbalizadas ao interlocutor. Charaudeau (2009) exemplifica o
explicito e o implicito com a frase “Fecha a porta”. O locutor explicita claramente o que
quer e o destinatario entende o que precisa ser feito: fechar a porta. No entanto, as
motivacdes do locutor ndo sdo explicitadas na mensagem, pois a porta necessita ser
fechada por varios motivos. Por estar frio? Por questdes de siléncio? Essa “omissdo” do
motivo da acdo por parte locutor é o aspecto implicito do ato de linguagem.

O sentido do discurso, pela Teoria Semiolinguistica, é resultado da relacéo
enunciativa-discursiva entre entidades subjetivas inseridas em determinada situacdo
social e ndo somente na lingua (PAULIUKONIS; GOUVEA, 2012, p. 54). De acordo
com Coura-Sobrinho (2003, p. 268), o discurso na TS € utilizado com dois sentidos:

[...] relacionado com a encenacdo do ato de linguagem. Esta encenagdo
depende de um dispositivo que engloba dois circuitos: um circuito externo
que representa o lugar do Fazer (Situacional) e um circuito interno que
representa o lugar da organizagdo do Dizer. O termo discurso se refere ao
dominio do Dizer. O ato de linguagem comporta, portanto, duas encenagdes:
a discursiva (espaco da organizacdo do Dizer) e a linguageira (espaco da
organizacdo do Dizer somado ao espaco do Fazer) que inclui o aspecto
Situacional.
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[...] refere a um conjunto de saberes partilhados construidos pelos individuos
de um grupo social. Estes discursos sdo testemunhos das praticas sociais e
dos valores do grupo.

Em linhas gerais, o discurso s estara imbuido de sentido se ambos o0s
interlocutores estiverem sintonizados na mesma situacdo de linguagem. Pois torna-se
“uma proposicdo que o EU faz ao TU e da qual ele espera uma contrapartida de
conivéncia” (CHARAUDEAU, 2009, p. 56), que pode ou ndo se concretizar.

O proprio Charaudeau (2001) alerta que ndo se deve confundir “discurso”
com “texto”. O discurso, como mostrado anteriormente, transcende a dimensao textual
por estar relacionado a encenacdo do ato de linguagem e, também, ao conjunto de
saberes partilhados consciente e inconscientemente entre individuos de um grupo social.

Os objetivos principais da proposta de Charaudeau foram apresentados por
Pauliukonis e Gouvéa (2012, p. 55):

a) analisar corpora de textos escritos institucionalizados (dai o menor

interesse pela andlise da conversagdo, que é area maior de interesse dos
estudos interativos conversacionais);

b) dar relevo ao intertexto e ao interdiscurso — todo texto € perpassado por
outros textos/discursos;

c) enfatizar o dialogismo, em uma relagdo privilegiada com as teorias da
enunciacao;

d) interessar-se ndo sO pela funcdo discursiva, como principalmente por
visOes discursivas de unidades da Lingua. O maior interesse dos
pesquisadores esta em fatores linguistico-discursivos;

e) fazer reflexfes sobre como se da a insercéo dos sujeitos no discurso, com
énfase no estudo das modalidades da enunciagdo, os tipos de texto, os
géneros e os modos de organizagdo do discurso.

Na construgdo de sua teoria, Charaudeau (2005) fala de um “duplo processo

de semiotizacdo do mundo” por meio dos processos de transformacao e de transagéo:

a) processo de transformagdo: parte de um “mundo como ele ¢” (mundo a
significar) para um “mundo como eu quero” a partir da a¢do de um sujeito
falante (mundo significado);

b) processo de transagdo: faz deste “mundo significado” um objeto de troca

com um outro sujeito.
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O processo de transformacdo se ocasiona a partir de operacbes para
conceituar e nomear os seres do mundo: para falar deles (identificacdo), para qualificar
0s seres por suas identidades descritivas (qualificacdo), para conferir-lhes uma razéo de
ser (acdo) e para transformar os fatos do mundo em relagdes de causalidade (causacao).

Ja o processo de transacdo se realiza sob os principios de:

a) alteridade: o discurso é produzido de alguém para alguém, pois a
comunicagdo € um processo reciproco;

b) pertinéncia: o que é comunicado deve pertencer ao contexto de ambos
sujeitos envolvidos no ato comunicativo;

c) influéncia: o sujeito procura influenciar o outro, pois toda troca
pressupde uma finalidade;

d) regulacdo: a troca deve ser regulada para que 0s objetivos sejam

alcancados de uma forma harmoniosa.

Charaudeau (2005) enfatiza que a transformacdo do mundo como “ele €”
para o mundo “que eu quero” ¢ realizada por meio de uma liberdade vigiada sob o
controle do processo de transacdo. Ou seja, 0 processo de transformacéo € subordinado
ao processo de transacdo, ja que o modo como eu significo o mundo depende da
situacdo de comunicacdo, de quem é 0 outro com quem me comunico e de como
quero/pretendo influencia-lo. Essa transformacao do que é para 0 que eu quero que seja
¢ balizada por principios como em um “contrato”. Com este esquema, Charaudeau

(2009, p. 13) representa a subordinagdo do processo de transformacao pelo processo de

transacao:
«Mundo SUJeltO Mundo Sujeito
a significar» falante 51gmﬁcado falante
A destinatario
l—P rocesso de transfor mag:ao Processo de transf¢rmacio
Processo de transacio

Figura 1 - Duplo processo de semiotizacdo do mundo.
Fonte: Charaudeau (2009, p. 13)
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Com isso, pela Teoria Semiolinguistica, o ato de linguagem advém de uma
mise em scene estabelecida entre interlocutores, na qual existe uma dupla construcao de
imagens: do destinatario (TU) pelo locutor (EU) e do locutor (EU) pelo destinatéario
(TU). A construcdo de imagens dos e pelos sujeitos envolvidos no ato de comunicacao
insere contornos assimétricos entre o processo de producdo e o de interpretacdo do ato
de linguagem. Nesses processos, 0 EU produz uma mensagem dirigindo-se a um TU-
destinatéario (processo de producdo) e, diante disso, o TU-destinatario constréi uma
imagem do EU ao interpretar a mensagem, tornando-se um TU-interpretante (processo
de interpretagdo). Dessa forma, mesmo entre dois (ou mais) sujeitos de “carne e 0sso”, a
interlocucdo comunicativa envolve quatro interlocutores (CHARAUDEAU, 2009).

Charaudeau (2009, p. 45-51) divide esses sujeitos/interlocutores em:

a) TU-destinatario (TUd): é o destinatario ideal fabricado pelo EU ao
estabelecer o ato de linguagem. Como ele é fabricado (idealizado), o EU
tem dominio total sobre esse sujeito discursivo e o coloca em uma posi¢do
de total entendedor da sua fala.

b) TU-interpretante (TUi): é o ser social que age independente do EU, pois
possui a atribuicdo de interpretacdo do ato de linguagem por si préprio.

c) EU-enunciador (EUe): é o sujeito de fala construido durante o processo
de producéo percebido pelo TUi.

d) EU-comunicante (EUc): é o sujeito agente produtor de fala configurado

como o ser social situado no lugar e no espaco.

Os sujeitos representados pelo EUe e TUd estabelecem sua interlocugéo no
espaco interno (o espaco do dizer) do ato de linguagem, enquanto o EUc e oTUi
ocupam o espaco externo (o espaco do fazer) da situacdo de comunicacdo. Charaudeau
(2001) estabelece uma diferenciagdo nominal entre esses quatro sujeitos: aqueles
situados no espaco do dizer (EUc e TUi) sdo os “protagonistas” ou seres de fala que
interagem na mise em scene discursiva; 0s sujeitos situados na instancia do fazer (EUc e
TUi) sdo os “parceiros” ou seres associados envolvidos no espago situacional.

Nesse sistema, o EUc € o “produtor da mensagem”, isto €, aquele que da
inicio ao ato comunicativo e que, ao criar uma imagem de si e se valer de estratégias
para atingir seus fins, assume o status de EUe (sujeito idealizado) que, em seguida,

interage com o TUd, o destinatario idealizado da comunicagdo. Porém, a mensagem esta
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passivel de interpretacdo pelo TUI, o que significa que os efeitos visados, pensados em
funcdo do TUd, podem néo ser efetivamente alcangcados junto ao TUi. Em linhas gerais,
o EU comunicante e o TU interpretante, que sdo seres sociais, criam uma “cena’” por
meio dos seus sujeitos de fala — a interacdo entre o enunciador (EUe) e o destinatario
(TUIi). No entanto, os objetivos tracados pelo EUc podem ndo ser atingidos, pois ele ndo
possui controle sobre o TUi, em virtude do espago de restricdes estabelecido
tacitamente entre eles. O TU ndo é o simples receptor da mensagem, mas um sujeito que
constrdéi uma interpretacdo do ato comunicativo.

O duplo circuito do ato de linguagem foi sistematizado por Charaudeau

(2009):

jmm = SITUACAO DE COMUNICACAQ-====~ 1
I

l (Finalidade) :

|

: (Projeto de fala) :

! i

: P Dizer #2 ]

—— | * S N
i Locutor | EUe TUd E Recep.tor :
; EUc | [Enunciador estinatirio| ) TUi :
: (Sujeito 1 KSer de fala (Ser de fala) : (Sujeito
: comunicante- : v ' o : interpretante- :
|__ser social) _ | s o __ser social) |

!

: Espaco externo
: Fazer
]

Figura 2 - Ato de linguagem.
Fonte: Charadeau (2009, p.52)

Esse ato de encenacdo é regulado por meio de um acordo tacito entre os
sujeitos sobre o que pode e 0 que ndo pode ser dito/feito. Charaudeau (2009) denomina
esse acordo como Contrato de Comunicacdo, no qual convencgdes e normas sociais
devem ser observadas pelos sujeitos envolvidos. Segundo o autor, esse contrato de

comunicagéo é:

[...] o ritual sociolinguageiro do qual depende o Implicito codificado e o
definimos dizendo que ele é constituido pelo conjunto das restricdes que
codificam as praticas sociolinguageiras, lembrando que tais restri¢des
resultam das condigdes de producdo e de interpretacdo (Circunstancias do
Discurso) do ato de linguagem. O Contrato de Comunicacdo fornece um
estatuto  sociolinguageiro aos diferentes sujeitos da linguagem.”
(CHARAUDEAU, 2009, p. 60)
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No Direito, a noc¢ao de “contrato” remete a um acordo firmado entre duas ou
mais pessoas (fisicas ou juridicas). Nesse instrumento, comumente utilizado nas
relagbes comerciais cotidianas, sdo estabelecidas clausulas vitais constituidas sobre
interesses de ambas as partes. Com isso, o documento “contrato” ¢ uma garantia
formalizada para cumprimento de obrigacdes e direitos®*.

Na Teoria Semiolinguistica, a nocdo de contrato “pressupde que os
individuos pertencentes a um mesmo corpo de praticas sociais estejam suscetiveis de
chegar a um acordo sobre as representacGes linguageiras dessas préaticas sociais.”
(CHARAUDEAU, 2009, p. 56). No entanto, essa aceitacdo ndo significa consenso.

Nesse “contrato de comunicagdo”, os individuos se reconhecem ¢ utilizam
estratégias discursivas para colocar suas inten¢Ges em cena, caracterizando uma relacdo
de cumplicidade e de conivéncia. Como a comunicacdo é baseada em um contrato,
Charaudeau (2006a) ressalta que existem normas a serem seguidas (ou transgredidas)
estabelecendo espacos de restricbes e estratégias. Dessa forma, os individuos
envolvidos no ato de linguagem se reconhecem em relagdo a normas e convengoes
sociolinguageiras. Isto é, diante da situacdo de comunicagédo, 0s sujeitos (comunicantes
e destinatarios) se reconhecem, porgue o tema e a linguagem sdo comuns a ambos,
permitindo assim a interpretacdo e o entendimento.

Para garantir 0 sucesso da linguagem (alcance dos objetivos), o ato
comunicativo deve levar/conduzir a coincidéncia de interpretacdo entre 0 TUi e o TUd,
isto €, a formacdo da imagem do TUd pelo EUc deve estar/ser mais proxima do sujeito
que interpreta. Essa coincidéncia deve ser advinda de um duplo entendimento
estabelecido como por um “contrato”. Com isso o sujeito comunicante (EUc) possui a
percepcao/entendimento de que o “outro” (agente/TUi e TUd) possui
entendimento/vivéncia correspondente para que ambos possam se compreender
mutuamente. Essa compreensdo mutua, no entanto, ndo possui uma natureza simétrica
de garantia do alcance dos objetivos iniciais. Na busca por essa “coincidéncia”, o EUc
deve atentar-se para mecanismos comuns ao TUi, incluindo linguagem, vocabulario,

vivéncias, signos e até mesmo o suporte utilizado ao estabelecer o ato de linguagem.

2 Tomando por base um contrato de aluguel, pelo instrumento formal “contrato” o locador manifesta seu
interesse em locar um imovel mediante algumas condicdes a serem seguidas pelo locatério, tais como
pagamento pelo imovel locado, responsabilizagBes sobre a conservagdo do imovel etc. Ao mesmo
tempo, o locatario pode exigir algumas condicdes especiais, como por exemplo, custeio na recuperagdo
de danos estruturais por parte do locador. Como ambos assinam o referido termo formal, acordam
mutuamente as condicGes.
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A construcdo do Contrato de Comunicacdo esta diretamente ligada aos
processos de “semiotizagdo do mundo”, descrito por Charaudeau (2005), por meio da
transformacdo do mundo a significar para um mundo significado e da
transacdo/reconhecimento entre o sujeito falante e sujeito destinatario. E essa relacéo
tacita entre sujeitos € estruturada em trés niveis: situacional, comunicacional e
discursivo; e realizada segundo variantes estabelecidas em um espago de restrigdes e um
espaco de estratégias, correspondendo, respectivamente aos espagos externo e interno
do Contrato de Comunicacdo. Nos niveis situacional e comunicacional, encontra-se a
instancia de producdo do “fazer” comunicacional e também um espago de restrigdes
situacionais que devem ser observados pelos parceiros do ato de comunicagdo. No nivel
discursivo, correspondente ao espago do “dizer”, sdo permitidas estratégias discursivas
pelas quais o EU busca provocar a¢Ges no TU.

As proximas secOes vdo detalhar a nogdo de Contrato de Comunicacéo e

seus espacos de restricdes (externo) e de estratégias (interno).

2.1.1 O “fazer” comunicacional: espago externo do Contrato de Comunicagao

O espaco do “fazer” da situagdo de comunicagdo - no qual ocorre a
producdo da comunicacdo mediante acordo tacito entre sujeitos - é regido por variantes
do ambiente externo da esquematizacdo proposta por Charaudeau (2009), consistindo
no nivel situacional do ato de linguagem. Como em todo “contrato”, o “fazer”
comunicacional é vigiado por restricbes que impdem determinados limites a
interlocucdo dos sujeitos, instituindo restricdes de natureza situacional para realizacdo
da troca sociolinguageira.

Na sistematizacdo do ato de linguagem proposto por Charaudeau (2009),
esse espaco externo é caracterizado pelo mundo situacional (MS) ou o “mundo como
ele €” no qual os sujeitos compartilharam saberes, tradigdes, normas, conceitos, entre
outros. Conforme Charaudeau (2005), nesse espaco de restricdes sdo determinadas as
condi¢cdes de producdo da linguagem descritas no processo de transformacdo na
semiotizacdo do mundo em respostas as perguntas levantadas por Charaudeau (2005, p.

19): “estamos aqui para dizer ou fazer o qué?” (finalidade); “quem fala a quem?”
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(identidade); “sobre o qué?” (dominio do saber); “em que ambiente fisico de espago e
tempo?” (dispositivo).

Essas determinac0es situacionais (finalidade, identidade, dominio do saber e
dispositivo) consistem em um sistema evocado na producdo sociolinguageira que serdo
encampadas pelos sujeitos de fala na interlocucdo discursiva. Ao mesmo tempo, essa
dindmica guia/orienta a producdo da comunicacdo e concerne restricbes no ato de
linguagem entre os sujeitos comunicante (EUc) e interpretante (TUi), caracterizando,
assim, o nivel situacional do Contrato de Comunicacdo: local determinante da
finalidade do ato da linguagem, da identidade dos parceiros envolvidos, do dominio do
saber sobre o objeto vinculado e dos dispositivos utilizados para realizacdo dessa troca
comunicagdo entre sujeito comunicante e sujeito destinatario.

Com base no nivel situacional do Contrato de Comunicacdo de Charaudeau
(2005, p. 19) pode-se dizer:

a) todo ato comunicativo possui uma finalidade, pois 0 EUc busca satisfazer
seus interesses ao dirigir-se ao TUd. Esse interesse pode se materializar no
convencimento em relacdo a uma ideia, desdobrando-se na realizacdo de
acOes ansiadas pelo EUc;

b) para ser possivel a tentativa de convencimento pelo ato de linguagem, 0s
sujeitos envolvidos devem estar identificados. O EUc deve saber quem € o
TUd para que a interlocucdo seja realizada;

C) o tema pertinente a interlocucdo deve ser da vivéncia de ambos 0s
sujeitos. Os saberes concernentes aquela tematica devem ser partilhados
entre 0 EUc e 0 TUd. Quando o dominio do saber ndo € comum entre 0s
sujeitos, simples gestos ou palavras podem incorrer em animosidades e
situacOes constrangedoras;

d) o ato de linguagem é realizado em um ambiente fisico, esta situado em
determinado espaco temporal e é transmitido por meio de um canal. Em
algumas situagdes, esse dispositivo € cenicamente preparado (como em um
estidio de televisdo) ou espontaneo (como em conversas informais). Os
suportes para transmissdo sdo variantes e adequados a cada situacdo de
comunicagdo. Um bilhete escrito pode ser adequado para manifestacdo do
interesse amoroso do homem ao cortejar uma mulher, porém o0 mesmo nao o

sera para solicitar a autorizacdo do pai da mulher cortejada para o
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casamento. A escolha do suporte pode, a0 mesmo tempo, ser uma restricdo e

uma estratégia no ato de linguagem.

Essas perspectivas situacionais do ato de linguagem - finalidade, identidade,
dominio do saber e dispositivo - podem ser evocadas em situacGes de comunicagdo
diversas. Mesmo com suas particularidades, a comunica¢do midiatica (publicidade e
jornalismo), a literatura, o discurso politico e as situa¢cbes comunicativas formais e
informais estdo sujeitas as condi¢des situacionais, porém com intencionalidade psico-
socio-discursiva distinta. Essa intencionalidade, descrita por Charaudeau (2004) como
“visadas discursivas”, determina “a expectativa do ato de linguagem do sujeito falante e,
por conseguinte, da propria troca linguageira” (CHARAUDEAU, 2004, p. 23). O
estudioso apresenta seis visadas principais:

a) prescrigao: o EU “prescreve”, isto ¢, “manda fazer”. Dessa autoridade do

EU, o TU encontra-se na posicdo de aceitacdo dessa prescricdo de “dever

fazer”;

b) solicitagdo: o EU esta em posicao inferior ao TU, por isso ele “solicita”

(quer “saber”) de forma legitima ao TU e este, por sua vez, “deve

responder” a solicitagdo do EU;

c) incitagdo: a finalidade do EU ¢ “mandar fazer”, no entanto, sem poder de

autoridade. Por isso, o EU procura “incitar” o TU a fazer algo e para isso,

utiliza de formas de persuasdo ou seducdo para fazer o TU acreditar que é

beneficiario da situacdo em questao;

d) informagdo: o EU, imbuido de legitimidade, “informa” o TU sobre algo.

Assim, ao “fazer saber”, o EU leva o TU a posi¢ao de “dever saber”;

e) instrucdo: o EU assume um status de “fazer saber-fazer” como um

“instrutor” imbuido de legitimidade e autoridade na transmissao desse saber.

Nessa situacdo, o TU encontra-se na posi¢do de “dever saber fazer” da

forma proposta pelo EU;

f) demonstracdo: devido a posicdo de autoridade de saber, o EU quer

“estabelecer a verdade e mostrar as provas”, por isso “demonstra”. Diante

dessa postura do EU, o TU ¢ colocado em posicdo de “ter que receber e ter

que avaliar” o que foi comunicado;
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Exemplificando essas seis visadas discursivas, temos estas situacdes de

comunicagéo:

a) prescri¢do: o Congresso Nacional Brasileiro tem a autoridade constituida
para formulacdo de leis. Uma vez aprovadas nas instancias legislativas,
essas leis passam a vigorar e, consequentemente, regem situacdes da
sociedade. Portanto, a finalidade dos textos normativo-legais é prescrever
determinada regra/codigo para os individuos. Dessa forma, o TU sente-se
obrigado a obedecer ao disposto nessa lei, pois o Estado tem o poder e
autoridade constituidos e reconhecidos na sociedade;

b) solicitagdo: uma empresa emite memorando (carta) sobre a utilizacdo
responsavel dos recursos materiais utilizados no cotidiano institucional da
organizacdo pelos funcionarios. Essa decisdo objetiva a reducdo do
consumo de energia elétrica, por isso, a instituicdo - por meio de sua
diretoria utilizando o suporte “memorando” — solicita a colabora¢do dos
funcionarios nessa acdo empresarial. Essa situacdo de comunicacéo utilizou
a visada da solicitacao, isto €, pediu a colaboracdo do TU e este, uma vez
que a diretoria da empresa possui autoridade para tal solicitacdo, pode
sentir-se mais impelido a economizar energia elétrica;

c) incitacdo: para conseguir melhor posicionamento comercial de uma
marca de perfume, o fabricante contrata uma agéncia publicitaria para
divulgar o produto no mercado. Os publicitarios elaboram andncios para
veiculacdo em revista de circulagdo nacional direcionada ao publico
masculino enaltecendo os beneficios que a utilizacdo deste trard ao usuario.
A auséncia de autoridade tanto da agéncia publicitaria, da marca e da revista
obriga 0 EU a investir na seducdo do TU para fazé-lo consumir o tal
produto, incitando-o a compra-lo;®

d) informac&o: podemos dizer que a principal finalidade de uma reportagem

¢ informar. Os jornais veiculam noticias diarias a respeito dos

% Nos anos 90, a fabricante de chocolates Garoto procurava “incitar” os pais a comprarem a marca
“Batom” para seus filhos. O texto em tom imperativo ressaltava: “[...] Compre Batom! Compre Batom,
seu filho merece batom! [...]”. Porém, nem a empresa, nem as emissoras de TV e nem os personagens
utilizados na campanha possuiam autoridade para “mandar fazer” ou “mandar comprar” o produto, por
isso, 0 anunciante “incitava” o publico alvo a pedir aos seus pais o chocolate Batom. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=ILB2et3yX6s>. Acesso em: 10 mar 2015.


https://www.youtube.com/watch?v=ILB2et3yX6s
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acontecimentos mundiais. Ao publicar uma matéria jornalistica sobre
corrupgdo no governo, apresentando fatos e/ou argumentos, o TU
(leitor/telespectador/ouvinte) pode vir a acreditar no que foi comunicado,
atendendo a expectativa do EU. O EU (jornalista) possui legitimidade para
“fazer o publico saber” (informar) sobre aquele assunto ¢ o TU encarna a
obrigagdo de “dever saber” (estar informado);

e) instrucdo: o professor, em sala de aula, comunica aos alunos saberes
sobre matematica. Esse profissional foi aprovado em um edital de selecéo e
representa uma instituicdo de ensino. Além disso, se graduou em uma
universidade de referéncia no pais e, por isso, recebe o respeito dos
estudantes diante dos indicativos de sua competéncia. Portanto, ele possui
autoridade e legitimidade para estar a frente da sala de aula. A finalidade da
exposicao textual/oral é instruir os alunos sobre o conteudo da disciplina.
Naquele momento, o EU ¢ portador do conhecimento de “fazer saber-fazer”
e o aluno, como TU, “deve saber fazer” apds as exposigoes do EU;

f) demonstracdo: a ciéncia, desde Galileu Galilei, busca estabelecer
“verdades” ao mostrar provas cientificas sobre os fendmenos da natureza.
Por meio de estudos/experimentos, o cientista demonstra a comunidade
cientifica e sociedade essas “verdades” comprovadas. A demonstragdo ¢ a
finalidade discursiva da publicacdo dos resultados em uma revista cientifica
de credibilidade internacional. O autor, com sua autoridade de saber, leva o
TU a receber essa comunicacdo e avalia-la, pois, devido a credibilidade que
0 cientista possui em nossa sociedade, a descoberta anunciada pode ter

repercussées em sua vida.

Segundo Charaudeau (2004), cada situagdo de comunicacdo seleciona uma
ou Vvarias visadas na definicdo da sua finalidade, porém apenas uma delas (ou duas) €
dominante. 1sso pode ser apontado na reportagem jornalistica, pois a dramaticidade da
manchete pode incitar o sujeito a ler/assistir/ouvir a matéria; por meio da utilizacéo de
fontes respeitaveis (cientistas, profissionais renomados etc), o EU procura demonstrar
as comprovacdes que amparam as informac6es ou arguentes; e a tematica pode instruir
0 destinatario sobre determinadas circunstancias. No entanto, a principal visada

discursiva do texto jornalistico € a informacdo. O jornal impresso é produzido/lido, o
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telejornal é transmitido/assistido e o radio-jornal € irradiado/ouvido, acima de tudo para

fornecimento/obtencéo de informacdes.

Para prevenir possiveis erros de interpretagdo sobre as visadas discursivas,

Charaudeau (2004) atenta:

a) as visadas ndo sdo esquematizacOes da organizacdo de um texto, pois
implicam a intencédo discursiva da situacdo de comunicagéo;

b) as visadas ndo sdo correspondentes a atos de fala®®, pois um mesmo ato, de
acordo com o contexto, pode corresponder a diversas visadas;

c) as visadas ndo correspondem, especificamente, as funcbes da linguagem
(funcdes referencial, fatica, conotativa, emotiva, poética, metalinguistica),
mesmo havendo afinidades entre algumas visadas discursivas e funcdes da
linguagem?’;

d) as visadas ndo constituem um principio de tipos textuais (narragdo,

descricdo, dissertagdo, argumentacéo, informagéo e injungo).?®

Conforme Charaudeau (2005), o espaco “do fazer” da situacdo de

comunicagdo também ¢ o local para responder a pergunta “estamos aqui para falar de

que modo?” considerando os dados situacionais da finalidade do ato da linguagem, da

identidade dos sujeitos, do dominio do saber sobre o tema e dos dispositivos fisicos e

ambientais utilizados. Nesse nivel, nominado de comunicacional® pelo semiolinguista

francés, os sujeitos falantes (EU e TU) devem assumir papéis na encenacao linguageira

que “justifiquem seu ‘direito a fala’ (finalidade), que mostrem sua ‘identidade’ e que lhe

26

27

28

29

A nocdo de ato de fala remete a Teoria dos Atos de Fala, segundo a qual dizer é fazer. Ou seja, sempre
que dizemos alguma coisa, realizamos a¢des. Todo ato de fala possui um valor ilocutério na medida
em que permite a realizacdo de uma ag@o. Exemplo: quando o padre diz “eu vos declaro marido e
mulher”, ele realizou a agdo de casar esse homem e essa mulher. Quando o juiz diz “Eu o condeno a 5
anos de prisdo”, ele realizou a agdo de condenar o réu.

A funcéo conativa, por exemplo, pode se inserir em uma visada prescritiva, solicitativa ou incitativa.
Além disso, as funcdes referencial, metalinguistica ou poética deveriam ser antes consideradas como
fungdes internas a linguagem do que como visadas comunicativas intencionais” (CHARAUDEAU,
2004, p. 24).

Em Charaudeau (2009), essa tipologia textual é empregada com similaridade (ndo integralmente) nos
modos de organizacdo do discurso (enunciativo, descritivo, narrativo e argumentativo) a serem
expostos no proximo subitem.

No livro Dicionario de Andlise do Discurso de Charaudeau e Maingueneau (2012), esse nivel é
colocado como “discursivo” (p 453) e o termo “comunicacional” é associado sinonimamente ao nivel
situacional. No texto “Uma analise semiolinguistica do texto e do discurso (CHARAUDEAU, 2005), a
denominagdo utilizada é “comunicacional”. No entanto, o sentido de ambos refere-se as “maneiras do
dizer” do ato de linguagem.
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permitam tratar de um certo tema (proposi¢do) em certas circunstancias (dispositivo)”
(CHARAUDEAU, 2005, p. 19).

Na analise do corpus da pesquisa, o espago “do fazer” comunicagdo ficara
evidente como as condicdes situacionais (externas ao contrato de comunicacgdo) estdo
inseridas na encenacdo comunicativa do ato de comunicacdo. Pois, a finalidade,
identidade, dominio do saber e dispositivo constituido para ato comunicativo
estabelecem as especificidades restritivas da interlocucéo entre o governo e a sociedade

pelas propagandas institucionais.

3.1.2. O “dizer” comunicacional: o espac¢o interno do Contrato de Comunicagéo

Enquanto no espaco externo da situagdo de comunicacdo encontram-se 0S
niveis situacional e comunicacional do ato de linguagem, no espaco interno encontra-se

o nivel discursivo do “dizer”:

O nivel do discursivo constitui o lugar de intervencdo do sujeito falante,
enquanto sujeito enunciador, devendo atender as condigdes de legitimidade:
(principio de alteridade), de credibilidade (principio de pertinéncia) e de
captacdo (principio de influéncia e de regulagdo), para realizar os “atos de
discur%)” que resultario num texto. (CHARAUDEAU, 2004, p.19, grifo do
autor)

Se na estruturacdo situacional do Contrato de Comunicacgdo situam-se as
restrigdes na encenacgdo sociolinguageira, na instancia do “dizer” o EUc encontra o
espaco de estratégias para se apresentar ao TUi. A nocdo de “estratégia” na Teoria
Semiolinguistica “corresponde as possiveis escolhas que os sujeitos podem fazer da
encenagdo do ato de linguagem” (CHARAUDEAU, 1995 apud CHARAUDEAU;
MAINGUENEAU, 2012, p. 219).

% Qutra diferenca de denominac&o, como na nota anterior, pode ser verificada em Dicionario de Anélise
do Discurso de Charaudeau e Maingueneau (p. 453), no qual a nominagdo apresentada é “nivel
semiolinguistico”, enquanto no texto “Uma analise semiolinguistica do texto e do discurso
(CHARAUDEAU, 2005), o termo utilizado ¢ “discursivo”. Mesmo com essa diferencia nas
denominagBes, o sentido de ambos refere-se ao lugar “de intervengdo do sujeito falante”
(CHARAUDEAU, 2004, p. 19) e “das escolhas linguisticas que configuram o texto [...]”
(CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2012, p. 453).
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Nesse espago de estratégias, também descrito como “espago de manobras”,

0 EUc adquire o poder de fala, tornando-se um dos protagonistas do ato de linguagem

(EUe) ao direcionar-se ao TUd. As condi¢des de legitimidade, credibilidade e captacao

sdo consideradas estratégias discursivas utilizadas pelo enunciador na constru¢do do

discurso. Por meio dessas condicGes, de acordo Charaudeau e Maingueneau (2012), o

EU procura transmitir, respectivamente:

a)

b)

Posicdo de autoridade perante determinada situacdo. Charaudeau e
Maingueneau (2012) estabelecem dois tipos de autoridade: institucional e
pessoal. A primeira é determinada pelo estatuto do sujeito em uma posi¢ado
de autoridade devido ao ““saber” ou ao poder; a segunda no¢do de autoridade
é relativa a potencialidade de persuasdo e seducdo exercida pelo sujeito
conferindo-lhe autoridade.

Posicao de confiavel por dizer a verdade. O sujeito pode obter credibilidade
com 0s seguintes posicionamentos: a neutralidade — levando-o a abster-se do
julgamento pessoal perante a situacdo; o engajamento — produz um discurso
de convicgdo que pode ser partilhada pelo TU; e distanciamento — expertise
de analisar determinada situagdo sem incutir-lhe emocao.

Posicdo de seduzir/persuadir o interlocutor para envolvé-lo em busca da
conivéncia no ato comunicativo. Nesse processo de seducao/persuasao, o EU
pode utilizar-se de atitudes que envolvam: a polémica — questionamentos de
valores e posicdes pré-estabelecidas pelo interlocutor ou a condicdo de
legitimidade no parceiro na troca linguageira; a dramatizacdo — busca o
envolvimento do interlocutor por meio das emocdes apoiando-se muito mais

em crencas do que em conhecimentos.

Transportando essas condi¢des de legitimidade, credibilidade e captacédo

para uma situacao hipotética de comunicacao midiatica, temos estes exemplos:

a) Legitimidade: em uma campanha publicitaria de orientagdo em relacdo a

prevencdo de Doencas Sexualmente Transmissiveis (DST’s) encabecada
pelo Ministério da Saude (MS) por meio do dispositivo televisivo, o EUe

(MS) possui legitimidade constituida sobre o tema em questdo. Pois qual
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Orgdo mais indicado para orientar a populacdo sobre doencas? O MS é o
bragco governamental pelo qual sdo elaboradas as politicas publicas para
salde, portanto, possui autoridade institucional na situacdo de comunicacao
em questao;

b) Credibilidade: qual o interesse do MS em promover uma campanha
televisiva para prevengdo de DST’s? O orgdo detém dados referentes as
causas de infeccdo, nimero de casos no pais e faixa etaria de incidéncia,
podendo-se valer dessas informacgdes para informar o TU sobre a atual
situacdo no pais. O EUe transparece neutralidade, engajamento e expertise
sobre o assunto;*

c) Captacdo: drama pode ser explorado nessa campanha mididtica de
orientacdo e, a0 mesmo tempo, suscitar polémicas em torno do tema: utilizar
casos reais para questionar o papel do individuo nessa situacdo, pois, para
contrair ou ndo uma doenca sexualmente transmissivel, s6 dependeria dele

préprio.

Essa exemplificagdo pode também ser aplicada a uma matéria jornalistica,
pois o jornalista (dependendo de sua historia profissional) possui uma legitimidade
pessoal (e a institucional por ser funcionario do veiculo de comunicac¢édo) devido a sua
competéncia no meio ao escrever sobre temas relativos a situacGes relativas a outros e
ndo pessoais, aparenta assumir condigdes de neutralidade, engajamento e
distanciamento do fato relatado. Como estratégia de captacdo, as matérias jornalisticas
utilizam manchetes impactantes e contraposicdes de ideias assumindo condi¢cbes de
dramatizacao e polémica.

Para fortalecer as condigdes de legitimidade, credibilidade e captacdo do
dizer comunicacional, o EU utiliza de estratégias no sentido de posicionar-se em relagao
ao interlocutor, de construir o discurso, para constituicdo de uma imagem a ser
projetada a0 TU (ethos). Trataremos inicialmente os Modos de Organizacdo do

Discurso propostos por Charaudeau (2009) e a seguir sobre a nogdo de ethos na AD.

31 E preciso lembrar que as condicdes de producdo do discurso dependem dos fatores situacionais do
contrato de comunicacdo. Nesse caso especifico, a finalidade poderia ser a necessidade de reducéo de
gastos com remédios e médicos para o tratamento das DST’s. Esse interesse pode ndo ser
transparecido na situagdo de comunicacdo, o que ndo inibe a condi¢do de “neutralidade” do EUe.
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3.1.2.1 Modos de organizacgédo do discurso

Ainda dentro do espago “do dizer” do ato comunicativo e podendo ser
incluido como estratégias discursivas do Contrato de Comunicacdo, o locutor (EU)
busca os modos de estruturacdo “do dizer” da forma mais conveniente a situacao de
comunicacgdo. Essas formas ou modos de organizacdo do discurso “[...] consistem em
utilizar determinadas categorias de lingua para ordené-las em funcdo das finalidades
discursivas do ato de comunicagao [...]” (CHARAUDEAU, 2009, p. 74).

Conforme Charaudeau (2009) e Charaudeau; Maingueneau (2012, p 338), a
TS divide os Modos de Organizagdo do discurso em enunciativo (i), descritivo,
narrativo e argumentativo. Respectivamente, esse modos sdo responsaveis por organizar
a colocacdo em cena dos protagonistas da situacdo de comunicacdo em comportamentos
alocutivo, elocutivo e delocutivo (i); concernir existéncia as seres por meio da
nomeacéo e qualificacdo particulares (ii); organizar uma sucessao de eventos nos quais
o0s seres do mundo estdo implicados (iii); e estabelecer relacbes de causalidades entre
acOes de modo a persuadir o interlocutor (iv).

Cada Modo de Organizacao do Discurso possui sua propria funcéo de base e

principio de organizacéo, conforme quadro a seguir:

Quadro 1 - Modos de Organizacao do Discurso.

MODO ” FUNC;\O DE BASE PRINCIPIO N
DE ORGANIZACAO DE ORGANIZACAO

Relac¢iao de influéncia * Posiglio enrelagio

A S TLD ao interlocutor
Ponto de vista do sujeito a0 R
ENUNCIATIVO (EU = TU) e Posicdo em relagdo ao
Retomada do que mundo
ja foi dito 2o =
(ELE) * Posi¢ido em relagdo a
outros discursos
®* Organizac¢iao da
Identificar e qualificar construgio desTritiva
N A Nomear-Localizar-
DESCRITIVO seres de maneira ( L
objetiva / subjetiva Qualificar)

* Encenacao descritiva

Construir a sucessio * Organizacio da légica

das ac¢des de uma histoéria narrativa (actantes ¢
NARRATIVO no tempo, com a finalidade processos)
de fazer um relato * Encenacio narrativa
Expor e provar * Organizacio da légica
causalidades numa visada argumentativa
ARGUMENTATIVO racionalizante para * Encenacio
influenciar o interlocutor argumentativa

Fonte: Charaudeau (2009, p. 75)
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A seguir, abordaremos o0s modos de organizacdo do discurso
individualmente. Enfatizaremos seus procedimentos e componentes tendo em vista a
utilizagdo desses modos de “dizer”, na analise do corpus, como estratégias na

interlocucdo entre 0 governo e a sociedade.

3.1.2.1.1 Modo Enunciativo

Nos procedimentos de organizacdo do discurso propostos por Charaudeau
(2009), o Modo Enunciativo “comanda” os outros trés (descritivo, narrativo e
argumentativo) ao intervir na encenagdo linguageira de cada um deles, pois “[...]
determina a organizacdo peculiar da construcdo descritiva, da logica narrativa e da
I6gica argumentativa, como também o0s aspectos da encenacdo de cada um deles — seus
efeitos e procedimentos.” (PAULIUKONIS; GOUVEA, 2012, p. 60)

Com a funcéo base de enunciar, isto ¢, “[...] organizar as categorias da
lingua, ordenando-as de forma a que déem conta da posicdo que o sujeito falante ocupa
em relagdo ao interlocutor, em relagdo ao que ele diz e em relagdo ao que o outro diz”

(CHARAUDEAU, 2009, p. 82), o Modo Enunciativo é distinguido dos Modos
Narrativo, Descritivo e Argumentativo por possuir trés fungdes estabelecidas:

a) Alocutivo: estabelece uma relacdo de influéncia do locutor para o
interlocutor durante o ato de linguagem de maneira a impor um
comportamento. Nessa situacdo, o locutor pode assumir uma posi¢ao
de superioridade de modo a impor ao interlocutor a necessidade de
execucdo de uma acdo, estabelecendo-se uma relacédo de forca entre
ambos; ou assume uma posi¢do de inferioridade ao produzir uma
solicitacdo ao interlocutor envolvendo-se em uma relacéo de peticao;

b) Elocutivo: o locutor estabelece uma relagdo consigo mesmo ao

expressar seu ponto de vista sobre o mundo. O interlocutor ndo é
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implicado no que é dito, porém, a finalidade do ato comunicativo,
como no caso da publicidade, pode estar implicita no discurso; *

c) Delocutivo: o locutor estabelece uma relagdo com um terceiro,
excluindo-se da sua enunciacdo, ndao implicando o interlocutor. O
locutor € a testemunha dos discursos do mundo impostos sobre ele
por um terceiro. Dessa forma, a enunciagdo aparenta ser objetiva e

desprovida dos “pontos de vistas do mundo” do sujeito falante.

