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RESUMO: O éthos e o pathds sao construcoes discursivas relacionadas a imagem do enunciador e
a adesao do enunciatario ao discurso. Neste trabalho, objetiva-se analisar a construcao do éthos dos
dois principais candidatos para o cargo de prefeito da cidade de lvinhema-MS, durante a campanha
eleitoral de 2020 e, consequentemente, o pathos de seus eleitores. O corpus € constituido por
banners digitais e jingle que foram utilizados como materiais de campanha. Para a fundamentacao
tedrica buscou-se, principalmente, as consideracdes da semiotica discursiva, teoria que se interessa
pelo estudo da construcao da significacao nos textos. O estudo mostra como escolhas no nivel
discursivo do plano do conteudo e em categorias do plano da expressao auxiliam no entendimento
da arquitetura dos dois principios gue estao na base da argumentacao do discurso politico — o ethos
e o pathos.
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ABSTRACT: Ethos and pathds are discursive constructions related to the enunciator's image and the
enunciatee's adherence to the discourse. In this work, the objective Is to analyze the construction of
the ethos of the two main candidates for the position of mayor of the city of lvinhema-MS, during the
2020 election campaign and, consequently, the pathos of their voters. The corpus consists of digital
banners and |ingles that were used as campaign materials. For the theoretical foundation,
considerations of discursive semiotics were mainly sought, a theory that is interested in the study of
the construction of meaning In texts. The study shows how choices at the discursive level of the
content plane and in categories of the expression plane help in understanding the architecture of the
two principles that underlie the argumentation of political discourse — éthos and pathds.
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RESUMEN: El| éthos y el pathos son construcciones discursivas relacionadas a la imagen del
enunciador y a la adhesion del enunciatario al discurso. En este trabajo, se objetiva analizar la
construccion del grupo de los dos principales candidatos para el cargo de alcalde de la ciudad de
lvinhema-MS, durante la campana electoral de 2020 y, consecuentemente, el grupo de sus
electores. El corpus esta constituido por banners digitales y jingles que fueron utilizados como
materiales de campana. Para la fundamentacion teorica se buscO, principalmente, las
consideraciones de la semiotica discursiva, teoria que se interesa por el estudio de la construccion
de la significacion en los textos. El estudio muestra como las elecciones en el nivel discursivo del
plano del contenido y en categorias del plano de la expresion ayudan en la comprension de la
arquitectura de los dos principios que estan en la base de la argumentacion del discurso politico - el
éthos y el pathos.
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1 CONSIDERACOES INICIAIS

O discurso politico é essencialmente argumentativo, em sintese, as campanhas politicas envolvem a
publicidade de determinado candidato com vistas ao convencimento dos seus eleitores, esses nao
sao movidos pelas propostas propriamente ditas, mas por um conjunto de escolhas discursivas que
constroem a imagem do enunciador, o ethos, para a adesao do enunciatario. Adesao essa que
compreende 0 que move e comove 0 enunciatario a partir da imagem que se faz dele, o pathos.

Neste artigo, fruto de uma pesquisa vinculada ao Programa Institucional Voluntario de Iniciacao
Cientifica, objetivamos analisar a construcao do ethos dos dois principais candidatos ao cargo de
prefeito da cidade de lvinhema-MS, durante a campanha eleitoral de 2020 — Rogério Camara e
Juliano Ferro — e, consequentemente, realizar consideracdes sobre o pathos do enunciatario — os
possiveis eleitores. Para i1sso, analisaremos textos — banners virtuais e jingle — que foram utilizados
como materiais de campanha com ampla divulgacao nas plataformas de redes sociais, ja que no
referido ano, por conta da pandemia da Covid-19, os candidatos utilizaram intensamente esses
meios de comunicacao on-line, principalmente Facebook, Instagram e mensagens de WhatsApp.

Para a fundamentacao teorica buscamos sobretudo o aparato da semiotica discursiva. Teoria gue se
Interessa pela arquitetura do sentido nos textos, o “como” ele é construido. Nessa perspectiva, cabe
considerar a existéncia de um contrato de veridiccao pressupostamente estabelecido entre os
sujeitos da enunciacao, “simulacros do autor e do leitor criados pelo texto”, enunciador e
enunciatario, respectivamente. “Sao esses simulacros que determinam todas as escolhas
enunciativas, sejJam elas conscientes ou inconscientes, que produzem os discursos” (FIORIN,
2004a, p. 137-138). Dessa forma, nosso olhar analitico assenta-se nas escolhas operadas, na
sintaxe e na semantica discursiva do plano do conteudo, isto &, nas projecoes da enunciacao, nos
temas e figuras. Além disso, ponderamos sobre as categorias do plano da expressao na analise dos
textos verbo-visuals — 0s banners virtuais.

Sublinhamos que nosso gesto de analise contempla um recorte de textos selecionados para este
trabalho como representativos da totalidade que vai construindo o éthos e o pathos dos sujeitos da
enunciacao.

2 CONSIDERACOES TEORICAS

A semiotica discursiva, fundada pelas sistematizacoes realizadas por Algirdas Julius Greimas, na
década de 1960, e em amplo desenvolvimento até a atualidade, ocupa-se da estruturacao dos
sentidos a partir das marcas que estao no texto. Esse objeto que envolve uma construcao
estrategicamente organizada em funcao da comunicacao, ou seja, na relacao entre sujeitos socio-
historicamente situados, como explanam Fiorin (1999) e Barros (2005), dois grandes divulgadores
da teoria no Brasil.

O texto é entendido como uma totalidade significante dotada de plano de conteudo (discurso) e
plano de expressdo (manifestacdo do contelido a partir de uma ou mais linguagens). E o discurso
concretizado, textualizado por linguagem(ns). Nesses termos, o discurso é o dito e o texto, o dizer; o
modo de dizer inscreve no texto uma intencionalidade discursiva aliada a intencao do enunciador.