Abaixo, os procedimentos da construcdo enunciativa apresentada por
Charaudeau (2009):

a) Modalidade Alocutiva

- Interpelacéo:
“- Pai, eu posso sair com meus colegas?
- Pode, filho” (CHARAUDEAU, 2009, p. 86)

- O locutor, imbuido de autoridade estatutaria, destaca a pessoa do
interlocutor no enunciado e espera-se uma reagdo deste devido ao
reconhecimento a esta identidade destacada;

- O interlocutor reconhece a autoridade do locutor e se vé obrigado a se

reconhecer como alvo da interpelacéo.
- Injuncao:

“Estou mandando o senhor se retirar” (CHARAUDEAU, 2009, p. 87)

%2 Charaudeau (2009) especifica os diversos pontos de vista sobre 0 mundo, sendo ponto de vista do
modo de saber (especifica como o locutor tem conhecimento de um proposito), ponto de vista de
avaliacdo (especifica como o locutor julga o proposito), ponto de vista de motivagdo (especifica o
porqué de o sujeito ser levado a realizar determinada acéo do proposito), ponto de vista de engajamento
(especifica o quanto o sujeito esta engajado com o proposito) e ponto de vista de decisdo (especifica o
estatuto do locutor e o tipo de decisdo proclamada pelo ato de enunciacéo).
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- 0 locutor possui estatuto de autoridade para impor ao interlocutor a
realizacdo de uma agao estabelecida no enunciado;
- 0 interlocutor ndo possui a alternativa de recusa, pois possui a obrigacéo e

a competéncia de/para realiza-la;

- Autorizagao:

“Eu te dou a permissao de sair” (CHARAUDEAU, 2009, p. 88)

- Aviso:

- 0 locutor - julgando que o interlocutor possui aptiddo, condicdes
favoraveis, anseio e direito - estabelece uma acgdo a ser realizada mediante
Sua autorizacgdo;

- 0 interlocutor possui a intengdo e o direito de realizar a acdo, podendo ou

nao realiza-la.

“Estou avisando que ndo estou mais disposto a suportar essa situacdo.”

(CHARAUDEAU, 2009, p. 88)

- 0 locutor estabelece no enunciado uma acgéo a ser realizada por ele mesmo
sabendo/supondo que o interlocutor ignora (ou quer ignorar) sua intencdo, a
titulo de preveni-lo em determinada situag&o;

- 0 interlocutor é tido como ndo ciente da inten¢do do locutor e acha-se

dotado de uma informacéo prévia que deveria preveni-lo de um risco.

- Julgamento:

“Aprovo totalmente sua atitude, meu caro!” (CHARAUDEAU, 2009, p. 89)

- 0 locutor considera que o interlocutor é o responsavel pela realizagdo de
uma acdo, atribuindo para si a autoridade moral de julgar esse ato ao

declarar sua aprovacao ou desaprovagdo em relacdo ao ato realizado;
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- 0 interlocutor é tido como realizador do ato e acha-se qualificado pelo

julgamento emanado pelo locutor.

- Sugestao:

“Eu te aconselho a ndo chamar atengdo” (CHARAUDEAU, 2009, p. 89)

- 0 locutor — atribuindo a si o estatuto de saber e agindo como se estivesse
na mesma condicdo do interlocutor - estabelece a este uma acéo a realizar;
sabendo que o interlocutor encontra-se em posi¢do desfavoravel propde-lhe
a execucao da acdo enunciada de forma a contornar uma situagéo;

- 0 interlocutor — como se estivesse em uma situacdo desfavoravel — é
beneficiario da proposta sugerida pelo locutor, porém, possui a liberdade de

realizar ou ndo visto a n&o existir autoridade impositiva.

- Proposta:

“Eu te proponho a fungdo de critico de cinema em nosso jornal” (CHARAUDEAU,
2009, p. 90)

- 0 locutor estabelece com seu enunciado uma acdo a realizar - que pode ser
realizada por ele préprio para beneficio do interlocutor ou em conjunto com
este para beneficio mdtuo - atribuindo a si uma posicdo de competéncia de
poder realizé-la;

- 0 interlocutor recebe uma oferta/proposta do locutor da qual sera

beneficiado e encontra-se na situacéo de aceitar ou recusar a oferta.

- Interrogacéao (pedido para dizer):

“Onde vocé vai?” (CHARAUDEAU, 2009, p. 90)

- 0 locutor - revelando sua ignorancia e, ao mesmo tempo, atribuindo a si o

direito de questionar - procura adquirir uma informacgdo do interlocutor,

impondo a este o papel de interrogado;
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- 0 interlocutor é colocado como apto a responder a pergunta por ser

detentor da resposta e, por isso, vé-se obrigado a responder ao locutor.

- Peticdo (pedido para fazer):

“Peco que apoie minha candidatura” (CHARAUDEAU, 2009, p. 91)

- 0 locutor — em situacdo desfavoravel - estabelece uma acdo a realizar,
entretanto, julga-se impotente em melhorar a situacao por si, por isso insiste
ao interlocutor para realizar essa acdo para melhorar sua situacéo;

- 0 interlocutor — com aptidao para realizar a acdo e tido como ndo disposto
a desempenhar a funcdo de forma espontanea - ¢ instituido como realizador

do pedido do locutor.
b) Modalidade Elocutiva
- Constatacao:
“Estou vendo que seu carro esta com problemas” (CHARAUDEAU, 2009, p. 91)
- 0 locutor reconhece um fato o qual ele limita-se apenas a observar de
maneira externa e objetiva;

- 0 locutor, como ndo esta implicado na enunciacéo, € a testemunha de uma

constatacdo do locutor.

- Saber/Ignoréancia:

“Eu sei onde ele foi.” (CHARAUDEAU, 2009, p. 92)
“Na&o sei o que fazer.” (CHARAUDEAU, 2009, p. 92)

- 0 locutor diz se tem ou ndo conhecimento de uma situacdo pressuposta;
- 0 interlocutor ndo esta implicado no enunciado e apresenta-se como

testemunha de um “saber” ou da “ignorancia” do locutor.
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- Opiniéo:

“Estou convencido de que nosso projeto sera aprovado” (CHARAUDEAU, 2009,
p. 93)

- 0 locutor explicita a posicao que determinado fato/informagao ocupa em
seu “universo de crengas” revelando um ponto de vista;
- como o interlocutor ndo esta implicado no enunciado, este é a testemunha

da “opiniao” do locutor;

- Apreciagao:

“Acho formidéavel que eles trabalhem juntos” (CHARAUDEAU, 2009, p. 95)

- 0 locutor exprime um sentimento sobre o fato pressuposto, néo o avaliando
como “verdade” mas sim como “valor” advindo de questdes afetivas;
- 0 interlocutor também ndo esta implicado na enunciacdo e apenas

“testemunha” a “apreciacdo’ do locutor;

- Obrigacao:

“Tenho de explicar melhor o que quero dizer” (CHARAUDEAU, 2009, p. 94)

- 0 locutor estabelece uma acdo a se realizar por si, mediante coercdes
préprias (obrigacdo interna) ou sob pressdo de uma ordem (obrigacdo
externa);

- 0 interlocutor ndo estd implicado no enunciado e seu papel é de

testemunhar a “obriga¢do” do locutor;

- Possibilidade:

“Tenho aptidao intelectual suficiente para passar no concurso” (CHARAUDEAU,
2009, p. 95)
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- 0 locutor estabelece uma acgéo que so ele pode realizar, transparecendo sua
aptidao (ou disposicéo para tal) e, ao fazer isso, responde a questionamentos
sobre sua capacidade de realizar uma agéo;

- o interlocutor ¢ a testemunha da “possibilidade” do locutor ndo estando

implicado no enunciado.

- Querer:

“EXijo que me entreguem as plantas imediatamente!” (CHARAUDEAU, 2009, p.
96)

- 0 locutor estabelece no enunciado uma acdo que depende de outros
revelando sua caréncia e necessidade de recorrer a outro agente; esse
“querer” se manifesta como “desejo”, “anseio” ou “exigéncia”;>

- 0 interlocutor ndo esta implicado no enunciado sendo a testemunha do

“querer” do locutor.

- Promessa:

“Eu me comprometo a entregar os originais a tempo.” (CHARAUDEAU, 2009, p.
97)

- 0 locutor estabelece uma acéo que deve ser realizada por ele mesmo e ao
supor que essa realizacdo é objeto de davida, promete realiza-la;

- 0 enunciado ndo implica o interlocutor, sendo este a testemunha da

“promessa’ do locutor.

- Aceitacao/Recusa:

“Eu me recuso a assumir essa responsabilidade.”(CHARAUDEAU, 2009, p. 97)

%% Charaudeau (2009) alerta que “exigéncia” ndo deve ser confundida com as modalidades de “Injungdo e
“Petigdo” do enunciado alocutivo, pois em ambas o interlocutor ¢ implicado.
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- 0 enunciado pressupde que foi realizado um pedido de realizacdo ao
locutor, por isso ele responde favoravelmente (“aceitacdo”) ou
desfavoravelmente (“recusa”) comprometendo-Se apenas consigo mesmo,
devido a ndo possuir uma posicdo de autoridade;

- o interlocutor ndo ¢ implicado e apenas testemunha a “aceitagdao” ou

“recusa” do locutor.

- Concordancia/Discordancia:

“Estou totalmente de acordo.” (CHARAUDEAU, 2009, p. 98)

- ao locutor é dirigido um pedido de adesdo ou ndo a um propdsito e este
responde expressando sua validacdo da verdade desse propésito;
- ao interlocutor cabe o papel de testemunhar a concordancia ou

discordancia do locutor por ndo estar implicado no enunciado.

- Declaracéo:

“Confesso que poderia ter chegado mais cedo.” (CHARAUDEAU, 2009, p. 99)

- 0 locutor detém um “saber” e ao supor que isso nao ¢ compartilhado pelo
interlocutor, diz que esse saber existe sob as variantes de “confissdo”,
“revelagdo”, “afirmac¢ao” e “confirmagao”;

- 0 interlocutor ndo estd implicado no enunciado e testemunha a

“declara¢ao” do locutor;
- Proclamacéo:
“Declaro que levaremos nosso projeto até o fim”(CHARAUDEAU, 2009, p. 100)
- 0 locutor possui uma autoridade institucional para fazer existir um ato ao
proferir uma fala;

- ndo estando implicado no enunciado, cabe ao interlocutor testemunhar a

“proclamag¢do” do locutor.
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¢) Modalidade Delocutiva

Como ja foi dito, na modalidade delocutiva, o locutor e interlocutor estdo
desvinculados, e o propdsito do ato existe em si. Com a auséncia de ambos, a
enunciacao aparenta objetividade. O “modo de dizer” nessa modalidade pode ser por

meio de asserc&o**ou discurso relatado.

- Assercao:
“E evidente que Jodo vai chegar atrasado” (CHARAUDEAU, 2009, p. 100)

- existe um “apagamento” da figura dos parceiros, pois enuncia uma Visao

de mundo que ndo esta diretamente ligada a nenhum deles.

- Discurso relatado:

Charaudeau (2009, p. 102) considera a modalidade “discurso relatado” ou
discurso citado como complexa, pois “[...] depende da posi¢do dos interlocutores, das
maneiras de relatar um discurso ja enunciado, e da descricdo dos modos de enunciagdo
de origem”. A posi¢do dos interlocutores se configura no “quem cita o qué para quem”;
as maneiras de relatar um discurso podem ser por meio de discurso citado, discurso
integrado, discurso narrativizado e discurso evocado; no enunciado, o discurso relatado
pode ser emitido mediante graus de fidelidade com sua situacdo de origem ou pode
simplesmente ser reproduzido e ainda assim manifestando sua adesdo ou ndo-adesao ao

discurso de origem. Abaixo as “maneiras de falar” do discurso relatado:

- discurso relatado citado (o discurso de origem é citado quase integralmente

% 9

reproduzido tal como foi enunciado): “Ele disse: ‘meu carro esta ferrado’.
(CHARAUDEAU, 2009, p. 104)

% Segundo Charaudeau e Maingueneau (2012), o termo “asser¢do” designa todo enunciado que contém
uma certa visdéo de mundo que pode se apresentar de forma positiva, negativa, hipotética ou
condicional.
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- discurso relatado integrado (o discurso de origem integra parcialmente o
dizer daquele que o relata, utilizando a terceira pessoa): “Ele acabou
confessando. Seu carro estava ferrado” (CHARAUDEAU, 2009, p. 104)

- discurso relatado narrativizado (o discurso de origem integra totalmente ou
desaparece no dizer de quem relata): “Ele me aconselhou a ir embora antes
que ele perdesse a paciéncia” (CHARAUDEAU, 2009, p. 105)

- discurso relatado evocado (o discurso de origem é evocado por quem
relata): “Sabe, a casa dele esta ‘um inferno’” (CHARAUDEAU, 2009, p.
105)

3.1.2.1.2. Modo Descritivo

Segundo Charaudeau (2009), a fungdo base do Modo Descritivo é
identificar e qualificar seres de maneira objetiva ou subjetiva, isto ¢, “descrever”, no que
consiste em “[...] identificar os seres do mundo cuja existéncia se verifica por consenso
(ou seja, de acordo com cddigos sociais)” (CHARAUDEAU, 2009, p. 113). Para isso, é
necessario conferir existéncia ao ser (nomear), localiza-lo e situé-lo no espaco e no
tempo (localizar-situar) e atribuir-lhe caracteristicas particulares orientadas pela viséo
de mundo do sujeito falante (qualificar).

Como citado por Charaudeau (2009), esses trés componentes (nomear,
localizar-situar e qualificar) sdo, ao mesmo tempo, autdbnomos e indissociaveis,

constituindo a base da identificacéo civil do individuo®:

a) nomear: nome e sobrenome — Jodo/da Silva
b) localizar-situar: data e local de nascimento — 06/02/1974/Varginha-MG
¢) qualificar: sinais particulares e foto — Impressao

digital/fotografia/doador ou ndo doador de 6rgaos.

% A documentacdo de identificacdo (Carteira de Identidade) brasileira, além da nomeacéo, localizagdo e
qualificacdo do sujeito, apresenta também do documento, tais como, Carteira de ldentidade, Policia
Civil do Estado de Minas Gerais, Instituto de Identificacdo (nomeagdo), Republica Federativa do
Brasil e Estado de Minas Gerais (local), valida em todo Territério Nacional, data de emissdo, nimero
do documento (qualificag&o).
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O quadro a seguir, elaborado por Charaudeau (2009, p. 131), apresenta 0s

procedimentos da construcao descritiva:

Quadro 2 — Procedimentos discursivos da construcdo descritiva

COMPONENTES

PROCEDIMENTOS
DISCURSIVOS

FINALIDADE
(da Situagdo de
Comunicagao)

GENEROS
DE TEXTO

NOMEAR
LOCALIZAR-
SITUAR
QUALIFICAR

Identificacao

recensear

informar

- Inventario
- Listas
recapitulativas
- Listas
indentificatorias
- Nomenclatura
- Artigos da Imprens:
- Romances

Construcio
Objetiva
do mundo

definir
explicar
incitar

contar

- Textos de lei

- Textos didaticos

- Textos cientificos
- Cronicas

- Modos de usar

- Anuncios

- Relatos literarios
- Resumos

Construcio
Subjetiva
do mundo

incitar

contar

- Publicidades
- Declaragdes
- Anuncios-bilhetes
- Catalogos
- Relatos jornalistico:
- Cangdes
- Historias
em quadrinhos
- Textos literarios

Fonte: Charaudeau (2009, p. 131)

Nesse demonstrativo da construcdo descritiva, € possivel perceber que o

modo descritivo, como outros modos de organizacao do discurso propostos pela Teoria

Semiolinguistica, vai além do simples ato de “descrever”, segundo as tradi¢des

escolares. O Modo Descritivo, conforme Charaudeau (2009), deve ser tratado nos niveis

da situacdo de comunicacao, do Modo de organizacdo do discurso e do Género de texto.

Charaudeau (2009) exemplifica essa necessidade de trabalhar o modo

descritivo nesses trés niveis por meio de uma receita de cozinha:

A Situacdo é definida como um modelo a seguir (um guia), e 0 Modo de
organizacdo é descritivo: ora ele descreve uma sucessdo de agdes (fazer,
pega, pbr na agua, descascar etc), ora ele descreve uma sucessdo de atos
enunciativos que sdo ordens de execugdo (faca, pegue, ponha na agua,
descasque etc). (CHARAUDEAU, 2009, p. 109)
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Com base na Teoria Semiolinguistica, mesmo em uma receita de cozinha, o
discurso é oriundo de uma mise em scéne entre interlocutores (chefe de cozinha/revista
ou jornal/leitor), nesse caso, de uma encenacdo descritiva. Nessa encenagéo, 0 sujeito
falante torna-se um “descritor” e procura produzir efeitos (de maneira explicita ou
implicita) no interlocutor.

Charaudeau (2009) divide esses efeitos a serem produzidos em:

a) efeito de saber: o descritor atribui para si 0 ethos de sabio conhecedor do
mundo ao produzir identificacbes e qualificacbes descritivas que o
interlocutor n&o conhece;

b) efeitos de realidade e de ficcdo: apesar de extremos (real e ficticio), séo
tratados em conjunto, pois pode haver alternancia entre estes dois modos de
visdo de mundo (realidade e ficcdo) em uma mesma situacdo de
comunicagdo. Esses efeitos conferem ao locutor uma imagem de narrador-
descritor;

c) efeito de confidéncia: origina da intervencdo do descritor (explicita ou
implicita) levando-o a exprimir sua apreciacdo pessoal revelando reflexdes
pessoais, interpelando diretamente o leitor, conclamando o leitor a
compartilhar sua reflexdo, compartilhando com o leitor os critérios
norteadores da sua descricdo ou procedendo negacgdes de qualificagdes antes
de afirmar outras;

d) efeito de género: resulta da utilizacdo de procedimentos discursivos
caracteristicos (e comumente utilizados) de géneros textuais diversos de

forma a causar um “efeito de género” no ato descritivo.*®

3.1.2.1.3 Modo Narrativo

A funcdo base do Modo Narrativo ¢ “narrar”, isto €, construir um relato

através da construcao de acdes sucessivas de uma historia. Segundo Charaudeau (2009),

% A utilizacdo de construgdes como “era uma vez” remete naturalmente aos Contos de Fadas, com isso
causa o “efeito de género”.



81

0 Modo Narrativo “[...] organiza o0 mundo de maneira sucessiva e continua, numa logica
cuja coeréncia ¢ marcada por seu proprio fechamento (principio/fim)”
(CHARAUDEAU, 2009, p. 157) e “[...] leva-nos a descobrir um mundo que €
construido no desenrolar de uma sucesséo de acdes que se influenciam umas as outras e
se transformam num encadeamento progressivo” (CHARAUDEAU, 2009, p. 157).
Porém, narrar ou “contar” ndo ¢ apenas descrever essa sucessao de fatos ou

acontecimentos:

Contar é uma atividade posterior a existéncia de uma realidade que se
apresenta necessariamente como passada (mesmo quando € pura invenc¢do), e
ao mesmo tempo, essa atividade tem a propriedade de fazer surgir, em seu
conjunto, um universo, o universo contado, que predomina sobre a outra
realidade, a qual passa a existir somente através desse universo.

L]

Contar é também construir um universo de representacdo das acfes humanas
por meio de um duplo imaginario baseado em [...] crengas que dizem respeito
ao mundo, ao ser humano e a verdade.(CHARAUDEAU, 2009, p. 154)

O autor ressalta que ndo se deve confundir “narrativa” e ‘“narrativo”.
Segundo Charaudeau (2009), “narrativo” (modo) ¢ um dos componentes da “narrativa”.
Esta, por sua vez, corresponde a finalidade do “que ¢ contar”, utilizando os modos de

organizacéo do discurso (Narrativo e Descritivo).

Para que haja narrativa é necessario um “contador” (que se podera chamar de
narrador, escritor, testemunha etc), investido de uma intencionalidade, isto é,
de querer transmitir alguma coisa (uma certa representacdo da experiéncia do
mundo) a alguém, um “destinatario” (que se podera chamar de leitor, ouvinte,
espectador etc), e isso, de uma certa maneira, reunindo tudo aquilo que dara
um sentido particular a sua narrativa. (CHARAUDEAU, 2009, p. 153)

Conforme Charaudeau (2009), a organizacdo do modo de organizacdo
Narrativo se caracteriza pela dupla articulacdo entre a organizagdo da lo6gica narrativa e
a organizacgdo da encenagdo narrativa. A primeira constitui-se da construcdo sucessiva
de agBes segundo uma logica constituindo a trama de uma historia com coeréncia,
intencionalidade, encadeamento e localizacdo; a segunda relaciona-se com a realizacao
de uma representacdo narrativa que transforma a historia em um universo narrado. Isto

é, a organizacdo da logica narrativa corresponde ao processo de transformagdo do
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mundo a significar para um mundo significado, enquanto a organizacdo da encenacao

narrativa corresponde ao processo de transacao entre 0s parceiros da comunicacao.

[...] aorganizacdo da l6gica narrativa esta voltada para o mundo referencial,
mas é preciso ndo considera-la como fonte primeira nem estrutura universal
do universo contato; ela é uma espécie de épura, resultado da projecédo sobre
um plano (a histéria) de algumas das constantes da manifestacdo semantica
da narrativa, que permite descobrir por contraste os procedimentos da
encenacgao narrativa. [...]

[...] a encenagdo narrativa constr6i o universo narrado (ou contato)
propriamente dito, sob a responsabilidade de um sujeito narrante que se acha
ligado por um contrato de comunicacdo ao destinatario da narrativa. Esse
sujeito age a0 mesmo tempo sobre a configuracdo da organizagéo ldgico-
narrativa e sobre o modo de enuncia¢do do universo narrado jogando com
sua propria presenca. (CHARAUDEAU, 2009, p. 158, grifo do autor)

A logica narrativa citada por Charaudeau (2009) é composta por trés

componentes:

a) 0s actantes: designam o0s protagonistas do processo narrativo que
desempenham papéis relacionados a acdo que desempenham (ndo deve ser
confundido com “personagens” da narrativa), designando também as
instancias do ato de comunicacdo narrativo;

b) os processos: unem os actantes entre si através da correlacdo de agdes;

C) as sequéncias: que integram 0s processos e actantes em uma finalidade
narrativa baseada nos principios de coeréncia, intencionalidade,

encadeamento e localizacéo.

Ja a encenacdo narrativa, como no ato linguagem, articula um espaco
externo ao texto (extratextual) e um espaco interno ao texto (intratextual). Tal qual o ato
de linguagem, no espaco extratextual, encontram-se os “parceiros” (sujeitos reais)
dotados de identidade social: autor e leitor (respectivamente (EUc e TUi). No espaco
intratextual, estdo localizados os protagonistas (seres de “papel”) dotados de identidade

discursiva: narrador e narratario (EUe e TUd, respectivamente).
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Charaudeau (2009, p. 184), baseado no dispositivo do ato de linguagem,

representou a mise em scéne narrativa desta forma:

DISPOSITIVO DA ENCENACAO NARRATIVA

Situacio de comunicac¢io
_____________ |  (Experiéncia vivida +
Projeto de escritura)

Hist. Contada
/ como real \

Ihdivid Historiador (de hist. real)

ety NARRADOR LEITOR (Individuo)

(Escritor) —* | Contador de DESTINATARIO |, LEITOR REAL
historias (de hist. inventada) (Competéncia

\ / stleston)
Hist. Contada

como ficg¢ao

Figura 3 - Dispositivo da encenacédo narrativa
Fonte: Charaudeau (2008a, p. 184)

Na mise em scéne narrativa, Charaudeau (2008a) estabelece distin¢des entre
0S sujeitos parceiros e, da mesma forma, entre os sujeitos protagonistas. Situados no
espago externo da encenagdo narrativa, os “parceiros” - caracterizados de autor/leitor
real — possuem identidades variantes de acordo com a circunstancia da encenagao
narrativa.

Caso o autor, quando vive e age na vida social, possa ser identificado de
forma especifica e possua uma historia vivida baseada em testemunho pessoal
contextualizado, assume o status de AUTOR-INDIVIDUO, que, por sua vez, convoca
um LEITOR REAL, também ser social/individuo, a receber/verificar a veracidade do
relato de experiéncia viva.

Quando o autor desempenha um papel social particular de escritor, ele é o
AUTOR-ESCRITOR na encenagéo narrativa. Nessa condicdo de AUTOR-ESCRITOR,
ele detém um projeto de escritura, o qual depende de experiéncias individuais e
coletivas conhecidas, e convoca o LEITOR REAL para reconhecer a natureza desse ato,
atribuindo a ele a condicio de LEITOR POSSIVEL.

Enquanto “protagonista” da encenac¢do narrativa, 0 narrador (ser de
papel/fala) assume-se como NARRADOR-HISTORIADOR, quando a historia é
contada como real, de maneira objetiva e baseada em arquivos, testemunhos e

documentos. Quando a historia contada pertence a um mundo inventado pelo autor, o
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“ser de papel” sera chamado de NARRADOR-CONTADOR. O destinatario, enquanto
LEITOR-DESTINATARIO pode ser convocado para receber e verificar uma histdria
contada como real ou para receber e compartilhar uma histéria contada como ficgéo.

3.1.2.1.4 Modo argumentativo

Segundo Charaudeau (2008a), a funcdo base do Modo de organizacédo
argumentativo é expor e provar causalidades sob uma visada racionalizante na tentativa
de persuadir o interlocutor & modificacdo de comportamentos. Esse ato de comunicagdo
é estabelecido em uma relacdo triangular entre sujeito argumentante (sujeito que busca
estabelecer uma verdade por meio de um questionamento), proposta sobre o0 mundo (um
questionamento provocado em alguém) e um sujeito-alvo (a quem se destina a
argumentacdo com objetivo de conduzi-o a compartilhar uma mesma verdade), pois
argumentagdo “[...] € o resultado textual de uma combinacdo entre diferentes
componentes que dependem de uma situacdo que tem finalidade persuasiva.”
(CHARAUDEAU, 200843, p. 207).

Ao argumentar, segundo Charaudeau (2008a), o sujeito argumentante busca
um “ideal de verdade” quanto a explicagdo de fendmenos do universo (uma busca de
racionalidade) e tende a um “ideal de persuasdo” ao compartilhar um universo de
discurso com objetivo de levar o interlocutor a ter as mesmas propostas (uma busca de
influéncia).

Essa construcdo de explicagdes sobre o mundo se da por meio do
estabelecimento de relagdes de causalidade diversas (razdo demonstrativa) e no
estabelecimento de prova, com ajuda de argumentos, para justificar as propostas sobre o
mundo (razéo persuasiva). A primeira é estabelecida através de procedimentos de uma
organizacdo ldgica argumentativa, enquanto a segunda depende dos procedimentos de
encenagao argumentativa.

Charaudeau (2009) organiza a l6gica argumentativa a partir de componentes
e procedimento. S&o0 componentes: (i) os elementos de base da relagdo argumentativa,
(if) os modos de encadeamento, (iii) as modalidades ou condicGes de realizacéo e (iv) o
escopo do valor de verdade. S&o procedimentos: os modos de raciocinio (v). A seguir,

trataremos de cada componentes e procedimentos com definigOes e exemplos:
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i os elementos de base da relagdo argumentativa: toda relacdo
argumentativa é composta por pelo menos trés elementos de base. A
saber:

a) Assercdo de partida (Al): constitui-se de uma visdao de mundo
anunciada por um enunciado no qual identifica, localiza e qualifica
seres, atribuindo-lhes propriedades e descrevendo suas acdes
(dados/premissa);

b) Assercdo de chegada (A2): corresponde a uma relacdo de causalidade
(causa ou consequéncia da premissa) que deve ser aceita pelo sujeito a
guem a argumentacéo se destina (conclusao/resultado);

c) Assercdo de passagem: frequentemente € constituida de maneira
implicita no enunciado para justificar a relacdo de causalidade entre a

assercao de partida e a de chegada (inferéncia/prova/argumento).
Essa relacdo argumentativa pode ser visualizada neste exemplo:
“O céu estd azul, vocé pode fechar o guarda-chuva” (CHARAUDEAU, 2009, p. 210):
a) Assercdo de chegada (Al): O céu esta azul.
b) Assercdo de partida (A2): vocé pode fechar o guarda-chuva.
c) Assercdo de passagem: inferéncia que justifica a relagdo entre Al e A2:
“Quando o céu esta azul, ndo chove. Quando nao chove, nao ha

necessidade de abrir o guarda-chuva.” (CHARAUDEAU, 20083, p. 210)

Na figura abaixo, Charaudeau (2009) demonstra a relagcdo argumentativa:

ARELACAO ARGUMENTATIVA

Assergdo de partida | —— Assergdo de passagem — | Asser¢do de chegada
(Dado) (Inferéncia) (Conclusdo)
(Premissa) (Argumento)
(A1) (Prova) (A2)

Figura 4 - A relacdo argumentativa
Fonte: Charaudeau (2008a, p. 210).
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il. Os modos de encadeamento:

Esses encadeamentos sdo constituidos por meio de articulacBes ldgicas,
instaurando um modo de encadeamento geral de causalidade na utilizacdo de

conectivos, inseridos em:

a) conjuncdo (ao expressar uma relacdo argumentativa): “Se partires bem
cedo, entdo ndo encontraras engarrafamento na  estrada.”
(CHARAUDEAU, 2008a, p. 211, grifo do autor);

a) disjuncdo (acompanhada de uma negagcdo expressa relagdo de
causalidade): “Se vocé ndo terminar o dever, entdo ndo ira ao cinema
esta noite.” (CHARAUDEAU, 2008a, p. 211, grifo do autor);

b) restricdo (é baseada em relacdo de causa e consequéncia): Ele é
inteligente [portanto poder-se-ia esperar que compreendesse], entretanto
ndo compreende essas coisas.” (CHARAUDEAU, 20083, p. 211, grifo do
autor)

) oposicao (opde assercdo de partida e assercdo de chegada): “Enquanto
alguns pensam que somente a educacdo da populacdo pode trazer uma
resposta a este flagelo, outros proclamam que é necessario enfrentar a
realidade.” (CHARAUDEAU, 2008a, p. 211, grifo do autor)

d) causa (causalidade explicativa): Eu consigo ser aprovado no concurso
porque eu estudei diariamente;

e) consequéncia (implica-se em relacdo de causalidade explicativa ou
implicativa): Ele estudou diariamente portanto foi aprovado no
concurso.

f) finalidade (implica-se de uma relagdo argumentativa de causalidade

explicativa): Eu vou estudar diariamente para ser aprovado no concurso
iii. As modalidades ou condigdes de realizago:
As asser¢oes de partida e de chegada podem estar articuladas de “[...]

maneira mais ou menos estreita [...]"(CHARAUDEAU, 2008a, p. 212), isto €, entre a

premissa e a conclusdo, a inferéncia pode estabelecer vinculos:
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a) do possivel (a assercdo de chegada ndo é a Unica conclusdo da assercao
de partida): “O que vocé vai fazer no domingo? — Eu ainda néo sei...Se o
tempo estiver bom (Al), talvez eu va a praia (A2).” (CHARAUDEAU,
2008a, p. 212)

b) do provavel (o vinculo entre as asser¢fes — de partida e de chegada — € o
objeto de um calculo): “Ha 80% de chances de que a causa dessa doenca
(Al) que a causa dessa doenca (Al) seja um virus
(A2).”(CHARAUDEAU, 20084, p. 212)

c) do necessario (a assercao de chegada ¢ uma conclusdo da assercdo de
partida, porém pode existir outras conclusdes): “Se vocé quiser entrar
nesta boate (Al), tem que pagar 50 reais (A2)”. (CHARAUDEAU,
2008a, p. 212)

d) do indiscutivel (a assercdo de chegada é a conclusdo da assercdo de
partida de forma que a negagdo de uma provoca negacdo da outra, no
entanto nada garante que a assercdo de partida seja a Unica que possa
estar relacionada a assercdo de chegada): “Tudo o que vocé encontrar
nesta escrivaninha (Al) é para jogar no lixo (A2).”(CHARAUDEAU,
2009, p. 212)

e) do exclusivo (a assercdo de chegada é a conclusdo imposta a assercéo de
partida, a nega¢do de uma leva a negacdo da outra): “Para ser feliz (A1)

preciso de amor (A2)” (CHARAUDEAU, 2009, p. 212)

iv. O escopo do valor de verdade:

Esse componente da logica argumentativa, segundo Charaudeau (2009), é o
conjunto da relacdo argumentativa e abrange a proposta em sua totalidade ao

generalizar, particularizar ou estabelecer hipGtese na argumentacdo. Sendo:

a) Generalizacdo (o escopo do valor de verdade é estabelecido para todos 0s
casos): “Tomou Doril, a dor sumiu” (CHARAUDEAU, 2008a, p. 213);
b) Particularizagdo (o escopo do valor de verdade é estabelecido para um

caso especifico, sendo a proposta uma pretensdo a constatacao): “Quando
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fui a sua casa, encontrei a porta fechada” (CHARAUDEAU, 2008a, p.
213);
c) Hipdtese (o escopo do valor de verdade € estabelecido para um suposto

caso): “Caso ele venha a reunido, tenho certeza de que ele vai apresentar

uma proposta interessante” (CHARAUDEAU, 2008a, p. 213).

V. Modos de raciocinio

De acordo com Charaudeau (2008a), os componentes apresentados
anteriormente combinados entre si, ddo lugar a modos de raciocinio que permitem

organizar a l6gica argumentativa. Os modos de raciocinio se ddo por meio de:

a) Deducéo: baseia-se na assercdo de partida para chegar a uma conclusao,
a qual se d& devido a relacdo de causalidade orientada da causa para
consequéncia. Charaudeau (2008a) divide o modo de raciocinio dedutivo

em:.

- dedugdo por silogismo: “Se as flores sdo plantas, e se uma tulipa é uma
flor, portanto a tulipa ¢ uma planta” (CHARAUDEAU, 20083, p. 214)

- dedugdo pragmatica: “O Onibus estava atrasado, logo, eu cheguei
atrasada” (CHARAUDEAU, 2008a, p. 214)

- dedugdo por calculo: “Se 51% dos brasileiros aprovam esta medida,
entdo o Brasil estd em perigo” (CHARAUDEAU, 2009, p. 215)

- dedugdo condicional: “Se vocé acabasse o trabalho, poderia ir ao

cinema” (CHARAUDEAU, 2008a, p. 214)

b) Explicagdo: baseia-se em Al para chegar a uma conclusdo, porém, através
de uma inferéncia, A2 representa a origem da consideracdo tomada em Al.
Também dividida em:

- explicagdo por silogismo: “A rosa ¢ uma planta (A1), porque uma rosa
é uma flor (A2) e porque as flores sdo plantas (A’2)” (CHARAUDEAU,
2008a, p. 216);
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- explicagdo pragmatica: “Eu fui embora porque fechara a porta no meu
nariz” (CHARAUDEAU, 200843, p. 216);

- explicagdo por calculo: “O Brasil esta em perigo, porque 51% dos
brasileiros dizem que...” (CHARAUDEAU, 2008a, p. 216);

- explicagdo hipotética: “Nao tirei nenhuma conclusdo de sua atitude,
talvez porque que ele nio havia feito de propdsito” (CHARAUDEAU,
20009, p. 216).

c) Associacdo: esse modo de raciocinio coloca Al e A2 em relacdo de

contrario ou de identidade:

- Associagdo dos contrarios: “Se vocé ndo sabe ganhar dinheiro com as
méos, saiba, pelo menos, gasta-lo com os pés” (CHARAUDEAU, 2008a,
p. 217);

- Associagdo do idéntico: “O Brasil nunca ¢é tdo Brasil quando é ele

mesmo” (CHARAUDEAU, 2008a, p. 216)

d) Escolha alternativa: coloca em oposi¢do duas relagcbes argumentativas
mostrando a possibilidade de escolha ou a incompatibilidade entre ela.

Dessa forma evita o raciocinio paradoxal que cola em evidéncia:

- uma simples incompatibilidade: “Ou se € juiz, ou se é réu, mas nao se
pode ser as duas coisas a0 mesmo tempo.” (CHARAUDEAU, 2009, p.
218);

- uma escolha entre positivo/negativo: “Ou eu ou o caos.”
(CHARAUDEAU, 200843, p. 218);

- uma escolha entre duas negativas (dilema): “Estamos numa situagao
dificil. Ou continuamos a perder dinheiro ou declaramos faléncia.”
(CHARAUDEAU, 20084, p. 218);

- uma escola entre duas positivas (dilema):“Ou eu aumento seu salério e
vocé ganha mais dinheiro, ou eu reduzo sua jornada e vocé dispde de
mais tempo.” (CHARAUDEAU, 2008a, p. 218);
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e) Concessao restritiva: Al é colocada como verdadeira (concessdo), porém
contesta se esta assercdo pode levar a conclusdo da proposta, com isso, essa
conclusdo é negada ou modificada. Charaudeau (2008a) exemplifica esse

modo de raciocinio em situagdes especificas:

- publicidade: “Os homens nascem livres e iguais em direitos (Mas nada
os impede de serem diferentes)” (CHARAUDEAU, 2008a, p. 219);

- politica: “Reconheco que o governo ja fez um esfor¢o para diminuir a
poluicdo da Baia da Guanabara. Mas resta ainda muito a fazer. E nossa
funcdo é propor 0s meios para isso.” (CHARAUDEAU, 2008a, p. 219);

- coluna de opinido: “Nao sou eu, cronista mediocre, quem poderia julgar
a decisdo da Comissdo de Justica; mas ha decisdes que fazem mal. Esta,
por exemplo: [...](CHARAUDEAU, 2008a, p. 219);

- analises e comentérios jornalisticos: “O retrospecto das partidas de
futebol entre brasileiros e equatorianos € bastante favoravel aos
pentacampedes, entretanto, no dltimo confronto, o Equador ganhou de 1
a 0.” (CHARAUDEAU, 2008a, p. 219);

- textos de vulgarizag¢do cientifica: “A luta pela reducdo do tempo de
trabalho € tdo antiga quanto a0 movimento operario. Mas 0 desemprego
ao longo dos anos lhe deu uma dimensdo nova[...]” (CHARAUDEAU,
2009, p. 219).

A relagdo argumentativa, como foi visto anteriormente, é estabelecida por
meio de uma perspectiva dupla. Além do estabelecimento de relacdes de causalidade
por meio de assercdes organizadas sob uma logica argumentativa (razdo demonstrativa),
na relacdo argumentativa o sujeito argumentante e a quem a argumentacao é destinada
estdo envolvidos em uma “encenagdo” com intuito de convencimento (persuasdo) em
relacdo a uma visdo de mundo (razdo persuasiva). Essa encenacdo argumentativa “[...]
depende do sujeito que argumenta e da situacdo em que este se encontra diante do
interlocutor (ou do destinatario) a que esta ligado por um contrato de comunicagdo.”
(CHARAUDEAU, 2008a, p. 220)

A encenacdo argumentativa, conforme Charaudeau (2008a), ocorre por meio
de componentes (dispositivo argumentativo [i], configuragdes [ii] e posi¢des do sujeito

[iii]) e procedimentos semanticos (iv), discursivos (v) e de composi¢éo (vi):
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Dispositivo argumentativo: pode ser definido por um composto de trés

quadros: proposta, proposicao e persuaséo.

a) Proposta: composta de asserces que retratam os fendmenos e visdes de
mundo a partir de um sujeito argumentante. Uma assercdo somente sera
uma proposta quando, em relacéo a outra, representa uma proposta sobre
0 mundo. Também chamada de tese;

b) Proposicdo: é baseada na possibilidade de questionamento da proposta.
Nesse caso, 0 sujeito pode mostrar-se de acordo ou em desacordo com a
proposta (tomada de posi¢cdo) ou ndo se posicionar a respeito desta,

ponderando prés e contras (ndo tomada de posi¢éo);

€) Persuasdo: o sujeito busca estabelecer a “prova” da posigdo adotada na
proposicdo, por isso recorre aos procedimentos semanticos, discursos e
de composicdo, desenvolvendo as opcdes de refutacdo, justificativa ou

ponderacao.

Tipos de configuracdo: sdo fatores situacionais que contribuem para
configurar o texto argumentativo. Esses fatores situacionais se configuram
como situacao de troca linguageira. Essa troca pode ser monologal quando o
préprio sujeito constroi a totalidade do texto argumentativo colocando em
evidéncia a Proposta, a Proposicao e o ato de Persuasédo; ou dialogal quando
a argumentagdo ¢ desenvolvida por meio de “dialogo”, isto €, a Proposta, a
Proposicdo e o ato de Persuasdo sdo constituidos durante o encadeamento de

réplicas da troca linguageira.
Posicdes do sujeito: conforme Charaudeau (2009), o sujeito é movido a
tomar uma posic¢éo diante de uma argumentacédo, em relacdo a Proposta, em

relacdo ao sujeito emissor dessa Proposta e diante da propria argumentagao.