Nessa perspectiva, comunicar € manipular. Como defendem Greimas e Courtés (s/d, p. 69): “[...] a
comunicacao € mais um fazer-crer e um fazer-fazer do que um fazer-saber, como se imagina um
pouco apressadamente” e isso implica, para que o ato seja bem-sucedido, prever nao s6 o0 que sera
comunicado, mas, tambem, a quem se dirige. Dentro disso, esta pressuposto o contrato entre o
enunciador (sujeito que enuncia no texto, autor implicito) e o enunciatario (sujeito para quem o texto
é enunciado, o leitor). E é dessa relacao, numa totalidade de discursos, que analisamos as imagens
construidas para esses sujeitos da enunciacao: o éthos e o pathos.
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O conceito de ethos remete ao que Aristoteles indicava dentro das instancias que compoem um ato
de comunicacao: o éthos (relacionado a imagem do orador), o pathos (imagem do auditério) e o
l0gos (discurso). Ao escrever sobre a arte da retorica, o filosofo defendia que a boa imagem que o
orador mostra de si para o auditorio € uma das provas mais eficazes para revelar o seu carater,
construir a credibilidade e, consequentemente, alcancar a adesao do seu publico. Essa imagem do
orador construida ao longo do seu discurso € o éthos. Imagem de si construida no e pelo discurso:
“E 0 ethos (carater) que leva a persuasio, quando o discurso é organizado de tal maneira que o
orador inspira confianca.” (ARISTOTELES, 2005, p.68). Tanto na perspectiva retdrica, como na
perspectiva semidtica, o éthos € uma imagem construida pelo sujeito da linguagem como efeito do
discurso. Para a semiotica, enunciador (autor) e enunciatario (leitor) nao sao pessoas de carne e
0SS0, mas o simulacro deles a partir das construcoes discursivas.

Em didlogo com o ethos retodrico, de Aristoteles, e de éthos discursivo proposto por Maingueneau, na
Andlise do Discurso, Fiorin (2004a) reforca que, para construir o ethos e inspirar conflanca, um
enunciador apoia-se em um conjunto de recursos tendo em vista 0 enunciatario que adere ao
discurso do enunciador ao Identificar-se com a Imagem deste. Essa imagem, retomando
consideracOes de Maingueneau (1999), € composta por seu carater, “caracteristicas psiguicas
reveladas pelo enunciador”, pelo corpo, “feixe de caracteristicas fisica”, e pelo tom, “dimensao vocal
do enunciador desvelada pelo discurso” (FIORIN, 2004a, p.122).

Destacamos que, diferentemente de Maingueneau, Fiorin sd aceita a possibilidade da construcao do
éthos na instancia da enunciacao (éthos discursivo), e nao fora dela (éthos prévio/pre-discursivo): “o
éthos nao se aplica no enunciado, mas na enunciacao” (FIORIN, 2004a, p.120). Sendo a
enunciacao, uma instancia linguistica pressuposta na existéncia do enunciado gue “povoa o
enunciado de pessoas, de tempos e de espacos”; a instancia do ego hic et nunc, como lembra Fiorin
(20044, p.117), retomando Benveniste.

Nesse sentido, trabalha-se com o conceito de “debreagem”, mecanismo basico de instauracao da
enunciacao no enunciado. Ela pode ocorrer de forma enunciativa (projeta-se o eu/aqui/agora da
enunciacao — enunciacao enunciada), construindo o efeito de proximidade, ou enunciva (projeta-se o
ele/ld/entao da enunciacao — enunciado enunciado), com o efeito de distanciamento. Sumariamente,
“[...] a enunciacao deixa marcas no enunciado e, com elas, pode-se reconstruir o ato enunciativo”
(FIORIN, 20044, p. 118).

Lembrando que as marcas linguistico-enunciativas ocorrem a partir de uma situacao definida pelos
participantes da comunicacao (eu/tu), pelo momento da enunciacao (agora) e pelo lugar em que o
enunciado € produzido (aqui), “a referéncia a essa situacao constitui a déixis, e 0os elementos
linguisticos gque servem para situar o enunciado sao os déiticos” (FIORIN, 2001, p. 162).
Funcionando como déiticos (pessoal, temporal, espacial) os pronomes, os advérbios e locucoes
adverbiais e 0s verbos.

Nessa perspectiva, para Fiorin (2004a), ao buscarmos o ethos do enunciador, trabalhamos com o
ator da enunciacao, uma concretizacao tematico-figurativa do actante da enunciacao, definido pela
totalidade dos seus discursos e de sua obra. Dessa forma, depreendemos as marcas do éthos do
enunciador de Machado de Assis, por exemplo, a partir de uma totalidade presente na materialidade
discursiva de sua obra.

E, aliado ao éthos, o pathos implica a disposicao que o enunciatario tem em relacao ao discurso, ao
construir o ethos, o orador precisa conhecer seu publico, visto que alguns discursos podem ser bem
recebidos por alguns, mas podem n&o causar o mesmo efeito em outros. Assim como o éethos, o
pathos nao é a disposicao real do enunciatario, mas uma imagem gue o proprio enunciador constroi
de sua plateia, seu publico — uma construcao também discursiva. O pathos esta ligado a emocéao e,
para comover o enunciatario e leva-lo a aderir ao seu discurso, o enunciador faz escolhas, por isso
dizemos gque o pathos também “estabelece coercboes para o discurso”, o enunciatario: “[...] faz parte
sujeito do (sic) o enunciacao; € produtor do discurso, na medida em que determina escolhas
linglisticas (sic) do enunciador. Evidentemente, essas escolhas nao sao necessariamente
conscientes (FIORIN, 2004b, p.71-72).
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Vé-se, assim, que éthos e pathos sao duas nocoes ligadas por consequéncia do jogo persuasivo,
pelo “contrato de veridiccao” estabelecido entre os sujeitos do discurso, o que envolve o “dizer-
verdadeiro” e o “crer-verdadeiro” (GREIMAS; COURTES, s/d, p. 485-486) o que ocorre pela
construcao discursiva imbuida das articulacoes ideoldgicas.

Logo, Fiorin (2004a, p. 125; 2004b, p.75) apresenta a mesma resposta para 0s questionamentos
sobre onde se encontram, na materialidade discursiva da totalidade, as marcas do éthos do
enunciador e do pathos do enunciatario, a saber. nas recorréncias “em qualquer elemento
composicional do discurso ou do texto: na escolha do assunto, na construcao das personagens, nos
géneros escolhidos, no nivel de linguagem usado, no ritmo, na figurativizacao, na escolha dos
temas, nas isotopias, etc”.

Diante das quest0es teodricas ja apontadas e tendo em vista a construcao desse “jogo persuasivo”,
nas analises engendradas no proximo topico nosso foco recaird em escolhas operadas na sintaxe e
na semantica discursiva do plano do conteudo, respectivamente, nas projecoes da enunciacao no
enunciado — ja destacas por nds nas observacoes sobre a debreagem — e nos temas e figuras.

Sobre a semantica discursiva, ainda gque rapidamente, frisamos gque 0S temas sao unidades
semanticas abstratas, de natureza conceitual, eles organizam os elementos do mundo; ja as figuras
S830 semas concretos, com investimento semantico-sensorial, escolhidas para recobrir os temas. E
assim que o sujeito da enunciacao “[...] assegura, gracas aos percursos tematicos e figurativos, a
coeréncia semantica do discurso e cria, com a concretizacao figurativa do conteudo, efeitos de
sentido sobretudo de realidade” (BARROS, 2005, p. 68). Ademais, como afirma Barros (2004, p. 12):
“Os temas e figuras sao determinados socio-historicamente e trazem para 0s discursos o modo de
ver e de pensar o mundo de classes, grupos e camadas sociais, garantindo assim o carater
iIdeoldgico desses discursos”. Dessa forma, é preciso atentar para as escolhas e os sentidos que

carregam.