Os procedimentos da encenacdo argumentativa sao:
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Procedimentos semanticos: é a utilizacdo de argumentos fundamentados
em determinado consenso social, devido ao compartilhamento de valores
(normas de representacdo social) entre membros de um mesmo grupo
sociocultural, construidos em dominios de avaliagdo especificos. Esses
dominios de avaliacdo, conforme Charaudeau (2009), sdo organizados em

cinco categorias:

a) Dominio da Verdade: o argumento é desenvolvido em termos de
verdadeiro ou falso;

b) Dominio do Estético: o argumento € definido em termos de belo e de
feio;

¢) Dominio do Etico: define, em termos de bem e de mal, como deve ser o
comportamento humano;

d) Dominio do Hedbnico: pertence ao ambito dos sentidos por definir o
argumento em termos do que € agradavel e desagradavel;

e) Dominio do pragmatico: o argumento é definido em termos do que é util

ou inutil, constituindo-se em um dominio de interesse.

Procedimentos discursivos: é a utilizacdo de certas categorias de linguas e

procedimentos dos outros modos de organizacdo do discurso para produzir

efeitos de persuasdo. Charaudeau (2009) destaca sete procedimentos
discursivos para produzir o efeito de persuaséo no discurso argumentativo:

a) Definicdo: possui aspecto estratégico na relacdo argumentativa por
produzir um efeito de evidéncia e de saber para o0 sujeito argumentante
ao qualificar um ser ou um comportamento;

b) Comparacdo: possui efeito pedagogico ou de ofuscamento na relacéo
argumentativa por reforcar a prova de uma conclusdo ou de um
julgamento;

c) Descricdo narrativa: o fato é descrito ou a historia é contada para
produzir ou reforcar uma prova de forma a produzir um efeito de
exemplificacéo;

d) Citacdo: é a referéncia fidedigna de julgamentos emitidos por outro

locutor com intuito de produzir autenticidade ao argumento;
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e) Acumulacdo: é a utilizacdo de varios argumentos para fundamentar uma
prova;
f) Questionamento: questiona uma proposta que depende da resposta do

interlocutor para sua realizacao.

Vi. Procedimentos de composicdo: consiste na programacdo de argumentos
segundo uma cronologia, de modo a repartir, distribuir, hierarquizar
elementos da argumentacdo para facilitar a localizacdo das diferentes
articulacbes do raciocinio (composicdo linear) e apresentar argumentos,
dados ou resultados como um resumo de conclusdes (composicdo

classificatoria ou taxonémica).

Os Modos de Organizacéo do discurso sao estratégias utilizadas pelo sujeito
comunicante para se dirigir verbalmente ao seu interlocutor, apresentando a sua posi¢éo
na cena (enunciativo), nomeando e qualificando os seres do mundo (descritivo),
narrando uma historia (narrativo) e argumentado em busca de convencimento e
persuasdo (argumentativo). O discurso pode, ao mesmo tempo, ser construido com
elementos de varios modos, lembrando que o enunciativo “comanda” 0S demais, por
situar o sujeito comunicante na mise en scéne comunicativa.

A sequir, trataremos de outra estratégia discursiva construida pelo sujeito

comunicante para se apresentar ao seu interlocutor: o ethos discursivo.

3.1.2.2 O ethos discursivo

Como vimos na esquematizacdo do Contrato de Comunicac¢do, 0 ato
comunicativo envolve parceiros (EUc e TUi) e protagonistas (EUe e TUd). Para se
comunicar, 0 EUc projeta uma “imagem” de si por meio do EUe ao se apresentar ao
TU, de forma a ampliar as possibilidades de convencimento do TU. Essa imagem é
construida pelo préprio locutor (EU) e transmitida pelo enunciador (EUe) buscando
exercer influéncia sobre o alocutario (TU). Nesse processo, o EUc assume um “corpo”,

pois “toda fala procede de um enunciador encarnado [...]” (MAINGUENEAU, 2001, p.
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95). Para embasarmos essa constituicdo de imagem, podemos recorrer a nogdo de

ethos®’ de Maingueneau (2008, p. 17, grifo do autor):

[...] € uma noc¢do discursiva, ele se constroi através do discurso, ndo é uma
“imagem” do locutor exterior a sua fala,

[...] é fundamentalmente um processo interativo de influéncia sobre o outro;

[..] é uma nocdo fundamentalmente hibrida (s6cio-discursiva), um
comportamento socialmente avaliado, que ndo pode ser apreendido fora de
uma situacdo de comunicacdo precisa, integrada ela mesma numa
determinada conjuntura sécio-histérica.

O ethos ndo é simplesmente a “imagem” (na concepgdo Vvisual) do locutor
projetada, mas sim a “ imagem” que um locutor projeta de si por meio de seu discurso.
Segundo Amossy (2005), a imagem de si construida integra o interacdo verbal entre 0s
interlocutores e, determina a capacidade de agdo de convencimento do sujeito falante.

A essa “imagem” construida (percebida pelo TU) no discurso Maingueneau
(2008) da o nome de “fiador”. Além da dimensdo verbal do discurso, a constitui¢ao do
ethos envolve os determinantes fisicos e psiquicos desse fiador em representacdes
coletivas estereotipicas.

Assim, atribui-se a ele um “carater” e uma “corporalidade”, cujos graus de
precisdo variam segundo os textos. O “carater” corresponde a um feixe de
tragos psicologicos. Quanto a “corporalidade”, ela estd associada a uma
compleigdo fisica e a uma maneira de vestir-se. Mais além, o ethos implica
uma maneira de se mover no espaco social, uma disciplina tacita do corpo
apreendida através de um comportamento. O destinatario a identifica
apoiando-se num conjunto difuso de representacGes sociais avaliadas positiva
ou negativamente, em esteredtipos que a enunciacdo contribui para
confrontar ou transformar [...] (MAINGUENEAU, 2008, p. 18,grifo do autor)

Né&o obstante, o TU (auditério/destinatario) constréi o ethos do locutor (EU)
antes mesmo do ato de comunicagdo. Isto €, o publico constrdi a “imagem” de um
palestrante antes de a palestra ser ministrada. Dessa forma, Maingueneau (2008)

estabelece distingbes entre ethos pré-discursivo e ethos discursivo. No primeiro, o0 TU

70 termo ethos foi emprestado da Retérica de Aristételes e vem assumindo uma importancia cada vez
maior na AD. Em Aristételes, assume duplo sentido: “[...] designa as virtudes morais que garantem
credibilidade ao orador, tais quais a prudéncia, a virtude e a benevoléncia; [...] comporta uma dimenséao
social, na medida em que o orador convence ao se exprimir de modo apropriado a seu carater e a seu
tipo social”. Porém, em ambos os casos, o ethos consiste em uma “imagem” projetada de si.
(CHARAUDEAU; MAINGUENEAU; 2012, p. 221)
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possui representacdes prévias do EU, enquanto no segundo a representacdo é construida
durante o discurso. Para ilustrar essa distingdo, o autor relaciona o ethos pre-discursivo
ao dominio politico e de celebridades, nos quais o destinatario (TU) ja possui uma certa
“imagem” do locutor (EU). Essa imagem pré-concebida pode ser confirmada ou nao,
pois as qualificacbes de um palestrante ndo garantem que a palestra ndo seja mondétona
ou desinteressante, frustrando as expectativas do destinatério.

Segundo Barthes, 0s ethé sdo “[...] 0s tracos do carater que o orador deve
mostrar ao auditorio (pouco importa sua sinceridade) para dar boa impressdo [...] O
orador enuncia uma informacao, € ao mesmo tempo, diz: eu sou isto aqui, ndo aquilo 1a”
(BARTHES, 1966 apud MAINGUENEAU, 2008, p. 13). Essa concepgdo de “aparentar
ser” ¢ uma constancia na esfera politica, pois os politicos procuram causar boa
impressdo e empatia por meio de seu discurso com intuito de convencer os eleitores
sobre suas capacidades profissionais e inteng¢des politicas ansiando sua aprovagao como
gestor publico. Para Amossy (2005), ao construir uma imagem de si, o locutor ndo faz
exatamente o seu auto-retrato ao tecer, explicitamente, suas qualidades, pois seu “[...]
estilo, suas competéncias linguisticas e enciclopédicas, suas crencas implicitas sdo
suficientes para construir uma representacao de sua pessoa” (AMOSSY, 2005, p. 9).

De acordo com Charaudeau (2008b), a constituicdo do ethos € claramente
uma estratégia discursiva no dominio politico. Para atender as condicBes de
credibilidade - que é uma caracteristica discursiva do Contrato de Comunicacdo - com
base em Charaudeau (2008b), o politico procura transparecer em sua postura elementos
de convencimento ao construir para si os ethé (plural de ethos) de credibilidade para
atender as condi¢cBes de sinceridade (comprovar que diz a verdade), performance
(cumprir as promessas) e eficacia (possui meios para cumprir e obter resultados
positivos daquilo que foi prometido). Assim, o EU (relacionado ao discurso politico)

procura construir/mostrar os ethé para amparar o discurso:

a) ethos de “sério”: construido sobre indices corporais e mimicos (postura
corporal, expressdes), indices comportamentais (ndo se entregar a
acessos de furia, ndo envolvimento em atividades frivolas e relacGes
extraconjugais etc.) e indices verbais (tom firme e seguro, boas

construcdes de frases);
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b) ethos de “virtude”: construido sobre exemplos do locutor transparecendo

imagens de fidelidade, coragem, honestidade, lealdade e outras
demonstracdes de virtude;

c) ethos de “competéncia”: construido sobre demonstragdes de dominio da

atividade e dos meios para atingir 0 sucesso

Charaudeau (2008b) também apresenta ethé de identificacdo utilizados na

construcdo da imagem do politico:

a)

b)

d)

f)

ethos de “poténcia”: construido sobre a emanacdo de virilidade e forca
(fisica ou de ndo temer dizer a verdade no embate aos concorrentes);
ethos de “carater”: construido sobre as capacidades do locutor indignar-
se verbalmente perante situacdes de oposi¢cdo ao ndo compactuar com
situacOes contrastantes de sua posicéo, possuir controle de si e coragem e
firmeza para enfrentar as adversidades; estabelecer-se como moderador
de questdes conflitosas;

ethos de “inteligéncia”: construido para provocar admiragdo ¢ respeito
em relagdo ao locutor. O ethos de “inteligéncia” ndo esta relacionado
apenas as maneiras de falar e agir na esfera politica, mas também de
saber-se portar em relacdo a vida privada. Ao transparecer
conhecimentos, advindo de sua vivéncia cultural e formactes
universitarias, o locutor adquire a aura de “inteligente”, portanto, capaz e
habil na gestdo;

ethos de “humanidade: construido a partir da evocagdo de sentimentos ¢
condicbes de preocupacdo e zelo com as agruras humanas. Ser
considerado “humano” € um elogio deveras consideravel na convivéncia
em sociedade;

ethos de “chefe”: é orientado para o cidaddo, pois ¢ uma “[...] construcao
de si para que o outro adira, siga, identifique-se a este ser que
supostamente € representado por um outro si-mesmo idealizado”
(CHARAUDEUAU, 2008b, p. 153). Esse ethos pode se manifestar sob
figuras de guia supremo, soberano e comandante;

ethos de “solidariedade”: o locutor, nesse caso, o politico, constrdi uma

imagem de “ser solidario”, isto €, ndo se coloca em posi¢ao de distingdo
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em relacdo a outros, pois demonstra preocupacdo com o bem-estar alheio

e reciprocidade ao partilhar ideias e pontos de vistas.

Deve ser lembrado que “[...] o ethos visado ndo € necessariamente o ethos
produzido” (MAINGUENEAU, 2008, p. 16), da mesma forma que os efeitos visados no
ato comunicativo podem néo ser alcancados pela interlocucdo entre EU e TU. Afinal, o
TU é uma representacdo do EU, da mesma forma que o EU é uma representacao do TU.

3.1.2. Teoria Semiolinguistica e o discurso propagandista

No primeiro capitulo deste trabalho (item 1.5.2), a propaganda foi tratada
sob o viés da Comunicacdo Social enquanto suporte para dar publicidade as acdes
governamentais, estabelecendo assim uma relacéo entre Estado e sociedade pressuposta
na transmissdo de informacdes, bem como uma possivel interlocucdo entre um e outro.
Neste momento, a propaganda ¢ tratada enquanto “discurso” na perspectiva da Teoria
Semiolinguistica, isto €, uma encenacdo sociolinguageira entre parceiros e protagonistas
vigiada por condi¢es situacionais, comunicacionais e discursivas.

Essas condicdes, citadas acima, configuram aquilo que foi apresentado

anteriormente como “Contrato de Comunicagao”:

Assim, os sentidos do texto produzido serdo, ao mesmo tempo, sobre
determinados pelas restricbes da situacdo de troca, e singulares pela
especificidade do projeto de fala. Por exemplo, toda publicidade trara os
indices linguisticos e semioldgicos de seu conjunto de restricdes (0 que
permite reconhecé-la enquanto tal); mas, por outro lado, cada publicidade
correspondera a uma estratégia de captacdo. Para tanto, o sujeito comunicante
faré escolhas reveladoras de sua prépria finalidade, de sua prépria identidade,
de seu propdsito — que lhe permitirdo construir sua prépria legitimidade,
credibilidade e captagcdo. (CHARAUDEAU, 2005, p. 19)

Da mesma forma que nos coube estabelecer uma diferenciagdo conceitual
entre os termos “publicidade” e “propaganda”, é fundamental diferenciar também
“discurso publicitario” e “discurso propagandista”. A primeira vista, ambos parecem ter
relaces sindnimas. No entanto, para Charaudeau (2010), discurso propagandista € um
processo discursivo de grande abrangéncia focado em incitar o sujeito a fazer/realizar
uma agdo. Essa “incitagdo em fazer” n@o consiste somente na relagdo

comercial/mercadoldgica de difundir qualidades de produtos para que o outro compre,
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mas envolve também as instancias politica e da promocéo de valores e comportamentos.
Ja o discurso publicitario é, justamente, o processo discursivo utilizado para
persuadir/convencer o sujeito a “comprar”’. Com essa breve diferenciacdo, ¢ possivel
observar o carater totalizante do discurso propagandista e do carater restritivo do
discurso publicitario.

As caracteristicas do discurso propagandista, enquanto foram apresentadas
por Charaudeau (2010), séo:

a) O EU ndo possui autoridade em relacdo ao TU, por isso utiliza-se de
estratégias para “fazer crer”, atribuindo ao TU uma posi¢ao de “dever crer”;

by O discurso advém de um ato voluntdrio da instancia de producdo
proveniente do EU individual ou coletivo;

¢) O alvo do discurso é o coletivo, por isso utiliza suportes midiaticos de
difuséo e circulacéo no espaco publico;

d) O objetivo do discurso é fazer o TU crer em algo. Por isso, por meio dos
modos de organizacdo do discurso (principalmente o narrativo e o

argumentativo), tenta impor a condi¢ao de “dever crer” ao TU.

Diferentemente da instituicdo de uma lei — pela qual o Estado pode impor
sua  “vontade” sobre as dos individuos - o  “propagandista”
(anunciante/politico/governo) ndo possui autoridade®® para impor ao TU a realizagdo de
determinada acdo, no entanto, utiliza estratégias (modos de organizacdo do discurso e
constituicdo de ethos) para atender as condi¢bes de legitimidade, credibilidade e
captacdo para tentar convencer o sujeito.

Para incitar o sujeito, de acordo com Charaudeau (2010), o EU pode utilizar
estratégias de persuasdo e seducédo ou ainda recorrer a manipulagédo. Diferentemente do
senso comum, que afirma que toda propaganda possui aspiracdes manipulatorias, para o
semiolinguista ndo existe manipulacdo se os agentes envolvidos nas instancias de

producdo (EU) e de recepcdo (TU) conhecem os termos do Contrato de Comunicacao.

% O termo “autoridade” ndo deve ser confundido com “legitimidade”, pois em uma campanha de
orientacdo sobre cuidados com a salde veiculada pelo Ministério da Saide, o EU atende as condigdes
de legitimidade (pois é o 6rgdo de referéncia em salde no pais), porém, ndo tem autoridade de impor
ao cidad&o tal comportamento veiculado.
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Isso nos leva a crer que ha manipulacdo quando esses termos contratuais sao quebrados
pelo locutor.

A manipulacdo, no sentido proposto por Charaudeau (2010), ocorre quando
o locutor nao “[...] revela o seu projeto de realizagdo ¢ o maquia sob um outro projeto
que é apresentado como favoravel ao manipulado (quer o beneficio seja de ordem
individual ou coletiva)” (CHARAUDEAU, 2010, p. 68) e também quando o locutor
“[...] tira partido de certa posicdo de legitimidade que lhe é dada pela situagdo e joga
com uma credibilidade que ele teria adquirido em outra parte.” (CHARAUDEAU,
2010, p. 68). Em ambos os casos, o TU (ja sob o status de “manipulado”) é persuadido
por uma “falsa aparéncia”, sendo alvo de uma iluséo estabelecida pela relagéo entre um
influenciador-manipulador que oculta sua intengéo real e um influenciado-manipulado
que desconhece esta intencao.

A manipulacdo ocorre por meio de estratégias discursivas: (i) narrativas
draméticas, (ii) discursos de promessa e (iii) discursos de provacao do afeto. Conforme
Charaudeau (2010):

i. as narrativas dramaticas produzem angustia e exaltacdo ao destacar
herdis e vitimas;

ii. 0os discursos de promessa ou profecia produzem encantamentos de ordem
moral (dever fazer ou ndo fazer) ou de um sonho (poder fazer) sem assumir
postura prescritiva “[...] de forma a suscitar a esperanga por ‘dias
melhores’” (CHARAUDEAU, 2010, p. 68) ;

iii. os discursos de provocacdo do afeto buscam provocar reagcdes emotivas

de euforia ou disforia.

Essas estratégias discursivas sdo acompanhadas de procedimentos formais
de simplificacdo e repeticdo. O primeiro consiste no emprego de formas imagéticas e
slogans de modo a transmitir a esséncia dos julgamentos transmitidos, enquanto o
segundo é a veiculacdo constante desse julgamento essencial de forma a atingir o
destinatério.

Charaudeau (2010) assume que as fronteiras entre manipulacéo e estratégias
de persuasdo legitimas sdo “porosas”, isto €, permeaveis, pois ambas agem sob a visada
da incitagdo. No entanto, o discurso baseado no incitar do sujeito para realizagdo de uma

acdo — com os termos estabelecidos no Contrato de Comunicacdo — ndo é manipulador.
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Conforme Durandin (1997)*, se o sujeito percebe as intencdes do anunciante, é

possivel desenvolver mecanismos de defesa sobre a tentativa de influéncia, mas, quando

0 comunicante oculta os fatos e o destinatario desconhece suas intencdes reais, a defesa

€ quase impossivel.

E, como abordamos anteriormente, o discurso propagandista, na concepc¢éao

de Charaudeau (2010), possui um carater amplo, distanciando-se da simples (mas néao

tdo simples!) relacdo mercadoldgica de compra e venda. Por isso, 0 autor atribui ao

discurso propagandista as categorias de discurso publicitario, discurso promocional e

discurso politico:

a)

b)

Discurso publicitario:

O EU néo possui autoridade em relacdo ao TU, assim utiliza-se de estratégias
para “fazer crer”, com o fim de atribuir ao TU uma posi¢ao de “dever crer”;
legitimidade em relacdo a outros, estabelecendo um comparativo velado em
relagdo a outros produtos ou a outros governos;

duplicidade do objetivo de fala por apresentar o objeto como beneficio absoluto
e como meio de realizacao;

0 individuo assume um duplo lugar como consumidor comprador potencial
levado a “dever crer” que o produto pode preencher uma falta; e consumidor
efetivo da publicidade, no qual consome a publicidade e ndo o produto.

Discurso promocional: estabelece um contrato de beneficio social. O sujeito
comunicante se apresenta como um conselheiro, pois ndo quer vender e nem
concorrer. O objeto da fala se apresenta como um beneficio social diferindo do
foco no beneficio individual do discurso publicitario. Ainda diferindo da
propaganda de venda, no discurso promocional a representacdo direcionada ao
TU néo sugere que algo esta em falta, mas sim que determinado comportamento
deve ser mudado ou abandonado visando a uma “solidariedade social”. O
proprio Charaudeau (2010) reconhece a limitacdo do termo “promocional”, pois
também remete a fungdo publicitaria de dar promocdo a produtos ou mesmo a
candidatos. Seguindo esse raciocinio, a publicidade governamental de utilidade

publica seria a mais adequada para adentrar nesse escopo.

% Guy Durandin é autor do livro “As Mentiras na Propaganda e na Publicidade” e discorre amplamente
sobre a utilizagdo da “mentira” como estratégica nas mensagens propagandistas.
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c) Discurso politico: sobre esse assunto, porém ndo especificamente dedicado ao
discurso propagandista, Charaudeau (2013) dedicou um livro completo. O
discurso propagandista politico esta baseado na persuasio e seducéo. E utilizado

para chegar ao poder e/ou manté-lo.

Essas caracterizacbes de Charaudeau (2010) parecem ndo contemplar a
categoria de propaganda institucional (objeto deste trabalho), pois esta (a propaganda
institucional), a principio, ndo objetiva vender produtos ou servicos, ndo se propde a ser
um contrato de beneficio social e, em principio, ndo pode ser caracterizada como
propaganda politica. Resgatando a percep¢do de Pinho (1990), o propoésito da
propaganda institucional é preencher as necessidades legitimas de uma instituicdo que
vao além da dinamica mercadoldgica de venda de determinado produto ou servico.
Portanto, é possivel propor uma nova categoria de discurso propagandista: o discurso
institucional.

Para amparar a percepcao que difere os discursos propagandistas citados por
Charaudeau (2010) da natureza comunicacional da propaganda institucional e, ao
mesmo tempo, mostrar que a linha que separa essas categorias de discurso com o
discurso institucional é ténue (a forma de falar é diferente, porém a finalidade aparenta
ser a mesma), recorreremos aos estudos desenvolvidos por Soulages (1996) no campo
do discurso publicitario para aprofundamento tedrico deste género discursivo.

Da mesma forma que Charaudeau (2009) esquematizou o ato de linguagem,

Soulages (1996) esquematizou a encenacao do discurso publicitario:

Circuito externo: sujeitos psicossociais

Parceiros
Circuito interno: intralocutores
Anunciante X Consumidores
—1 EUc .. ) TUd L . _d Ak
Empresa+ EUc=—] ) Objetivo cultural: _ F=T1ui o produto
publicitério benfeitor 5 mensagem publicitaria beneficidrio - da publicidade
Protagonistas

X

O produto mercadoria / servigo

Figura 5 - O contrato de comunicacao publicitaria.
Fonte: Soulages (1996, p. 146).
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Como em todo ato de linguagem, a situacdo de comunicacdo publicitaria
parte de um EUc (configurado como anunciante e publicitario) para um TUi (descrito
como consumidores do produto e da publicidade). A interlocucdo de ambos ocorre no
espaco interno da situacdo de comunicacdo por meio dos protagonistas: o EUe
(materializado como um benfeitor) e o TUd (idealizado como um beneficiario do
anuncio).

Essa organizacdo de Soulages (1996) é extremamente proficua para o
entendimento da relacdo discursiva no ambito do discurso publicitario. O objetivo dessa
encenacdo é transformar o TUi consumidor de publicidade em consumidor efetivo de

produtos/servicos. E para alcancar esse objetivo

[...] o sujeito comunicante dispde de estratégias de discurso que se
manifestam através da organizagdo enunciativa e discursiva do ato de
linguagem, estratégias de captacdo que ocultam, na maior parte das vezes, a
finalidade acional e comercial do projeto de fala. (SOULAGES, 1996, p.
145).

Como o alvo do discurso publicitario (e outros tipos de discurso
propagandista) é o coletivo, o EUc utiliza-se da difusdo midiatica. Diferentemente da
propaganda destinada a venda de produtos, a comunicacdo governamental, conforme
apresentada no primeiro capitulo, assume outros contornos e objetivos, além do
“anunciar para vender”. Charaudeau (2010) ressalta que o discurso propagandista
(publicitario, promocional e politico) é organizado segundo os modos de organizagdo do
discurso narrativo e argumentativo. Ao narrar ndo had uma imposicdo por parte do
sujeito falante e, com isso, maior possibilidade de sedu¢do uma vez que a situacéo €
apresentada ao TUi e este decide ou ndo entrar na histéria. O modo argumentativo
possui o efeito de persuasdo do interlocutor ao impor um modo de raciocinio para fazer
crer buscando a posic¢do de dever crer do TU.

Charaudeau (2009) elege os modos enunciativo (a0 apresentar uma
simulacdo de dialogo) e descritivo (no slogan) como dominantes no discurso

publicitario:

O Género publicitario, entretanto caracteriza-se pela combinacdo de varios
desses Modos de organizagdo, com uma tendéncia mais marcada para o
Descritivo e o Narrativo, quando se trata de publicidades de rua (cartazes) ou
de revistas populares, recorrendo ao modo Argumentativo quando se trata de
publicidades encontradas em revistas técnicas especializadas. [...]
(CHARAUDEAU, 2009, p. 78)
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Para Lysardo-Dias e Gomes (2005), na encenacdo publicitaria o texto busca
revelar/intensificar a nocdo de caréncia/falta no consumidor ideal causando assim um
desequilibrio. Com essa caréncia estabelecida, as estratégias de seducéo entram em cena
com a descricdo dos atributos do produto em si e, que através deste, a estabilidade pode
novamente ser alcancada.

De acordo com Soulages (1996), a apresentacdo discursiva dos anuncios
publicitarios € limitada pelo dispositivo escolhido para difusdo. A escolha desse
dispositivo-suporte advém do publico alvo da propaganda e, consequentemente, cada
formato escolhido possui sua propria configuracdo formal. Com isso “[...] a audiéncia
da midia e sua natureza vao ser determinantes para o anunciante, a escolha dela
influenciara também indiretamente o dispositivo cénico e a organiza¢ao da mensagem”
(SOULAGES, 1996, p. 147). A escolha da midia, bem como o modo de
qualificacdo/apresentacdo do produto e a idealizacdo do parceiro da situacdo
comunicacional publicitaria (saber com quem falar e como falar), sdo imposicGes da
encenacdo publicitaria. Dessa forma, a encenacdo discursiva de uma publicidade local
veiculada por meio de cartaz serd diferente de uma veiculagdo midiatica por meios da
televisdo. E quanto mais préximo e conhecido é o publico alvo, mais explicita e direta é
a mensagem estabelecendo uma relagdo direta entre o EUc (anunciante) e o TUi
(consumidor).

Ainda de acordo com Soulages (1996), quando a propaganda é veiculada
por meios midiaticos massivos (como a propaganda televisiva), o comunicante “[...]
deve entdo fazer um esforco para forjar um elo simbdlico, mas sempre hipotético, com
0S sujeitos interpretantes, recorrendo a saberes, normas, valores e universos de
referéncia supostamente partilhados” (SOULAGES, 1996 p. 150). Assim, o discurso
publicitario ndo se limita a qualificacdo do produto, mas busca visées de mundo

representativas para o TU.

Acima de tudo ficticias, essas produgdes sdo, entretanto, reconstituigdes de
cenas da vida cotidiana, da vida social, ou entdo criacdes de alegorias
puramente imaginarias, mas cuja fonte é o acervo cultural compartilhado,
pois elas tém o dever de ser partes interessadas no cenario e na expressao de
representagdes sociais. (SOULAGES, 1996, p. 151)

Esses universos de referéncia podem estar circunscritos no espaco (lugares
conhecidos), corresponder a praticas sociais (trabalho, lazer), familiares, individuais,

comportamentais, entre outros. Segundo Soulages (2009), a maioria das mensagens
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publicitarias é estruturada sobre duas formas discursivas conflitantes, a informacdo e a
persuasdo: “N&o importa qual antncio pode descrever um produto, avalia-lo e afirmar
cinicamente que ele € o melhor. Evidentemente, o discurso publicitéario, contrariamente
ao discurso da informacdo, ndo busca propor enunciados de verdade.” (SOULAGES,
2009, p. 168, tradugdo nossa)*

Outra  diferenciacdo entre a informacdo e o  discurso
propagandista/publicitario é que o primeiro atua sob a visada da informacéo, enquanto o
segundo, sob a visada da incitacdo. Charaudeau (2006a, p. 61), ao diferenciar o discurso

informativo e o discurso propagandista, expde:

No discurso propagandista, o status da verdade é da ordem do que ha de ser,
da promessa: um dom magico ¢ oferecido (“a eterna juventude”, pelo
publicitario, ou o “bem-estar social” pelo politico), cuja realizagdo benéfica
para o0 alvo sO se concretizara se este se apropriar do dom. No discurso
informativo, o status da verdade é da ordem do que j& foi: algo aconteceu no
mundo, e é esse novo conhecimento proposto no instante de sua transmisséo-
consumacgdo. Num discurso propagandista, ndo ha nada a provar: 0 modelo
proposto é o do desejo. Num discurso de informac&o, é preciso, ao contrério,
provar a veracidade dos fatos transmitidos: o modelo proposto é o da
credibilidade.

Apdbs essa breve diferenciacdo entre discurso informativo e discurso
propagandista, fica claramente estabelecido que no primeiro o sujeito comunicante age
sob a visada da informacdo e no segundo, por incitar o sujeito a acdo, atua sob a visada
da incitacdo. No entanto, conforme Charaudeau (2004), a comunicacao midiatica pode
convocar varias visadas para construcdo do discurso, mas, ainda assim, atua sob uma
visada dominante. Assim, a situacdo de comunicacdo propagandista procura informar o
sujeito a respeito das vantagens do consumo de determinado produto ou sobre as agdes
realizadas por um governo em beneficio dos cidadaos, e ainda, incitad-lo a comprar ou a
aprovar uma gestao.

Com esse raciocinio, podemos dizer que o discurso institucional é
semelhante ao discurso publicitario e politico, pois o0 objetivo desta modalidade de
mensagem publicitaria é informar o cidaddo sobre fatos acontecidos ou por acontecer,
em relacdo a gestdo. A partir desse ato de informar, concernido como transparéncia

publica ou prestacdo de contas, o sujeito (governo) busca por uma aprovacao de suas

0 »N’importe quelle annonce peut décrire un produit, I’évaluer et affirmer cyniquement qu’il est le
meilleur. De toute évidence, le discours publicitaire, contrairement au discours de 1’information, n’est
pas tenu de proposer des énoncés de vérité.”(SOULAGES, 2009, p. 168)
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acOes no campo da gestdo publica. Contudo, o discurso da propaganda institucional néo
se configura como utilidade publica (discurso propagandista promocional), nem como
propaganda para venda de produtos/servigos (discurso propagandista publicitario) e,
também, ndo é considerada como propaganda politica (discurso propagandista politico),
pois 0 EUc é o governo e ndo o politico-candidato. Diante dessas particularidades, é
adequado incluir as categorias de discurso propagandista uma nova categoria: o discurso
institucional.

De fato, o discurso da propaganda institucional é uma combinacdo de
discurso publicitario e promocional: ela se propde a obter o beneficio coletivo (o
interesse geral do discurso promocional) para servir aos interesses especificos daqueles
que o promovem (discurso publicitéario), com fins de poder politico ou comercial. Neste
caso, podemos taxa-lo de imoral: manipula os espiritos jogando com uma falsa
aparéncia que se pretende racional para defender seus proprios interesses.
(CHARAUDEAU, 2010, p. 74)

Quadro 3 — Discurso propagandista: quadro sintese.

. . - anuncios de produtos
Persuadir e seduzir P

com promessa de
beneficio individual

Publicitario
- anuncios de servigos

Mudanca de - campanhas educativas

Promocional comportamento/valores

para o beneficio social - convocagdes/chamadas

publicas

- propaganda eleitoral

. Chegar ao poder
Politico ou manté-lo.

Cultuar os valores
institucionais
Institucional numa perspectiva
de manutencao
do ethos

- prestacéao de contas

- reforco de imagem/
marca

Fonte: Elaborado pelo autor
A seguir apresentaremos a metodologia utilizada neste trabalho para,
posteriormente, tratarmos da analise de propagandas institucionais do Governo de

Minas Gerais sob 0s pressupostos tedricos da Teoria Semiolinguistica.
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4 METODOLOGIA

Segundo Maingueneau (2008), a Analise do Discurso francesa (ADF)
possui interesse pelos corpora provenientes de géneros discursivos institucionalizados
em detrimento a analise da conversacdo. Dessa forma, a andlise do discurso
propagandista governamental pela AD, especificamente pela Teoria Semiolinguistica
(TS), ndo foge ao escopo das pesquisas desenvolvidas por estudiosos que se fundam dos
pressupostos desta categoria de AD. A propaganda, de certa forma, € um campo
proficuo de analise por meio da TS, pois o “[...] discurso ¢é a organizagdo da significacao
sob formas diversas (linguistica, icbnica, audiovisual, gestual, etc.), resultante de um
jogo sutil entre o que ¢ dito (o explicito) ¢ o que ndo ¢ dito (o implicito).”
(CHARAUDEAU, 2006b, p. 20). Afinal, a propaganda age no campo mental do sujeito
a fim de incutir-lhe desejos e sugestdes com propdsito de persuadi-lo a ser conivente
com a finalidade desse ato de linguagem.

Para Charaudeau (2009), o ato de linguagem e, por extensao, a propaganda,
é um dispositivo composto de:

a) Situacdo de comunicacdo: € o enquadre fisico e mental onde se
encontram 0s parceiros da troca sociolinguageira identificados e ligados
por um contrato de comunicaco;

b) Modos de organizacdo do discurso: principios de organizacdo da fala do
sujeito comunicante com finalidade de enunciar, descrever, narrar e
argumentar;

c) Lingua: material verbal constituido de forma e sentido;

d) Texto: resultado material do ato de comunicacéo resultante das escolhas

conscientes ou inconscientes feitas pelo sujeito comunicante.

Portanto, o percurso metodologico deste trabalho  perpassa,
determinantemente, por esses componentes do ato de linguagem. Pela TS, analisar o ato
de linguagem:

[...] ndo é nem pretender dar conta apenas do ponto de vista do sujeito
comunicante, nem ser obrigado a s poder dar conta do ponto de vista do
sujeito interpretante. Deve-se, sim, dar conta dos possiveis interpretativos que
surgem (ou se cristalizam) no ponto de encontro dos dois processos de
producdo e de interpretacdo. O sujeito analisante estd em uma posicdo de
coletor de pontos de vista interpretativos e, por meio da comparacdo, deve
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extrair constantes e variaveis do processo analisado. (CHARAUDEAU,
2009, p. 63)

Porém, antes de qualquer analise, é preciso constituir um corpus que sera
analisado, pois este define o objetivo de pesquisa. Esses corpora “sdo constituidos por
dados orais, escritos, audiovisuais, que sdo extraidos de discursos efetivamente
produzidos pelos locutores em suas trocas sociais ou que sdo obtidos por elicitacaol...]”
(CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2012, p. 138). Neste trabalho, o corpus foi
constituido sob a primeira perspectiva apresentada por Charaudeau e Maingueneau
(2012), especificamente, dados audiovisuais da propaganda institucional governamental
do Estado de Minas Gerais, veiculadas no periodo de um ano (segundo semestre de
2012 e primeiro semestre de 2013), durante a gestdo do governador Antonio Augusto
Junho Anastasia, do Partido Social Democrata Brasileiro (PSDB), eleito em 2010.

Essa categoria de propaganda foi escolhida devido a auséncia de estudos
sobre o tema e, também, por apresentar um campo polémico de estudo, em virtude,
conforme apresentamos no capitulo anterior, de congregar elementos do discurso
propagandista publicitario, discurso propagandista promocional e, implicitamente, o
discurso propagandista politico. Ao mesmo tempo, a propaganda institucional é
criticada por ser considerada como “gasto desnecessario” do dinheiro publico por conter
um contetdo puramente institucional, o que caracteriza uma “propaganda da gestdo” de
quem se encontra no poder.

O corpus selecionado para este estudo estabelece uma relagdo entre o
Governo e a Sociedade, por constituir uma espécie de prestacdo de contas a populagdo
do trabalho executado pelo governo estadual em relacdo a criacdo, implementacao e
manutencdo de politicas publicas nas areas de Salde, Educacdo, Seguranca Publica e
Desenvolvimento Econdmico. Essa relacdo é estabelecida pelo suporte de videos
propagandistas veiculados de forma midiatica por meio de andncios publicitarios no
sistema de televisdo aberta brasileiro. Porém, o acesso aos videos se deu pela plataforma
colaborativa do Youtube pelos perfis oficiais do governo de Minas Gerais e, com
excecdo da propaganda de seguranca publica, também disponiveis no site da agéncia
publicitéaria produtora do video como portfolio.

Abaixo, apresentamos a identificacdo do corpus, segundo especificidades

das politicas publicas:



b)

d)
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Salde: a propaganda institucional selecionada para compor o corpus trata
do Programa Mées de Minas, focado em ac¢des destinadas a assisténcia a
gestante. O video integra a campanha “Minas cresce quando cada mineiro
cresce” e foi veiculado no segundo semestre de 2012*";

Educagéo: a propaganda institucional selecionada versa sobre a educagao
basica e pertence a Campanha de Balango veiculada no més de novembro
de 2012, apresentando um balanco do setor no ano de 2012;*

Seguranca Publica: o produto audiovisual selecionado é o video de 60
segundos de duracgdo, intitulado “Minas tem trabalho, eficiéncia e o maior
investimento em segurang¢a no Brasil”, produzido para apresentar as acdes
governamentais do estado no ambito da Secretaria de Estado de Defesa
Social do Governo de Minas Gerais (SEDS). O video foi veiculado no
primeiro semestre de 2013;*

Desenvolvimento Econémico: o produto audiovisual selecionado discorre
sobre a atracdo de investimentos para o estado de Minas Gerais. 0 video
integra a campanha “Desafio Minas” e foi veiculado no primeiro semestre
de 2013.*

A selecdo desse corpus esta alinhada ao seguinte esquema:

Anunciante: Governo de Minas Gerais

&

Recorte: Gestdo Antonio Anastasia (2012-2013)

&

Tematica: politicas publicas

&

Género: propaganda governamental

&

Tipo de propaganda: institucional

&

Suporte: audiovisual

&

Veiculagio: televisiva

Figura 6 - Percurso de sele¢do do corpus.
Fonte: Elaborada pelo autor.

* Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=eB6MaD9eUOw>.Acesso em: 10 maio  2015.
*2 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=juGPBh3qgeVc. Acesso em: 10 maio 2015.

*% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=CyxvaQ4cjoU. Acesso em: 10 maio 2015.

* Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=YWA3NmurRTE. Acesso em: 10 maio 2015.


https://www.youtube.com/watch?v=juGPBh3qeVc
https://www.youtube.com/watch?v=CyxvaQ4cjoU
https://www.youtube.com/watch?v=YWA3NmurRTE
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Os critérios utilizados para selecéo do corpus foram os seguintes:

a)

b)

d)

género do discurso: a categoria de propaganda institucional foi
escolhida devido a falta de estudos referentes a esse tipo de propaganda,
pois existe maior incidéncia de pesquisas voltadas a
publicidades/propagandas de produtos. E também, como discutido no
capitulo 2, devido a utilizacéo recorrente pelos governos dessa forma de
comunicagdo com a sociedade, gerando questionamentos da legitimidade
das campanhas institucionais governamentais ao serem consideradas
como gasto do dinheiro publico para autopromocdo. Com isso, 0 estudo
desse género comunicacional é relevante para a os estudos em gestdo
publica;

dispositivo ou suporte: a escolha do dispositivo de veiculacdo televisa
advém da grande abrangéncia desse suporte midiatico e da possibilidade
de utilizacdo de estratégias filmicas para ampliar as chances de
convencimento do interlocutor. A televisdo produz um alcance amplo,
distinto dos suportes impressos (jornais, revistas etc);

governo: a gestdo Antonio Anastasia foi escolhida devido ao grande
periodo de tempo do PSDB a frente do governo de Minas Gerais e por
ser, notadamente, uma gestao recente e com aspiracdes neoliberais. Outro
aspecto relevante na escolha foram os questionamentos relacionados a
utilizacdo da maquina governamental para autopromocdo e para criar
representacfes midiaticas diferentes da realidade situacional do estado.
recorte temporal: tendo em vista alcancar resultados mais confiaveis,
foi necessario estabelecer um periodo de tempo, pois as propagandas,
mesmo veiculadas no periodo de um ano, retratam a mesma gestdo em
campanhas institucionais diferentes;

tematica: para ndo alcancar resultados validos apenas para uma das areas
de atuacdo do governo, o corpus foi composto por propagandas com
tematicas diferentes inseridas em diferentes campanhas institucionais.
Dessa forma, a analise pode identificar a imagem que o governo de
Minas Gerais constréi de si em situacOes plurais, mostrando seu
posicionamento relacionado & saude, educacdo, seguranga publica e

desenvolvimento econbmico em campanhas institucionais diferentes. A
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escolha de propagandas da mesma campanha incorreria na probabilidade
de construgdo de um Unico ethos discursivo por parte do governo, pois as
campanhas institucionais possuem um conceito que € seguido em todas
as pecas publicitarias, independente da tematica;

f) quantidade de propagandas: o foco em quatro propagandas com
teméticas diferentes permite alcancar o objetivo da pesquisa, pois o
intuito deste trabalho ndo é medir as estratégias utilizadas ou a frequéncia
da utilizacdo de recursos para construcao do ethos discursivo do governo
de Minas Gerais, 0 que caracterizaria uma pesquisa quantitativa. O
corpus composto por quatro propagandas permite um aprofundamento na
andlise pela Teoria Semiolinguistica, 0 que ndo seria possivel em um

corpus mais extenso.

As andlises das propagandas incorrerdo nos produtos textual e imagético
originarios dessas propagandas. Pelo corpus selecionado utilizar o dispositivo
audiovisual, as falas/texto serdo transcritas integralmente separando o0s conte(dos
oriundos do discurso oral (narracdo, depoimentos e entrevistas) do discurso escrito
(textos informativos de observacédo). Para o estudo do discurso imagético, sera utilizado
o0 sistema printscreem para capturar frames (cenas) do video e transpd-las em imagens
gréficas (figuras) disponiveis nos Anexos de ‘A’ a ‘D’ desta dissertagéo.

A andlise do corpus serd dividida em etapas. A primeira envolve as
condigdes situacionais do ato de linguagem e a segunda as condic¢des discursivas. A
primeira analisa o0 espaco externo da situacdo de comunicacdo, ambiente relativo ao
“fazer” comunicacional, no qual o sujeito comunicante encontra um espaco de restrigdes
situacionais. A segunda etapa se centra no espaco interno da situacao de comunicacéo, o
espago do “dizer”, no qual o sujeito comunicante utiliza-se de estratégias discursivas
visando a conivéncia do interlocutor. Os procedimentos de analise serdo estruturados

das seguinte forma:

I. Primeira etapa (Espaco externo):

a) Determinagdo das determinagdes situacionais do ato de

linguagem:



b)
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Finalidade: estabelecer a finalidade da interlocucdo entre os parceiros e
protagonistas, pois a situacdo de comunicacdo é estabelecida para algo
ser dito pelo EU com objetivo de motivar, de forma implicita ou

explicita, uma acdo do TU;

Identidade: identificacdo dos parceiros (EUc e TUi) e protagonistas
(EUe e TUd) do ato de linguagem, acompanhando a proposta de
Charaudeau (2009) de estruturacdo do ato de linguagem. Com isso,

podemos determinar quem fala a quem;

Dominio do saber: mesmo o corpus sendo focado em politicas publicas
especificas, € necessario estabelecer do que trata a interlocucdo entre

parceiros e protagonistas no ato de linguagem;

Dispositivo: determinacdo do ambiente fisico de espaco e tempo em que
0 ato de linguagem se realiza. Esse dispositivo, além do suporte de
veiculacdo e o canal, pode conferir restricdes ou estratégias ao discurso.

Identificacdo das visadas discursivas: possivel determinacdo das
expectativas do sujeito comunicante com o ato de linguagem que podem
ser construidas sob as visadas de prescricdo, solicitacdo, incitacéo,

informacao, instru¢do ou demonstracéo.

Segunda etapa (Espaco Interno):

a)

b)

Condicdes discursivas: determinacdo das condicdes discursivas de
legitimidade, credibilidade e captacdo do ato de linguagem;

Discurso imagético: identificacdo de elementos filmicos atuantes como
estratégias discursivas, tais como personagens, cenario e enquadramentos
cinematograficos;

Os modos de organizagdo do discurso: identificar os modos
predominantes de como o Governo de Minas Gerais, por meio de suas
propagandas institucionais, fala com o destinatario consumidor da

propaganda institucional governamental.
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d) O ethos construido: identificacdo da imagem que o Governo de Minas
Gerais cria para si ao estabelecer uma relagdo com o interlocutor por
meio da propaganda institucional, na tentativa de responder a pergunta:
“Qual a imagem de si construida pelo governo de Minas Gerais para se

apresentar a sociedade em suas propagandas institucionais?
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5 O DISCURSO DA PROPAGANDA GOVERNAMENTAL DO GOVERNO DE
MINAS GERAIS

As situacdes de comunicacdo impostas pelo Governo por meio da difuséo
midiatica da sua propaganda representam um cOrpus expressivo para pesquisa em
Anélise do Discurso e em Gestdo Publica, pois a perspectiva de apresentacdo de
resultados é constante, ndo apenas no Governo de Minas Gerais. A seguir,
procederemos a analise de quatro propagandas institucionais selecionadas de acordo
com a tematica: Saude, Educacdo, Seguranca Publica e Desenvolvimento Econdmico.

A identificacdo dos ethé discursivos serd apresentada apds as anélises das

quatro propagandas, na se¢do 5.5 deste capitulo.

5.1. PROPAGANDA INSTITUCIONAL COM TEMA “SAUDE”

Neste item, analisaremos a propaganda institucional do Governo de Minas
Gerais, veiculada no segundo semestre de 2012, com tematica na area de salde. A
propaganda a ser analisada integra a campanha “Minas cresce quando cada mineiro
cresce”. Essa campanha ¢ composta por trés videos com relatos de historias
supostamente reais no contexto de programas governamentais para as areas de
Desenvolvimento Regional (Programa Caminhos de Minas), Desenvolvimento Humano
(Programa Travessia) e Satde (Programa Maes de Minas).

O Programa Maes de Minas, destacado na propaganda institucional em
analise, integra acfes desenvolvidas pelo governo estadual no ambito da Rede Viva
Vida® e assiste a gestante e a crianca no primeiro ano de vida. Conforme as
informacdes institucionais do programa disponiveis no site do governo de Minas Gerais,
0 Mae de Minas estabelece relacionamento individual com a gestante até o primeiro ano
de vida do bebé por meio de uma central de atendimento telefonico. Esse
relacionamento consiste no monitoramento do pré-natal (acompanhamento médico da

gestacdo) e do primeiro ano da crianca.

* Programa de Reducdo da Mortalidade Infantil e Materna em Minas Gerais (Viva Vida), lancado em
outubro de 2003 durante a primeira gestdo do entdo governador Aécio Neves.
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Criado em 2012, o Programa Maes de Minas tem a meta de reduzir a
mortalidade infantil no estado de Minas Gerais. O programa traz a seguinte visao
institucional: “Todas as gestantes mineiras identificadas e acolhidas pelo Governo de
Minas, utilizando de forma plena a Rede Viva Vida e todas as criangas mineiras
nascendo com dignidade ¢ vivendo com saude” (MINAS GERAIS, 2013).

O video analisado foi produzido pela agéncia Poppulus e relata a historia de
vida do casal Josibel e Janaina, de quando se conheceram até o nascimento da primeira
filha. Essa peca publicitaria foi narrada em off pela atriz Fernanda Montenegro em um
“tom especial” contando a histéria de uma forma leve, verdadeira, descontraida e
emocionante, conforme descri¢cdo da peca publicitaria no portfélio da prépria produtora
disponibilizado para acesso livre no site da empresa. A anélise da propaganda percorre
0S espacos externo e interno do contrato de comunicacdo (propaganda institucional),
constituidos por condi¢des situacionais e discursivas. Essa analise é a base para a
identificacdo do ethos ou dos ethé que o Governo de Minas Gerais constréi na
propaganda. A identificacdo do ethos nessa propaganda seré feita no item 5.5.1.

A seguir, a esquematizacdo da situacdo de comunicacdo a ser analisada,
adaptado de Charaudeau (2008a):

Situagao de Comunicagao

-------- Propaganda institucional | ———----
governamental
Programa Maes de Minas

e “Ser Espago do dizer/circuito interno

EUe TUd

PARCEIRO PARCEIRO
=>Agéncia de publicidade PROTAGONISTA PROTAGONISTA => Consumidores da

=>Governo de Minas Geraig |[=>Governo de Minas Gerais => populagao de MG propaganda
Gestao Antonio Anastasia em situagao de maternidade| | => populagdo de MG

Seres de fala

Seres Sociais

Figura 7 - A situag¢do de comunicagéo constituida pela propaganda institucional com tematica “saade”
Fonte: Elaborada pelo autor a partir de Charaudeau (2008a).
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A seguir temos a transcricdo do texto da propaganda institucional, com

sentencas identificadas de (a) a (k):

(a) Josibel descobriu que gostava de Janaina no primeiro dia que a viu.

- Com essa morena eu caso! Comentou ele com o tio.

(a-1) Histdria real dos mineiros Janaina e Josibel

(b) E ndo é que isso aconteceu mesmo! Ha...

(c) O tempo passou e um dia Janaina descobriu que estava gravida

(d) Conversando com a irma, ela descobriu que ali mesmo na sua cidade tinha um
programa que acompanhava a gravidez todos 0s meses.

(e) Descobriu que esse cuidado era para o bebé também depois que ele nascesse.

(f) E foi ai que ela descobriu 0 Maes de Minas.

(9) Janaina descobriu o telefone e descobriu até que a moca que atendeu também era
mae e sabia tudo que ela precisava.

(h) Quando a Jeovana nasceu todos descobriram que ela tinha os olhos do pai e o
sorriso da mae.

(i) Descubra uma nova Minas que esta sendo feita para voce.

(i-1) M@es de Minas. Ligue 155 e cadastre-se.

(j) Programa Mées de Minas, uma rede de protecdo para as gestantes e 0s bebés
durante o primeiro ano de vida.

(k) Minas cresce, quando cada um dos mineiros cresce.

5.1.1. As condicdes situacionais

Neste item, serdo analisadas as condi¢fes situacionais ou externas do
contrato de comunicagdo, 0 que implica estudar a identidade dos parceiros e
protagonistas envolvidos na troca, a finalidade da interacdo, o dominio do saber e o

dispositivo.

) Identidade: parceiros e protagonistas da propaganda governamental
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Na propaganda institucional, devido a especificidade da tematica, é possivel

identificar os seres sociais (EUc e TUi) e discursivos (EUe e TUd):

a) EUc: parceiro do ato de linguagem, constituido pelo Governo de Minas e
agéncia publicitaria produtora do video;

b) TUi: parceiro do ato de linguagem, constituido pelos consumidores da
propaganda/populacédo de Minas Gerais;

c) EUe: protagonista da situagdo de comunicagdo (constituido pela instancia
de producdo da propaganda e que ndo deve ser confundido com os
personagens da historia), constituido pelo Governo de Minas Gerais —
Gestdo Antdnio Anastasia;

d) TUd: protagonista da situacdo de comunicacdo (publico-alvo visado pela
instincia de producdo da propaganda) constituido pela parcela
telespectador propensa ao discurso de maternidade.

i) Finalidade: o Governo de Minas Gerais utiliza a propaganda para dizer o
qué?

A finalidade da propaganda é apresentar acfes de saude publica
desenvolvidas pelo governo mineiro, destinadas a gestantes e maes com criangas até um
ano de idade, por meio do Programa Maes de Minas. Consiste em uma campanha
institucional, pois nela se apresenta a existéncia de acdes do governo na area de salde,
ao apresentar a histdria de vida de pessoas supostamente beneficiadas pelo programa,
para posteriormente receber aprovacao da sociedade.

Apesar de incentivar as mées a efetuarem o cadastro no programa (sentenca
‘i-1’: “Maes de Minas. Ligue 155 e cadastra-se”), os elementos filmicos e o discurso
textual apontam para além da “orientagdo” caracteristica do discurso propagandista
promocional, concernindo um aspecto de apresentacdo do programa como uma ac¢ao do
governo na area de saude publica. Porém, a caréncia de dados referentes ao programa,
tais como cidades atendidas, estatisticas de atendimento, valor investido, expectativa de
atendimentos futuros, entre outras informacdes, distancia a peca publicitaria de um
servico de transparéncia da gestéo publica na prestacdo de servicos publicos de saude.

Nesse sentido, podemos detectar uma transgressdo do contrato de
comunicacgéo, pois ndo existe uma clareza na finalidade da propaganda. Ao assistir, 0
telespectador pode se perguntar: o video foi produzido para apresentar o programa? Para

incentivar as maes se cadastrarem? Ou para apresentar o que 0 programa tem feito para
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a vida das pessoas? Essas perguntas poderdo ser respondidas com a andlise das visadas

discursivas da situacdo de comunicacdo, analise que sera feita no proximo subitem.

iil)  Dominio do saber: “estamos falando sobre o qué?”’

Apesar da finalidade do video ndo ficar clara, o tema da propaganda
institucional é explicitado pelo discurso verbal e imagético: a maternidade e existéncia
de um programa que acompanha gestantes (sentencas ‘c’ e ‘d’). O telespectador pode
ndo conhecer o programa, mas pode identificar-se com a vida de Josibel e Janaina, pois
a historia do casal ndo possui nenhuma peculiaridade e representa uma sequéncia do
estereotipo tradicional de constituicdo familiar brasileira, constituida por casais jovens e
heterossexuais: conhecer, casar e ter filhos.

Todavia, toma-se 0 conhecimento da natureza da propaganda a partir do
momento em que a personagem real, Janaina, descobre o Programa Mae de Minas
(sentenga ‘f”: “E foi ai que ela descobriu 0 M&es de Minas™). Antes disso, a historia do
casal poderia estar relacionada a qualquer outro tema que envolvesse a variavel
gravidez. Dessa forma, sabe-se sobre o que se esta falando (gravidez), e as informacdes
repassadas contribuem para mostrar ao telespectador, mesmo que de maneira ainda
estrita e pouco descritiva, o principal objetivo do programa: orientar as gestantes e

maes.

iv) Dispositivo: “estamos falando por qual ambiente fisico”

O dispositivo escolhido pelo governo de Minas Gerais para estabelecer uma
interlocucdo com a Sociedade sobre o tema salde publica, especificamente sobre o
Programa Mées de Minas, foi uma propaganda institucional produzida no suporte
audiovisual com veiculacdo pela televisdo. Conforme ja abordado anteriormente, o
dispositivo apresenta restricdes de producdo de conteldo, devido a necessidade de
videos de curta duracdo para veiculacdo televisiva para a troca sociolinguageira e, ao
mesmo tempo, oferece possibilidades filmicas para captar o interlocutor.

Uma estratégia utilizada para suprir a restricdo desse suporte € o ressalte
de informacbes pontuais por meio texto, como identificado nas sentencas ‘a-1°
(“Historia real dos mineiros Janaina e Josibel”) e ‘i-1° (“Maes de Minas. Ligue 155 e

cadastre-se”). Outra estratégia € a ambientacdo cénica para utilizacdo do discurso
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imagético a favor da persuasdo ao representar situacfes, no caso da propaganda, o0

exemplo de vida de Janaina e Josibel.

5.1.1.1 As visadas discursivas: a expectativa do governo com a propaganda institucional

do Programa Maes de Minas

Neste ponto da andlise, procuraremos responder as perguntas levantadas na

condic&o situacional de finalidade do item anterior:

a)
b)

c)

d)

O video foi produzido para apresentar o Programa Méaes de Minas?

O video foi produzido para incentivar as mdes se cadastrarem no
Programa Mées de Minas?

O video foi produzido para apresentar o que o programa tem feito para a
vida das pessoas?

O video foi produzido para instigar as pessoas descobrirem 0s programas

desenvolvidos pelo governo?

Pelas visadas discursivas de Charaudeau (2004, p. 23), temos:

a)

b)

A propaganda institucional ndo foi construida sob a visada da prescrigao,
pois 0 governo de Minas Gerais ndo estd posicdo de prescrever ou

“mandar fazer” algo ao TUi;

Pelo texto (sentenca ‘i-1’: “Maes de Minas. Ligue 155 e cadastra-se™), o
governo solicita as gestantes que se cadastrem no Programa Maes de
Minas e conclama ao telespectador conhecer uma nova Minas Gerais do
governo Antonio Anastasia (sentenca ‘i’: “Descubra uma nova Minas
que estd sendo feita para vocé”). No entanto, o discurso carece de
informagdes mais diretas e consistentes dos motivos e necessidades desse
cadastro no programa. A solicitacdo de cadastro € apenas um discurso
acessorio, enquanto a solicitagdo de “conhega Minas Gerais pelas agdes

do governo” presente na sentenga ‘i’ € um dos motes da campanha e
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caracteriza, justamente, a caracteristica de apresentacdo dos programas

governamentais por meio de historias reais;

A visada da persuasdo se configura de maneira implicita em dois
momentos da propaganda analisada. No primeiro, a persuasdo se
configuraria caso a finalidade principal da peca publicitaria fosse
persuadir as mdes a se cadastrarem no Programa Mées de Minas pela
utilizacdo de elementos filmicos e a historia de vida do casal Janaina e
Josibel. Mas a intencionalidade da propaganda € apresentada nas
sentencas finais do texto, nas quais o TUi é convidado a “descobrir” o
que esta sendo feito pelo governo de Minas Gerais (sentenga ‘i’) para
favorecer o crescimento do cidadio (sentenga ‘k’: “Minas cresce, quando
cada um dos mineiros cresce”). Com isso, apresentam-Se 0 programa e o
exemplo de vida para “persuadir” o TUi a conhecer uma nova Minas

Gerais e participar do crescimento do estado.

A construcdo do discurso na propaganda esta alicercada em informar o
telespectador da existéncia do Programa Mées de Minas, conforme as
sentengas ‘d’, ‘e’, ‘", ‘g’ e ‘j’, que ressaltam o0s objetivos e
procedimentos do programa. Pela narracdo, o telespectador consegue
visualizar o programa e perceber o seu objetivo de orientar e acompanhar
as gestantes e bebés até 1 ano de idade sintetizado na sentenca j’:
“Programa Maes de Minas, uma rede de protecéo para as gestantes e 0s
bebés durante o primeiro ano de vida”. Portanto, a propaganda foi
constituida também pela visada da informacéo. Assim, informa por meio
da narracdo e procura persuadir por meio das argumentacOes das

sentencas finais, criando uma dinamica: fazer saber para fazer fazer.

O discurso instrui as mées a se cadastrarem no Programa Mées de Minas
na sentenga ‘i-1°, no entanto, essa instrucdo é apenas acessoria. A
finalidade da propaganda ndo € fazer a mée ou casal saber da existéncia
do programa para se cadastrar, mas, sim, apresentar o programa como
acdo governamental para instigar o TUi a descobrir a nova Minas Gerais

do governo Anastasia. Com isso, diferentemente de uma campanha
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promocional para orientar as médes a Se cadastrarem no programa, a

propaganda nao foi construida sob a visada da instrucéo.

f) O governo possui autoridade para estabelecer provas, ao demonstrar ao
TUi conceitos e préaticas relacionados a sadde publica. No entanto, essa
ndo é a intencionalidade da propaganda. Caso a propaganda estivesse
alicercada em dados estatisticos, consideraces de 6rgdos e de medicos
especialistas, o TUi estaria na posicdo de avaliar aquilo que foi

veiculado, caracterizando a visada da demonstracéo.

Pela analise das visadas discursivas da propaganda institucional, pode-se
dizer que o video ndo foi produzido para incentivar as maes a se cadastrarem no
Programa Maes de Minas. Mas sim para instigar as pessoas a conhecerem “uma nova
Minas Gerais”, por meio dos programas governamentais. Por isso, a propaganda
apresenta o programa Maes de Minas e os efeitos dessa acdo especifica na vida de um

casal.

5.1.2 Das condicdes discursivas do dizer comunicacional

Com a andlise das condi¢des discursivas da propaganda governamental,
adentramos ao espaco interno do contrato de comunicacdo estabelecido entre governo e
Sociedade por meio da interlocucdo gerada pela propaganda do Programa Maes de
Minas. Esse espaco interno € o espaco das estratégias e manobras para busca da
conivéncia do TUi e, por meio dessas estratégias discursivas, o EUe projeta a sua
imagem, o seu ethos, que, como exposto no inicio do capitulo, sera apresentado, no item
5.5, apos todas as analises das propagandas do corpus.

No estabelecimento do contrato de comunicacdo entre EU e TU, o EU
(governo de Minas Gerais) deve atender as condicdes discursivas de legitimidade,
credibilidade e captagéo, apresentadas a seguir:

1) A legitimidade do governo de Minas Gerais em informar o cidaddo sobre

uma politica publica parece inquestionavel, pois 0 governo, por meio de suas
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secretarias e oOrgaos, € responsavel pela elaboracdo e implementacdo de
acOes de servico publico. Dessa forma, acredita-se que o governo sabe o0 que
fala sobre o Programa Mées de Minas e, por extensdo, sobre salde

gestacional e infantil;

i) A legitimidade do governo em falar a respeito de politicas publicas ndo
significa que o discurso oficial governamental possui credibilidade
inquestionavel em uma propaganda institucional. Questionar a credibilidade
governamental em uma propaganda ndo significa que o ente publico ndo
possui credibilidade em todas as esferas. Na situagdo comunicacional
especifica, advinda do discurso propagandista institucional, existe um
questionamento tendo em vista a intencionalidade da propaganda e a
configuracdo do ato de comunicacdo, pois a peca publicitaria (o video) é
produzida para atender as necessidades comunicativas do EUc (governo) e a
veiculacdo € realizada por meio de anincios pagos. Portanto, a propaganda
institucional pode transcender o interesse publico dos cidaddos a favor do
interesse partidario-particular da gestdo. Diante dessa possibilidade de
questionamento, o EUc busca estratégias para captar o TUi, com intuito de

buscar a conivéncia e atingir sua intencionalidade.

i) A condicdo discursiva de captacdo é atendida pela utilizacdo de estratégias
verbais advindas dos modos de organizacdo do discurso e estratégias
filmicas do discurso imagético. Essas estratégias sdo utilizadas na construcéo
do discurso propagandista institucional e contribuem para identificacdo do
ethos discursivo do governo de Minas Gerais. Essas estratégias de captacdo
serdo apresentadas a seguir:

a) A posicdo do Governo de Minas Gerais em relacdo & Sociedade pelo modo

organizacédo do discurso enunciativo

Pelo modo enunciativo de organizagdo do discurso, o EUe (governo)
assume uma posicdo perante o seu interlocutor (sociedade). A peculiaridade da

propaganda do Programa Maes de Minas é apresentar dois posicionamentos. Um
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primeiro, apresentado das sentengas ‘a’ a ‘h’, € um segundo posicionamento das
sentengas ‘i’ a ‘k’, na qual o governo dirige-se diretamente ao TU.

Essa dupla posi¢cdo do EUe € ocasionada pela organizacdo do discurso oral.
Por meio de um terceiro, 0 EUe assume um comportamento delocutivo ao ndo implicar
nem a si proprio e nem o interlocutor no discurso. O governo ndo é uma entidade
constituida por politicos e burocratas, mas sim por programa social. 1sso pode ser
percebido nas sentengas de ‘a’ a ‘h’, pois em nenhum momento o EU ou o TU séo
implicados, o que poderia ser feito por pronomes de 12 pessoa ou por verbos flexionados
na 12 pessoa. A historia de Janaina e Josibel apresenta um comportamento do EU em
relacdo ao mundo, isto é, a acdo governamental ética e humanizada, por meio de um
programa social, para o beneficio da populacdo (as gestantes e maes).

O discurso de origem da historia € a descoberta do Programa Maes de Minas
pela Janaina. Na modalidade alocutiva (com a presenca dos interlocutores), essa ideia
seria constituida pela asser¢do: “Eu (Janaina) descobri o Programa Mae de Minas”.
Assim, com a ndo implicacdo dos interlocutores no discurso (0 Governo de Minas
Gerais e a sociedade), caracteristica principal da modalidade delocutiva, a histéria é
relatada em terceira pessoa: “O tempo passou e Janaina descobriu que estava gravida”,
portanto “ela descobriu” que estava gravida e, consequentemente, descobriu o Programa
Maes de Minas.

A historia é relatada, majoritariamente, por meio do discurso relatado
narrativizado da modalidade delocutiva. Dessa forma, o discurso de origem (a
descoberta do Programa Maes de Minas) age como influéncia para o interlocutor
também conhecer o programa e, consequentemente, as outras acdes do governo de
Minas Gerais na constru¢do de uma nova Minas. Na sentenca ‘a’ (“Josibel descobriu
que gostava de Janaina no primeiro dia que a viu. “Com essa morena eu caso”!
Comentou ele com um tio ”), o discurso relatado foi construido pela citagdo de uma fala
de Josibel (discurso relatado citado).

Nas sentengas ‘i’ a ‘k’, a narrativa dirige-se diretamente ao interlocutor
(TUd), convocando-o a descobrir um novo estado de Minas Gerais, por meio dos
programas governamentais. O EU estabelece uma relagdo de influéncia sobre o TU
convocando-0 a descobrir uma nova Minas Gerais, de forma a caracterizar a modalidade
alocutiva: “Descubra a nova Minas Gerais que eu (governo) venho fazendo para vocé

(sociedade)”.
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Nas sentengas ‘j’ e ‘k’, o discurso remete a modalidade elocutiva com o EU
estabelecendo uma visdo de mundo consigo préprio, ao expressar seu modo de saber
sobre o Programa Maes de Minas. E ao associar o crescimento do cidaddo ao
crescimento do estado, busca a conivéncia do interlocutor a assercdo: “Se o estado
depende do seu crescimento, o estado vai propiciar meios para que vocé cresga’.

Assim, pelo modo de organizagéo enunciativo, procura-se criar um efeito de
superioridade do EU em relacdo ao TU. Afinal, Janaina teve uma gestacdo e um parto
saudaveis, devido ao monitoramento do Programa Maes de Minas. Com isso, sua filha
Jeovana nasceu saudavel trazendo felicidade para Josibel e todos familiares. E por essa
historia feliz, o governo mostra ao TU que, por meio de programas sociais, ele

implementa politicas publicas favoraveis ao crescimento dos cidaddos mineiros.

b) A narrativa da propaganda governamental do governo de Minas Gerais

O discurso verbal da propaganda institucional aponta para o modo de
organizacgdo narrativo, devido a histdria narrada de Janaina e Josibel. Por meio da légica
narrativa, alicerce da construcdo do discurso verbal, a histéria do casal apresenta o
Programa Maes de Minas ao TU. Essa l6gica, segundo a Teoria Semiolinguistica, tal
como exposta no capitulo 2, € composta pelos componentes: actantes, processos e
sequéncias, que serdo identificados a seguir individualmente, a partir do préximo
paragrafo.

Os actantes sdo 0s protagonistas que possuem papel discursivo na narrativa,
porém, ndo devem ser confundidos com personagens da histéria. Da mesma forma que
0 papel de actante pode ser exercido por varios personagens, um personagem pode atuar
como varios actantes na historia. Esses actantes podem ser 0 agente que age e 0 paciente
que sofre uma agdo (CHARAUDEAU, 2009, p. 162). Com isso temos:

a) Actante 1: Programa Maes de Minas personificando o governo de Minas
Gerais;
b) Actante 2: Janaina personificando as mades mineiras que serdo atendidas

pelo programa;

A analise da narrativa da propaganda pode incorrer em duas dire¢des: de um

ponto de vista, 0 governo de Minas Gerais € 0 actante agente, pois inicia uma agdo que
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incorrera numa consequéncia a ser sofrida pela populacédo do estado. De outro ponto de
vista, Janaina (representacdo da cidadd-gestante), por sua gestacdo, inicia uma agdo que
obriga uma reac¢do do governo para atender suas necessidades. Essas duas direcdes, de
certa forma paradoxais, confluem no ponto comum: a acdo governamental configurada
pelo Programa Maes de Minas.

Ao criar a politica publica, o governo desencadeia a¢es de monitoramento
e assisténcia a gestantes que incidirdo no ambito da sociedade, especificamente nas
gestantes. Porém, para usufruirem do servico publico proporcionado pela politica
publica, as gestantes devem “descobrir” o programa, como fez Janaina. Partindo disso, a
existéncia do programa depende do cadastro das gestantes. SO existe o Programa Maes
de Minas, pois ha gestantes. No entanto, a gravidez ndo é garantia de atendimento do
programa, pois estar gravida néo significa que sera atendida pelo programa, para isso, é
necessario estar cadastrada no sistema e, para que esse cadastro seja efetivado, é
necessario conhecer o programa.

Porém, conforme abordado nas visadas discursivas, a intencionalidade
principal da propaganda nédo é a incitacdo ao cadastro no programa, mas sim apresenta-
lo a sociedade, para que esta descubra que o governo age para que os cidadaos tenham
seus filhos com salde. Partindo disso, 0 actante agente é o governo, e a populacao
(representada por Janaina e Josibel) é o paciente da acdo governamental.

Os actantes interagem em processos narrativos que geram acdes motivadas
por intencionalidades. Pela acdo, o governo de Minas Gerais € um benfeitor ao
transmitir um beneficio (Programa Mdes de Minas). Esse beneficio é transmitido de
maneira voluntaria, pois é consciente e intencional. Com isso, o actante que sofre a agcdo
(sociedade) é o beneficiario e, diante do beneficio do Programa Méaes de Minas, o
aceita. Dessa forma, a qualificacdo do actante-agente é positiva, conferindo ao governo
de Minas Gerais uma virtude institucional e competéncia com a “coisa publica”.

O terceiro componente da logica argumentativa, as sequéncias, integra 0s
actantes e processos narrativos, segundo os principios de coeréncia, intencionalidade,
encadeamento e localizacéo, conferindo sentido a historia.

A coeréncia € atingida pela abertura e fechamento das a¢cées. Como Josibel
descobriu que gostava de Janaina (sentenca ‘a’), eles se casaram (sentenca ‘b’)
indicando que Janaina também gostou de Josibel. Apds algum tempo, ela ficou gravida
(sentenca ‘c’) e, depois de uma conversa com sua irma, ela descobriu as agdes do

Programa Maes de Minas (sentencga ‘d’ e ‘e’) e por isso descobriu que essas agdes nao
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eram isoladas e integravam um programa social do governo estadual (sentenca ‘f”). Para
ser beneficiada, ela cadastrou no programa (sentenga ‘g’). Por fim, a acdo estabelecida
na sentenca ‘a’, culmina no nascimento da filha do casal (sentenga ‘h’). E por essa
historia, o interlocutor é convidado a conhecer as acfes desenvolvidas pelo governo
(sentenga ‘i’), como o Programa Maes de Minas (sentenca ‘j’), que possibilitam a
construcdo de um novo estado de Minas Gerais e 0 crescimento do estado depende do
cidaddo e, por isso, 0 governo investe em politicas publicas para ajuda-lo a “crescer”
com saude.

As acdes sdo intencionais por possuirem finalidade (intencionalidade). A
motivacdo de Josibel para se casar com Janaina era porque gostava dela (sentenga ‘a’).
Com a gravidez, ela descobriu o Programa Maes de Minas (sentengas ‘c’ a ‘f”) e, ao
descobrir os beneficios do programa, se cadastrou para também receber essa assisténcia
(sentenca ‘g’).

O encadeamento da narrativa segue uma sucessao, ao mesmo tempo, causal
e cronoldgica de sequéncias, de maneira que a segunda € motivada pela primeira.
Josibel gostava de Janaina, por isso, se casou com ela (sentenga ‘a’ ¢ ‘b’). Depois disso,
Janaina engravidou (sentenga ‘c’) e, por isso, descobriu que o governo de Minas Gerais
oferece assisténcia a gestante e a crianga no primeiro ano de vida (sentengas ‘d’ e ‘e’) e,
assim, descobriu o Programa Maes de Minas (sentenca ‘f’).

A narrativa s6 possui sentido enquanto comunicacdo governamental
(propaganda institucional), pois esté localizada em Minas Gerais. Para apresentar acoes
destinadas a saude publica, o EU utiliza exemplos locais em uma histdria, de certa
forma, comum que pode ter sido vivida por outros casais do estado. A propaganda e a
historia ndo seriam coerentes, caso apresentassem politicas publicas desenvolvidas em
outro estado brasileiro, pois foi veiculada em canais midiaticos do estado de Minas com
intuito de apresentar um programa desenvolvido no ambito estadual para instigar o
cidaddo a conhecer outras agcdes governamentais para, por fim, gerar identificagcdo entre
governo e sociedade.

Essa coeréncia narrativa também pode ser identificada no discurso

imagético, a ser analisado a seguir.
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¢) A narrativa filmica*®

O discurso imagético da propaganda analisada assemelha-se a um curta-
metragem. Possui um comeco, um meio e um fim. Sem o discurso verbal, a historia
poderia ser outra: de um casal que um dia resolveu ter um filho. O discurso verbal é
fundamental para conferir a intencionalidade da peca videogréafica. E o discurso
imagético representa o que foi dito em imagens e inclui o drama & narrativa.

A narracdo é realizada pela atriz Fernanda Montenegro, que assume a
funcdo de narradora onisciente da historia. Como uma contadora de historias,
ressaltando trechos e imprimindo emogdo na leitura, a atriz revisita a histéria do casal. E
para criar um efeito de verdade ao TU sobre a historia, constam na primeira imagem os
dizeres “Historia real dos mineiros Janaina e Josibel”, como referéncia a um drama real.
Dessa forma, o governo procura fazer o TUd (ser discursivo idealizado pelo EUc)
acreditar na veracidade da historia. Porém, essa crenca na verdade depende do TUi (ser
social) que, através de questionamentos, pode refutar ou ndo a histéria como real.

Pelo filme, os personagens ganham corpo e suas expressdes conferem
emocdo a narrativa. A maternidade, geralmente, causa reacfes emotivas,
principalmente, naquelas pessoas que possuem filhos ou que pretendem ter filhos ou
ainda naquelas pessoas que querem, mas ndo podem ter filhos. Em virtude disso, a
propaganda governamental causa empatia que pode levar a aprovacao/conivéncia do
governo.

A narrativa se inicia com o despertar do interesse de Josibel por Janaina
(frames 1 e 2) e sentengca ‘a’. A cena foi ambientada em uma festa de casamento
acrescentando um toque de romantismo a historia, ressaltado com o buqué sendo pego
por Janaina em uma representacdo dessa tradicdo das cerimOnias e festejos
matrimoniais. No frame 3, a personagem sorridente conversa com a noiva, como se

"9

dissesse “a proxima sou eu!”. Essa expectativa é comprovada com a sentenga ‘b’ e
ressaltada com um close nos “noivinhos” sobre um bolo (frame 4).

Josibel e Janaina se casaram e a vida a dois € representada por duas escovas
dentais, cuidadosamente escolhidas para simbolizar o masculino (escova azul) e o

feminino (escova cor-de-rosa) e colocadas com as cerdas em contato, induzindo ao

% Os frames referentes a propaganda institucional com tematica “Saude” podem ser visualizados no
Anexo A.
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enlace entre 0 homem e a mulher (frame 5). Essa cena ainda remete a popular
expressdo: “juntar as escovas de dente”.

Com a vida de casal constituida, Janaina descobre sua gravidez (sentenca
‘c’) e essa descoberta ¢ ilustrada com a futura mae admirando-se no espelho (frame 6) e
com uma caixa de bombons. Essa cena remete ao cotidiano e a admiracdo da mulher
perante sua primeira gravidez e o suposto desejo das gestantes por chocolates e doces.
Nas cenas seguintes (frame 7 e 8), a personagem divide o0 momento-gravidez com a
irma e a partir desse contato, supde-se que a irméd esteja compartilhando a experiéncia
de ser mée e de ter sido beneficiaria por acbes governamentais do Programa Mées de
Minas (sentencas ‘d’ ¢ ‘e’). A descoberta do programa ¢ compartilhada com o marido
Josibel e, em sinal de aprovacdo pela iniciativa da esposa, a abraca e a beija (frame 9).
No frame 10, a gestante ja estabelece seu contato com a central de atendimento do Mées
de Minas.

O frame 11, associado a sentenga ‘g’, representa a qualidade do atendimento
do Programa Mées de Minas aludindo a qualificacdo e quantidade de pessoal da equipe
de atendimento. As atendentes também sdo maées, por isso, oferecem um atendimento
humanizado baseado na experiéncia e para comprovar, a camera visualiza a fotografia
de um bebé no painel divisério do box da atendente. Para comprovar que ela ndo é a
Unica mée da equipe, visualiza uma fotografia de outra mulher com uma crianga no
painel do box ao lado da atendente que interage com Janaina.

A alegria dos pais com o nascimento de Jeovana representa a eficiéncia do
programa (frame 12). Os frames 13 e 14, bem como a narragdo sentimental da sentenca
‘h’, remontam a emoc¢do do nascimento de uma crianca e ao lugar-comum das
inferéncias de terceiros quanto a semelhanca fisica do bebé com os pais.

A partir do frame 15, a cena é ambientada em uma sala de espera
(provavelmente de um posto de satde) com foco em mulheres gravidas, destacando uma
delas acariciando a barriga (frame 16). Essa passagem é marcada pela mudanca de
narrador de forma a chamar a atencdo do interlocutor (telespectador de propaganda),
pois, a partir dai, o0 EUe dirige-se diretamente ao TUd, convidando-o a descobrir uma
nova Minas por meio das politicas publicas implementadas pelo governo. Enquanto as
sentengas ‘i’ e ‘j” sd0 narradas, as imagens resgatam o atendimento humanizado do
programa (frame 17) e ressaltam o acompanhamento da crianca até 1 ano de idade
(frames 18 e 19).
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O video é encerrado com imagens do casal Janaina e Josibel passeando
tranquilamente com um carrinho de bebé pela rua, cobrindo o mote da campanha

“Minas cresce quando cada um dos mineiros cresce”, narrado na sentenga ‘k’.

d) A encenacdo narrativa

A mise en scéne do modo de organizacdo narrativo possui particularidades
em relacdo aos outros modos. Apesar da mesma configuracdo entre historia real e
historia ficticia, os parceiros e protagonistas no ato comunicativo narrativo possuem
nomenclaturas diferentes, conforme vimos na apresentacdo deste modo de organizacao
de discurso no capitulo 3.

Como a historia de Janaina e Josibel é atribuida como real, a propaganda
institucional do Programa Mées de Minas € uma situacdo de comunicacdo de

experiéncia vivida, na qual estdo envolvidos os seguintes sujeitos:

a) AUTOR-INDIVIDUO: é o EUc (ser social) que narra o mundo real
constituido pela agdes governamentais do Programa Maes de Minas
(governo de Minas Gerais/agéncia de publicidade);

b) LEITOR-REAL: representando o TUi, é convocado pelo Autor-individuo
a receber e verificar a verdade dos fatos/historia apresentada, baseando-
se em sua experiéncia vivida (populacdo de Minas Gerais/telespectador
da propaganda);

c) NARRADOR-HISTORIADOR: constituido pelo EUe, narra um
fato/histéria do mundo real baseado em testemunhos (governo de Minas
Gerais — Gestdo Antonio Anastasia);

d) LEITOR-DESTINATARIO: representando o TUd e também criado no
discurso, € convocado a compartilhar a histéria narrada como real

(populagdo de Minas Gerais com pretensdo a maternidade e paternidade).

E preciso observar a distingao entre as fungdes dos parceiros (AUTOR-
INDIVIDUO e LEITOR-REAL) e dos protagonistas (NARRADOR-
HISTORIADOR e LEITOR-DESTINATARIO). O governo de Minas Gerais como
AUTOR-INDIVIDUO estabelece uma interlocucio com a populacio do estado ao

narrar uma histéria real de Janaina e Josibel, ao apresentar as acdes de governo
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relacionadas a salde da gestante (Programa Mé&es de Minas). O sujeito real é
convocado a receber a historia e verificar a veracidade desta. Essa convocagéo €
claramente estabelecida na narrativa, pois o discurso busca instigar o interlocutor a
descobrir as acdes do governo, como explicitado na sentenca ‘i’: Descubra uma
nova Minas que esta sendo feita para vocé. E como se o governo dissesse: se
Janaina descobriu, vocé também deve descobrir o que o governo esta fazendo por
VOCE.