Além disso, na leitura dos textos verbo-visuais, os banners, faremos consideracoes sobre as
categorias do plano da expressao. Para i1sso, contaremos com alguns principios utilizados por Floch
(1985) ao analisar, dentro da relacao entre plano de conteudo e plano de expressao, a manifestacao
do semissimbolismo, ainda que nao abordemos este conceito neste trabalho. Dentro disso,
recuperamos a ideia de: formantes figurativos — elementos que criam os efeitos de realidade dentro
do discurso, figuras do mundo — e formantes plasticos — categorias que possibilitaram a atribuicao de
novos sentidos aos textos. Essas, foram divididas nas categorias: topoldgica (ligada a posicao:
direita vs. esqguerda, alto vs. baixo, central vs. marginal, superior vs. inferior, englobado vs.
englobante), eidética (ligada as formas: uniforme vs. multiforme, reto vs. curvo, linear vs. pictorico) e
cromatica (ligada as cores e tons:. opaco vs. brilhante, claro vs. escuro, fria vs. quente, luz vs.
sombra).

A partir das reflexdes tedricas apresentadas, encaminhamos as analises dispostas no proximo topico
tendo em vista que as escolhas — sejam elas examinadas no plano do conteudo ou no plano da
expressao, mas sempre articuladas para a arquitetura do todo de sentido que € o texto — auxiliam na
construcao das imagens dos sujeitos da enunciacao.

3 CONSIDERACOES ANALITICAS

O municipio de lvinhema, localizado na regidao Sudoeste de Mato Grosso do Sul, possui uma
populacao de, aproximadamente, vinte e trés mil habitantes, sendo que mais de dezessete mil vivem
na zona urbana e o restante na zona rural, quanto a economia destacam-se a agricultura e as usinas
de acucar, etanol e energia. Nesse contexto, em 2020, Juliano Barros Donato (mais conhecido como
Juliano Ferro), filiado ao Democratas (DEM), foi eleito com 6.680 votos, e Rogeério Pieretti Camara (0
Rogério Camara), do Movimento Democratico Brasileiro (MDB), obteve 5.921 votos. Juliano era
vendedor em uma garagem de carros usados e iniciou sua vida politica em 2016, como vereador,
desde entdao ganhou grande notoriedade na midial e se apresentava como um ferrenho opositor a
administracao da época. Ja Rogeério Camara atuava como advogado e era a primeira vez que
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1Juliano Ferro mantem a pratica de utilizar constantemente as redes sociais, desde seu mandato de vereador em
2016, para divulgar as acbes gue desenvolve no municipio, as participacdbes em eventos, denunciar possiveis
ameacas. A constancia de postagens, o numero de seguidores (mais de 200 mil no Facebook) e o teor das postagens,
por vezes “extravagantes”, tem rendido a ele o titulo de prefeito “influencer”, como cita uma reportagem do jornal
Campo grande News, publicada em fevereiro de 2022. (a reportagem pode ser conferida em:
https://www.campograndenews.com.br/jogoaberto/so-me-para-na-bala-prefeito-influencer-da-recado-ao-vivo.




disputava um cargo politico, mas participou de varias campanhas como “coadjuvante”, visto que seu
pal (Nelito Camara, ja falecido) e seu irmao (Renato Camara) sado conhecidos pela carreira na vida
politica, ambos foram prefeitos de lvinhema e deputados estaduais, atual cargo de Renato Camara.
Além disso, o prefeito da época também apoiava sua candidatura.

Em 2020, os candidatos contavam com um novo desafio: a realizacao da campanha eleitoral durante
a pandemia da Covid-19, o que poderia dificultar a aproximacao com o eleitorado. A saida
encontrada foram as midias digitais, sobretudo as plataformas de redes sociais, como Facebook e
Instagram, e o aplicativo WhatsApp. Esses trés canais de comunicagcao se tornaram 0S principais
meios de atuacao do marketing eleitoral e € com base em alguns materiais de campanha divulgados
neles que selecionamos 0s textos em analise: banners digitais — pecas publicitarias que podem ser
criadas para publicacao em sites, portais na internet, plataformas de redes sociais — e 0 jingle —
musica utilizada para promover uma marca, um produto, uma pessoa.

Iniciemos pela analise de banners de campanha. Esses sao construidos para a leitura rapida, por
ISSO apresentam poucas informacoes, com destague para o tratamento visual, inclusive com a
presenca de fotografias dos candidatos, na maior parte dos casos. Com a evolucao da tecnologia,
alguns sao compostos com movimento e som, mas neste trabalho optamos por selecionar apenas
0S textos sem esses recursos.

Segue um dos textos divulgados nos perfis do candidato Juliano Ferro nas plataformas de redes
soclais:

Figura 1 — Banner 1, candidato Juliano Ferro.

H C35ar g 2 drmaangdia

Fonte: Instagram. Disponivel em: I1nk.devIB9ER]. Acesso em: 20 dez. 2021.

Como consta na figura 1, o banner de campanha eleitoral lembra o tradicional “santinho”, um “[...]
pequeno prospecto de propaganda eleitoral com retrato e numero do candidato a cargo publico”
(HOUAISS, 2001, p. 2513), género do discurso que segue normas do Tribunal Superior Eleitoral,
normalmente confeccionado em formato retangular, com apresentacao da coligacao, do nome de
campanha dos candidatos e a frase de campanha. O texto, sincrético?, integra mais de uma
linguagem de manifestacao (verbal e visual). Num primeiro olhar para a organizacao estética
verificamos que o convencional retangulo esta dividido por uma linha concava, na cor branca, entre
a parte superior, na qual estao a fotografia do candidato a prefeito e de sua vice, sobre um fundo
amarelo com o desenho de uma porcao da bandeira do municipio, e a inferior, na qual encontramos
a parte verbal do texto com informacdes basicas para este tipo de género: nome e numero do
candidato e frase de campanha, sobre um fundo verde no qual consta um letreiro com o nome do
municipio e a sigla do estado, Ilvinhema-MS. Em fonte bem menor, em amarelo, a inscricao do CNPJ
do candidato e as siglas dos partidos que o apoiaram.
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2 A semiotica discursiva utiliza a denominacao “texto sincrético”, “linguagem sincrética”, para se referir aos textos gue
articulam mais de uma linguagem em sua construcéo, compreendendo que sincretico € “[...] um objeto, que acionando
varias linguagens de manifestacao, esta submetido, como texto, a uma enunciacao uUnica que confere unidade a
variacao” (TEIXEIRA, 2009, p. 47), € esse efeito de unidade, construido a partir de uma estratégia enunciativa, que
Interessa para a analise.
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Do ponto de vista das estratégias enunciativas mobilizadas — lembrando que a enunciacao e
entendida pela semiotica discursiva como o ato de realizacado do enunciado, marcada pela projecao
de pessoa, tempo e espaco da situacao de enunciacao — verificamos a projecao pressuposta de um
“eu”, enunciativo, que se apresenta; (eu) “prefeito Juliano Ferro, vice professora Angela”, nimero 25,
(nGs) “estamos juntos por Ivinhema, vem com nos!”. A debreagem actancial marcada no uso da 12
pessoa do plural, “n0s”, pode ser lida integrando os dois atores apresentados no banner (o candidato
a prefeito e sua vice) e o0 enunciatario (eleitores: eu +vocé). O enunciador dirige-se a um
enunciatario gue ocupa a posicao de “tu”, os eleitores, simulando um processo de comunicacao no
Interior do enunciado, a relacao eu-tu. Destaque para o uso do imperativo afirmativo em “vem com
nos” (vem tu) salientando o chamado para estar junto, “estar com”, o ponto de exclamacao ratifica o
convite/a convocacao.