A historia narrada é baseada em informaces oficiais postas em préatica
pela vivéncia de Janaina. O ponto de vista do NARRADOR-HISTORIADOR ¢
interno, portanto, conhecedor das intimidades e angustias do casal que o faz
ressaltar os aspectos emocionais e sentimentais dos personagens. Com a narragéo
em terceira pessoa, 0s personagens nao se confundem com o NARRADOR, pois
Janaina descobriu o Programa Maes de Minas e, assim, “ela descobriu”; e o
Programa Mae de Minas ¢ uma rede apoio as gestantes (sentenca ‘j’) que possui
uma equipe qualificada e humanizada que acompanha a gravidez e a crianca até 1
ano de idade (sentencas ‘d’ a ‘g’), com isso, o “programa ¢”. Essa narracdo em
terceira pessoa difere do discurso politico, onde os pronomes pessoais de referéncia
sdo “eu” e “nos”, de forma a historia ser contada em primeira pessoa do singular
(eu, o politico-candidato) ou do plural (n6s, o partido-candidato).

Na narrativa, 0 NARRADOR-HISTORIADOR organiza a historia de
forma objetiva para interagir com o LEITOR-DESTINATARIO. O destinatario n&o
é apenas convocado para verificar a verdade da histéria, mas como em uma histéria
ficticia, compartilhar da experiéncia de vida de Janaina e Josibel. E essa é a
intencionalidade da narrativa.

O convite a compartilhar os beneficios do Programa Maes de Minas é
imperativo a partir da sentenga ‘i’, ressaltado pela mudanca de narrador ao dirigir o
discurso diretamente ao interlocutor. A intervencdo fortalece a caracteristica
argumentativa do discurso propagandistas, pois a intencdo é gerar uma agéo. E essa
acdo, no caso da propaganda analisada, € a aprovacéo das a¢des do governo.

Toda narrativa esta a servi¢o da argumentacao ao estabelecer relacéo de
causalidades: Janaina ficou gravida (causa) e para ter uma gravidez saudavel
(finalidade) utilizou o Maes de Minas (consequéncia). O Programa Maes de Minas
é uma acdo eficiente do governo (causa), por isso o interlocutor deve conhecé-lo

(finalidade) e, ao comprovar a eficiéncia, aprova a gestdo (consequéncia). E por
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fim, se o estado de Minas Gerais cresce (causa), o interlocutor também vai crescer
(consequéncia). Por isso, como 0s governos visam a manutencdo de poder
(finalidade), a gestdo precisa de aprovagédo (consequéncia). Assim, na propaganda,
0 governo informa que investe em acdes benéficas para si e para o cidaddo, pois o
crescimento de um esté atrelado ao de outro (causa).

Pelo discurso da propaganda institucional do Programa Mées de Minas,
0 governo procura projetar uma imagem de si ao seu interlocutor. Essa imagem
discursiva ou ethos, construida e projetada pelo governo nessa interlocucdo com a
sociedade, sera apresentada no final deste capitulo, no item 5.5.1. A base para a
andlise do ethos do governo de Minas Gerais pela propaganda sdo as analises

realizadas das condig@es situacionais e discursivas do contrato de comunicagéo.

5.2 PROPAGANDA INSTITUCIONAL COM TEMA “EDUCACAO”

A propaganda escolhida para andlise pertence a Campanha de Balango ou
campanha de resultados desenvolvida pelo Governo de Minas Gerais e foi veiculada no
més de novembro de 2012. A campanha conta com quatro videos, cada um focando em
uma area de atuacdo governamental especifica. A propaganda institucional a ser
analisada ressalta a atuacdo do governo na educacao.

Com o conceito “Em Minas, as boas ideias ganham vida”, a campanha foi
produzida pela agéncia Poppulus Comunicacado e, assim como ocorre na propaganda de
salde analisada anteriormente, o personagem narrador/argumentador ndo esta
corporalmente presente. A narracdo em off (quando a imagem do locutor ndo é
veiculada) foi realizada pela figura puablica Fernanda Montenegro. Na leitura, a atriz
utiliza da interpretacdo teatral para imbuir sentimento e emocao a leitura.

O video foi gravado na Escola Estadual Dom Helvécio, em Ipatinga, na
regido do Vale do Rio Doce, e utiliza-se da historia de vida de uma aluna da escola para
amparar 0s argumentos tecidos sobre 0s avangos e investimentos na area educacional no
estado de Minas Gerais. A analise incorrera nos aspectos situacionais e discursivos para
identificacdo do ethos discursivo do Governo de Minas Gerais criado/transmitido pela

situacdo de comunicagdo configurada como propaganda institucional governamental
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difundida pelo suporte televiso. A partir da analise desenvolvida neste item, a
identificacdo do ethos do Governo de Minas nessa propaganda sera feita no item 5.5.2.

A seguir, representamos a situacdo de comunica¢do com esquema baseado
em Charaudeau (2009, p. 52):

Situagdo de Comunicagao

........ Propaganda institucional | -—-----
governamental

Educacao Basica

GETNE Espago do dizer/circuito interno

EUe Tud

PARCEIRO PARCEIRO
=>Agéncia de publicidade PROTAGONISTA PROTAGONISTA => Consumidores da

=>Governo de Minas Geraig [=>Governo de Minas Gerais => populagéo de MG propaganda
Gest&o Antonio Anastasia com filhos em idade escolar| | => populagso de MG

Seres de fala

Seres Sociais

Figura 8 - A situacdo de comunicagdo constituida pela propaganda institucional com tematica
“educacdo”.
Fonte: Elaborada pelo autor a partir de Charaudeau (2008a).

Para analise das condicdes situacionais e discursivas, apresentamos o texto

da propaganda institucional com temética “educacdo” transcrito abaixo, com sentengas

identificadas de (a) a (h):

(a) O trabalho de um governo é pensar em projetos para melhor a vida das pessoas.

(b) Mas néo basta fazer planos, uma boa gestao precisa tirar as ideias do papel. E
isso é uma coisa que o Governo de Minas vem fazendo.

(c) A ideia de melhorar o desenvolvimento do ensino basico comegou assim: um
projeto. Hoje, Minas tem a melhor educacéo bésica do Brasil.
(c-1) Resultado do IDEB: Minas tem a melhor educagéo basica do pais.

(d) Meninada inteligente, viu?! A média deles ¢ igual a paises desenvolvidos.
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(d-1) 1° lugar no ranking brasileiro nas séries iniciais do ensino fundamental.

(e) Olha s6 a Maria Isabela. Ela é uma entre os milhares de alunos das escolas
publicas de Minas que estdo indo muito bem nos estudos.

() E Minas continua investindo para que mais criancas saibam ler e escrever aos
oito anos e oferecendo cursos de ensino profissionalizantes gratuito para os
jovens.

(f-1) Mais de 88% das criancas lendo e escrevendo aos 8 anos de idade.
(f-2) Em 2012, 30 mil novas vagas no programa de educacéo profissional.

(9) Tudo isso para deixar as pessoas que a gente gosta assim: cada vez mais
preparadas e confiantes.

(h) Em Minas, as boas ideias ganham vida.

5.2.1 As condic0es situacionais do “fazer” comunicacional

Neste item, vamos analisar as condic¢Oes situacionais ou externas do contrato
de comunicacdo. Nessa analise, estudaremos a identidade dos parceiros e
protagonistas envolvidos na troca, a finalidade da interacdo, o dominio do saber e 0

dispositivo.

i. ldentidade: parceiros e protagonistas da propaganda governamental

Conforme visualizado no esquema anterior, a propaganda governamental é
estabelecida entre seres sociais por meio de suas representagdes discursivas, isto é, EUc
e TUi (parceiros) e EUe e TUd (protagonistas), respectivamente:

a. EUc: é o ser social, no caso o Governo de Minas e agéncia publicitaria
que produziu o video;

b. TUi: consumidor da propaganda/populacédo de Minas Gerais;

c. EUe: Governo de Minas Gerais — Gestdo Antdnio Anastasia;

d. TUd: telespectadores receptivos ao discurso sobre educacao.

i) Finalidade: o Governo de Minas Gerais utiliza a propaganda para dizer o qué?
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A propaganda integra uma campanha de “balanco”, isto ¢, o governo
apresenta o que foi realizada durante o ano na area de educagdo. O conceito ressalta que
0 governo ndo apenas possui boas ideias, mas as coloca em prética e, por isso, “em
Minas as boas ideias ganham vida”. Dessa forma, para uma campanha de balanco, o
video atua muito mais na exaltacdo da eficiéncia do governo do que, de fato, nas acdes
desenvolvidas no campo da educagédo basica no estado.

A finalidade principal da propaganda é enfatizar que Minas Gerais tem a
melhor educacdo bésica do Brasil devido a acdo da gestdo do PSDB. Para isso
amparam-se em dados do Indice de Desenvolvimento da Educacio Basica (IDEB), do
Governo Federal de 2011%.

iil)  Dominio do saber: “estamos falando sobre o qué?”

A temética da propaganda é explicita: educacdo. Esse tema é comum e
possui importancia fundamental na sociedade e, com isso, é possivel o entendimento
por todos os telespectadores/consumidores da propaganda que assistirem ao video. No

entanto, a sentencga ‘c’ deixa algumas informacdes em aberto:

“A ideia de melhorar o desenvolvimento do ensino basico comegou assim:

um projeto. Hoje, Minas tem a melhor educacéo béasica do Brasil .

A sentenca destaca que a ideia para melhorar a educacdo basica no estado
comegou com um projeto. Porém, ndo deixa claro que o inicio foi por meio de um
projeto especifico do Governo de Minas ou se a melhoria da educa¢do basica no estado
era o projeto (plataforma politica ou plano de gestdo) do governo, neste sentido: “O
nosso projeto ¢ melhorar a educagdao basica” ou “A melhoria da educag¢do basica no
estado comegou com o projeto”.

Ainda assim, a condicdo situacional do dominio do saber é atendida em

virtude a abrangéncia e conhecimento publico sobre a tematica educacdo, tendo em

*" O IDEB do estado de Minas Gerais nas séries iniciais do ensino fundamental (42 série ou 5° ano) foi
6,0. A segunda maior nota foi do estado de Santa Catarina com 5,7 e a menor foi a Bahia com 2,6. Ja o
IDEB medido na 82 série ou 9° ano Minas Gerais teve 0 segundo maior resultado com 4,4, atras de
Santa Catarina com 4,7. No Ensino Médio, Minas Gerais empatou com o estado do Parana com o
terceiro maior resultado, 3,7, atrds de Santa Catarina com 4,0 e S&o Paulo com 3,9. Disponivel em <
http://ideb.inep.gov.br/resultado>. Acesso em: 29 de maio de 2015.


http://ideb.inep.gov.br/resultado
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vista a natureza institucional da propaganda. Contudo, pela caracterizacdo da campanha
como “balanco”, outros resultados deveriam ter sido apresentados de forma a realmente

revelar transparéncia da gestao publica.

iv) Dispositivo: “estamos falando por qual ambiente fisico”

A propaganda é produzida para o suporte audiovisual com veiculagdo
televisa. Esse suporte permite a utilizacdo de estratégias filmicas para amparar o
discurso, com isso, a encenacdo sociolinguageira assume contornos de emocdo
cinematogréficos para gerar empatia ao tema e amparar 0 convencimento. Por outro
lado, o dispositivo limita o conteudo diante do fator tempo e, por isso, utiliza-se da

linguagem textual para transmitir informac6es de apoio, tais como:

a) “Resultado do IDEB: Minas tem a melhor educacdo basica do pais.”
b) “1° lugar no ranking brasileiro nas séries iniciais do ensino fundamental.”
c) “Mais de 88% das criangas lendo e escrevendo aos 8 anos de idade.”

d) “Em 2012, 30 mil novas vagas no programa de educacdo profissional.”

As sentengas ‘a’ e ‘b’ sdo incluidas no video enquanto o discurso oral
ressalta Minas Gerais como a melhor educacédo basica do pais e compara os indicadores
com padrdes internacionais de paises “desenvolvidos”. Enquanto as sentengas ‘c’ e ‘d’
amparam o discurso oral da continuidade de investimentos na educagdo basica e em
cursos técnicos e profissionalizantes. A técnica de compor as linguagens oral, textual e
imagética e uma das caracteristicas da propaganda produzido para o suporte

audiovisual.

5.2.1.1 As visadas discursivas: a expectativa do governo com propaganda institucional

de Educagéo

No discurso institucional, a visada de informacéo é a principal, porém, o

video procura demonstrar a eficiéncia governamental no trato com a “coisa publica”,
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com o exemplo de vida e por dados estatisticos para fazer crer na eficiéncia da gestéao.

Com isso temos:

a)

b)

d)

Pelo conteddo tematico, o0 governo de Minas Gerais (EUc) ndo prescreve nada a
sociedade (TUi), pois ndo esta na posi¢ao de “mandar fazer” algo, portanto, a
expectativa ndo foi construida sob a visada da prescri¢éo;

O governo, explicitamente, ndo solicitada nada ao TUi. Implicitamente clama
pela aceitacdo e apoio. Porém, ndo é correto afirmar que a peca publicitaria
“pede” o apoio do cidaddo ao governo caracterizando assim a visada da
solicitacéo;

A propaganda de Balango da educacdo basica no estado de Minas Gerais ndo
procura, explicitamente, persuadir o telespectador a aceitar e apoiar a gestdo do
PSDB. Em uma propaganda eleitoral esse “incitar” estaria claro, pois o
candidato dirige-se diretamente ao eleitor para pedir votos. Na propaganda
analisada, os argumentos produzidos pelo EUe procuram “fazer acreditar” na
eficiéncia governamental na gestdo da educacdo no estado. Juntamente ao
discurso argumentativo, o EUe utiliza estratégias filmicas (construcdo de cenas,
personagens e narracdo) para criar empatia e ampliar as expectativas de
convencimento. Dessa forma, é possivel afirmar a ocorréncia da visada de
incitacdo no discurso da propaganda.

A propaganda oferece dados sobre a situacdo educacional no estado, porém,
esses dados sdo superficiais ndo conferindo plenitude ao cenério da educagéo no
estado. Pelo discurso, o telespectador/consumidor da propaganda, dificilmente,
consegue visualizar o contexto educacional no estado devido a caréncia
informativa. Portanto, a expectativa da propaganda foi construida,
aparentemente, sob a visada da informacdo, poréem, a caréncia de dados, fatos e
entre outros argumentos comprovadores, tais como documentos, ndo confere
uma atmosfera de transparéncia e veracidade nas informages prestadas;

N&o ha nenhuma “instrugdo” na peca publicitaria para caracterizar a expectativa
da visada de instrugdo. A propaganda, de natureza institucional, se presta a uma
estratégia de relacGes publicas, uma forma de o governo dar visibilidade as suas
acoes. Se o discurso fosse orientado para recadastramento de dados ou para 0s
pais matricularem seus filhos, a visada de instrugdo seria a base principal da

expectativa da propaganda;
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f) O EUe procura demonstrar por meio de dados e histéria de vida a qualidade da
educacdo em Minas Gerais, advinda das a¢0es governamentais da Gestdo PSDB.
No entanto, o governo ndo possui um distanciamento do objeto (educacéo) para
estabelecer “verdades” sobre o tema de forma imbuir isencdo a essa
“demonstragao”. A visada da demonstragdo seria estabelecida com a

apresentacdo de provas cientificas sobre a qualidade educacional no estado.

5.2.1. Das condigdes discursivas do “dizer” comunicacional

O espaco interno do ato de comunicacao é o local das estratégias. O EUe,
movido pela sua finalidade e expetativas, utiliza-se de recursos discursivos, textuais e
filmicos para buscar o convencimento do TUi e, com isso, al¢ar o objetivo da a¢do. Se o
objetivo é vender o produto, a conivéncia do TUi impele o individuo a compra; se €
obter votos, a conivéncia repercute nas urnas; e se o objetivo é manter/mudar a imagem
governamental, o sucesso do ato comunicativo fortalece a imagem da gestdo, e uma
gestdo fortalecida consegue o apoio da opinido publica para manutencdo de seus
interesses politicos.

Essa imagem construida/percebida (o ethos) advém das condicdes

discursivas de legitimidade, credibilidade e captacéo.

i. O governo possui a legitimidade para informar o cidaddo sobre a situagdo
educacional do estado de Minas Gerais. Isto €, quando o governo fala por meio
de seus porta-vozes (6rgdos e especialistas) a sociedade escuta. No entanto, para
que esse discurso seja crivel, o EUe necessita de um componente a mais, a
credibilidade;

ii.  Acredibilidade do governo em uma propaganda paga, portanto, produzida por si
e veiculada como andncio, é contestavel na medida em que ha néo
distanciamento entre o objeto de interesse e o EUe. Ora, 0 governo seria isento
ao ponto de veicular uma autocritica em uma peca publicitaria? As campanhas
publicitarias institucionais visam enaltecer os feitos governamentais. Esses feitos

podem ser percebidos de maneira diferente na sociedade: o professor
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sindicalizado, por conhecer a realidade, pode considerar a propaganda como
uma “fantasia”; diretor situacionista pode aspirar as beneficies do investimento
em sua escola tal como mostrado; o pai do aluno pode decidir manter seu filho
na escola publica; e o aluno percebe os problemas de sua escola ao vislumbrar a
realidade de outra. Por isso, o ser social (TUi) ao interpretar a interlocucéo entre
0 Estado e a sociedade sobre o tema educagéo, resgata sua visao de mundo. E
para convencer esse sujeito, o EUc utiliza-se de estratégias para capta-lo com
objetivo de obter sua conivéncia em relacéo a eficiéncia do Governo de Minas

na area educacional;

iii.  Para captar o interlocutor, 0 EUe busca estratégias para amparar o discurso.
Essas estratégias de captacdo incluem o apelo textual (o0 modo como o discurso
foi organizado) e a dindmica cinematografica do filme (escolha de personagens,
narracdo e a ambientacdo cenografica). A seguir analisaremos ambas estratégias
utilizadas na concepcédo da propaganda, comegando com o modo de organizagédo

do discurso.

a) A posicdo do Governo de Minas Gerais em relagdo a Sociedade por meio da

propaganda institucional

Ao dirigir-se a Sociedade por meio da propaganda institucional, o0 Governo
de Minas Gerais, como sujeito falante, assume para si uma posi¢do em relacdo ao seu
interlocutor. A posicdo ocupada permite estabelecer uma relacdo de influéncia, revelar o
ponto de vista ou evocar raciocinios de terceiros para amparar o discurso. Cada uma
dessas posicdes corresponde, respectivamente, aos comportamentos alocutivo, elocutivo
e delocutivo do modo de organizagdo enunciativo proposto por Charaudeau (2009, p.
82). Esses comportamentos estdo presentes nos outros trés modos de organizacdo do
discurso e, de acordo com Charaudeau (2009, p. 81), correspondem a posicionamentos
dos protagonistas do ato de linguagem, isto ¢, 0 EUe e 0 TUd.

Pela caracteristica do discurso oral, percebe-se que o sujeito falante (o
Governo de Minas Gerais) € evocado por meio do discurso relatado. O narrador evoca

um “lugar” onde os planos e boas ideias sdo colocados em pratica (sentengas ‘b’ e ‘h’);
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onde a educagao basica ¢ a melhor do pais (sentencas ‘c’, ‘c-1’ e ‘d-1"); onde criangas
com oito anos de idade sabem ler e escrever e possuem uma média de desenvolvimento
educacional igual aos paises desenvolvidos (sentengas ‘d’ e ‘f-1’); um lugar onde
vive/estuda Maria Isabela (sentenga ‘e’); onde existe investimento constante em
educacdo (sentengas ‘f*, ‘f-1”); onde nossos filhos serdo preparados para vida (sentenca
‘g’). Dessa forma, o locutor e o interlocutor estdo ausentes do texto correspondendo a
modalidade delocutiva do modo de organizagédo enunciativo.

Esse apagamento do EU, conferindo uma neutralidade ficticia ao discurso, é
uma estratégia utilizada para persuadir o TU, pois as qualidades do estado de Minas
Gerais e a eficiéncia do Governo sdo evocadas por um “terceiro”, configurando de certa
forma a dindmica: “ndo sou eu quem disse e, como NA0 SOU eu que estou dizendo, pode
acreditar, e temos a Maria Isabela para comprovar”.

O sujeito falante ndo estd diretamente presente no texto conforme as
sentengas ‘a’ e ‘d’, porém o sujeito é implicado ao discurso na sentenga ‘b’, na qual o
Governo de Minas e ndo o estado de Minas € explicitamente ressaltado. No entanto, o
governo ¢ tratado na terceira pessoa do singular: “E isso ¢ uma coisa que o Governo de
Minas vem fazendo”. Ja Minas Gerais como “lugar” ¢ implicado em diversos momentos
(sentengas ‘c’, ‘c-1°, ‘e¢’, ‘fC e ‘h’). Essa estratégica de apagar o sujeito falante
transitorio (“a gestdao do PSDB”) confere valor e exalta o estado de Minas Gerais, como
uma “institui¢do” que transcende a gestdo politico-partidaria, de forma a estarmos
falando de Minas Gerais e ndo do Governo Antonio Anastasia. Mas é esse governo que
faz de Minas Gerais um lugar diferente de outros estados brasileiros e possui um
compromisso com a qualidade da educacdo publica. Por isso, o EUe dirige
argumentacdes ao TUd, com intuito de convencé-lo de que o estado onde ele mora €

gerido por uma gestao eficiente e ética.

b) A argumentacdo na propaganda governamental de educagéo

A analise do discurso textual da propaganda institucional de balango da
educacdo do Governo de Minas Gerais € embasada pelos modos de organizacdo do
discurso propostos por Charaudeau (2009). A base da analise é o texto do video

transcrito anteriormente.
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Diante da existéncia da tese de que o Governo de Minas tira as ideias do
papel e as coloca em pratica para beneficio da populagdo (sentencas ‘a’, ‘b’ e ‘c’), de
argumentos para corroborar essa tese (sentengas ‘d’, ‘e’, ‘f’ e ‘g’) e de uma concluséo
(sentenca ‘h’), constata-se que o discurso textual é organizado pela argumentacdo. De
acordo com Charaudeau (2009, p. 205), a argumentacdo é produzida segundo uma
I6gica argumentativa, na qual o sujeito argumentante constroi suas explicagdes sobre o
mundo e pela encenagdo argumentativa na qual o sujeito argumentante procura
convencer o interlocutor, por meio da persuasao, a compartilhar suas visoes.

Para essa argumentacdo ser estabelecida, conforme Charaudeau (2009, p.
205), é necessario que exista uma proposta sobre o mundo que provoque um
questionamento, um sujeito argumentante que desenvolva raciocinios para estabelecer
uma condicdo de verdade referente ao questionamento e um sujeito alvo que sera
conduzido pela persuasao do argumentante para aceitar ou refutar a visdo de mundo do

argumentante. Dessa forma temos:

- Proposta sobre mundo: Minas Gerais tem a melhor educacdo basica do
Brasil;
- Sujeito argumentante: Governo de Minas Gerais/agéncia de publicidade

- Sujeito alvo: populagdo de Minas Gerais/consumidor da propagada

As respostas aos questionamentos produzidos pela proposta sdo alicercadas
na construcdo de argumentos advindos de relacdes de causalidades e procedimentos
argumentativos. Essa relacdo argumentativa parte da premissa/dado (assercdo de
partida) para a conclusdo (assercdo de chegada), intermediadas pela
prova/argumento/inferéncia (assercao de passagem).

Assim, temos os elementos base da relacdo argumentativa:

- Premissa: estabelecida nas sentengas ‘a’ e ‘b’ considerando o objetivo
da acdo governamental de buscar meios para melhoria das condigdes de
vida da populacdo e o Governo de Minas possui essa premissa ao
colocar em praticas 0s projetos;

- Prova: apresentada nas sentencas ‘c’ e ‘d’ com argumentos
comparativos da situagcdo educacional do estado amparados pelo

discurso textual destacando indices de resultado da educacdo bésica no
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estado; na sentenga ‘e’ com a historia de vida da aluna Maria Isabela, o
EUe argumenta em defesa da premissa. Nessa defesa, ele apresenta um
personagem real beneficiado pelas a¢cbes no campo da educacéo e traz,
nas sentengcas ‘f° e ‘g’, argumentos da acdo governamental na
alfabetizacdo das criancas e na disponibilizacdo de cursos técnicos
gratuitos para os jovens com o refor¢o argumentativo do discurso textual
ressaltando percentual de criancas lendo e escrevendo aos oito anos de
idade e dados quantitativos de vagas ofertadas em programa de
educacéo profissional.

- Conclusdo: pelos argumentos chega-se a conclusdao de que em Minas
Gerais as boas ideias sdo colocadas em prética pela gestdo eficiente do

governo na sentenca ‘h’.

A argumentacdo € construida pelo encadeamento de relagdes de
causalidades. Nas sentengas ‘a’ e ‘b’ percebe-se uma relacdo de restricdo entre as
sentencas, pois o trabalho do governo so sera eficiente se os planos forem colocados em
pratica e isso, diferentemente de outros governos, € uma realidade em Minas Gerais.
Reforca-se 0 argumento para se chegar a conclusdo da gestdo eficiente nas sentengas ‘c’
e ‘d’, ao apresentar a necessidade de melhoria do ensino basico (finalidade), acdo do
governo na implementacdo de seu projeto educacional (causa) e, por isso, Minas Gerais
tem a melhor educacdo basica do pais, o que proporcionou indices colocando os
estudantes mineiros no mesmo patamar de paises desenvolvidos (consequéncia). E esse
desenvolvimento educacional beneficia a personagem real Maria Isabela ‘e’, pois ela s6
vai bem nos estudos (consequéncia), pois estuda em uma escola publica mineira (causa).
Na sentenga seguinte ‘f”, uma relacdo de finalidade € estabelecida, pois o governo
investe na educacdo para propiciar oportunidades para as criancas lerem e escreverem
aos oito anos de idade e, posteriormente, para 0s jovens terem acesso a cursos técnicos.
Assim, pela sentenga ‘g’, para deixar as pessoas felizes (finalidade), o estado investe em
educacéo (causa) e com isso eles estdo preparados para a vida com formacao adequada e
autoestima (consequéncia).

As condicGes de realizacdo de uma relacdo argumentativa estabelecem
vinculos entre as assercdes de partida e de chegada que podem ser do possivel, do

provavel, do necessario, do indiscutivel e do exclusivo. Isto €, sdo as formas que as
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conclusdes requeridas pelas as assercdes de partida sdo apresentadas pelas assercdes de
partida, baseadas nas inferéncias ocasionadas pelas asser¢des de passagem.

Na sentenga ‘a’, essa condicdo é estabelecida na ordem do exclusivo, pois
pensar na melhoria da condicdo de vida da populacdo é o trabalho do governo. O
vinculo do necessario é estabelecido na sentenca ‘b’, uma vez que, para ser uma boa
gestdo, os planos devem ser colocados em pratica. Nas sentencas ‘c’, ‘d’ e ‘e’, a
inferéncia é realizada sob a condicéo do indiscutivel, pois Minas Gerais s6 tem a melhor
educacdo do pais devido ao investimento do governo em projetos que permitiram essa
posicdo no ranking doo IDEB. E, por isso, os alunos possuem uma média de
desenvolvimento educacional comparada a paises desenvolvidos como o caso da
personagem apresentada (Maria Isabela). A condicdo de realizacdo verificada na
sentenga ‘f* e ‘g’ atua na ordem do necessario, pois, para que mais criancas aprendam a
ler e escrever com oito anos e para que 0S jovens tenham acesso a educacao
profissionalizante, sdo necessarios investimentos pelo governo de Minas Gerais. A
condicdo de exclusivo € estabelecida pela conclusdo na sentenga ‘h’. Assim, de forma
particular e exclusiva, pelo menos em Minas Gerais 0s planos sdo colocados em pratica.

A argumentacdo presente no discurso oral e textual da propaganda analisada
particulariza a situacdo da educacdo basica no estado. Nesse escopo de verdade
pretende-se constatar a proposta apresentada com auxilio de dados estatisticos e
exemplo de vida. O discurso verbal é construido de forma a estabelecer uma
particularizacdo do estado em virtude da atuacdo da gestdo, argumentando firmemente
que em Minas Gerais é essa a situacdo, distanciando de outros escopos de verdade
propostos por Charaudeau (2009, p.213): a generalizacao e a hipotese.

Diante da anélise da propaganda pela ldgica argumentativa, verifica-se que
0 modo de raciocinio utilizado para construcdo do discurso incorre predominantemente
em explicagdes sobre os motivos de Minas Gerais possuir a melhor educagéo bésica do
pais segundo ranking do IDEB. Esses motivos consistem na acdo do governo em
colocar em prética os planos estabelecidos pela gestdo e, devido & concretizagdo desses
planos, a realidade educacional do estado é apresentada como a melhor educagdo do

pais.
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c¢) A argumentacdo filmica da propaganda *

As estratégias filmicas de captacdo da propaganda governamental analisada
demonstram o alto nivel de producdo das pecas publicitarias do governo. A producéo
procura amparar os argumentos do discurso verbal (oral e textual) estabelecidos como
prova de que a gestdo de Minas Gerais é eficiente por colocar os planos em pratica e,
com isso, 0 estado tem a melhor educacdo basica do pais. O narrador argumenta
oralmente e as cenas visam comprovar o que foi dito para criar credibilidade discursiva
ao mostrar o cotidiano da estudante Maria Isabela como exemplo.

O video foi narrado pela conceituada atriz Fernanda Montenegro. O formato
narracao em off pode ter sido escolhido pela atuacéo da atriz no filme Central do Brasil,
no qual viveu a personagem Dora, uma professora aposentada que obtinha renda
escrevendo cartas para pessoas que nao sabiam ler e nem escrever. O filme é encerrado
com uma leitura emocionada de uma carta. A voz na narragdo pode gerar uma
associacdo com personagens vividos pela atriz diante da notoriedade publica da
profissional. Como se estivesse contanto uma historia, o discurso oral estabelece a
premissa, provas e conclusdes da argumentacéo e as imagens fortalecem o apelo dessa
historia. A gravagdo foi realizada em Ipatinga/MG e, com cenas internas e externas,
procura representar cotidiano educacional da personagem real em sua casa € na escola
estadual Dom Helvécio.

O conceito da campanha é representado nas cenas iniciais do video (frame
1) com a camera focalizando documentos com gréaficos sobre um mesa aludindo aos
planos governamentais referente a area de educacdo. Ap6s uma aproximacao em close
na palavra “educa¢@o”, inicia-se a narrativa da historia de vida Maria Isabela (frame 2),
utilizada como exemplo do plano colocado em pratica. O video conta uma historia de
uma crianga que, aos 0ito anos, ja possui as habilidades de ler e escrever da estudante.

A historia comega com Maria Isabela escrevendo um texto em seu quarto,
(frame 3) e o foco em um quadro com a palavra “poesia” na segunda cena do video
(frame 2) remete que a licdo de casa era escrever uma poesia. O foco na méo da

estudante (frame 4) busca comprovar que, de fato, ela esta escrevendo o préprio texto.

*® Os frames referentes a propaganda institucional com tematica “Educagdo” podem ser visualizados no
Anexo B.
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Depois de escrita, ela apresenta o texto em sala de aula e recebe os aplausos dos colegas
(frames 7) que coincide com o discurso oral da sentenga ‘e’ de forma que esses aplausos
sejam também para Minas Gerais.

A representacdo do ambiente escolar mostra uma sala de aula com carteiras
espacadas e sem superlotacdo. A representacdo do ambiente saudavel e adequado para o
ensino estende ao professor que demonstra e transmite seguranca para a aluna. A
professora chega a abragar a crianga para direciona-la a frente da classe (frame 6)
representando o empenho dos profissionais e carinho com o ato de ensinar.

De forma a demonstrar que Maria Isabela € apenas uma crianca entre tantas
beneficiadas pelas a¢cBes do governo no campo da educacdo, o0 video apresenta uma
menina observando o globo terrestre e diversas criangas correndo com fitas coloridas
nas maos (frames 8 e 9). Essas ambientagdes amparam visualmente os argumentos da
sentenc¢a ‘> de Minas continua investindo na educacéo.

A conclusdo chega com Maria Isabela lendo a poesia para a familia durante
o café (frames 10, 11 e 12). Com a imagem em close da estudante sorridente,
demonstrando satisfacdo e alegria de ler para a familia. O final da leitura coincide-se
com o texto oral da sentenca ‘g’, reforcando a representagdo do empenho
governamental em acdes que beneficiam a populagdo. As palmas dos familiares da
estudante ndo sdo direcionadas apenas a ela, mas ao governo por possuir a premissa de
valorizar e investir na educacéo.

Na cena final, preparada para a conclusdo do texto oral (sentenca ‘h’), as
imagens mostram o carinho da familia para com Maria Isabela. Essa satisfacdo familiar
ilustra o sucesso das agdes do governo na perspectiva de “tirar os planos do papel” e
“dar vida as boas ideias”, concluindo a premissa langada na sentenga ‘a’ e no frame 1.

Mas até que ponto esses argumentos verbais e estratégias filmicas
contribuem para a busca de conivéncia do TUi ao acreditar na eficiéncia do Governo de
Minas no campo educacional. Essa busca pela conivéncia é realizada por meio da

persuasdo presente na encenacdo argumentativa.

d) A encenacdo argumentativa

Por meio de uma encenacdo sociolinguageira, o EUe procura persuadir o

TUd e, com isso, obter a conivéncia para atingir o convencimento. Essa encenacéo é



144

estabelecida por um dispositivo argumentativo composto de proposta, proposicdo e
persuasdo. A analise da encenacdo argumentativa é baseada em Charaudeau (2009, p
222-224).

A proposta é verificada na explicitacdo do conceito da propaganda presente
nas sentengas ‘a’ € ‘b’: 0 governo eficiente é aquele que coloca os planos em pratica e
por transformar planos em agdes o governo de Minas é eficiente. Essa proposta reforca
a percepcdo sobre a construcdo de ethé discursivos por meio das propagandas
governamentais produzidas e veiculadas durante a Gestao Antonio Anastasia, do PSDB,
a frente do poder executivo estadual, tal como mostraremos no item 5.5.

O segundo dispositivo da encenacdo argumentativa é baseado na
possibilidade de colocar a proposta em causa, isto €, toma-se ou ndo uma posi¢do em
relacdo ao proposto. No primeiro caso, o sujeito argumentante mostra-se de acordo ou
em desacordo com a proposta e no segundo caso, nao se apresenta nem de acordo e nem
contra assumindo uma caracteristica de ponderacdo. Porém, esse posicionamento nao de
tomada de posicdo (ponderacdo) pode real ou estratégico, pois o objetivo € ponderar
para depois persuadir.

O discurso verbal e imagético da propaganda analisada revela uma tomada
de posicdo pelo EUe e, posteriores justificativas da posi¢cdo tomada. A posicdo é
apresentada na sentenca ‘a’ ao afirmar que “trabalho do governo € pensar em projetos
para melhorar a vida das pessoas”, porém contesta-Se essa assercao ressaltando que o
papel da boa gestdo € tirar os planos do papel, como o governo de Minas Gerais ja faz
(nas sentengas seguintes).

As justificativas (argumentos) apresentadas ao longo do texto levam ao
terceiro dispositivo da encenacdo argumentativa: a persuasao. Para convencer o TUd, o
EUe apresenta diversos posicionamentos para reforcar a eficiéncia do governo em

relacdo a educacdo béasica, como podemos ver abaixo:

- Se uma gestdo governamental eficiente coloca em pratica os planos, o
Governo de Minas é um eficiente, pois em Minas as ideia sdo tiradas do
papel (sentenca ‘b’/frame 1);

- Se Minas Gerais tem a melhor educagdo basica do Brasil (sentenga ‘c-
1’), € resultado da eficiéncia governamental do Governo de Minas por

meio de um projeto (sentenca ‘c’);
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- Se 0 estado € o primeiro no ranking das séries iniciais do ensino
fundamental (sentenga ‘d-1’), é porque as criangas sdo inteligentes e elas
sdo inteligentes devido a qualidade do ensino no estado (sentenca ‘d’);

- Se essa qualidade é contestada, veja o caso da Maria Isabela que procura
provar a veracidade dessa informagéo (sentenga ‘e’/frames 3 a 7);

- Mas o caso de Maria Isabela ndo é o unico do estado, pois ela é apenas
uma das criangas que possuem habilidade de ler e escrever aos oito anos
(sentenga ‘e’ e ‘f-1’/frames 8 € 9);

- Para que outras pessoas sejam como Maria Isabela, o governo continua
investindo na educagdo basica (sentenga ‘f’/frames 8 e 9), ¢ para
preparar as criangas para a vida (caracterizada aqui como mercado de
trabalho), investe-se na educacdo técnica-profissionalizante destinada
aos jovens, ou as criancas quando cumprirem o ensino fundamental e
médio (sentencgas ‘f” e ‘f-27);

- O governo investe na educacdo bésica e profissionalizante por que busca
o desenvolver as habilidades e conhecimentos das “pessoas que a gente
gosta”, portanto, os filhos dos telespectadores (sentenca ‘g’/frames 10 a
12);

- Se Minas Gerais tem a melhor educacao basica do Brasil (sentencas ‘c’
e ‘c-17), se a média dos alunos ¢ igual a paises desenvolvidos (sentenga
‘d’), se estd no primeiro lugar no ranking do IDEB (sentenga ‘d-1’), se o
governo continua investindo na educagao (sentengas ‘f°, ‘f-1° e ‘f-2”), se
0 governo procura melhorar a vida dos nossos filhos (sentenga ‘g) e se
existe a Maria Isabela para provar tudo isso (sentenga ‘e’), de acordo
com o discurso argumentativo, conclui-se que o governo de Minas é

eficiente, pois os planos sdo colocados em pratica (sentenga ‘h’).

A andlise da encenagdo argumentativa baseada em Charaudeau (2009, p.
226-247), contempla também o tipo de configuracdo da troca linguageira, posi¢oes do
sujeito argumentante e procedimentos semanticos, discursivos e de composi¢do. Devido
ao proprio EUe colocar em evidéncia a proposta, a proposicao e a persuasao, a troca
linguageira entre Governo e sociedade é configurada como uma troca monologal, pois a
argumentacdo ndo ¢é desenvolvida como um dialogo, com os objetivos estabelecidos em

um contrato de comunicagéo implicito.
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A argumentacdo adentra o dominio do ético por estabelecer uma relacéo
semantica entre certo e errado/bom e ruim fundamentada na atribuicdo dos governos
agirem no campo pratico da instituicdo/implementacdo de politicas publicas. A
atribuicao governamental ¢ “pesar projetos para melhorar a vida das pessoas” (sentenca
‘a’), porém, “uma boa gestao deve tirar as ideais do papel” e ndo apenas planejar e
elaborar politicas. A caracteristica de uma gestdo eficiente é implementar essas
politicas, seguindo o exemplo do Governo de Minas Gerais (sentenca ‘b’ e ‘h’).

Os efeitos de persuasao sdo produzidos por meio de uma descri¢ao narrativa
da histéria de vida da aluna Maria Isabela. O discurso imagético é construido, em sua
totalidade, por esse procedimento discursivo e no discurso verbal, verificam-se
procedimentos discursivos comparativos (sentengas ‘c-1°, ‘d’, ‘d-1°, ‘f-1") ao enfatizar
indices que colocam a educacdo mineira em destaque no Brasil. Ambos os discursos,
sdo compostos seguindo uma ldgica linear com um comeco estabelecido (sentenca
‘a’/frame 1) e acentuagdes pontuais da atuagdo do estado na educagdo (sentengas ‘c’, ‘c-
1°, e).

Portanto, para persuadir o TUd de que em “Minas, as boas ideias ganham
vida”, o EUe utiliza-se de argumentos (discurso oral e textual) e estratégias filmicas
(discurso imagético) por meio de uma configuracdo de troca linguageira monologal
linear, na qual ele proprio evidencia os dispositivos da encenagdo argumentativa
tomando uma posicdo adentrada ao dominio seméantico da  ética utilizando
procedimentos discursivos de descri¢cdo narrativa. Todos esses mecanismos estdo a

servigo da construgédo do ethos, como veremos em 5.5.2.