O tempo e 0 espaco, também sao enunciativos. o presente do indicativo “estamos” projeta o
momento da acao, no aqui, “lvinhema”, expressa verbalmente na frase de campanha, no letreiro que
compoem, em segundo plano, a parte inferior da imagem e na imagem da bandeira do municipio,
compondo o fundo da parte superior. As marcas de actorialidade, espacialidade e temporalidade,
demarcadas no conteudo da enunciacao, auxiliam o fazer persuasivo do enunciador na busca pela
credibilidade do enunciatario. Esta em jogo convencer 0s enunciatarios acerca da postura defendida
pelo enunciador, por iIsso o efeito de sentido que perpassa a construcao do banner é o de
aproximacao com o0 enunciatario, de comprometimento, engajamento, parceria. Essas escolhas
marcam o estabelecimento do contrato veridictorio (subentendido) entre enunciador e enunciatario,
“fazer-crer” de um e o “crer-verdadeiro” de outro. Isso é reforcado pela fotografia, na qual os
candidatos, sorridentes, direcionam o olhar para frente, para seu publico eleitor.

Nesse sentido, da semantica discursiva, destacamos a escolha do gesto, o aperto de maos
erguidas, constituindo-se na figura que recobre o tema da uniao. O gesto ratifica 0 compromisso
expresso na frase de campanha “estamos juntos por lvinhema, vem com noés!”. Os candidatos
sorriem e figurativizam a tematica da simpatia, da alegria envolvida na parceria proposta — estarem
juntos por lvinhema. O nacionalismo é outro tema gque aparece figurativizado na presenca da faixa
com as cores nacionais na letra “0” do nome do candidato. Ja o municipio de Ivinhema é
figurativizado na imagem da bandeira do municipio que ajuda na construcao do fundo da parte
superior da imagem.

Passamos entao para a analise de escolhas realizadas no plano da expressao desse texto verbo-
visual tendo em vista que o arranjo entre as diferentes linguagens demanda modos particulares de
leitura e producao de sentido. Observando as categorias plasticas, na configuracao topoldgica temos
0 arranjo entre superior/inferior, como ja sinalizado anteriormente. Na parte superior, gue ocupa o
maior espaco do banner, estao os candidatos, em destaque sob o fundo gue representa parte da
bandeira do municipio, dispostos lado a lado, em tamanhos proporcionais e com vestimentas
similares, representa-se a condicdo de igualdade entre eles. Alem disso, eles estdo unidos pelo
gesto de maos dadas, elemento central, representando a uniao, a parceria, 0 engajamento, como ja
destacado. Na parte inferior esta a linguagem verbal, também disposta seguindo certa centralidade,
alinhada ao gesto da imagem da parte superior. Dela salientamos o tamanho maior da fonte utilizada
no nome e no numero do candidato a prefeito, “JULIANO” e “25”, fazendo com que essas
Informacoes saltem aos olhos do enunciatario. O nome ultrapassa os limites entre as partes, inferior
e superior, demarcadas pela linha curva; além disso, unido as duas primeiras letras do nome, ainda
gue em fonte menor, a palavra “prefeito”, localizada sobre a imagem do braco do candidato e acima
do seu nome, reforca a qualificacao, formando a denominacao “prefeito Juliano”.

Quanto a categoria eidética, ligada as formas, destacamos a relacdo entre retilineo/curvilineo.
Contrapondo ao sentido mais formal que a fonte tipografica da linguagem verbal poderia impor,
nesse sentido, alguns elementos trazem para o texto a ideia de movimento, deixando o texto mais
“leve”: a linha levemente convexa, que divide as duas partes do banner; o desenho do movimento da
bandeira no plano de fundo da parte superior; o letreiro com o nome da cidade “IVINHEMA-MS”, no
plano de fundo da parte inferior; a faixa com as cores nacionais levemente curvada, na letra “0”.
Destacamos, também, o posicionamento de perfil dos candidatos com o0s rostos levemente
Inclinados para a frente, integrando o convite presente na frase “vem com nos”. O movimento de
Inclinacdo da cabeca da candidata proporciona naturalidade para a cena fotografada, o que é
reforcado pela simplicidade na maquiagem, na vestimenta dos candidatos e no uso da barba por
Juliano Ferro. Em cada detalhe, a imagem do enunciador, seu éthos, vai se constituindo.
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A categoria cromatica integra, como normalmente ocorre em materiais de campanha eleitoral, cores
do partido (DEM-azul e verde). Dessa forma, € o azul a cor que destaca elementos essenciais na
composicao do banner:. a roupa dos candidatos, o nome do candidato a prefeito e o numero,
conciliado ao verde que apresenta o nome da vice e a denominacao “prefeito”, alem de compor o
fundo da parte inferior do texto. Consultando o site do partido® € perceptivel que as cores oficiais sao
em tons pastéis, na campanha de Juliano Ferro opta-se por cores saturadas, cores fortes, com uma
concentracao alta, o que remete para sensacoes mais intensas. Seguindo esse tom, o amarelo
Integrado na composicao (no fundo da parte superior e do numero do partido, na faixa nacional)
remete a uma das cores da bandeira do municipio e, juntamente com o0 verde, as cores nacionais,
reforcando a tematica ja indicada na presenca da faixa sobre a letra “0”. Observamos, ainda, que ha
uma relacao no seguinte arranjo: os candidatos, com a vestimenta azul, estao sobrepostos ao plano
de fundo amarelo, bem como o numero “25”, que 0s representa, esta inscrito em azul sobre o fundo
amarelo.