5.3 PROPAGANDA INSTITUCIONAL COM O TEMA “SEGURANCA PUBLICA”

A anélise exposta neste item diz respeito a um video publicitario de natureza
institucional da Secretaria de Defesa Social, 6rgdo da Administracdo Direta do Governo
do Estado de Minas Gerais, veiculado em televisdo aberta no ano de 2013. O video de
60 segundos, intitulado “Minas tem trabalho, eficiéncia e o maior investimento em
seguranc¢a no Brasil”, apresenta algumas a¢des desenvolvidas pelo governo estadual no

ambito da seguranca publica: a construcdo da penitenciaria de Ribeirdo das Neves em
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regime de Parceria Publico Privada (PPP), contratacdo de novos policiais, ampliacdo do
namero de delegados e iniciativas para ressocializa¢do dos presos.

A propaganda utiliza linguagens verbal (oral e escrita) e imagética, que se
tornam interdependentes para construcdo do sentido da peca publicitaria. A linguagem
oral é caracterizada pelo texto dito pelo sujeito falante; a escrita, pela insercdo de
caracteres de textos com algumas informacBes complementares ao contetdo; e o
imagético pela utilizacéo das imagens em video.

Para amparar nossa andlise, adaptamos a sistematizacdo utilizada por
Charaudeau (2009) para a situacdo de comunicacdo imposta pela propaganda
institucional desenvolvida pelo Governo de Minas Gerais no ambito da Seguranga
Publica. Com 0 esquema a seguir, procuramos representar 0 modo como ocorre 0

processo de transacdo nessa propaganda:

Situagdo de comunicagdo [ -~ -~ 1
Propaganda - Seguranga Publica

. Sy Espaco do dizer/circuito interno o N

EUc TUI

------

PARCEIRO PARCEIRO
=>Agéncia de publicidade PROTAGONISTA PROTAGONISTA => Consumidores da
=>Secretaria de Estado de| |=>Governo de Minas Gerai => populagéo de Minas propaganda

Defesa Social Gerais => cidadaos

Seres de fala

Seres Sociais

Figura 9 - A situa¢do de comunicagdo constituida pela propaganda institucional com tematica “seguranga
publica”
Fonte: Elaborada pelo autor a partir de Charaudeau (2008a).

Por meio de um personagem, desempenhado pelo ator André Ramiro, o EUe

se utiliza do modo de organizagdo do discurso argumentativo para propor e amparar
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uma tese sobre a Seguranca Publica no estado de Minas Gerais. A base da analise € 0

texto transcrito abaixo:

(a) A seguranca é um dos maiores desafios do Brasil.

(b) Aqui em Minas, o governo do estado vem trabalhando muito para encontrar
solugdes para problemas que afligem todos os brasileiros.

(c) Por isso, Minas foi capaz de inaugurar a primeira penitenciaria do Brasil feita no
sistema de PPP.

(c-1) Primeira penitenciaria do brasil feita através de uma PP

(d) Com esse modelo, o estado economiza 0s recursos da obra para investimento em
outras &reas, garante mais seguranca e melhores condicdes para efetiva re-
socializacéo dos presos.

(e) Para garantir maior seguranca aos mineiros, foram contratados novos policiais e
pela primeira vez na histéria, Minas tem pelo menos um delegado em cada comarca
do estado.

(e-1) Novos policiais militares, civis e bombeiros.

() E ndo € sb isso. Um governo mostra que tem compromisso com a populacéo quando
faz de Minas, o estado com 0 maior nimero de presos estudando e trabalhando.
(f-1): Maior nimero de presos estudando e trabalhando — proporcionalmente a

populacdo carceraria)

(9) E quando cumpre o que promete, Minas € o estado que faz 0 maior investimento em
seguranca do Brasil.(mudando o tom de voz)

(g-1) Maior investimento em seguranca entre todos os estados brasileiros —

Investimento de 13,6% proporcionalmente ao orcamento

(h) Minas! Aqui tem trabalho, eficiéncia e compromisso com as pessoas.

O percurso da andlise incorrerd, primeiramente, pelas condicdes
situacionais do contrato de comunicacdo estabelecido na situacdo de comunicacéo,
constituindo o espago externo ou “do fazer comunicacional”. Dessa forma, conforme
esquematizado na figura acima, estabeleceremos o cumprimento dessas condigdes de
identidade, de finalidade, do dominio do saber e do dispositivo — que estabelecem
restricOes ao ato de linguagem — pelos parceiros (EUc e TUi) envolvidos na propaganda
institucional do Governo de Minas Gerais. Ainda nesse espaco externo do contrato de

comunicacéo, atentaremos sob quais visadas discursivas atua a situacdo de comunicagéo
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“propaganda institucional de Seguranca Publica do Governo de Minas Gerias — Gestédo
Antonio Anastasia”.

Apos estabelecidas as condicBes situacionais, a analise adentra ao ambiente
do “dizer comunicacional”, que constitui o espaco interno do contrato de comunicagao,
no qual os protagonistas do ato de comunicacdo (EUe e TUd) estabelecem uma
interlocugdo. Nesse espago, 0 EU busca utilizar estratégias discursivas para buscar a
conivéncia do TU, estabelecendo condigdes de legitimidade, credibilidade e captacdo ao
organizar o discurso e construir uma imagem institucional de si para “seduzir” o
telespectador. Por meio dessas estratégias, que serdo analisadas neste item, o governo

constroi para si uma imagem ou um ethos, o qual sera identificado no item 5.5.3.

5.3.1 Das condigdes situacionais do “dizer” comunicacional

Para estabelecer as condicionais situacionais do contrato de comunicagédo
estabelecido entre sujeito comunicante (Governo) e o sujeito destinatario (Sociedade),
procuraremos responder as perguntas propostas por Charaudeau (2005, p. 19): “quem
fala a quem?”; “estamos aqui para dizer ou fazer o qué?”; “sobre o qué?”; “em que
ambiente fisico de espago e tempo?”. Respectivamente, as respostas caracterizam as

condicdes de (i) identidade, (ii) finalidade, (iii) dominio do saber e (iv) dispositivo:

i. A identidade dos “parceiros” e “protagonistas” sdo devidamente reconhecidas
na propaganda. O governo de Minas Gerais fala a populacdo do estado de Minas

Gerais e, assim, temos identificados:

a) EUc: anunciante (Secretaria de Estado de Defesa Social do Governo de
Minas Gerais) e agéncia produtora da publicidade;

b) TUi: consumidor efetivo da propaganda e populagcdo de Minas Gerais;

¢) EUe: Governo de Minas Gerais — Gestdo Antonio Anastasia;

d) TuUd: cidadéaos tidos como receptiveis ao discurso da seguranca publica.

i) A finalidade da propaganda é apresentar os investimentos realizados pelo

governo de Minas Gerais no campo da seguranca publica com énfases
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especificas em algumas acbes. Entre elas, a instalacdo da penitenciaria
construida pelo regime de Parcerias Publico Privadas. A propaganda atua
também para apresentar esse regime como inovacdo e eficiéncia
governamental (sentencas ‘c’ e ‘d’). A peca publicitaria também quer
mostrar ao TUi que no estado de Minas Gerais 0 preso possui um tratamento
diferenciado que o distancia do écio, pois estuda e trabalha (sentencas ‘f* e
‘t-1). E pela sentenga ‘g-1’, 0 EUc ndo quer apenas apresentar suas agoes,
mas quer provar que o estado € o que mais investe em seguranca publica no

Brasil.

iii) A condicdo do dispositivo do saber é atendida devido ao fato de a
propaganda explicitar a seguranca publica como temaética. Devido a esta
tematica ser comumente vivenciada por comunicacGes advindas de
dispositivos midiaticos como jornais (TV, radio, online e midia impressa),
producbes cinematograficas, entre outros, a possibilidade de alcancar o
objetivo visado ndo sera frustrada pelo ndo entendimento do TU. Porém, na
sentenca ‘c’ a propaganda trata de um tema pouco conhecido da populacdo
de modo geral: o regime de PPP (Parcerias PUblico-Privadas*). Esse
sistema, segundo defini¢do do governo de Minas Gerais (2014, p. 6), integra
a iniciativa privada e poder publico em acdes conjuntas que podem
contemplar financiamentos, construcdes de obras, gestdo e manutencdo de
estruturas de servigcos publicos, ndo é um tema que possa ser considerado
“comum” pela sociedade. Portanto, esse assunto de natureza juridico-
administrativo, provavelmente, deve ser de amplo conhecimento no ambito
empresarial e da Gestdo Puablica, mas, com excecbes, costuma ser
desconhecido da maioria dos telespectadores da propaganda, devido a sua
complexidade e natureza juridica. Por isso, de forma a oferecer uma
explicagdo sobre isso, 0 sujeito enunciante informa na sentenca ‘d’: “Com
esse modelo, 0 estado economiza 0s recursos da obra para investimento em
outras areas, garante mais seguranga e melhores condicGes para efetiva

ressocializagdo dos presos”. Ainda assim, a enunciacdo ndo permite ao

* 0 estabelecimento de PPPs entre a administragdo publica e a iniciativa privada ¢ regido pela Lei 11.079
de 30 de Dezembro de 2004 que “Institui normas gerais para licitagdo e contratacdo de parceria
publico-privada no &mbito da administragdo publica”.
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sujeito destinatario entender o sistema de PPP, pois 0 EU ndo “explica”, mas
justifica sua eficiéncia. Verifica-se, entdo, que para o Governo de Minas
Gerais: “Vocé ndo precisa saber o que ¢, mas sim que isso ¢ bom”. Esse
comportamento do EUe é uma clara transgressdo do contrato de
comunicagdo. Afinal, ha a tentativa de convencimento, sem permitir ao
destinatario conhecer a fundo o tema, para depois decidir se o sistema de
PPP ¢ “bom” ou “ruim”.

iv) O dispositivo é uma restricdo situacional, no entanto, oferece possibilidades
de utilizacdo de estratégias discursivas. O dispositivo é restritivo, pois a
linguagem e o suporte de veiculagao utilizados na encenacéo sociolinguageira
devem ser capazes de produzir um “entendimento” entre o EU e o TU, isto &,
somente com esse entendimento haverd possibilidade de convencimento.
Especificamente na propaganda televisiva, o fator “tempo” do video oferece
restricbes sobre o conteddo de informacdo a ser veiculada em virtude de
inviabilidade de producdo de videos longos para o suporte televisivo. Mas 0
dispositivo possibilita 0 uso de estratégias discursivas, pois 0 EUe pode se
utilizar de diversos meios para amparar e ampliar as chances de
convencimento do TUd. Na propaganda em analise, o dispositivo utilizado
para o estabelecimento da situacdo de comunicagdo € de natureza audiovisual
veiculado por meio da televisdo. Porém, nesse dispositivo a encenacao
sociolinguageira ndo é simplesmente um narrador narrando um texto para um
narratario, pois utiliza elementos filmicos, de forma a propiciar um ambiente

cinematogréafico ao longo da interlocucao.

5.3.1.1 Das visadas discursivas: As visadas discursivas: a expectativa do governo com

propaganda institucional de “Seguranca Publica”

Neste ponto, a tentativa da analise é responder qual € a expectativa do EU
(Governo de Minas Gerais — Gestdo Antonio Anastasia e agéncia publicitaria produtora
do propaganda) em relacdo ao TU (consumidor da propaganda e cidaddao de Minas
Gerais) por meio da situacdo de comunicagdo apresentada sobre a tematica Seguranca

Publica. Com isso, podemos perceber que:
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a) O EU ndo prescreve, ndo “manda” o TU fazer algo; com isso, a

expectativa da propaganda ndo advém da visada de prescricao;

b) O EU, devido a finalidade da situacdo de comunicagdo, encontra-se em

uma situacdo inferior ao TU. Por isso, ele solicita ao TU, de forma
implicita, o apoio publico a gestdo, configurando a visada de solicitagdo;

c) O EU, diferentemente do que ocorre em uma propaganda sobre um

produto, ndo procura “incitar” uma ac¢do do TU, mesmo fazendo este
acreditar que é o beneficiario do trabalho eficiente do governo estadual
na gestdo da Seguranca Publica no estado. Com isso, a situacdo de

comunicacgdo ndo age totalmente sob a visada da incitacao;

d) O EU possui legitimidade para informar o TU sobre tema e, com isso, faz

0 TU saber que o estado zela por ele, investindo em seguranca. O TU
(consumidor da propaganda) se atém a condicdo de estar informado sobre
0 assunto. Mesmo o discurso carecendo de dados para amparar 0S
argumentos fornecidos, essa categoria de propaganda atua sob a visada
da informacdo. Em uma matéria jornalistica, as informagbes conteriam
dados estatisticos, explicacGes de especialistas, relatos de experiéncias

vividas etc, o que conferiria maior credibilidade a informagéo;

e) O EU ndo assume um status de instrutor, pois o conteldo ndo é uma

f)

orientacdo governamental sobre Seguranca Publica. A visada da
instrucdo seria assumida caso a propaganda fosse produzida para orientar
0 TU sobre questBes referentes a seguranga, tais como, dicas de protegdo
residencial, necessidade de ndo reagir a assaltos e de evitar portar artigos

valiosos em publico, entre outras;

O EU ndo estd em posicdo de estabelecer uma verdade, pois ndo
apresenta provas que sustentem o discurso. Na realidade, o TU pode
questionar a veracidade da informacdo veiculada, devido a

conhecimentos ou vivéncias anteriores que o motivam a questionar 0s



153

enunciados, dessa forma, afastando o alinhamento da situacdo de

comunicacédo a visada da demonstragao.

Na proxima secdo, a analise incorrera nas condicdes discursivas do espacgo
interno do contrato de comunicacdo estabelecido entre 0 governo e a sociedade por
meio da propaganda institucional de seguranca publica.

5.3.2 Das condigdes discursivas do “dizer” comunicacional

O espaco interno da situacdo de comunicacgédo é o local de intervencdo dos
interlocutores por meio de seus seres discursivos, 0 EUe e o TUd. Para isso, deve
atender as condicGes de legitimidade, credibilidade e captacdo na realizacdo da

interlocucdo, constituindo nivel discursivo do contrato de comunicacéo:

I.Em relacdo ao discurso institucional, o governo de Minas Gerais possui plena
legitimidade para discorrer sobre as acfes desenvolvidas na area. Afinal, é a
instituicdo, por meio da Secretaria de Estado de Defesa Social, responsavel pela
implementacdo de politicas publicas de Seguranca Publica. Portanto, o sujeito

enunciador possui autoridade institucional nessa situacdo de comunicagéo.

ii. Se a credibilidade do EUe ¢é advinda de posicionamentos como a
neutralidade, engajamento e distanciamento (de interesse), uma propaganda
institucional governamental (encomendada pelo proprio governo para enaltecer
as acbes desenvolvidas pela gestdo) atende a essa condi¢do discursiva
fundamental (do discurso ser digno de credibilidade) para convencimento do
interlocutor? O objetivo principal dessa categoria de propaganda é obter apoio
da opinido para gestdo. Portanto, ndo nos parece crivel que no discurso
institucional o EU esteja em posi¢ao neutra e “distante” do objeto. O interesse ¢
institucional e, para isso, 0 EU procura enaltecer os proprios feitos. A posi¢édo de
engajamento € expressa discursivamente, pois a propaganda procura transmitir
ao telespectador/cidaddo que ele esta protegido pela agdo das entidades

governamentais militares e civil.
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iii. A condicdo discursiva de captacdo consiste em estratégias utilizadas para a
busca da conivéncia com a intencionalidade da propaganda por meio da
organizacdo do discurso e da ambientacdo cinematografica da propaganda. O EU
utiliza-se de temas que geram polémica e da dramatizagéo para seduzir/persuadir
o interlocutor, tais como 0s gastos com o sistema carcerario, que sao criticados
pela opinido publica, por veiculos de imprensa e por politicos. Essa critica atinge
uma convergéncia quando se trata da obrigatoriedade de o presidiario trabalhar
durante o periodo do carcere. A abordagem dessa polémica na propaganda,
afirmando que Minas Gerais é o estado brasileiro com o maior niumero de presos
trabalhando e estudando, constitui uma estratégica de captacdo que pode
satisfazer o individuo receptivo a percepcao de direitos humanos do preso (que
deve trabalhar e estudar para sua plena ressocializa¢do) e a parte da populacao
que acredita que o trabalho constitui uma forma de punicdo e reparacdo social,
pois, para muitos, o criminoso ndo deve viver a custa do estado, ou melhor, da

populacéo.

Os modos de organizacdo do discurso, comecando pelo modo enunciativo, e
as estratégias filmicas da propaganda serdo apresentados a seguir, pois estes atuam
como mecanismos para atendimento das condi¢fes discursivas do contrato de

comunicagéo.

a) A posicdo do governo de Minas Gerais em relacdo a Sociedade por meio da

propaganda institucional

Na interlocucdo com a sociedade por meio da propaganda institucional de
seguranca publica, EUe estabelece sua posicdo em relacdo ao seu interlocutor (TUd).
Essa posicdo condiz com a possibilidade de influéncia direta envolvendo-se na

interlocucdo (modalidade alocutiva), de mostrar um ponto de vista sobre 0 mundo
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(modalidade elocutiva) e de utilizar discursos de terceiros atuando como testemunhas,
ao tomar uma posicao em relacéo a outros discursos (delocutivo).*

Ao longo do texto, o EU procura se apagar da enunciagdo, caracterizando
uma estratégia discursiva de conferir distanciamento de interesse pessoal a
argumentacdo ao evocar o discurso de outro. Esse comportamento é caracteristico da
modalidade delocutiva, pois o0 EU relata as agdes do campo da seguranca publica, como
uma testemunha dos atos do governo, e ndo como ele préprio. Para isso, 0 EU (governo
Antbnio Anastasia) discursa em terceira pessoa, apropriando-se da condi¢do de Minas
Gerais como “lugar” transparecendo nao falar de si, quando na realidade, esta.

Ao enunciar na sentenga ‘b’ (“Aqui em Minas, o governo do estado vem
trabalhando muito para encontrar solucdes para problemas que afligem todos os
brasileiros.”), o EU implicitamente esta dizendo: “Aqui em Minas, EU trabalho para
encontrar solucbes que afligem vocé (TU)”. Essa condi¢do de ocultamento do EU ¢
encontrada em todo o texto, constituindo uma estratégia para buscar o convencimento
do interlocutor.

De forma a se apresentar como eficiente e inovador, o sujeito falante
argumenta que o estado é capaz de resolver um problema nacional (a seguranca publica)
e aponta que a PPP é uma das solugdes para o problema, portanto uma iniciativa politica
positiva. Assim, quando o EU diz na sentenga ‘c’ (“Por isso, Minas foi capaz de
inaugurar a primeira penitenciaria do Brasil feita no sistema de PPP.”) e na sentenca
‘d” (“Com esse modelo, o estado economiza 0s recursos da obra para investimento em
outras 4&reas, garante mais seguranca e melhores condi¢bes para efetiva
ressocializacdo dos presos.”), ele oculta sua intencionalidade de influéncia direta do
seu interlocutor ao ndo utilizar a modalidade elocutiva, na qual o sujeito estaria presente
de forma explicita: “Por isso, EU fui capaz de inaugurar a primeira penitenciaria do
Brasil [...]” e “Com esse modelo, EU economizo os recursos [...]”.

Nas sentengas ‘e’, ‘f°, ‘g’ e ‘h’, 0 sujeito age como uma testemunha do que
acontece em Minas Gerais no campo da seguranca publica. Nem o EU e nem o TU
estdo implicados na sentenga, ¢ a utilizacdo de “Minas” remete, de fato, ao estado e ndo
ao governo. Assim, ao enunciar na sentenga ‘e’ (“Para garantir maior seguranga aos

mineiros, foram contratados novos policiais e pela primeira vez na historia, Minas tem

*% para maiores detalhes sobre 0 modo de organizagdo enunciativo, ver capitulo 2, se¢do 2.1.2.1.1.
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pelo menos um delegado em cada comarca do estado. ), 0 EU se apaga da contratacao
de novos policiais, pois utiliza “foram contratados” e ndo “no6s contratamos” ou “foram
contratados por nos” e, por isso, o estado de Minas Gerais (localizagdo geografica)
possui mais delegados. O mesmo raciocinio pode ser aplicado a sentenga ‘f* (“E néo é
sO isso. Um governo mostra que tem compromisso com a populacdo quando faz de
Minas, o estado com o maior numero de presos estudando e trabalhando.”), por utilizar
a generalizagdo “um governo” e ndo de “o governo de Minas Gerais”.

A mesma estratégia de apagamento do EU e utilizada na delocucdo da
sentenca ‘g’ (“E quando cumpre o que promete, Minas é o estado que faz o maior
investimento em seguran¢a do Brasil”) e da sentenga ‘h’ (“Minas! Aqui tem trabalho,
eficiéncia e compromisso com as pessoas.”’), pois ambas deixam implicito os
comportamentos elocutivo e alocutivo, respectivamente: “Quando EU cumpro o que
prometo, Minas é o estado que faz (...)” e “Minas! Aqui NOS temos trabalho, eficiéncia
e compromisso com VOCE.”.

A caracteristica do comportamento delocutivo é a ndo implicagdo dos
interlocutores no discurso, mas isso nao significa que o EUe ndo busque influenciar o
TUd como na modalidade alocutiva. A diferenca é que a posicdo de influéncia esta
oculta no discurso relatado evocado por um sujeito onisciente que relata as acgoes
governamentais do governo PSDB, exaltando-o0 como eficiente e compromissado com a

populacéo.

b) A argumentacdo da propaganda de seguranca publica

O modo predominante de organizacdo do discurso da propaganda analisada
é 0 argumentativo, pois 0 governo nao conta uma historia rememorando fatos passados
(ainda que alguns fatos aparecam de forma bem pontual) para ser narrativo, nem ha uma
descricdo de um ser ou de um objeto para ser considerado descritivo. No texto, o Estado
apresenta uma premissa (sentenga ‘b’: “Aqui em Minas, o governo do estado vem
trabalhando muito para encontrar solucdes para problemas que afligem todos os
brasileiros.”), traz argumentos pra defender/provar essa premissa, tais como instalagdo
da penitenciaria sob o regime de PPP (sentenga ‘c’), a eficiéncia e economia desse

modelo de parceria (sentenga ‘d’), a contratacdo de novos agentes de seguranca publica
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(sentenga ‘e’), percepcao de que os presos tem que estudar e trabalhar (sentenga ‘f”), o
estado tem o maior numero que trabalham e estudam do Brasil (sentenca ‘f-1°) e
investimentos em seguranga que colocam o estado na frente de outros estados
brasileiros (sentengas ‘g’ e ‘g-1"), e por fim, traz uma conclusio/resultado (sentenga ‘h’:
“Minas! Aqui tem trabalho, eficiéncia e compromisso com as pessoas.*).

Assim, temos os trés elementos de base da relagdo argumentativa:

- Premissa: o desafio da Seguranca Publica no estado de Minas Gerais;

- Prova: investimentos alocados pelo Estado na implementacdo de PPPs,
aparelhamento tecnolégico e contratagdo de agentes de seguranca
publica;

- Resultado: o Governo de Minas preocupa-se com a Seguranga do

cidadao, por isso investe em Seguranca Publica.

De forma geral, os encadeamentos das relagdes de causalidade,
estabelecidas nas argumentacdes do texto, remetem a finalidade, causa e consequéncia,
enguanto as condicdes da realizacdo das argumentacdes sdo variantes atuando na ordem
“do possivel”, do “indiscutivel” e “do exclusivo”.

Pelas sentencas de ‘a’ a ‘c’,>* a seguranca publica é um desafio (causa).
Assim, o governo trabalha para encontrar soluces (finalidade), e uma delas foi
construir uma penitenciaria sob o regime de PPP (consequéncia). No texto, a
inferéncia/prova que permite vinculagdo entre as relacdes de causalidade da premissa
(assercdo de partida) e da conclusdo/resultado (assercao de chegada) € realizada sob as
condi¢cBes “do possivel”, pois a inauguracdo da penitenciaria ndo € a Unica
conclusdo/resultado da busca por solugdes de seguranca publica.

Na sentenga ‘d’ (“Com esse modelo, 0 estado economiza 0s recursos da
obra para investimento em outras areas, garante mais seguranca e melhores condicoes
para efetiva ressocializacdo dos presos.”), o regime PPP na construcdo de

penitenciarias (causa) permite economia nos gastos publicos (consequéncia), economia

*1 (a) A seguranca é um dos maiores desafios do Brasil.
(b) Aqui em Minas, o governo do estado vem trabalhando muito para encontrar solucdes para
problemas que afligem todos os brasileiros.
(c) Por isso, Minas foi capaz de inaugurar a primeira penitenciaria do Brasil feita no sistema de PPP.
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que pode ser revertida para investimentos em outras ac6es de seguranca (finalidade). A
inferéncia/prova, que leva a conclusdo/resultado da premissa, age sob a condicdo de
realizacdo “do indiscutivel”, pois sem o modelo de PPP para construcdo de
penitenciarias ndo seria possivel economizar recursos para outros investimentos em
seguranca publica e nem para propiciar melhores condi¢cdes para a ressocializacdo dos
presos.

Com a finalidade de garantir maior seguranga ao cidaddo, o governo
contratou novos policiais (causa). Como consequéncia desse investimento em
contratacdes, cada comarca do estado de Minas possui um delegado (consequéncia).
Essa relacdo de causalidade construida sobre a condicdo de realizacdo “do exclusivo”,
pois sem a contratacdo de novos policiais ndo seria possivel garantir mais segurancga ao
cidadao, é estabelecida pela sentenca ‘e’: “Para garantir maior seguranca aos mineiros,
foram contratados novos policiais e pela primeira vez na historia, Minas tem pelo
menos um delegado em cada comarca do estado.”

Pela sentenca ‘f° (“E ndo é sé isso. Um governo mostra que tem
compromisso com a populacdo quando faz de Minas, o estado com o maior nimero de
presos estudando e trabalhando.”), o governo mostra 0 Seu compromisso com o0
cidadao (finalidade). Por isso, o preso estuda e trabalha (causa) e, dessa forma, Minas
Gerais possui 0 maior nimero de presos nessas condi¢fes no Brasil (consequéncia).
Caso Minas Gerais ndo fosse o estado com o maior quantitativo de presos estudando e
trabalhado, consequentemente, o Governo nao teria compromisso com a populacao.
Dessa forma, a condicdo de realizacdo da causalidade entre a premissa e a concluséo
atinge o status “do exclusivo”, pois negar uma é negar a outra.

Ao final do texto, sentengas ‘g’ (E quando cumpre o que promete, Minas €
0 estado que faz o maior investimento em seguranca do Brasil.) e ‘4’ (Minas! Aqui tem
trabalho, eficiéncia e compromisso com as pessoas.), 0 EU ressalta que Minas Gerais €
0 estado com maior investimento em seguranca publica do Brasil (consequéncia) e
atingir esse patamar diferenciado s6é é possivel quando o governo cumpre suas
promessas de campanha (causa). Portanto, se 0 governo cumpre as promessas de
campanha, Minas Gerais é 0 estado brasileiro que mais investe em seguranca publica,
porém, caso ndo cumpra, Minas ndo sera o estado com maior investimento em
seguranca publico. Com isso, verifica-se que a inferéncia é realizada sob a condicao “do

indiscutivel”.
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¢) A argumentacéo filmica®?

A dramatizacdo € caracterizada pela utilizacdo de elementos
cinematograficos que podem ser observados pela escolha do narrador, nos planos de
filmagens e enquadramentos das cameras, de modo a valorizar a figura dos personagens,
incutindo-lhes a altivez dos herodis e conferindo dinamismo nas cenas; nos locais
escolhidos para as filmagens ocorreram (locacfes), que procuraram transparecer as
tradicdes mineiras de cidades historicas e tranquilidade interiorana.

A escolha do individuo narrador da propaganda, o ator André Ramiro (frame 1),
ndo foi aleatéria. O ator viveu o policial Mathias (frame 2), no filme Tropa de Elite®® do
diretor José Padilha. Por meio do filme, o diretor mostrou o cotidiano do Batalhdo de
Operacdes Especiais da Policia Militar do Rio de Janeiro (BOPE). No enredo de Tropa
de Elite, Mathias (André Ramiro) é um aspirante da PM escolhido para integrar o
batalhdo de elite da policia carioca e, desde o inicio, mostra-se um policial disposto a
combater a corrupcdo e o crime organizado. Da mesma forma, é reconhecido na obra
ficcional como um policial de postura truculenta para com 0s criminosos.

A inclusdo desse narrador na peca gera uma associa¢do automatica com a obra
de ficcdo. Essa associacdo pode gerar uma empatia no telespectador que defende a
repressao violenta da criminalidade ou uma antipatia no individuo favoravel ao discurso
dos Direitos Humanos e a desmilitarizacdo das policias. Com isso, a propaganda cria
um TUd para o qual a repressdo violenta € algo positivo. Ou seja, 0 EUc constréi um
EUe e TUd, no discurso. O TUd é construido a semelhanca do EUe. E assim, a
propaganda cria, implicitamente, uma imagem do cidaddo mineiro como a de um
cidadao favoravel a préticas policiais violentas e repressivas.

A estratégia de utilizacdo desse narrador (com possibilidade de formacéo de
opinido devido ao papel desempenhado no cinema) deixa transparecer o posicionamento

governamental de “tolerancia zero” ao crime da gestdo Antonio Anastasia: o criminoso

%2 Os frames referentes a propaganda institucional com tematica “Seguranca PUblica” podem ser
visualizados no Anexo C.

> O filme foi lancado oficialmente em 12 de outubro de 2007, nos cinemas das cidades de Sdo Paulo e
Rio de Janeiro. Somente na primeira semana, foi assistido por 180 mil pessoas (GLOBO, 2007). Uma
pesquisa do IBOPE mostrou que 11 milh8es de pessoas assistiram ao filme por meio de cdpias piratas.
(VEJA, 2007).
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sera tratado de forma enérgica, mas ao assumir a condicdo de “presididrio” possui
direitos a educacdo e ao trabalho.

A preparacdo cinematografica da propaganda institucional pode ser percebida
pela clara constituicdo de cenarios para filmagens. As locacGes foram realizadas na
cidade histdrica de Mariana, conhecida pelo patriménio histérico. O espaco geografico
concebido para as filmagens valoriza as tradigdes mineiras, mostrando a arquitetura e a
“tranquilidade” da vida em Minas Gerais.

Nos frames 3 e 4, a cena mostra em segundo plano dois estudantes
conversando tranquilamente e um ciclista com verduras no cesto possivelmente, um
“verdureiro” (vendedor de verduras). A montagem da cena pretende enfatizar a
“simplicidade” mineira, ampliar a sensagdo de segurancga ou ainda a sensacao de estar
sempre vigiado, pois o governo (por meio da Policia Militar) esta préximo do cidadao.

Reforcando a nocdo de poder dos agentes de seguranca publica, o video
mostra bombeiros (frame 5), policiais militares (frame 6) e policiais civis (frame 7) em
pose de altivez cinematografica evocando o arquétipo do “super-her6i”. Essa alusdo
enaltece a figura institucional e humana dos agentes de seguranca publica. E pela
saudacdo a bandeira de Minas Gerais (frame 8), a propaganda ressalta que esses agentes
publicos séo reverentes ao estado de Minas Gerais, isto €, sdo regidos pelas normas
estabelecidas pelo governo.

As imagens das penitenciarias e equipamentos de seguranca compdem 0
discurso imagético do investimento tecnolégico em seguranca publica e da eficiéncia do
sistema de PPP (frame 9). As imagens dos presos em sala de aula (frame 10) e em
ambiente de trabalho (frame 11) reforcam o discurso verbal da preocupacéo da gestdo
com a ressocializacdo dos presos e apontam para eficiéncia da gestdo do estado e do
sistema de PPP. Ao mesmo tempo municia o argumento de que “os presos devem
trabalhar para pagar sua divida com a sociedade”.

De forma a ressaltar o argumento de investimento em seguranca publica
disposto nas sentengas (‘g’ e ‘g-1), os frames de 12 a 16 remetem ao monitoramento
policial, acdo das policias civil e militar, dinamismo do Corpo de Bombeiros no
atendimento de emergéncias e da utilizacdo de tecnologias de monitoramento de presos.
Esses elementos filmicos procuram mostrar a0 TUd que existe um grande aparato
publico zelando pela sua seguranca e, por isso, o estado de Minas Gerais possui 0 maior

investimento nesse setor no Brasil.
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No encerramento do video (frames 17 e 18), a cena é construida de maneira
cinematogréfica para representar que a vida em Minas Gerais é segura, pois o cidaddo
ainda pode ocupar pracas para o seu lazer. E toda essa segurancga e tranquilidade séo
propiciadas pela acdo governamental, intermediada por uma policia onipresente, bem

treinada, enérgica e comprometida com o bem estar da populacao.

d) A encenacdo argumentativa da propaganda de seguranca publica

Pela propaganda analisada, o EUe quer convencer o TUd de que Minas
Gerais é um estado seguro. Portanto, o ser social (TUi) pode andar tranquilamente pelas
ruas, deixar as janelas de suas casas abertas e ocupar 0s espagos pubicos para lazer. Em
Minas Gerais, 0 governo zela por tudo isso, equipando a policia, buscando parcerias e
contratando profissionais e, principalmente, prendendo 0s criminosos.

Se a seguranca publica € um desafio de todos os estados e todos 0s
governos, a proposta do EUe ¢é trabalhar em busca de acdes eficientes para solucionar o0s
problemas referentes a area. Essas solucdes se concretizam com implementacdo de
parcerias com a iniciativa privada para construcdo e gestdo de penitenciérias,
contratacdo de profissionais e humanizando o sistema carcerario de modo a oferecer
maiores possibilidades de ressocializacdo dos presos. E para persuadir o interlocutor,
nas sentengas ‘d’, ‘g’ e ‘g-1’ o EUe, de forma monologal, apresenta as vantagens
dessas parcerias e 0s niUmeros que provam que Minas Gerais é 0 estado mais seguro do
Brasil, pois o investimento em seguranca publica € maior que de outros estados
brasileiros.

Para ressaltar as qualidades de Minas Gerais, o EUe utiliza do procedimento
discursivo de acumulagdo de varias provas para reforgar a proposta da sentenca ‘b’
(“Aqui em Minas, o governo do estado vem trabalhando muito para encontrar solugoes
para problemas que afligem todos os brasileiros.”). Toda argumentagdo age para
persuadir o TUd a crer nessa enunciagéo.

Ao afirmar que a seguranca publica é desafio de todos os governos
(sentenga ‘a’), o EUe estende o problema para todo pais de forma a justificar que, se
Minas Gerais possui problemas relacionados a seguranca publica, € porque esse

problema assola todo Brasil. Com isso, quer convencer o interlocutor de que o problema
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ndo é so dele mas também do governo federal, que tem a frente o partido opositor, o
Partido dos Trabalhadores (PT). Mesmo assim, o governo de Minas Gerais busca
solugdes eficientes para solucionar esse problema que aflige os brasileiros (sentenca
‘b’), com isso o EU distancia o problema da segurancga publica da populacdo de Minas
Gerais, de forma, a ndo deter uma exclusividade da situacéo.

E, como se exportasse a eficiéncia do sistema de PPP na construcdo e gestdo
do sistema penitenciario para todo pais, a solucdo principal encontrada pelo governo
para resolver o problema da seguranca publica é construindo novas penitenciarias
(sentenga ‘c’). Esse argumento reflete a posigdo do governo PSDB sobre o problema,
afinal, para a populagdo ter seguranga, ¢ preciso “prender” os criminosos. Assim, a
medida principal para melhorar a seguranca publica no estado € a repressdao e ndo
investir em medidas estruturais para evitar a investida do individuo ao mundo do crime.

A eficiéncia da PPP ¢ enfatizada pela sentenga ‘d’ (“Com esse modelo, o
estado economiza 0s recursos da obra para investimento em outras areas, garante mais
seguranca e melhores condicbes para efetiva ressocializacdo dos presos.”), ao
descrever esse modelo como o mais econdmico, mais seguro € mais “humanizado” do
que as penitenciarias construidas e geridas pelo préprio estado. Ao mesmo tempo,
sugere que 0S recursos nao gastos com a construcdo de penitenciarias podem ser
investidos em politicas publicas de outras areas; que o modelo é mais seguro, portanto,
menos passivel de fugas; e, que o ambiente € mais propicio para ressocializacdo de fato
dos detentos.

Pela sentenca ‘e’ (“Para garantir maior seguranga aos mineiros, foram
contratados novos policiais e pela primeira vez na histéria, Minas tem pelo menos um
delegado em cada comarca do estado.”) e pelos frames 5, 6 e 7, o0 EUe reforca o
posicionamento de repressdo em detrimento ao combate das causas da criminalidade,
condicionando seguranca com numero de profissionais para reprimir o crime. O
enunciado também sugere que néo havia policiais suficientes para garantia de seguranca
a populacdo mineira e, por isso, 0 governo contratou novos profissionais. O termo
“contratou” estd mais de acordo com a politica de gestdo de pessoas da iniciativa
privada, pois os cargos publicos na Politica Militar, Policia Civil e no Corpo de
Bombeiros somente sdo assumidos mediante concurso publico, assim, o termo mais
adequado seria empossou ou nomeou novos policiais.

A utilizacdo de “contratou” ao invés de “empossou” pode parecer uma

simples escolha de palavras para melhor entendimento do interlocutor. No entanto, o
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termo “contratou” possui uma forg¢a de impacto maior, pois, se “contratou” significa que
pode ser “descontratado” atribuindo uma falsa ideia da facilidade de demissdo desses
agentes, caso estes ndo atuem de forma competente. E com isso, o governo PSDB
mostra o seu alimento a dindmica de “empresa privada comprometida com resultados”
defendida pelo choque de gestéo.

A escolha do “garoto propaganda”, o policial Mathias do filme Tropa de
Elite, também ressalta o posicionamento de intolerancia frente a criminalidade da gestéo
do PSDB. Ao associar sua visdo de seguranca publica a imagem do personagem
cinematografico, o governo, implicitamente, diz: “Em Minas Gerais, lugar de bandido ¢
na cadeia”. Para amplificar o discurso de repressdo, o EU afirma que a populagdo
carceraria de Minas Gerais estuda e trabalha (sentenca ‘f* ¢ “f-1°)** chamando a atencéo
do interlocutor na tentativa de fazé-lo acreditar que, na gestdo do PSBD, o0 preso ndo
vive dos seus impostos pagos. Esse comportamento, a0 mesmo tempo, poderia
apresentar um posicionamento do EUe orientado para os direitos humanos de propiciar
trabalho e educacdo aos presos com objetivo da sua ressocializacdo e reintegracdo a
sociedade. No entanto, 0 compromisso € com a populacdo-cidada livre e ndo com a
populacdo carceraria. Por isso, a posicdo da gestdo estd muito mais orientada para a
punicdo do que para a solidariedade, pois, conforme enfatizado no discurso de posse de
Antonio Anastasia, 0 governo deve se livrar da fungdo de ser o tutor permanente da
populacdo mais pobre.

Nas sentengas ‘g’ (E quando cumpre o que promete, Minas é o estado que
faz 0 maior investimento em seguranga do Brasil.) e ‘g-1° (Maior investimento em
seguranca entre todos os estados brasileiros — Investimento de 13,6%
proporcionalmente ao or¢camento.), o governo sugere uma diferenca do estado de Minas
Gerais em relacdo aos outros estados brasileiros pelo maior investimento em seguranca
do Brasil. Esse enunciado e os frames 12, 13, 14, 15 e 16 buscam transmitir uma
sensacdo de seguranca para interlocutor, pois ele e os seus podem sentir-se protegidos
residindo em Minas Gerais, devido ao investimento em monitoramento e efetiva
presenca da policia. Porém, a conjungédo temporal “quando” revela uma contradi¢do ao

enunciado, remetendo a ineficiéncia do estado de Minas Gerais em cumprir promessas.

> (f) E n&o é s6 isso. Um governo mostra que tem compromisso com a populagdo quando faz de Minas, o
estado com o maior nimero de presos estudando e trabalhando.
(f-1): Maior nimero de presos estudando e trabalhando — proporcionalmente a populagéo carceraria.)
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“Quando”, no caso, significa que nem sempre o0 estado cumpre o que promete, podendo
a oracdo por ele introduzida ser substituida por: Nas vezes em que cumpre 0 que
promete. O uso da palavra “quando” pode ter sido um erro na produgéo do texto, pois a
palavra adequada seria a conjun¢do “como”, que reafirmaria 0 compromisso estatal com
as promessas de campanha.