Em tamanho de letra menor e na cor vermelha, a palavra “vice”, que poderia destoar do restante da
composicao, parece ter sido inserida para nao se confundir com as outras cores que estao no
entorno dessa informacao (verde e azul). O branco além de criar a linha que divide as partes da
Imagem, incide como contorno das letras e no preenchimento da frase de campanha, “Estamos
juntos por Ivinhema, vem com nads!”, auxiliando no destaque dessas informacdes em meio as cores
saturadas.

Por fim, chama nossa atencao o nivel de linguagem escolhido para compor o banner. A construcao
coloquial “vem com nos” ao invés de “vem conosco” ajuda a reforcar a informalidade, aproximando
enunciador e enunciatario — reforca-se a identificacao com o publico eleitor e com o suporte utilizado
para a divulgacao (ambientes virtuais) onde predomina o discurso informal. Cabe informar que outra
construcao da frase de campanha, ainda mais informal, fol bastante utilizada pelo candidato em seus
perfis nas plataformas de redes sociais “Tamo junto, € ndis!”, como vemos no banner a segulir:

Figura 2 - Banner 2, candidato Juliano Ferro.

uunlen por Ioinhems
:
gjuliano Terro

Qv [-]
Fonte: Instagram. Disponivel em: acesse.one/3bQHI. Acesso em: 02 fev. 2022.

Numa analise de alguns elementos desse texto, verificamos que a dimensao, o formato circular e a
guantidade de informacdes leva-nos a lembrar uma espécie de “botton” em forma de adesivo, muito
comum nas campanhas eleitorais. Ele apresenta um “resumo” das idelas centrais analisadas no
texto anterior. O destaque € para a primeira parte da frase de campanha, registro coloquial da
linguagem, é ela gue esta centralizada e em fonte de letra de imprensa e em tamanho maior. A
segunda parte do slogan “juntos por Ivinhema”, apresentada em outro tipo de fonte, cursiva, e de
tamanho bem menor e em itadlico, torna-se quase insignificante na visualidade, juntando-se ao
restante da parte verbal, na qual lemos a logo da rede social Facebook e o endereco do Instagram
“@juliano.ferro” — marca-se a preocupacao com a divulgacao das redes sociais do candidato.

A bandeira brasileira, substituindo a letra “0” na palavra “nois”, figurativiza o nacionalismo, como
analisamos na figura 1, na faixa com as cores nacionais que perpassa a letra “0” do nome Juliano.
Na figura 2 ela ganha mais destaque pelo tamanho e centralidade na imagem. Numa comparacao
entre a presenca dessa figura nas duas composicoes (figura 1 e figura 2), podemos afirmar que a
bandeira agrega todos aqueles que defendem, assim como o candidato, o que € nacional, “e ndis”
(eu-Juliano + voceé-eleitor).
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As cores — branco para as letras; amarelo, verde e azul para o fundo — seguem a composicao
visualizada na figura 1, bem como a existéncia do movimento de gradacao na mescla entre amarelo,
verde e azul, remetendo o tremular da bandeira, movimento que traz leveza e vivacidade para a
cena enunciativa.

Reforcamos que o uso de um nivel de linguagem coloquial no material de campanha, junto aos
outros elementos indicados ao longo da analise, € um forte elemento de construcao do éthos desse
enunciador que se quer fazer-crer como homem simples, jovial e companheiro. Consequentemente,
val se construindo o pathos dos enunciatarios, os eleitores de lvinhema, conquistando a confianca,
persuadindo a partir de um discurso que prevé um eleitorado humilde, que se vé representado pelo
nivel de linguagem utilizado. Além disso, a figura da vice candidata, a Professora Angela, busca o
eleitorado feminino, algo que nao poderia ser alcancado somente com a figura de Juliano Ferro.

Passamos para a analise de exemplos de banners de campanha do candidato Rogério Camara:

Figura 3- Banner 3, candidato Rogério Camara.

CAMARA vicr ADMMILSON FOTOGRAFD
JaNTOS P4 S0l IN FRINTI

Fonte: Facebook. Disponivel em: I1nk.dev/io3Dh2. Acesso em: 02 fev. 2022.

Ao contemplarmos o texto da Figura 3, em comparacao ao material divulgado pelo candidato Juliano
Ferro, é possivel notar que a composicao € mais contida, especialmente nas escolhas para o plano
da expressao. O retangulo que formata o banner possui uma divisao realizada por uma espécie de
onda, na horizontal, entre a parte superior, na qual temos a fotografia do candidato a prefeito, sobre
um fundo branco, e a inferior, na qual temos a parte verbal com as informacdes basicas da
campanha, sobre um fundo em tom verde claro, em gradiente, com pequenos pontilhados também
formando ondas.

Quanto as estratégias enunciativas, aqui mais uma vez temos a projecao pressuposta do “eu”,
enunciativo gue se insere na declaracao (eu) “voto”, Rogério Camara, 15, vice-Adimilson fotografo,
juntos para seguir em frente”. No entanto, neste caso ndo € o “eu” candidato que se pronuncia, mas
um “eu” eleitor quem diz “eu voto em”. Nesse sentido, 0 “n0s” presente em “juntos para seguir em
frente” integra os candidatos e esse “eu”, debreado, representando os eleitores (enunciatarios) que
desejam somar e, juntos, “seguir em frente”. Em sintese, a debreagem actancial funciona como uma
estratégia de argumentacao ao afirmar, pressupostamente, “eu voto no Rogerio Camara, porque eu
guero, com ele, seguir em frente, vamos conosco”.

Nao ha um espaco citado no texto, o que € recuperado no seu contexto de circulacao. O tempo,
enunciativo, esta inscrito no presente do verbo votar, “voto”, aliado a construcao, com o infinitivo, da
locucao adverbial “seguir em frente”, cria-se o efeito de sentido que remete a uma projecao de
futuro. Tendo em vista o contexto discursivo — este que nos informa por outros textos que permeiam
a historia politica da regiao — dentro do qual sabe-se que o nome do candidato esta ligado a familia
de politicos e que ele era apoiado pelo prefeito da época, a ideia de futuro pode relacionar-se a
continuidade do que vinha sendo realizado até aguele momento. Em sintese, retomando a
construcao (eu) “voto”, Rogério Camara, 15, vice-Adimilson fotografo, juntos para seguir em frente”,
ha uma relacao de causa e efeito que permeia a argumentacao: para seguir em frente, eu voto
Rogéerio Camara; entdo, se vocé tambem quer seguir em frente, vote nele. O efeito de sentido de
aproximacao com O enunciatario neste texto também envolve a parceria, mas com um “tom” por

vezes mais moderado.
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De uma forma ou de outra, verificamos que o contrato veridictorico vai sendo estabelecido entre
enunciador e enunciatario na busca pelo “fazer-crer’” para um fazer-fazer que culmina no voto. A
fotografia, na qual o candidato, sorridente, enunciativamente direciona o olhar para frente, auxilia
nessa construcao e figurativiza a tematica da simpatia, da alegria. Cabe destacar, ainda, que, ao
contrario do outro candidato, este apresenta a barba feita, o que poderia imprimir certa formalidade,
no entanto, a camisa escolhida integra um estilo casual.