A encenacdo é concluida com a afirmacdo de existéncia de trabalho,
eficiéncia e compromisso com a populacdo por parte do governo e, por isso, o estado é
seguro (senten¢a ‘h’: Minas! Aqui tem trabalho, eficiéncia e compromisso com as
pessoas.). A construcdo da sentenca aponta para a politica do choque de gestdo do
governo do PSDB afirmando, constantemente, o alinhamento para uma gestao orientada
para resultados. O video é encerrado com a cena ambientada em uma praga e, mais uma
vez, utiliza a onipresenca da politica como forma de garantir a seguranca do cidaddo
condizendo ao posicionamento de repressao, pois, segundo o discurso, ndao ha
ocorréncia de crimes onde ha patrulhamento policial.

Na proxima se¢do, analisaremos a propaganda institucional com tematica
“desenvolvimento econdmico”. Apds, trataremos da identificacdo do ethé discursivos
construidos pelo governo de Minas Gerais (gestdo Antonio Anastasia) de cada

propaganda institucional analisada.

5.4 PROPAGANDA INSTITUCIONAL COM TEMA “DESENVOLVIMENTO
ECONOMICO”

Ainda dentro da perspectiva de analise do corpus constituido por
propagandas institucionais do governo de Minas Gerais com tematicas relacionadas a
politicas publicas/servi¢os publicos, analisaremos a propaganda governamental com
temética voltada ao Desenvolvimento Econdmico, inserida na campanha publicitaria
intitulada “Desafio Minas”, veiculada no primeiro semestre de 2013.

A ambientacdo dessa campanha remete a um programa de auditério
realizado em praca publica de forma a concernir um aspecto popular e de participacdo
interativa da sociedade. A descricdo da propaganda a ser analisada, postada no canal
oficial da agéncia publicitaria que produziu o video, a Poppulus Comunicacéo, refere-se
a propaganda como de prestacdo de contas sobre a atragdo de novos investimentos para

0 estado de Minas Gerais.
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A propaganda a ser analisada, além de duas apresentadoras, envolve dois
personagens com direito & fala no video: um estudante e um empresario. Ambos
possuem papel situacional e discursivo nessa situacdo de comunicagdo por suas
representacdes: o primeiro representa a sociedade, que vai conferir/checar os feitos do
governo, e 0 segundo representa 0 mercado, que acredita na eficiéncia estatal de Minas
Gerais e, por isso, investe no estado.

Assim como feito nas analises anteriores, esta analise percorre 0s espacos
externo e interno do contrato de comunicacéo, correspondendo aos aspectos situacionais
e discursivos do ato de comunicacdo, caracterizado pela propaganda institucional.
Essas analises contribuem para a identificacdo do ethos discursivo do governo de Minas
Gerais criado/transmitido no estabelecimento de interlocugdo com a sociedade. Essa
identificacdo serd feita no item 5.5.4.

A seguir, a esquematizacdo da situacdo de comunicacdo da propaganda

institucional de seguranca publica adaptada de Charaudeau (2009):

Situacao de Comunicacéao

........ Propaganda institucional | -—------
governamental
Desenvolvimento Econémico

Espago do dizer/circuito interno

EUe TUd

PARCEIRO PARCEIRO
=>Agéncia de publicidade PROTAGONISTA PROTAGONISTA => Consumidores da

=>Governo de Minas Gerais |=>Governo de Minas Gerais => populagdo de MG propaganda
Gestéo Antdnio Anastasia operariado/empresariado | | => populagéo de MG

Seres de fala

Seres Sociais

Figura 10 - A situacdo de comunicacao constituida pela propaganda institucional com tematica
“desenvolvimento economico”
Fonte: Elaborada pelo autor a partir de Charaudeau (2008a).
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A seguir, apresentamos a transcricdo do texto da propaganda, com breves

descricdes de cena de forma a contribuir para o entendimento do texto:

Apresentadoras 1 e 2 dirigindo-se ao interlocutor:

(a) Hoje, o Desafio Minas quer saber:

(b) Novas industrias estdo vindo para Minas?

(c) Gerando empregos?

(d) Fazendo a economia crescer?
A apresentadora 1 dirige-se a um rapaz do publico, constituindo o dialogo abaixo:

(e) - Vocé conhece alguma empresa que tenha vindo para Minas
ultimamente?

(f) - Eu ndo lembro néo.

(9) - Entéo vocé topa viajar comigo para a gente descobrir juntos isso?

(h) - Vambora! Vamo nessa!
Apos o rapaz aceitar o desafio, escolnem uma cidade que sera visitada por sorteio:

(i) - Tchan-tchan-tchan!

(j) - Montes Claros pessoal.

(J-1) Everton da Costa. Estudante.
Narracdo em off por outro locutor, dirigindo-se ao interlocutor:

(k) E vocé, sabia que Minas vem crescendo mais que o Brasil?

(k-1) Em 2012, Minas cresceu mais que o Brasil.
Apresentadora, entrevista um empresario, constituido o dialogo abaixo:

() - Marcio, por que a sua empresa escolheu Minas Gerais para instalar
sua nova fabrica no Brasil?

(m) - Pela gestao e pela infraestrutura do estado.

(m-1) Marcio Utsh. Presidente da Alpargatas

(n) - N6s néo colocariamos uma fabrica num lugar onde n&o houvesse uma
infraestrutura suficientemente forte para suportar o nosso crescimento.

(n-1) Fabrica Montes Claros

(0)- N6s néo colocariamos uma fabrica em um estado onde ndo houvesse
comprovadamente a competéncia no trato da coisa publica.

(0-1) Minas gerou mais de meio milhdo de novos empregos entre 2010 e
2012,
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(p) - E no6s também nédo colocariamos uma fabrica num lugar, que nos néao
acreditassemos que a populacdo local tem capacidade de participar e ajudar e que
fazer essa fabrica crescer.

Apresentadora 1, na area interna da fabrica em construcdo, pergunta ao rapaz que
aceitou o desafio, criando o dialogo:

(q) - Ficou alguma davida, Everton?

(r) - E, a fabrica ta ai. A gente ta vendo.

Apresentadora 1 dirigindo-se diretamente ao interlocutor:
(s) Minas, aqui tem trabalho eficiente e resultado pras pessoas.
(s-1) Governo de Minas Gerais (logomarca). www.desafiominas.com.br.

Compromisso cumprido.

5.4.1 As condic0es situacionais do “fazer” comunicacional

Neste item, procedemos ao estudo das condicBes situacionais ou externas do
contrato de comunicacdo. Estudaremos a identidade dos parceiros e dos
protagonistas envolvidos na troca, a finalidade da interacdo, o dominio do saber e o

dispositivo.

I. Identidade: parceiros e protagonistas da propaganda governamental

Como ja observado nas analises anteriores, o ato de comunicacdo nao é
estabelecido apenas entre duas entidades (emissor e destinatario), mas entre quatro
seres, sendo dois seres sociais (parceiros) e dois seres discursivos (protagonistas),
correspondendo respectivamente em:

a) EUc: é o governo de Minas e a agéncia publicitaria contratada para

produzir o video;

b) TUi: consumidor da propaganda/populacdo de Minas Gerais

c) EUe: Governo de Minas Gerais — Gestdo Antonio Anastasia;

d) TUd: é constituido pela populacdo de Minas Gerais suscetivel ao

discurso de desenvolvimento econdmico (empresariado e operariado).
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ii. Finalidade: o Governo de Minas Gerais utiliza a propaganda para dizer o

qué?

Segundo a descricdo da agéncia produtora da propaganda, o objetivo da
peca publicitéaria é prestar contas aos cidadaos sobre a atracdo de investimentos para o
estado de Minas Gerais, realizada pelo governo. A forma utilizada para isso é o
langamento de um “desafio”, convocando o cidaddao a verificar a veracidade da
informacao e das acdes governamentais visando desenvolvimento econémico do estado.

No entanto, a finalidade da propaganda (que sera analisada sob as visadas
discursivas) ndo esta totalmente clara. Pois ela carece de dados substanciais para
caracteriza-la como de prestacdo de contas, como, por exemplo, nimero de empresas
que se instalaram no estado nos ultimos e quantos empregos foram gerados pela
instalacdo da fabrica em Montes Claros. As justificativas dadas pelo empresério
entrevistado dos motivos que o levaram a escolher o estado de Minas Gerais para
instalacdo de uma nova fabrica possuem aspectos de exaltacdo da gestdo do governo de
Minas Gerais, caracterizando ainda mais a natureza institucional da propaganda.

Portanto, a condicdo situacional de finalidade gera o questionamento:
queremos mostrar 0s investimentos atraidos para Minas Gerais ou apresentar a visao do

empresariado sobre a gestdo do PSDB?

ii. Dominio do saber: “estamos falando sobre o qué?”

Mesmo com o questionamento sobre a finalidade da propaganda, o tema é
comum ao universo governamental e da sociedade: instalacdo de novas empresas e
geracdo de emprego. Ainda que ndo haja uma associacdo imediata por parte do TU de
que essas duas perspectivas sdo, a0 mesmo tempo, causa e consequéncia do
desenvolvimento econdmico, a propaganda o permite saber “do que o governo esta
falando™.

Essa percepc¢do de entendimento atende a condicéo situacional do dominio
do saber, pois 0 EU estabelece o0 ato de comunicacgéo a partir de um tema que pode ser
compreendido pelo TU. Essa condicdo é atendida diante do explicitado nas sentencas de

Ca’ a ‘d’:
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(a) Hoje, o Desafio Minas quer saber:
(b) Novas industrias estdo vindo para Minas?
(c) Gerando empregos?

(d) Fazendo a economia crescer?

O enunciado inicial (“Hoje O Desafio Minas quer saber”) pode causar
estranheza ao TUi, pois ndo ha mencao direta ao governo do estado. O TUi pode se
perguntar: “o que é esse Desafio Minas? E um novo programa de televisdo?”. Porém,
nas sentencas seguintes, fica mais claro que se trata de uma propaganda governamental.

A explicacdo sobre o “Desafio Minas” ¢ apresentada em outro video que
antecipou a veiculacdo das propagandas com tematicas especificas. Nesse video de 30
segundos, com o texto transcrito abaixo como referéncia, o0 EU explicita o conceito da

campanha, por meio da apresentacdo dos objetivos e da justificativa do Desafio Minas:

“- O Governo de Minas esta langando um grande desafio.

- A gente vai viajar por todos os cantos do estado para ver que o trabalho
do governo esta acontecendo de verdade.

- Esse € o Desafio Minas.

- E olha gente, vai ter muito mineiro que vai junto com a gente.

- Pois muitas vezes, quem ta num lugar, ndo sabe que ta acontecendo em

outro.

- E porque tem gente que s6 acredita vendo!

- Eu sou uma delas, gente!

- entdo por que a gente ndo pega a estrada e vai ver |4, o que esta
acontecendo.

- Uai! Vamo!
- Desafio feito!
- Desafio aceito!

- Bora!”

Pelo texto, o EUe apresenta o “Desafio Minas”. Dessa forma, as
propagandas com tematicas dependem desse video inicial para constru¢do de sentido
referente ao objetivo da campanha. Ao invés de incluirem a apresentacdo da campanha

em todos os videos tematicos, 0 que aumentaria o tempo dos videos tematicos de 60
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segundos para 90 segundos, a estratégia de midia utilizada foi a criacdo de um video
especifico com menor duracgdo, para exclusivamente apresentar a campanha.

Com isso, verifica-se uma transgressdo da condicdo situacional do dominio
do saber do contrato de comunicacdo da propaganda institucional, pois, para
compreender plenamente a interlocucdo do governo sobre a atracdo de investimentos
econdmicos, o interlocutor (TU) necessita das informagfes conceituais do video de
apresentacdo. E, em alguns casos, o TU pode ndo ter o conhecimento prévio do
conceito, 0 que impacta negativamente na construcdo de sentido, pois pode ocasionar
uma duvida ndo sobre o tema (contetido), mas sobre o porqué de o governo utilizar um

programa com participacao popular para apresentar suas acgoes.

iv. Dispositivo: “estamos falando por qual ambiente fisico”

A transgressdo presente na condi¢do situacional do “dispositivo do saber”
advém da restricdo técnica do dispositivo utilizado pelo EU ao estabelecer a
interlocucdo com o TU sobre a atracdo de investimentos para Minas Gerais: a
propaganda de televisdo. A causa provavel da utilizacdo de um video especifico de
apresentacdo do conceito da campanha foi motivada pela minimizagdo de impacto
financeiro no custo da campanha. As campanhas do governo se destinam a todas as
regides do estado e para isso sdo anunciadas em emissoras com alcance estadual que
cobram valores expressivos pelo anuncio, pois as emissoras cobram por tempo de
veiculacdo e pela quantidade de insercdes. Essa forma de cobranca inibe a veiculagéo de
videos longos no suporte televisivo.

Ao mesmo tempo que o dispositivo utilizado confere restricdes por critérios
técnicos, ele potencializa a utilizacdo de estratégias de captacdo do TU. A ambientacdo
da propaganda, associando-a a um programa de auditorio, imprime caracteristicas
popularescas a peca publicitaria. Esses programas, veiculados por grandes emissoras
nacionais de televisdo, conquistam um parcela da populacéo suscetivel ao espetaculo
diante da interacdo e variedade de conteudo.

O dispositivo contribui para comprovar argumentos pelo contato visual ao
representar uma realidade, de forma a oferecer a prova para aquelas pessoas que “so
acreditam vendo”, conforme enfatizado pela propaganda de apresentagdo da campanha
“Desafio Minas”. Assim, o video permite uma interlocugéo entre o EU e o TU, pois o

dispositivo, mesmo com suas restricdes, proporciona condi¢Ges para que a interlocugéo
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entre 0 governo e a sociedade seja entendivel, isto €, por meio da propaganda, o ser
social de carne e 0sso (TUi) é capaz de interpretar a mensagem construida em fungéo do
ser discursivo (TUd) pelo governo de Minas (ser social/institucional) por meio de seu

eu-enunciador (EUe).

5.4.1.1 As visadas discursivas: expectativas do governo com a propaganda institucional

de “Desenvolvimento Economico”

A anélise da propaganda institucional de desenvolvimento econdémico
(atracdo de investimentos para o estado) sob as visadas discursivas permite apontar a
intencionalidade do governo de Minas Gerais pelo discurso. Pela descricdo da
campanha “Desafio Minas”, a intengdo principal € prestar contas a sociedade, ou seja,
informar a populagéo sobre o que foi feito pelo governo para atrair investimentos para o
estado. Portanto, pela informacédo institucional, a propaganda foi construida sob a
intencionalidade da visada de informacéo, porém, essa intencionalidade pode ndo ser

Unica e nem a mais aparente, conforme abordaremos a seguir:

a) O EU ndo estad em posicdo de prescrever ou mandar fazer algo que seria acatado

pelo TU, com isso, ndo age sob a visada da prescricao;

b) O EU estd em posicao superior ao TU e, com isso, ndo solicita nada a ele. Caso
a propaganda fosse voltada a atracdo de recursos e, para isso, ressaltasse as
vantagens de se investir no estado, o governo estaria em posicdo inferior ao
empresariado (mercado) ao solicitar a instalacdo de empresas em Minas Gerais,

0 que seria respondido de forma positiva ou negativa pelo mercado;

c) Pela ambientacdo da propaganda, o EU utiliza-se do formato programa de
auditorio e da metodologia de escolha por sorteio do local a ser visitado, para
transparecer a ideia de que qualquer cidade sorteada teria sido beneficiada pela
atracdo de investimentos realizada pelo governo. E pelas sentencas ‘m” a ‘0’, nas
quais o empresario entrevistado justifica a instalacdo de uma fabrica no estado, o

EU procura incitar o TU a acreditar na eficiéncia da gestdo Antonio Anastasia.
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Com isso, verifica-se a construcdo da propaganda sob a visada da incitacéo
tipica do discurso propagandista publicitério, que procura incitar o TU a realizar

uma acao;

d) Uma campanha de prestacdo de contas busca informar a sociedade sobre as
acOes do governo, mas, para isso, € necessario oferecer dados (que podem ser
checados/questionados pelo TUi) para comprovar/amparar o discurso. As
informacdes disponiveis para o TUi ndo sdo suficientemente concretas, para que
este se sinta informado sobre as a¢Oes de atracdo de investimentos para o estado.
Essa percepcdo de caréncia de informagdes se reflete nos argumentos da
instalacdo da fabrica na cidade de Montes Claros, pois ndo foram apresentados o
valor do investimento, quantos empregos diretos e indiretos a construcdo dessa
fabrica ocasionou, quais foram os incentivos oferecidos pelo governo para essa
instalacéo, néo cita se houve ou haverd impactos ambientais com a nova fabrica
e ndo cita a participacdo da prefeitura nessa acdo. Portanto, apesar de
oficialmente a campanha ser considerada de prestacao de contas e, por isso, teria
sido construida com a intencionalidade de informar, o discurso revela pouca

intencdo de informar, mas sim de incitar.

e) O governo ndo age como um “instrutor”, pois “fazer saber” da instalagdo de uma
fabrica em Montes Claros ndo € a intencionalidade principal da propaganda.
Essa ocorréncia atua como uma estratégia discursiva ou uma ilustracdo da
finalidade principal de convencer o TU a crer na eficiéncia governamental da

gestdo Antonio Anastasia;

f) No mesmo sentido de que o governo ndo “instrui” 0 TU, 0 EUc ndo esta em
posicdo na autoridade de saber para estabelecer uma verdade ao interlocutor,
pois ndo ha uma demonstracdo desse saber que convence o TU. A instalacdo de
uma féabrica em uma cidade ndo prova a existéncia de sucesso na atracdo de

Novos investimentos no estado.

5.4.2 Das condiges discursivas do “dizer” comunicacional

As condigdes discursivas estdo situadas no espago interno do contrato de

comunica¢do. Como mostrado nas andlises anteriores, esse espaco € o local de
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interlocucdo entre os protagonistas do ato da linguagem, portanto, da interacdo entre 0s

seres discursivos EUe e o TUd. E nessa interlocucdo, o governo busca estratégias para

conseguir a conivéncia da sociedade na sua busca por aprovacdo, atendendo as

condicdes de legitimidade, credibilidade e captacéo, que serdo tratadas a seguir:

Em se tratando de politicas publicas, o governo possui plena legitimidade para
estabelecer uma interlocugdo com a sociedade, pois é responsavel pela
formulacdo e implementacdo de aces que visem ao bem-estar da populacdo. O
principio da publicidade dos atos governamentais legitima a utilizacdo da
comunicacdo governamental para permitir o acesso do cidaddo a informagdes
sobre a coisa publica. O governo possui legitimidade para comunicar agdes
desenvolvidas para atracdo de investimentos, da mesma forma que possui para
informar sobre questdes essenciais referentes a saude, a educacao e a seguranca
publica, pois a comunicagdo governamental possui entre suas atribuigdes, a

utilidade publica.>

A legitimidade de estabelecer uma interlocucdo com a sociedade sobre politicas
publicas ndo confere uma credibilidade ao discurso. Autoridade de saber do EU
é legitima, porém, seu discurso pode ndo possuir credibilidade, devido a
varidveis da constituicdo do contrato de comunicacdo, entre eles, o dispositivo
utilizado (anuncio televisivo pago). A propaganda de atracdo de investimentos
pode gerar percepcdes diferentes no TUi. Para o desempregado, pode surtir
como uma esperanca (uma luz no fim do tunel) de conseguir um emprego ou
como mera fantasia, pois ele continua desempregado. No caso especifico do
morador de Montes Claros, essa percepcdo pode ser expandida no sentido de
“verdade” ou de “inverdade” do cidaddo que conseguiu emprego com a
instalacdo da fabrica e daquele que, mesmo com a instalacdo da fabrica, continua
desempregado. Para um, o discurso possui credibilidade, para o outro, nem
tanto. A utilizacdo de depoimento de um representante do mercado (empresario)
para referendar os argumentos tende a conferir maior credibilidade ao discurso,

porém, como essa estratégia foi utilizada para exaltar a eficiéncia estatal e ndo

% Conforme abordado no capitulo 1 desta dissertacéo.
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como prova técnica da viabilidade de implantacdo de novas empresas em Minas
Gerals, essa construcdo pode ser questionada tanto pelo empresariado quanto
pelo trabalhador.

iii. A condicdo discursiva de captacdo busca seduzir o interlocutor para obter a
conivéncia concentra na utilizacdo de estratégias para polemizar e dramatizar o
ato comunicativo. Ambas estratégias residem no tema levantado (atracdo de
investimentos que concerne a geracdo de emprego e 0 escopo de producdo da
propaganda, assemelhando-se a um programa de auditorio). Essas estratégias
captam o interlocutor despertando neste o interesse no estabelecimento da
interlocucdo e, com isso, ampliam as possibilidades de convencimento ansiadas
pelo EU.

A seguir trataremos das estratégias utilizadas na propaganda pelo governo, em
busca da construgdo de sua imagem (ethos), imagem que € constituida pelos modos de

organizacéo do discurso e pelo discurso imagético.

a) A posicdo do governo de Minas Gerais em relacdo a Sociedade por meio da

propaganda institucional

O posicionamento do EU em relacdo o TU é uma estratégia utilizada na
propaganda (e em outras situacdes de comunicacdo) para conferir maior legitimidade e
credibilidade ao discurso. Para isso, o discurso é organizado pelo modo enunciativo,
visando influenciar (posi¢cdo em relagdo ao interlocutor), mostrar um ponto de vista
(posicdo em relacdo ao mundo) ou ainda evocar discursos de terceiros (posicdo em
relacdo a outros discursos). Essas trés posi¢Oes correspondem as modalidades alocutiva,

elocutiva e delocutiva do modo enunciativo®®.

% para mais detalhes sobre 0 modo de organizag&o enunciativo, ver capitulo 2, item 3.
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O posicionamento do EU em relacdo ao interlocutor, com vistas a
influenciar, ¢ identificado nas sentengas ‘e’, ‘f, ‘g’ e ‘h’,*’ pelas quais é estabelecido
um dialogo com o personagem Everton da Costa. Neste dialogo, esta concentrado o
principio conceitual da propaganda: desafiar a populacdo a ver para crer, em
reconhecimento das acbes governamentais. Mesmo sendo realizado entre dois
personagens (apresentadora 1) e estudante, o didlogo representa uma proposta de
interlocucdo entre 0 EU e o TU, isto &, entre o governo (por meio da porta-voz
apresentadora) e a sociedade (por meio do porta-voz estudante). O EU interroga
(sentenga ‘e’) e depois propde o desafio (sentenga ‘g’). E ambos protagonistas EUc e
TUd sdo implicados no discurso.

A mesma modalidade é identificada na locugdo em off interrogando o TU:
“E vocé, sabia que Minas vem crescendo mais que o Brasil?” (sentenca ‘k’) . Nessa
sentenca, o EUe esta se dirigindo ao interlocutor de forma direta, procurando influencia-
lo a crer na gestéo eficiente de atracdo de investimentos para o estado de Minas Gerais
promovida pelo governo. E com essa interlocucdo direta, implica diretamente o TU pela
utilizagdo de “voce”.

O posicionamento em relacdo ao contexto, caracteristico da modalidade
elocutiva, € identificado nas sentencas de abertura. Pelas sentengas ‘b’ (“Novas
indUstrias estdo vindo para Minas?”), ‘c’(Gerando empregos?) e ‘d’ (“Fazendo a
economia crescer?”), as apresentadoras, sem implicar o TU, apresentam a tematica da
peca publicitaria e “desafiam” a sociedade para saber se empresas estdo sendo instaladas
no estado de forma a gerar empregos e trazer desenvolvimento econdmico, numa
relacdo elocutiva de querer saber. Na sentenca ‘s’(“Minas, aqui tem trabalho eficiente e
resultado pras pessoas”), o EU constata, ndo deixando abertura para davidas, que em
Minas Gerais 0 governo é eficiente e essa eficiéncia traz resultado para sociedade.

A modalidade delocutiva que ndo implica nem o EU e nem o TU, é
identificada na entrevista/depoimento do empresario (sentengas ‘I’ a ‘p’). Com esse
comportamento, o EU evoca o discurso relatado do mercado para exaltar a

infraestrutura do estado (sentenca ‘n’: “NOs ndo colocariamos uma fabrica num lugar

57(e) - Vocé conhece alguma empresa que tenha vindo para Minas ultimamente?
(f) - Eu ndo lembro néo.
(9) - Ent&o vocé topa viajar comigo para a gente descobrir juntos isso?
(h) Vambora! Vamo nessa!
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onde ndo houvesse uma infraestrutura suficientemente forte para suportar 0 nosso
crescimento”), a eficiéncia da gestdo (sentenga ‘0’: “Nés ndo colocariamos uma fabrica
em um estado onde ndo houvesse comprovadamente a competéncia no trato da coisa
publica”) e a capacidade da popula¢do em ajudar 0 crescimento da empresa (sentenca
‘p’: “E nos também ndo colocariamos uma fabrica num lugar, que nos nao
acreditassemos que a populacdo local tem capacidade de participar e ajudar e que
fazer essa fabrica crescer”). Essa formula relativiza o autoelogio do EU, transferindo a
fung¢do de elogiar a outrem, portanto, “ndo somos nds que falamos isso, mas sim o
mercado”. A sintese do autoelogio proferido por um terceiro, notificado pela auséncia

do EU e do TU na interlocugéo, encontra-se na sentenca ‘m’: “Pela gestdo e pela

infraestrutura do estado”.

b) A argumentacdo da propaganda governamental

Pelas perguntas levantadas nas sentengas ‘b’ a ‘d’, cria-se uma expectativa
de respostas ao longo do texto da propaganda. Essas respostas constituiriam uma
descricdo do aspecto econdmico do estado. Mas, contradizendo a expectativa criada, as
sentencas seguintes apresentam uma posicdo fortemente argumentativa, pois a
finalidade ¢ exaltar a eficiéncia da gestdo governamental por meio de um depoimento.

Pelas perguntas, o EU constréi uma premissa. A premissa de que a
economia cresce em Minas Gerais acima da média brasileira, pois novas industrias estdo
se instalando no estado, gerando emprego e contribuindo para esse crescimento
econdmico (sentencas ‘b’ a ‘d’, ‘k’ e *k-1")*® devido & atuag&o do governo. A checagem
in loco pela sociedade, personificada pelo estudante Everton, e as justificativas do

empresario diante da escolha do estado atuam como provas para corroborar a tese

58 (b) Novas industrias estdo vindo para Minas?
(c) Gerando empregos?
(d) Fazendo a economia crescer?
()
(k) E vocé, sabia que Minas vem crescendo mais que o Brasil?
(k-1) Em 2012, Minas cresceu mais que o Brasil.
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levantada, que, por fim, leva a conclusdo na sentenga ‘s’: “Minas, aqui tem trabalho
eficiente e resultado pras pessoas”.

Porém, até chegar & conclusdo, o EU produz inferéncias que visam
comprovar a premissa, ao estabelecer relacfes de causalidades. Se novas empresas estdo
vindo para Minas (causa), hovos empregos estdo sendo gerados (consequéncia) e, com
1SS0, a economia cresce (consequéncia). Ou ainda, para a economia crescer (finalidade),
é preciso que novas empresas sejam instaladas no estado (causa). Com isso, Novos
empregos serdo gerados (consequéncia).

A partir da sentenca ‘e’ (“Vocé conhece alguma empresa que tenha vindo
para Minas ultimamente?”), o texto assume a forma de um didlogo. Se muita gente
precisa “ver” para “crer” (conjung¢do), conforme o texto da propaganda de apresentagao
da campanha Desafio Minas, 0 governo precisa mostrar o que tem feito para assim
mostrar sua eficiéncia (consequéncia). E como o estudante Everton ndo se lembra (o que
é diferente de ndo saber, que denota a ndo existéncia) da ocorréncia de instalagdo de
empresas no estado (sentenga ‘f’: “Eu ndo lembro nédo”), portanto, ele ndo “viu” e por
isso “ndo cré”. Assim, a ignorancia do estudante sobre isso ¢ a causa da sua “ndo
crenca” na eficiéncia do governo. Na busca da aprova¢do de Everton, ou seja, da
sociedade (finalidade), o governo o “desafia” (sentenga ‘g’) a conhecer os investimentos
no estado (consequéncia).

Pelo depoimento do empresario, que vem logo apds o didlogo entre a
apresentadora e Everton, a relacdo de causalidade fica evidente. O que motivou a
instalacdo da empresa em Minas Gerais (consequéncia) foi a gestdo eficiente e a
infraestrutura do estado (causa), pois em um estado com infraestrutura, boa gestdo e
pessoas capacitadas a empresa pode crescer (finalidade). Essa causa é enfatizada
durante todo depoimento (sentencas ‘m’ a ‘p’),>® pois a empresa ndo colocaria uma
fabrica em um estado que ndo fosse o ideal para instalagio. O depoimento do

representante do mercado atua para referendar o exposto na sentenga ‘k’ (“E vocé, sabia

5 (m) - Pela gestéo e pela infraestrutura do estado.
(n) - N&s ndo colocariamos uma fébrica num lugar onde ndo houvesse uma infraestrutura
suficientemente forte para suportar o nosso crescimento.
(0)- N6s néo colocariamos uma fabrica em um estado onde ndo houvesse
comprovadamente a competéncia no trato da coisa publica.
(p) - E no6s também ndo colocariamos uma fabrica num lugar, que nos ndo acreditassemos que a
populacéo local tem capacidade de participar e ajudar e que fazer essa fabrica crescer.
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que Minas vem crescendo mais que o Brasil?”’) e ‘k-1’(“Em 2012, Minas cresceu mais
que o Brasil”), pois, se Minas Gerais cresceu mais que o Brasil (consequéncia), a
responsabilidade desse crescimento econdmico vem da atragdo de investimentos para o
estado promovido por uma gestéo eficiente (causa).

As premissas e inferéncias utilizadas nas relacdes de causalidades
desencadeadas pelo depoimento procuram estabelecer conclusdes indiscutiveis, pois
novas empresas sO estdo sendo instaladas em Minas Gerais devido a acéo eficiente do
governo em relacdo a gestdo e a infraestrutura. E ainda estabelecem condicdes da
ordem do necessario, pois, para a instalacdo das empresas, 0 estado deve ter uma
infraestrutura forte para suportar o crescimento dessas empresas (sentenga ‘n’), a gestao
estadual tem que ser eficiente (sentenga ‘0’) ¢ a populacdo local deve ter capacidade
para ajudar no crescimento da empresa (sentenca ‘p’). Da mesma forma que essas
caracteristicas sdo necessarias para atracdo de investimentos, a eficiéncia do governo de
Minas Gerais € indiscutivel, pois consegue atrair empresas para serem instaladas no
estado. E como estudante Everton viu a materializacdo dessa eficiéncia estatual na
construcdo da fabrica em Montes Claros, que vai gerar empregos e contribuir para o
desenvolvimento econdmico, também soa indiscutivel que Minas Gerais tem trabalho
eficiente e compromisso com as pessoas (sentenga ‘s’).

O discurso procura particularizar a situacdo de Minas Gerais. Com isso, 0
estado é um caso a parte, afinal, cresce economicamente mais que o pais. Apesar de
utilizar questionamentos (sentencas ‘b’ a ‘e’ ‘g’, ‘k” e ‘I’), o que em uma situagdo de
comunicacgdo espontanea poderia resultar em respostas diferentes do esperado pelo EU,
0s argumentos nao permitem a criacdo de hipoteses. A conclusao € unica: Minas Gerais
tem uma gestdo eficiente para atrair investimentos e, por isso, a economia cresce. Ainda
assim, o valor da verdade presente no depoimento do empresario assume um escopo de
generalizagdo, pois, se uma empresa Sse instalou no estado pelas justificativas
apresentadas, outras empresas tambem serdo motivadas a se instalarem.

A argumentacdo do EU funciona como explicacbes dos motivos da
instalacdo da empresa em Montes Claros, generalizando a situacdo para toda Minas
Gerais. Essas explicacdes levam a conclusdo da sentenga ‘s’: “Minas, aqui tem trabalho

eficiente e resultado pras pessoas”.
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c¢) A argumentacéo filmica®

A linguagem filmica da propaganda de atracéo de investimentos do governo
de Minas Gerais difere das outras trés propagandas analisadas nesta pesquisa. Enquanto
nas propagandas de seguranca publica, educacdo e salde o filme possui uma orientacao
mais para o drama ficcional, aqui a linguagem se aproxima muito mais do espetaculo
televisivo dos programas de auditorio. Esse género permite incrementos artisticos e
comunicacionais, de jogos interativos a dramas familiares, de apresentacfes culturais a
entrevistas jornalisticas. Porém, entre as mais variadas configuracGes de programas de
auditorio, a caracteristica determinante desse género comunicacional é a presenca de um
auditorio, isto é, da participacdo popular.

Essa participacdo popular permite criar uma ambientacdo interativa exaltada
pela campanha “Desafio Minas”. O governo quer prestar contas da sua atuagdo e, para
isso, desafia aqueles que precisam ver para crer a ““ver com os proprios olhos” os feitos
governamentais. Para representar essa participacdo do povo, convoca um membro do
publico, o estudante Everton da Cunha (frames 3 e 4), que sera desafiado a apresentar
respostas as sentencas ‘b’ a ‘d’ e no sentido de “eu te desafio a responder o contrario”,
0 ansiado pelo EU s&o respostas positivas.

De forma a ilustrar o aspecto democratico da verifica¢do in loco da atracdo
de investimentos para o estado, a cidade € escolhida por um suposto sorteio (frame 5).
Esse sorteio procura representar a confianca do governo em sua gestdo, pois em
qualquer cidade sorteada haveria exemplos de desenvolvimento econémico pela
instalacdo de novas empresas. O mapa de Minas Gerais com marcagfes pontuais (por
alfinetes) reforca a ideia de atuacdo do governo em todas as regides mineiras e, ndo por
acaso, foi aplicado em um painel aos fundos do palco, montado em praga publica
(frames 1 e 2). E diferentemente de um programa televiso no qual o pablico vai até o
estudio, o Desafio Minas mostra um governo indo até o povo, de forma a ser
transparente e democratico.

A presenca de duas apresentadoras acrescenta um dinamismo na conducao

do programa, por incluir o didlogo entre elas e, com isso, afasta a possibilidade do

% Os frames referentes & propaganda institucional com temética “Desenvolvimento Econémico” podem
ser visualizados no Anexo D.
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ostracismo de focalizacdo em um Unico personagem. Além desse aspecto, a alternancia
de locutores em imagem e texto, cria o efeito de enfatizar determinados argumentos do
discurso (frames 1 e 2).

O frame 6 cria uma alusdo de que a dupla (apresentadora que langou o
desafio e o cidadao que o aceitou) “pegou a estrada” para ver pessoalmente a a¢ao do
governo para atrair investimentos na cidade de Montes Claros. O frame também ressalta
o0 discurso da sentenga ‘k’ de que Minas Gerais cresce economicamente mais que o
Brasil.

A partir do frame 9, o video ganha contornos de entrevista jornalistica. No
entanto, a partir da pergunta da apresentadora 1, a resposta do entrevistado (identificado
com caracteres como Marcio Utush, presidente da Alpargatas) soa como um
depoimento. O foco no rosto do empresario é utilizado para acentuar suas justificativas,
como na sintese do depoimento na sentenga ‘m” (“Pela gestdo e pela infraestrutura do
estado.”) e na sentenga ‘p’ (“E nds também ndo colocariamos uma fabrica num lugar,
que nds ndo acreditdssemos que a populacdo local tem capacidade de participar e
ajudar e que fazer essa fabrica crescer.”).

De forma a associar a “fala” e a “imagem”, os frames de 9 a 12 cobrem a
fala do entrevistado nas sentengas ‘n’ e ‘p’. Essas imagens representam o contexto do
desafio lancado a sociedade, pois mostram, supostamente, a checagem in loco do
estudante Everton da Cunha nas obras de instalacdo da fabrica em Montes Claros
guiados por um individuo (remetendo ao engenheiro responsavel pela obra). A dinamica
de construcdo é representada pela imagem de um funcionario que, pelas faiscas e
equipamento de protecéo, estava soldando alguma peca de ferro (frame 10).

A cobertura imagética da sentenga ‘0’ (“N06s ndo colocariamos uma fabrica
em um estado onde ndo houvesse comprovadamente a competéncia no trato da coisa
publica.”) € realizada por representagdes da movimentacdo advindas da construcdo de
uma fabrica (frame 11). O frame 12 representa o vislumbre do estudante da dimenséo da
instalagdo da féabrica apresentada pelo engenheiro. E com isso, ele viu e comprovou a
totalidade do projeto. A partir da énfase em “competéncia no trato da coisa publica” da
sentenga ‘0’, 0 filme retoma a imagem do empresario que com gestos de méos, enfatiza
descritivamente as supostas caracteristicas do estado (frames 13 e 14).

Com a associacdo das imagens da visita a construcdo (com sua
movimentacdo de funcionérios e vislumbre do projeto total) e das justificativas do

empresario, s6 resta ao estudante desafiado (que personifica o TUd) responder
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positivamente as perguntas das sentencas ‘b’ a ‘d’: “Novas industrias estdo vindo para
Minas? Gerando empregos? Fazendo a economia crescer?”. Afinal, ele viu a totalidade
do projeto (frame 11).

Para 0 mote da campanha (sentenga ‘s’: “Minas, aqui tem trabalho eficiente
e resultado pras pessoas. ), a cena é composta na area externa da construcdo da fabrica,
com Everton e o engenheiro ao fundo conversando, e diversos funcionarios e maquinas
em situacdo de trabalho (frame 16) de forma afirmar visualmente de que em Minas
Gerais existe uma gestdo eficiente e compromisso com o0s resultados. Junto a imagem
sdo aplicadas, digitalmente, a logomarca do governo de Minas Gerais, o site da
campanha e os dizeres de “Compromisso cumprindo” (sentenca ‘m-1’) como uma
chancela de aprovacdo da atuacdo do governo no campo do desenvolvimento

econdmico.

d) A encenacgdo argumentativa: argumentar para persuadir

Enquanto a l6gica argumentativa estrutura a construgdo do discurso, pela
encenagdo o EUc busca a conivéncia do TUi por meio de seus seres discursivos, o EUe
e 0 TUd. Por meio de uma configuracdo dialogal, isto é, a proposta (tese), a proposicédo
e os elementos de persuasdo sdo constituidos pelo encadeamento de argumentos e
réplicas da troca sociolinguageira e, com isso, conferem personificagdes ao EU
(apresentadoras 1 e 2, narrador em off e entrevistado) e ao TU (o estudante).

A eficiéncia da gestdo governamental estadual faz o crescimento econémico
de Minas Gerais superar o nacional. E importante salientar que essa comparacio
transcende o critério econdémico e adentra ao espaco politico-partidario, pois Minas
Gerais, no momento da veiculacdo da propaganda, era governada pelo PSDB e o Brasil,
pelo Partido dos Trabalhadores (PT). E assim, pela eficiéncia de sua gestdo, Minas
Gerais cresce mais que o Brasil, de modo a concernir mais eficiéncia ao PSDB e menos
ao PT.

Para comprovar a tese da eficiéncia governamental na atracdo de
investimentos, o EUe desafia o TUd a “ver para crer”. Esse desafio coloca a
personificacdo do TUd em contato direto com o resultado da acdo do governo, na

temética da propaganda, a instalacdo de uma fébrica. E essa verificagdo in loco, consiste
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em um poderoso dispositivo para persuadir o interlocutor de que em Minas Gerais
possui trabalho eficiente e 0 compromisso com os resultados. Afinal, um membro da

sociedade conferiu pessoalmente a veracidade da informagéo. Portanto:

- Se ele viu com os préprios olhos, a premissa de que 0 governo €

eficiente na atracdo de recursos é verdadeira.

O depoimento do empresario é outro elemento de forte apelo persuasivo,
pois ndo é o governo quem exalta a eficiéncia e a estrutura do estado. Essa aprovacao da
gestdo mineira pela presidéncia de uma empresa reforca a percepcdo de parceira e
conivéncia do projeto de governo do PSDB com o0 mercado. Com isso:

- Se 0s empresarios sdo parceiros do governo de Minas Gerais, mais

empresas se instalardo no estado.

Que o empresario encontra apoio da gestdo publica para implementacdo de
seus negocios fica claro na propaganda, porém, ndo identifica a extensdo desse apoio. O
ocultamento do tipo de apoio oferecido é uma estratégia para ndo gerar questionamento
do TUi, denotando que a sociedade ndo precisa saber disso, mas sim que isso vai
impactar positivamente na geracdo de empregos.

O argumento da sentenga ‘p’ (“E nds também ndo colocariamos uma
fabrica num lugar, que nds ndo acreditdssemos que a populacéo local tem capacidade
de participar e ajudar e que fazer essa fabrica crescer”) apaga a importancia da
sociedade no contexto da instalacdo de uma fabrica. Como o papel da sociedade local é
relegado a participar e ajudar o crescimento da fabrica, o individuo é visto apenas como
mao-de-obra, o que Ihe confere uma inferioridade de relevancia frente a uma instituicao
(fabrica). E como a instalacdo de uma nova industria gera empregos, o que néo foi
explicitado na pega publicitaria, a sociedade deve ser grata & empresa e, por
consequéncia, ao governo que possibilitou meios para instalacéo desta.

Esse apagamento da importdncia da sociedade reforca a nogdo da
participacdo popular apenas como “espetaculo”, ou seja, como membros de um
auditorio passivo ao script do programa (televisivo/governamental). O mercado e o
governo sdo os provedores do crescimento econdmico, e 0s cidaddos sdo 0S seres

dependentes da coalizacdo de ideais entre essas duas forgas superiores.
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A escolha ilustrativa de mostrar o crescimento econémico com uma fabrica
em construcdo aponta para duas estratégias. A primeira remete a uma conquista recente
repleta de expectativas, portanto, fruto do trabalho da gestdo vigente. E a segunda para
ndo correr riscos em fundamentar argumentos em uma empresa que trouxe impactos
negativos com sua instalacdo, tais como danos ambientais, problemas financeiros
(demissBes em massa) e vicios organizacionais (exploracdo do trabalho, falta de
beneficios para os empregados, entre outros).

O conjunto das argumentacfes é construido de forma pragmatica: s ha
crescimento econémico, porque a gestdo é eficiente. Esse pragmatismo é reforcado por
meio da comparagd0 com a conjuntura nacional (sentenga ‘k’ e frame 6) ¢ pela
descricdo narrativa das justificativas de instalacdo de uma empresa no estado (sentencas
‘m’a‘p’).

As argumentacGes direcionam para a tentativa de convencimento do TU da
eficiéncia do governo com o frisar de que a realidade estadual é diferente da federal.
Afinal, “aqui em Minas, tem trabalho eficiente e resultado”. Essa parafrase do mote da
campanha (sentenga ‘s’: “Minas, aqui tem trabalho eficiente e resultado pras pessoas )
€ o principio do choque de gestdo do governo PSDB, isto €, uma gestdo orientada para
o0s resultados, uma gestdo Unica e de “inquestionavel eficiéncia”. E como o site do
Desafio Minas (e de outros programas governamentais do PSDB) é um dominio .com,
isto €, comercial, o “dono” dessas a¢des, supostamente de sucesso, é 0 PSDB e nédo o
governo de Minas Gerais.

Assim, a propaganda analisada possui um forte viés de culto a personalidade
ndo do ‘“eu-governante” (Antonio Anastasia), mas do “nods-partido” (PSDB),
caracterizando, categoricamente, uma “propaganda do governo” e ndo do Estado. E ¢
essa utilizacdo da comunicacdo governamental para a autopromocao que recebe criticas,
conforme apontam Bueno (2009, p. 150), Duarte (2009, p. 60) e Silva (2009, p. 190-
191), pois o governo utiliza o dinheiro pablico para fins particularistas, refletindo uma

postura patrimonialista dos governantes.
5.5 O ETHOS DISCURSIVO DO GOVERNO DE MINAS GERAIS
Conforme vimos no item 3.1.2.2 do capitulo 3, baseando-se em

Maingueneau (2008) e Charaudeau (2008b), o ethos ¢ “a imagem” construida do/pelo

EUe para atender as condic¢Ges discursivas da situacdo de comunicacdo. Na condi¢do
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situacional de identidade, o ser social (no caso deste trabalho, uma instituicdo
constituida), ao torna-se o ser discursivo (EUe), constroi uma imagem de si, visando
obter credibilidade e identificagdo com seu interlocutor.

A credibilidade, segundo Charaudeau (2008b), € uma construcédo discursiva
do EUe e ndo uma caracteristica intrinseca do sujeito comunicante (EUc). Dessa forma,
0 EUc utiliza-se de estratégias discursivas na construcdo dessa imagem projetada ao
TUd, por meio de seu ser discursivo, durante a situagdo de comunicacdo. Nas
propagandas analisadas, a imagem do EUe a ser percebida pelo TUd age na encenacao
linguageira como forma de conferir credibilidade ao discurso e, consequentemente,
persuadir o interlocutor.

A base para apontamento do ethos ou dos ethé discursivos construidos pelo
governo de Minas Gerais (Gestdo Antonio Anastasia) sdo as propagandas analisadas
anteriormente ou, mais especificamente, todas as estratégias empregadas em sua
construgdo. Pelas condigOes situacionais, sdo estabelecidas as identidades dos
envolvidos, as finalidades das propagandas, os temas abordados e os dispositivos
constituidos para o estabelecimento da interlocucéo entre o governo e a sociedade. Pelas
condi¢des discursivas, o EUe busca o reconhecimento da sua legitimidade e
credibilidade por meio da captacdo do TUd. E para essa captacdo, o0 EUe escolhe seus
posicionamentos em relagdo ao TU e os modos de falar ao interlocutor em uma
encenacdo, visando persuadi-lo a ser conivente com as finalidades estabelecidas pelo
contrato de comunicacao.

Abaixo, apontaremos o0 ethos ou os ethé do governo de Minas Gerais
(Gestdo Antonio Anastasia) que sdo construidos nas propagandas institucionais com as
tematicas de Educacdo, Salde, Seguranca Publica e Desenvolvimento Econdmico. Vale
lembrar que a identificacdo desses ethé ou dessas imagens discursivas do Governo de
Minas tem como base as analises discursivas de cada propaganda, anélises realizadas
nos itens anteriores. Ou seja, a identificagdo do ethos é profundamente atrelada as
estratégias discursivas empregadas na producdo das propagandas. Afinal, sdo elas que
permitem perceber a imagem que o Governo de Minas projeta de si ao interagir com a

populagéo, por meio das propagandas.
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5.5.1 A construcdo do ethos pelo discurso solidario do Programa Mées de Minas

Na propaganda Mées de Minas, a construcdo da imagem de si, proposta pelo
governo de Minas Gerais (gestdo Antonio Anastasia), advém de um discurso organizado
pela narracéo da historia de Janaina e Josibel. Esse casal personifica o TUd que recebe
do governo toda assisténcia em salde durante a gravidez. Essa constru¢do do TU pelo
EU, caracterizando uma estratégia discursiva, representa o publico ansiado pela
propaganda: maes. Mas ndo apenas as “maes”, mas aquelas que se tornaram mae a partir
da unido matrimonial com um individuo do sexo masculino.

A configuracdo familiar explorada na propaganda pode ser considerada
como o esteredtipo da tradicional familia mineira, composta por um homem e uma
mulher, que, apds se conhecerem e se casarem, tiveram um filho. A historia narrada
possui algumas representacdes tradicionais, entre elas, ao casal ter se conhecido em uma
festa de casamento e de Janaina ter pegado o buqué jogado pela noiva. Nessas
referéncias, que levam ao modelo tradicional de constituicdo familiar, encontramos um
posicionamento conservador do governo em relacdo a configuracao familiar (pai, mae e
filho) que gera um questionamento: somente as mé&es e crian¢as oriundas dessa
composicao familiar s&o atendidas pelo Programa Maes de Minas?

E se o relacionamento do casal tivesse findado durante o namoro, antes de
Janaina descobrir que estava gravida? E se Janaina tivesse um relacionamento amoroso
com outra mulher, e a gravidez tivesse sido fruto de uma fertilizagéo in vitro? Ela, na
sua condi¢do de “mae-solteira”, teria acesso aos beneficios do programa? Ela, na sua
condi¢ao de “mae-homossexual” teria 0 mesmo acesso os beneficios do programa?

Pela pratica, a resposta para esses questionamentos ¢ “sim”, devido a
gratuidade e natureza publica do programa governamental. Entdo, se todas as mées que
se cadastrarem no programa poderdo ser atendidas, por que ndo utilizar essas outras
condigdes de maes na propaganda governamental do Programa Mées de Minas? A partir
da histéria narrada e dos personagens envolvidos, a imagem ou ethos que surge do
Governo de Minas é, portanto, o de um governo conservador em relacdo a configuracdo
de familia.

Ao mesmo tempo, pelo discurso, o governo constréi um ethos de
humanizado ao propor um programa que permite um acompanhamento da gestante para

uma gravidez saudavel e um ethos de solidario ao garantir servigos publicos de satde
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para beneficio da populacdo que ndo possui acesso a saude privada. A imagem de si
construida pelo EU o coloca como respeitoso as tradi¢cdes: sou humano e solidério,
porém, na minha gestao familia é constituida por homem e mulher.

Da mesma forma que a visdao de “familia” representada pela propaganda
atribui uma imagem de conservador e tradicional ao governo de Minas Gerais, essa
visdo atribui a mesma imagem ao publico alvo da propaganda. Esse publico, devido aos
seus valores particulares, poderia ndo considerar adequada a representagdo da familia
mineira por um casal do mesmo sexo e, ainda, que ndo veria com bons olhos uma mée
que teve filhos antes do matriménio.

A imagem de um EUe conservador e tradicional advém, principalmente, da
histéria narrada de Janaina e Josibel pelo discurso verbal e imagético, porém essa
mesma histdria pode ser considerada como virtuosa de honestidade, fidelidade e amor,
imbuindo ao EU e ao TU ndo a imagem de conservadores e tradicionalistas, mas sim de
pessoas de virtude forte. Com isso, somos conservadores por ndo queremos mudar o
modelo de familia, por isso somos virtuosos.

Em alguns enunciados, o governo busca transparecer imagens por meio de
enunciados para obter convencimento da sua condicdo discursiva de credibilidade. Pelas
sentengas ‘a-1’ (“Historia real dos mineiros Janaina e Josibel.”), o governo atribui para
si 0 ethos de sério, por comunicar suas acdes a sociedade por meio de uma histéria real
e ndo, uma historia inventada.

Nas sentengas ‘d’ (“Conversando com a irmd, ela descobriu que ali mesmo
na sua cidade tinha um programa que acompanhava a gravidez todos os meses. ”) e ‘e’
(“Descobriu que esse cuidado era para o bebé também depois que ele nascesse ), 0
governo mostra a abrangéncia de suas acdes, de forma a ser considerado como
competente, pois as maes encontram atendimento em suas proprias cidades e esse
atendimento se estende a crianca em seu primeiro ano de vida. Pelas sentencas
‘g’(“Janaina descobriu o telefone e descobriu até que a moga que atendeu também era
mde e sabia tudo que ela precisava.”) e ‘h’ (“Quando a Jeovana nasceu todos
descobriram que ela tinha os olhos do pai e o sorriso da mae. ), o EU esta imbuido do
ethos de humanidade de forma a ser identificado (ele, o governo) como detentor de
sensibilidade e de preocupacdo com o bem estar da populagéo, afinal, propicia um
atendimento humanizado de maes por outras mées e se emociona diante de um bebé. E

ainda, mostra que emprega mulheres com filhos em seus projetos.
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O ethos de poténcia é encontrado na convocagdo da sentenga ‘i’ (Descubra
uma nova Minas que estd sendo feita para vocé.), pois a superioridade do EU em
relagdo ao TU obriga a sociedade buscar informagfes das acfes governamentais,
quando, diante da transparéncia dos atos publicos, essas informacgdes deviriam ser
disponibilizadas pelo governo sem a necessidade de descobertas (que denota encontrar
algo que esté escondido).

Ao contrério desse posicionamento de superioridade, o mote da campanha
institucional presente na sentenga ‘k’ (“Minas cresce, quando cada um dos mineiros
cresce.”) mostra uma gestdo solidaria que divide seu crescimento com 0S mineiros
condicionando o crescimento de um ao outro devido as acBes de governo. E assim,
como em simbiose, se EU cres¢o vocé (TU) também cresce.

A partir dessa analise, verifica-se, entdo, que o Governo de Minas, por meio
da propaganda com a tematica salde, busca construir para si os ethé de virtude, de
poténcia e, principalmente, de solidariedade. A construgdo dessas imagens constitui
uma estratégia importante por meio da qual o Governo de Minas tenta convencer o
espectador de que a gestdo de Antonio Anastasia € eficiente e capaz, mas, a0 mesmo
tempo, humana e solidaria. Verifica-se, assim, que a propaganda estd longe de ser
apenas um mecanismo de transmisséo de informagdes, mas constitui um meio com o
qual um determinado governo, ao se apresentar de determinada forma, veicula valores e

crencas, na tentativa de se manter no poder.

5.5.2 A construcgdo do ethos pelo discurso da educacédo de qualidade

Na construcdo da imagem de si pela propaganda institucional de educacéo,
0 governo de Minas Gerais (gestdo Antonio Anastasia) optou por apresentar uma
proposta (uma boa gestdo deve colocar os planos em préatica e Minas Gerais possui uma
boa gestdo por fazer isso) e comprova-la por meio de uma histéria de vida para
persuadir o TU a acreditar na eficiéncia governamental. Nessa histéria de vida, Maria
Isabela € um estudante da rede estadual de ensino que, aos oito anos, ja sabe ler e
escrever ressaltando o “sucesso” das agdes do governo no campo da educagdo bésica.

A premissa da propaganda presente na sentenga ‘a’ (“O trabalho de um

governo € pensar em projetos para melhor a vida das pessoas.”) e na sentenca ‘b’
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(“Mas néo basta fazer planos, uma boa gestdo precisa tirar as ideias do papel. E isso é
uma coisa que 0 Governo de Minas vem fazendo.”), 0 governo projeta o ethos de
competéncia. Afinal, se o trabalho do governo é tirar os planos do papel e se Minas
Gerais o faz, a gestao do estado ¢ “boa”, portanto, eficiente na sua competéncia.

Esse ethos de competéncia é projetado ao longo do texto pelo EUe ao
ressaltar a posi¢do do estado como primeiro do ranking da educacgdo basica medido pelo
IDEB (sentenga ‘c-1’: “Resultado do IDEB: Minas tem a melhor educagdo bésica do
pais.”) ¢ sentenga ‘d-1°(“1° lugar no ranking brasileiro nas séries iniciais do ensino
fundamental.”) e que essa posi¢do favoravel em relagdo a educagdo basica advém da
acdo do governo Antonio Anastasia de colocar em pratica os planos de governo por
meio de projetos (sentenca ‘c’). Essa perspectiva de foco em resultados mostra o
compromisso da gestdo com as determinacbes do choque de gestdo e,
consequentemente, com a postura neoliberal do PSDB de ansiar “ndmeros” para
elevacdo de indices. Com indices positivos na area da educacdo, o governo se vale de
um argumento forte que Ihe permite se apresentar como competente, afinal os “numeros
comprovam”, portanto, a gestdo se acha digna de aprovacao pela sociedade.

As sentencas ‘f” (“E Minas continua investindo para que mais criangas
saibam ler e escrever aos oito anos e oferecendo cursos de ensino profissionalizantes
gratuito para os jovens.”), ‘f-1’ (“Mais de 88% das criangas lendo e escrevendo aos 8
anos de idade.”) e -2’ (“Em 2012, 30 mil novas vagas no programa de educagdo
profissional.””) indicam que essa competéncia e eficiéncia no trato da coisa publica sera
continuada e ampliada, para contribuir para o desenvolvimento das “pessoas que mais
gostamos”, isto €, nossos filhos (sentenga ‘g’: “Tudo isso para deixar as pessoas que a
gente gosta assim: cada vez mais preparadas e confiantes.”). Nesse ponto, o0 EU imbui-
se de um senso de virtude buscando credibilidade no discurso, ao apresentar-se como
preocupado com o desenvolvimento das criangas, portanto, evocando um principio de
humanidade.

No entanto, a construcdo dos ethé de virtude e humanidade sdo condigdes
acessorias para conferir maior credibilidade ao discurso de competéncia do governo
estadual. Pois toda argumentacdo discursiva verbal e imagética leva a concluséo da
sentenca ‘h” (“Em Minas, as boas ideias ganham vida. ”), pois se a competéncia de uma
gestdo consiste na dindmica de colocar os planos em prética, a gestdo do estado de
Minas é competente por fazer isso, reforcando a proposta do plano de governo (choque

de gestdo) do PSDB de Minas Gerais e enfatizado no discurso de posse do entédo
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governador Antonio Anastasia: o estado deve se livrar da tutela das pessoas mais
pobres, dando a elas condi¢Ges de autonomia, e, assim, diminuir o papel do Estado em
relagdo as politicas sociais.

5.5.3 A construcdo do ethos pelo discurso repressivo da segurancga publica

Conforme a analise da propaganda institucional de seguranca publica, o
governo Antonio Anastasia tinha como premissa principal para a solucdo de um
problema que afligia todos os brasileiros, a construgdo de penitenciarias sob o regime de
PPP e a ampliacéo do aparato repressivo do estado. Por essa perspectiva analitica, mais
uma vez € possivel perceber o alinhamento da identidade do governo ao
conservadorismo e ao ethos de competéncia por considerar como eficientes suas agoes
no campo a seguranca publica.

Nessa propaganda, 0 posicionamento repressor e, portanto, contrario a uma
perspectiva de investir em estruturas sociais para evitar o ingresso do individuo no
crime distancia a identificacdo do governo com os ethos de humanidade e
solidariedade, apontando também que o publico de interesse da propaganda possui uma
visdo ndo humanistica e ndo solidaria a respeito da seguranca publica. Com isso, 0
governo, ao direcionar a interlocucdo a um TU idealizado e apoiador da repressdo do
estado, emana um pragmatismo de que “lugar de criminosos e na cadeia”.

Essa nocdo pragmatica e pouco humanizada de seguranca publica por parte
do governo explica a escolha do narrador da propaganda. Ao ser associada ao policial
conservador e intolerante do filme Tropa de Elite (vivido pelo ator André Ramiro), a
imagem governamental também assume essas caracteristicas. Contudo, mesmo com
toda intolerancia e postura repressiva do personagem no universo cinematografico de
Tropa de Elite, o narrador é compromissado com a justica e, assim, para se fazer justica,
@ preciso punir 0s criminosos de maneira exemplar.

Condicionando a seguranga da populacdo a acdo governamental por seu
braco armado - a policia, 0 governo exalta a contratacdo de agentes de seguranca e a
eficiéncia da gestdo em relacdo a outros governos. Essa percepcdo estd presente na
sentenca ‘e’ (“Para garantir maior seguranga aos mineiros, foram contratados novos

policiais e pela primeira vez na historia, Minas tem pelo menos um delegado em cada
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comarca do estado.”) e na sentenca ‘e-1’ (“Novos policiais militares, civis e
bombeiros.”), que conferem um empoderamento a policia e ajudam a construir para o
governo um ethos de poténcia frente ao seu arqui-inimigo (o crime), com poder de
solucionar os problemas de seguranca publica de Minas Gerais.

Essa poténcia se estende ao ambito nacional, pois o governo de Minas
Gerais busca solugdes para um problema do pais (sentenga ‘a’: “A seguranca € um dos
maiores desafios do Brasil.” e sentenca ‘b’: “Aqui em Minas, o governo do estado vem
trabalhando muito para encontrar solucdes para problemas que afligem todos os
brasileiros. ). Essa transposi¢do dos niveis estadual para o federal alude que 0 modelo
da gestdo do PSDB pode ser benéfico para o pais, trazendo implicita a exaltacdo da
politica do choque de gestdo como eficiente e 0 PSDB como competente.

A percepcdo de se colocar como referéncia nacional no campo da seguranca
publica pode ser verificada nas sentengas ‘c’ (“Por isso, Minas foi capaz de inaugurar a
primeira penitenciaria do Brasil feita no sistema de PPP.”) e ‘c-1’ (“Primeira
penitenciaria do Brasil feita através de uma PPP.”). Pela senteng¢a ‘d’ (“Com esse
modelo, o estado economiza 0s recursos da obra para investimento em outras areas,
garante mais seguranca e melhores condicbes para efetiva ressocializacdo dos
presos. ”), emerge o ethos de governo competente em buscar solugdes para um problema
e, a0 mesmo tempo, economizar recursos para serem investidos em outras areas.

Apesar das referéncias da possibilidade de trabalho e educacdo para 0s
presos (sentengas ‘f*: “E ndo é s6 isso. Um governo mostra que tem compromisso com a
populacdo quando faz de Minas, o estado com 0 maior nimero de presos estudando e
trabalhando.” e ‘f-1°: “Maior numero de presos estudando e trabalhando -
proporcionalmente a populacéo carceraria.”), o governo ndo procura ser solidario a
populacdo carceraria. Essa postura denota um comportamento utilitarista, pois € preciso
convencer o TUd de que em Minas Gerais 0 preso ndo vive no 6cio com o sustento
garantido pelo pagamento de impostos, repercutindo o discurso conservador e o ethos
competéncia.

Entre os ethé de competéncia e de poténcia construidos pelo governo na
propaganda de seguranca publica, ele assume para si 0 ethos de virtude da honestidade
no cumprimento de promessas (sentenga ‘g’: “E quando cumpre o que promete, Minas é
0 estado que faz o maior investimento em seguranca do Brasil ) e essa honestidade,
aliada a eficiéncia da gestdo, distingue o estado entre os estados federativos por destinar

0 maior aporte de investimento para a seguranca publica. (sentenga ‘g-1’: “Maior
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investimento em seguranca entre todos os estados brasileiros — Investimento de 13,6%
proporcionalmente ao orgamento.”).

A predominéncia do ethos de competéncia se confirma no mote da
campanha da sentenga ‘h’ (“Minas! Aqui tem trabalho, eficiéncia e compromisso com
as pessoas. ”’) e, mais uma vez, reafirma-se o suposto sucesso do choque de gestdo do
governo PSDB, orientado para gestdo de resultados. Ao enfatizar “eficiéncia”, 0
governo Antonio Anastasia procura, novamente, ser uma distingdo em relagéo a outros
governos. Essa busca por distingdo, caracteristica de todos os governos, visa influenciar
os pleitos eleitorais, pois aquele partido politico que se “distingue” positivamente dos
outros possui chances ampliadas de eleger seus candidatos.

Pelas analises dos procedimentos de construgdo do discurso (condicBes
situacionais, modos de organizacdo e as estratégias filmicas utilizadas), foi possivel
perceber a constante énfase argumentativa na construcdo do ethos de competéncia
emanado pelo governo de Minas Gerais. Pela argumentacdo, o governo do PSDB
procura estabelecer relacbes de causalidades para comprovar a tese de sua eficiéncia.
Esse estabelecimento constante de provas é reforcado pelas estratégias filmicas, que
conferem poder aos agentes de seguranca publica e competéncia a gestdo Antonio
Anastasia pela inovacdo no trato da coisa publica. Ao analisar a propaganda
institucional pelos procedimentos de analise da Teoria Semiolinguitica, € possivel
identificar uma relativizacdo do problema da seguranca publica, cuja solucéo, segundo o
governo, encontra-se no investimento no aparato de repressdo do Estado, pois, para nos
sentirmos e estarmos seguros, 0 governo deve agir com pulso firme para mostrar a sua

poténcia e sua competéncia.

5.5.4 A construcédo do ethos pelo discurso neoliberal de desenvolvimento econdmico

A quarta propaganda analisada, completando o corpus selecionado para este
trabalho, foi construida como uma “prestagdo de contas” referente as agdes
desempenhadas pelo governo na atragcdo de investimentos para Minas Gerais. A peca
publicitéria se distingue das outras trés propagandas analisadas pelo formato escolhido
para interlocucéo correspondendo a um “desafio” publico para verificagdo/comprovacgao

da acdo do governo no fomento ao desenvolvimento econdémico.
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O formato “programa de auditério” realizado em praga publica acrescenta
um carater dindmico e de participacdo popular ao discurso. O governo ndo aparenta
“temer” 0 povo, pois vai até ele para mostrar suas agdes, convocando-o a aprova-las ou
ndo. Essa imagem de governo democratico projeta as no¢des de virtude e de
competéncia dos ethé de credibilidade. O governo é virtuoso diante da proposta de
prestar contas ao povo de forma transparente e competente por acreditar na eficiéncia de
suas agoes.

Essas duas perspectivas sao reforcadas com o “desafio” de “ver para crer” e
da metodologia “sorteio” para escolha da cidade que sera verificada. O EUe ¢
transparente e honesto ao ponto de criar condi¢fes para sociedade verificar suas agoes
in loco e é confiante que suas acOes fardo o TUd crer na eficiéncia de sua gestdo e na
competéncia de seu governo. O EUe é transparente e honesto por permitir uma escolha
aleatéria e ndo pré-determinada do local a ser visitado e demonstra confianca na
abrangéncia estadual de suas ac¢des, de forma a comprovar sua competéncia.

No entanto, a no¢do de “desafio” coloca o governo e a sociedade em lados
opostos, reforcando a dicotomia Estado/Sociedade. Essa rivalidade diz respeito ao forte
posicionamento neoliberal ao governo do PSDB, tal como mostrado no capitulo 2,
colocando-se como superior em relacdo a sociedade. Essa superioridade em relacdo a
sociedade também € percebida na fala do empresario entrevistado (sentenga ‘p’: “E nos
também néo colocariamos uma fabrica num lugar, que n6s ndo acreditassemos que a
populacdo local tem capacidade de participar e ajudar e que fazer essa fabrica
crescer.”), que coloca a sociedade apenas como “mao-de-obra” para ajudar a empresa a
alcancar o sucesso de seus negocios. Assim, como 0 governo, 0 mercado € superior a
sociedade, o que evidencia o alinhamento as premissas neoliberais da gestdo Antonio
Anastasia de colocar-se muito mais como um “parceiro” do mercado e COmo um “rival”
da sociedade.

A inclusdo do depoimento do empresario a exaltar a eficiéncia do governo
Antbnio Anastasia reforca a imagem neoliberal do governo em seu alinhamento ao
mercado. Por meio desse discurso relatado de evocagdo, o EUe procura convencer o
TUd de sua competéncia conforme exposto nas sentencas ‘m’ (“Pela gestdo e pela
infraestrutura do estado.”), ‘n’ (“NOs ndo colocariamos uma fabrica num lugar onde
ndo houvesse uma infraestrutura suficientemente forte para suportar 0 nNnosso
crescimento.”) e ‘o’ (“NOs ndo colocariamos uma fabrica em um estado onde néo

houvesse comprovadamente a competéncia no trato da coisa publica. ).
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Essa percepcdo do mercado conferindo competéncia a gestdo do governo de
Minas Gerais € introduzida por enunciagfes dirigidas diretamente ao TUd nas sentengas
‘k> (”E vocé, sabia que Minas vem crescendo mais que o Brasil”) e ‘k-1" (“Em 2012,
Minas cresceu mais que o Brasil.”). Além de projetar a imagem de competéncia ao seu
interlocutor, o governo estabelece um comparativo com o crescimento econémico
nacional atribuindo a si uma poténcia no trato da coisa publica que supera 0 governo
federal (PT).

Mesmo com as diversas projecdes de si como virtuoso e potente, o objetivo
da propaganda governamental de desenvolvimento econdmico € exaltar a eficiéncia do
governo PSDB ndo apenas na atracdo de investimentos para o estado, mas na gestdo
comprometida com a coisa publica. E o mote da campanha (sentenga ‘s’: “Minas, aqui
tem trabalho eficiente e resultado pras pessoas.”) mostra essa recorréncia
argumentativa do governo de Minas Gerais (gestdo Anastasia) em conferir a si proprio

ethos de competéncia.

5.5.5 O ethos e a propaganda institucional

Com base nas analises realizadas neste capitulo, cabe-nos dizer que a
propaganda institucional do governo de Minas Gerais (Gestdo Anastasia) é fortemente
construida para conferir imagens positivas da gestdo. Ao construir para si 0s ethé
principalmente de poténcia, competéncia e solidariedade, o governo procura se mostrar
como digno do voto do cidaddo. O objetivo implicito das propagandas é reforcar o
posicionamento governamental frente aos seus eleitores e, com isso, ampliar as
possibilidades de manutencao de poder.

O posicionamento do Governo de Minas Gerais nas propagandas gera
confluéncia com a forte inspiracdo neoliberal da gestdo do Governador Antbnio
Anastasia. Pois os argumentos de gestdo eficiente e competente sdo construidos sobre 0s
alicerces do chamado “choque de gestdo” que visa uma gestdo orientada para os
resultados conforme vimos na contextualizacdo do Governo de Minas Gerais no
capitulo 2.

Ao se apresentar como potente para lidar com problemas, competente no

trato da gestdo publica e solidario ao ponto de elaborar e implementar politicas publicas
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para o beneficio do cidaddo, o governo propaga seu ideario como em uma propaganda
politica-eleitoral. No entanto, essa propaganda “esconde” sua intencionalidade
principal, pois, se a finalidade fosse prestar contas a sociedade, outras formas menos
dispendiosas de dispor de dados publicos para consulta poderiam ser utilizadas, a
exemplo da divulgacéo de relatorios em portais de transparéncia. Da mesma forma, se a
intencionalidade fosse mudar e incentivar novas praticas entre a populagdo nos campos
da saude, educagdo, seguranca publica e desenvolvimento econdmico, ndo haveria
grandes necessidades de “dramatizar” o discurso, ao ponto de contratar artistas e
estabelecer “desafios” entre governo e sociedade.

A partir disso, verifica-se que a propaganda institucional esta imbuida de
intencionalidades escondidas, sendo um forte componente do discurso propagandista
politico transvestido como propaganda informativa de prestacdo de contas dos atos
publicos a sociedade. E com a construcéo de ethé nessa interlocucdo com a sociedade,
0 governo de Minas Gerais produz uma falsa nocdo de neutralidade, de modo a conferir
credibilidade ao discurso, pois o cidaddo anseia por uma gestdo governamental mais
competente e comprometida com o desenvolvimento social e econémico da sua cidade,

do seu estado e do seu pais.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O percurso que levou a essas considerac@es finais iniciou com delimitagdes
conceituais entre Sociedade, Estado e Governo. Mesmo ndo sendo o objetivo principal
deste trabalho o vislumbre sobre as concepgdes acerca dessas trés grandes areas de
estudo, contribuiu para chegarmos ao ponto de convergéncia: Comunicacao Publica e
Comunicacdo Governamental. A primeira, constituida pela esfera publica de interacao
entre Sociedade e Estado e a segunda pelo fluxo de comunicacdo estabelecido entre o
Governo e a Sociedade.

Entre as diversas formas de um governo estabelecer uma interlocucédo com a
Sociedade, estd a propaganda institucional. Essa categoria de tornar publicas as acGes de
governo consiste em um aparato comunicacional de fortalecimento da imagem
governamental perante a sociedade. Para isso, a instancia de producdo dessas pecas
publicitarias (Governo-anunciante e Agéncia publicitaria-produtora) utiliza estratégias
para construir imagens discursivas (ou ethé discursivos) de si, ao se apresentar a
instincia de recepcdo (sociedade composta por individuos consumidores da
propaganda).

Diante dessa prerrogativa da propaganda institucional, consideramos
adequado acrescentar as categorias de discursivo propagandista de Charaudeau (2010) o
discurso advindo dessa forma de comunicacdo: o discurso propagandista institucional.
Isso foi necessario, devido as categorias pré-estabelecidas pelo semiolinguista francés
ndo contemplarem a particularidade da propaganda institucional, isto é, ser uma
propaganda de relacdes publicas que ndo visa vender um produto, ndo possui natureza
de utilidade publica e nem se comporta, explicitamente, como propaganda eleitoral.

O estudo das imagens (ethé) projetadas pelo governo de Minas Gerais
(gestdo Antdnio Anastasia) nas propagandas institucionais advém de anélises do
contrato de comunicacdo proposto no ambito da Teoria Semiolinguistica. A partir da
verificacdo das condigdes situacionais desse contrato, constituidas por identidade,
finalidade, dominio do saber e dispositivo, identificamos “quem fala a quem, para qué,
sobre o qué e por qual ambiente fisico”. E pelas condi¢des discursivas do contrato de
comunicacdo, correspondendo a legitimidade, credibilidade e captacdo, adentramos ao
espago “do dizer” da propaganda institucional, no qual a instdncia de produgdo

(Governo e agéncia publicitaria) age por meio de estratégias na construcdo do discurso
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propagandista institucional, com intuito de buscar a conivéncia da sociedade na
aprovacao de suas acoes.

Embasados pela Teoria Semiolinguistica de Patrick Charaudeau, chegamos
as visadas discursivas e, por estas, buscamos apontar a intencionalidade das
propagandas analisadas. Pelos modos de organizacdo do discurso, chegamos ao
posicionamento do governo em relagdo a sociedade e as formas de falar para convencer
seu interlocutor. Pelo discurso imagético, apontamos as estratégias filmicas e
cinematogréaficas utilizadas pelo governo para conferir drama as narrativas e
argumentacdes. E, municiados pelo arcabouco tedrico e analitico constituido, chegamos
aos ethé construidos pelo governo, ao se apresentar a sociedade pelas propagandas
institucionais televisivas com temaéticas voltadas as areas de Salde, Educacdo,
Seguranca Publica e Desenvolvimento Econémico que constituiram o corpus dessa
pesquisa.

A propaganda institucional da &rea de Salde mostra o0 governo preocupado
com o bem estar da populagdo. Essa preocupacdo é apresentada pelo programa
governamental Méaes de Minas, focado na atencdo a gestante. No entanto, a peca
publicitaria revela o posicionamento conservador e tradicional do governo em relacao a
configuragdo de familia. Para o governo, a familia ainda é constituida por um casal
heterossexual, que, ap6s se casarem conforme a tradicdo, teve o primeiro filho. Com
isso, o governo exclui da interlocucao as mulheres gravidas em condicao de “solteiras”
e aquelas que optaram pela “producdo independente” da fertilizacdo realizada em
clinicas, afinal, essas gestantes também possuem direito de usufruir de programas
sociais publicos.

De forma a conferir para si 0 ethos de poténcia, atribui-se como superior ao
interlocutor, pois, para que este saiba das agdes do governo, deve “descobrir” o que vem
sendo feito. Porém, mesmo com a forma enviesada e conservadora de dirigir-se ao seu
interlocutor, o0 governo também se apresenta como ser sensivel a maternidade, portanto
construindo sua imagem sob o ethos de virtude e de solidariedade.

Na segunda propaganda analisada, com tematica de Educacdo, o governo
argumenta que a eficiéncia governamental deve ser medida pela capacidade de colocar
em pratica os planos de governo e que essa € a visdo da gestdo Antonio Anastasia. Pelo
discurso, essa capacidade de “tirar os planos do papel” fez com que os alunos da rede
estadual de ensino publico atingissem uma média de desenvolvimento igual a paises de

desenvolvidos.
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Como mais de 88% dos alunos sabem ler e escrever aos oito anos de idade e
apos o término do ensino fundamental e médio, esse alunos poderdo ingressar em cursos
técnicos-profissionalizantes, o governo mostra sua preocupa¢do com os filhos do
interlocutor (aquelas pessoas que a gente gosta). Apesar de utilizar a historia de vida de
uma criancga, o interlocutor da propaganda sdo os adultos: aqueles que podem aprovar
ou desaprovar a acdo do governo, considerando como competente ou incompetente no
campo da educagdo. Dessa forma, o governo atribui para si 0 ethos de competéncia,
afinal, o estado de Minas Gerais figura em primeiro lugar no ranking brasileiro da
educacdo basica no IDEB de 2012.

Pela propaganda institucional de seguranca publica, o governo se posiciona
como favoravel a repressdo. As acOes apresentadas, pois se trata de uma campanha de
“prestagdo de contas” da gestdo, dirigem o interlocutor a acreditar que a sua seguranca
depende, exclusivamente, do aparato repressivo do estado (policias, tecnologias de
monitoramento e penitencidrias). E assim, transparece novamente o discurso
conservador acrescido de um componente tipico do conservadorismo, a intolerancia.

Com a demonstracdo de forca das suas policias, 0 governo coloca-se como
potente e superior a sociedade, imbuindo para si, o poder absoluto de propiciar e
garantir seguranga para o cidaddo. Se a criminalidade ¢ tratada com “méao-de-ferro”
(ilustrada pela escolha do narrador da propaganda) e por isso se investe tanto em
seguranca publica, é essa poténcia que gera acdes eficientes e, assim, governo se
apresentada, novamente, sob o ethos da competéncia.

Completando o corpus, pela propaganda de Desenvolvimento Econdmico,
construida como um programa de audit6rio, 0 governo procurou construir uma imagem
de democratico e de apoiador da participacdo popular, portanto, transparente e
solidario. Porém, a sociedade nao ¢ apresentada como uma “parceira” do
desenvolvimento, mas sim como uma testemunha passiva e, assim, 0 governo reserva
para si, mais uma vez, o ethos de poténcia.

Pelas argumentagdes, o video publicitario procura elevar a gestdo do PSDB,
de forma explicita, ao status de competéncia. E para ndo incorrer no “autoelogio”, o
governo Antonio Anastasia recorreu a0 mercado para atribuir competéncia a sua gestao.
Ao se colocar como parceiro do mercado ao ponto de ser elogiado e como “rival” da
sociedade ao ponto de desafia-la, o governo apresenta sua face fortemente neoliberal.

A indicagéo da construcdo do ethos do governo de Minas Gerais (gestéo

Antonio Anastasia) pode ser evidenciada pelo conceito e motes das propagandas
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analisadas. A propaganda de Saude evidencia o ethos de solidariedade no mote “Minas
cresce, quando cada um dos mineiros cresce.”, ao dividir o sucesso de seu crescimento
com a sociedade. Porém, apresenta-se solidario sob uma visdo pragmatica da sua
competéncia de gestdo ao propiciar meios para o cidadao crescer.

Os motes “Em Minas, as boas ideias ganham vida.” (propaganda de
Educacdo), “Minas! Aqui tem trabalho, eficiéncia e compromisso com as pessoas.”
(propaganda de Seguranga Publica) e “Minas, aqui tem trabalho eficiente e resultado
pras pessoas.” (propaganda de Desenvolvimento Econdmico) explicitam a imagem de
eficiente e de compromissado com os resultados. Essa perspectiva reverbera os
principios do choque de gestdo proposto, como forma de gestéo eficiente, pelo governo
do PSDB.

Mesmo com as variadas projecdes de imagem atuando como “acessorias” de
um ethos predominante, visando alcancar a credibilidade ou a identificacdo por imagens
benéficas em uma mesma situacdo de comunicacdo, as quatro propagandas com
tematicas diferentes e integrantes de campanhas publicitarias especificas, priorizam
apresentar o governo pelo discurso da competéncia. Dessa forma, é possivel concluir
que o governo Antdnio Anastasia, ao estabelecer uma interlocucdo com a Sociedade, se
apresentava como competente, portanto, digno da prerrogativa de governar o estado
Minas Gerais.

A pesquisa nos leva a concluir também que a propaganda institucional do
governo de Minas Gerais (gestdo Antonio Anastasia) cria uma falsa nocdo de
neutralidade, ao se apresentar como propaganda de “balan¢o” ou de “prestagdo de
contas”. Apesar da vedagdo constitucional de utilizagdo do dinheiro publico para
autopromocdo dos governos, essa pratica € realizada de forma implicita na propaganda
institucional (que é permitida pela Constituicdo Federal). Ao mesmo tempo, atribui-se
uma finalidade informativa a essa categoria comunicacional. Porém, pela mise em scéne
estabelecida entre os sujeitos, o governo procura persuadir a sociedade a manté-lo no
poder, devido a sua competéncia no trato da coisa publica. Dessa forma, percebe-se
claramente o alinhamento do discurso institucional ao discurso politico de uma

propaganda politico-eleitoral velada e custeada com o dinheiro publico.
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ANEXO A - Frames da propaganda institucional com tematica “Saude”
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ANEXO B — Frames da propaganda institucional com tematica “Educacdo”
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ANEXO C — Frames da propaganda institucional com temdtica Seguranca Publica”
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ANEXO D - Frames da propaganda institucional com tematica “Desenvolvimento
Econémico”
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