Quanto aos arranjos operados no plano da expressao, verificamos que do ponto de vista topologico,
como ja sinalizado anteriormente, ha uma divisao entre a parte superior, na qual esta o candidato,
em destague pela centralidade e tamanho, e a parte inferior, na qual encontra-se a linguagem
verbal. Desta destacamos a tipografia do nome do candidato a prefeito e o numero, em tamanho de
fonte maior salta aos olhos: “ROGERIO 15”, com o nimero 15 ultrapassando os limites entre as
partes inferior e superior.

Do ponto de vista das formas, a fotografia do candidato configura-se mais estatica, com pouco
movimento do seu corpo. A linha que divide as partes, num movimento de “onda”, na horizontal,
tenta trazer uma dinamica para a imagem, juntamente com os pontilhados, em onda, no fundo da
parte inferior — 0 gque nao parece ser suficiente para romper com a estagnacao da imagem.
Comparativamente, no material de campanha de Juliano Ferro o formato do corte realizado pela
linha divisoria entre as partes parece abrir a imagem para visualizacao do gesto das maos dadas, ja
no texto de Rogério Camara, a linha corta a imagem logo abaixo do ombro direito do candidato o
gue produz um sentido de estaticidade nao favorecendo um possivel movimento para a acao, para o
fazer do ator apresentado.

As cores selecionadas para compor o material segue em parte as cores do partido (MDB- amarelo,
verde, vermelho, preto)*, com prevaléncia do verde em tons mais pasteis, sobretudo no fundo da
parte inferior do banner, condensando o sentido de neutralidade, sobriedade. Esse fundo neutro
remete a imagem igualmente neutra do candidato, um novo nome ja que esta era sua primeira
candidatura. O verde gue colore os nomes dos candidatos — sendo azul apenas o sobrenome do
candidato a prefeito, “Camara’”, ao gque parece para se ajustar na composicao com o tom do fundo e
as cores, verde e vermelho, das outras palavras — segue um tom um pouco mais forte, mas nao
chega a reproduzir o que € normalmente usado pelo partido, proximo ao verde das cores nacionais.
O branco da linha, em onda, que divide as partes do banner e o fundo branco na imagem do
candidato, vestindo uma camisa na cor cinza, também contribuem para a sobriedade. O vermelho
rompe com esse comedimento e destaca informacoes gue podem formar a seguinte frase: “Voto, 15,
juntos para seqguir em frente” — sintese da mensagem principal da campanha. Além disso, “voto” e
“luntos para seguir em frente” possuem um tipo de fonte diferente do restante, mais fina e de
tamanho menor, o que também auxilia no efeito de certo movimento para o texto.

Buscamos nas redes sociais algum banner de campanha que contasse com a presenca do vice de
Rogério Camara, a exemplo do candidato anterior, mas a maioria dos materiais apresentavam
apenas o candidato a prefeito, o que ja indicia certo apagamento da figura do vice, bem como
denuncia a hierarquizacao entre os dois candidatos, tendo o vice papel secundario em funcao do
destague que se pretende a imagem do seu companheiro de chapa. Apenas com fins de
exemplificacao, inserimos uma das imagens encontradas com ambos, uma publicacao realizada nas
redes sociais por conta do evento de lancamento da candidatura:

Figura 4 - Banner 4, Rogério Camara.
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Fonte: Facebook. Disponivel em: I1nk.dev/c4ip . Acesso em: 05 fev. 2022.
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Verificamos que a organizacao do plano da expressao esta proxima do que ja analisamos na figura
3, com a presenca de informacoes importantes para o objetivo desse banner, ou seja, informar, para
0os eleitores de Ivinhema, sobre a live de lancamento da candidatura, como marcam alguns
elementos: a inscricao “Live”, a logo do partido, com indicacao da cidade, “MDB” lvinhema-MS”, o
dia, a hora e enderecos das redes socials onde seria transmitida. Chama nossa atencao o
posicionamento dos candidatos na imagem, eles estao distantes e em proporcao diferenciadas:
Renato Camara, maior, mais a frente e em primeiro plano; o vice Adimilson, menor, em segundo
olano, ao fundo. Configuracdo que direciona para valores opostos daqueles construido pelo
candidato Juliano Ferro, no qual visualizamos a colocacao de prefeito e da vice no mesmo patamatrr,
remetendo a igualdade entre eles.

Passamos entao para a analise de alguns elementos que compdem as letras das musicas de
campanha dos dois candidatos e que auxiliam na construcao do éthos e do pathos, reforcando o que
ja fol apontado nas analises anteriores. Como o0 banner, 0 jingle precisa apresentar, em um texto
relativamente curto, as ideias principais da campanha e, se possivel, fixar na memaoria dos possiveis
eleitores.

Informamos que ambas as letras foram transcritas por nds, ja que tivemos acesso a elas apenas na
forma musicalizada nas redes sociais. Ao longo da pesquisa, as composicoes nao foram mais
localizada por nos, por isso o material foi salvo em nosso drive para disponibilizacao do link neste
trabalho. Iniciamos pelo jingle da campanha do candidato Juliano Ferro.

Quadro 1 - Jingle de campanha do candidato Juliano Ferro.

(Al16 Ivinhema! Chegou a hora hem! E Juliano Ferro

refeito e Professora Angela vice, é 25. R _ . L .
P g ) E Juliano Ferro pra prefeito, eu to ligado, vice

[Professora, ja estao aprovados, € bom pra
lvinhema, pra vocé e pra mim, agora é 25 minha
[gente, é isso ai. Sao filhos dessa terra

E por ela vao lutar, e com certeza vao fazer ela
[prosperar, agora é 25, o povo ja decidiu

Isto € um compromisso que o povo assumiu

E Juliano Ferro pra prefeito, eu tb ligado, vice Professora
[Angela, ja estdo aprovados

E bom pra Ivinhema, pra vocé e pra mim, agora é 25 minha
[gente, é isso ai

Sao filhos dessa terra e por ela vao lutar, e com certeza
vao [fazer ela prosperar, agora é

25 0 povo ja decidiu, isto € um compromisso gue 0 povo

. 25 ta no peito, pode crer e Juliano Ferro prefeito
[assumiu

25 ta no peito, pode crer é Juliano Ferro prefeito
E Juliano e Professora Angela, 25 vota todo
mundo, [todo mundo

E Juliano e Professora Angela, 25 vota todo
mundo, [todo mundo

25 ta no peito, pode crer, é Juliano Ferro prefeito

25 ta no peito, pode crer, é Juliano Ferro prefeito

E Juliano e Professora Angela, 25 vota todo mundo, todo
[mundo

E Juliano e Professora Angela, 25 vota todo mundo, todo

(E assim que eu vou votar, é assim que voceé vai
[mundo

votar, 25 todos nés vamos votar, Juliano
prefeito e Professora Angela vice, é 25 meu
povo!)

(Juliano ferro, honestidade e trabalho, Professora Angela,
uma mule guerreira. Juliano Ferro prefeito e Professora
Angela vice, é 25, vote 25 minha gente!).

Fonte: Arquivo pessoal das autoras. Disponivel em: acesse.one/M3Jpt.

O jingle da campanha de Juliano Ferro foi construido a partir da melodia da musica “Ta rocheda”,
gue caiu no gosto popular com a banda BarOes da Pisadinha, em 2019. Da relacao intertextual,
destacam-se o ritmo — acelerado, lembrando um xote — e o nivel de linguagem coloquial, como fica
marcado em: “Alo Ivinhema”, “to ligado”, “pode crer”. O que ja foi observado no uso da frase de
campanha analisada anteriormente, reforcando a imagem de homem simples, que se aproxima do
povo, para o ethos do candidato a prefeito, projetado nos enunciadores que enunciam nos diversos
textos de campanha, “gente como a gente”. Logo, prevé o pathos do enunciatario que se identifica
com esse gosto musical, de origem popular.
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Quanto as marcas linguisticas que projetam o momento da enunciacao no enunciado, verificamos o
uso da debreagem enunciativa actorial, espacial e temporal. Ha um “eu” gue enuncia no texto, num
didlogo com os eleitores de lvinhema,; esse “eu” intercala afirmacoes mais diretas, faladas, entre as
estrofes cantadas reforcando o “recado” almejado e a proximidade com 0s enunciatarios. Dessa
forma, ao longo da producao, revela a convicgcao acerca da escolha do candidato Juliano Ferro
(“...25 t4 no peito, pode crer, € Juliano Ferro prefeito”; “...agora € 25 minha gente, é isso al.”),
argumenta sobre ser essa a melhor decisao ( “... Juliano ferro, honestidade e trabalho, Professora
Angela, uma mulé guerreira.”; “...sdo filhos dessa terra/ E por ela vao lutar, e com certeza véo fazer
ela prosperar...”) e convoca os eleitores a seguirem com ele nessa decisdo ( “..E Juliano e
Professora Angela, 25 vota todo mundo, todo mundo.”; “...E assim que eu vou votar, é assim que
vocé vai votar, 25 todos nos vamos votar, Juliano prefeito e Professora Angela vice...”). Convocagao
que fica clara ja na primeira linha do texto, trecho falado: “Al6 Ivinhema! Chegou a hora em! E
Juliano Ferro prefeito e Professora Angela vice, é 25”. Com destaque para a permanéncia da vice
sendo citada junto ao candidato a prefeito.

E para “minha gente”, o povo de lvinhema, que o enunciador enuncia, num tempo que é o “agora’, o
momento atual do discurso em que se decide em guem votar, ou seja, nos “filhos dessa terra”. A
posicao enunciativa reforca o efeito de aproximacao com o enunciatario e agrega mais credibilidade
aos argumentos apresentados. O enunciador integra o “n0s”, ou seja, € um dos eleitores do
municipio, fala em nome do povo de Ivinhema aprovando a escolha do prefeito. Ha uma aprovacao
ja consolidada no discurso, um contrato de veridiccao — essa é a principal estratégia argumentativa,
ISto €, constrol o enunciado a partir de uma certeza pressuposta: a escolha do candidato Juliano
Ferro. Essa relacao é figurativizada pela expressao “ta no peito” inscrita no refrao da musica, logo
apos o numero do candidato: “25 ta no peito, pode crer € Juliano Ferro prefeito”. Ou seja, € de
coracao, é o desejo do povo.

Nesse sentido, cabe destacar as expressoes utilizadas para caracterizar os candidatos a prefeito e
vice, em dois trechos: “Sao filhos dessa terra e por ela vao lutar, e com certeza vao fazer ela
prosperar”; “Juliano ferro, honestidade e trabalho, Professora Angela, uma mulé guerreira’. Temos o
tema da “origem” na figura “filhos da terra”, reforcando a informacao sobre a procedéncia dos
candidatos, argumento que visa a confianca do enunciatario. Os temas “honestidade e trabalho”
estdo figurativizados no proprio “Juliano Ferro”, bem como a vice, “Professora Angela”, figurativiza a
tematica subjacente na figura “mulé guerreira”, ou seja, também trabalhadora, competente e mulher.

Diante das questOoes colocadas ao longo do texto, os enunciados que fecham o jingle ratificam a
certeza do voto, ndo restando ddvidas: “E assim que eu vou votar, é assim que vocé vai votar, 25
todos nos vamos votar, Juliano prefeito e Professora Angela vice, é 25 meu povo!”.

Outras gquestoes poderiam ser analisadas neste texto do ponto de vista das estratégias
argumentativas, por nao serem o foco deste trabalho nao aprofundaremos, mas gostariamos de
frisar um ultimo aspecto ligado a énfase em informacodes centrais, essas precisam marcar a memaoria
do enunciatario: o numero do candidato e os nomes. O numero “25” é citado 17 vezes, a Vice,
“Professora Angela’, 10 vezes e o prefeito, “Juliano Ferro”, 14 vezes. Além disso, ambos s&o
retomados juntos, na terceira pessoa do plural, salientando a igualdade de importancia entre eles “ja
estao aprovados”, “sao filhos dessa terra” — ratifica-se a proposta expressa no banner de campanha
ligada a harmonia entre eles.

Passamos para o jingle de campanha de Rogério Camara:
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Quadro 2 - jingle de campanha do candidato Rogério Camara.

Ele cresceu aqui com 0s pés no chao

Conhece a terra como a palma da mao

Esse menino viu o mundo brilhar

Essa é a nossa gente sempre tao querida, nosso lar,
terra [prometida

Nosso chao que vamos sempre cuidar

Juntos € a hora de seqguir em frente, fazer o bem
Juntando forcas que se vai alem.

Eu te amo Ivinhema! Pode contar comigo!

Esses tempos de crises é que precisamos de um abraco
[amigo!

E olhar o passado e ver que ninguém faz como o que ja
[fol feito

Pra provar meu amor, lvinhema, meu voto € Rogeério
[prefeito!

Eu te amo Ivinhema, esse € o meu compromisso!

O meu voto é 15, a forca da nossa gente
O gue Ivinhema precisa € da nossa uniao, juntos seguir
[em frente!

Eu te amo Ivinhema! Pode contar comigo!

Esses tempos de crises é que precisamos de um abraco
[amigo!

E olhar o passado e ver que ninguém faz como o que ja
[fol feito!

Pra provar meu amor, lvinhema, meu voto € Rogeério
[prefeito!

Eu te amo lvinhema, esse € 0 meu compromisso!
NOSSO povo e valente e aqui vOcé tem um amigo pra
[sempre!

Avancar pro futuro e saber que é seguro € a certeza no
[peito

Pra provar meu amor, Adimilson pra vice e Rogério

NOSSO povo € valente e aqui vOcé tem um amigo pra [prefeito!
[sempre!
Avancar pro futuro e saber que € seguro, € a certeza no Avancar pro futuro, Ivinhema é a cidade que a gente
[peito [amal!
Pra provar meu amor, lvinhema, meu voto € Rogério Pra provar meu amor, lvinhema, meu voto € Rogério
[prefeito. [Camara!

Pra provar meu amor, lvinhema, meu voto € Rogério
O meu voto é 15, é Rogério Camara! [Camara!
Adimilson pra vice, lvinhema € a cidade que a gente Pra provar meu amor, lvinhema, meu voto € Rogério
[amal! [Camara!

Fonte: Arquivo pessoal das autoras. Disponivel em: acesse.one/M3Jpt.

Numa primeira leitura da letra desse jingle, em comparacao a anterior, nota-se o uso da linguagem
mais formal e de periodos mais longos. No que se refere a melodia, optou-se por uma construcao
original, mais lenta e sobria, ratificando o teor mais formal da proposta. Tenta trazer a memoria
musical conhecida pelo ritmo sertanejo, quica na tentativa de produzir efeito de pertencimento, de
tradicao com a cultura local.

Em relacdao a projecdo da enunciacéo, verificamos a articulacdo entre debreagens enunciva e
enunciativa marcada entre duas “vozes”. a gque apresenta o candidato e, por isso, utiliza-se da
debreagem enunciva para se referir a “ele” ao retomar sua historia na localidade, o que justifica o
uso dos verbos no passado (“cresceu”, “viu”), e que por isso mesmo nao deixa de ser um de “nos’,
Ivinhemense, ligado ao espaco do aqui e agora, enunciativos. Por outro lado, temos a voz do

candidato projetado no texto, um eu, aqui e agora, qgue manifesta seu amor pelo municipio.

Na primeira estrofe, por exemplo, refere-se a “ele” para dar informacoes sobre o candidato: “cresceu
aqui com 0s pés no chao/ conhece a terra com a palma da mao/Esse menino viu o mundo brilhar!”.
Logo em seguida, o uso da debreagem enunciativa em: “Essa € a nossa gente sempre tao guerida,
nosso lar, terra prometida/ Nosso chdo que vamos sempre cuidar/Juntos € a hora de seguir em
frente, fazer o bem/Juntando forcas que se vai além” ajuda no efeito de aproximacao com O0S
enunciatarios, o enunciador € parte do municipio e como tal aprova a candidatura de Rogerio
Camara. Com destaque para adjetivacOes que caracterizam e/ou representam a afeicao do
enunciador pelos ivinhemenses, pelo municipio: “gente sempre tao querida”, “terra prometida”.
Consequentemente, como parte desse nos enunciativo (eu e vocés) convoca todos agueles que
também amam este lugar a apoiar a candidatura, “juntos” (eu enunciador, vocé enunciatario e ele o
candidato). Além disso, a construcao “seguir em frente”, remete a ideia de continuidade de um
trabalho ja iniciado, o que pode remeter a historia politica de seu pai e irmao e ao prefeito atual na
época, ja que Rogério Camara era apoiado por ele, como fica reforcado na ultima estrofe e o trecho:
“é olhar o passado e ver que ninguem faz como o que ja foi feito”.
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Cabe atentar para a presenca do interdiscurso com o hino do municipio na caracterizacao do lugarr,
a “terra prometida’. No hino ha o trecho: “lvinhema, lvinhema, Ivinhema! O terra hospitaleira.
Orgulho dos filhos teus, tu és a terra, prometida por Deus” — reforca o afeto pelo municipio e traz a
nocao de pertencimento ao local. Ambas (letra do hino e do jingle) também nao deixa de figurar o
Interdiscurso com o texto biblico, no qual essa “terra prometida” seria o lugar, prometido por Deus,
aos Israelitas — o lugar esperado e abencoado.

Na segunda estrofe, a debreagem actancial enunciva, projeta o “eu” que passa a representar a voz
do candidato e que, apelativamente, declara seu amor, amizade e compromisso pelo municipio,
pelos eleitores/enunciatarios. Com destague para o enaltecimento do pathos do enunciatario (como
ja notado na caracterizacao apresentada na primeira estrofe “gente sempre tao querida”), “nosso
DOVO € valente”, adjetivacao gue se liga as informacoes sobre o contexto de crise vivido na epoca,
tendo em vista que a campanha fol realizada em plena pandemia, temos: “Eu te amo Ivinhemal!
Pode contar comigo! Esses tempos de crises é que precisamos de um abraco amigo”; “Eu te amo
lvinhema, esse € o0 meu compromisso!/ Nosso povo é valente e aqui vocé tem um amigo pra
sempre!”. Alilado a esse “dialogo” entre “eu” e “vocé” marcados no enunciado, o enunciador, que
apresenta o candidato e encaminha os argumentos para convencer sobre a escolha, afirma: “pra
provar meu amor, lvinhema, meu voto € Rogério prefeito”. Ou seja, como tambéem verificamos na
estrutura argumentativa do texto de campanha de Juliano Ferro, existe uma convocacao para que,
todos agueles que, assim como o0 enunciador e o candidato, amam lvinhema, votem neste
candidato.

Na proxima estrofe, ratifica-se a certeza da escolha, como ja exposto anteriormente, reforcando as
iInformacoes principais, entre elas o numero do candidato e o nome dos candidatos: “O meu voto é
15, € Rogério Camara!/ Admilson pra vice, lvinhema € a cidade que a gente ama!/ O meu voto é 15,
a forca da nossa gente/O gue lvinhema precisa € da nossa uniao, juntos seguir em frente”. O uso da
orimeira pessoa do plural “nds”, nesse trecho e ao longo do texto, marca a uniao na escolha, como
ja apontamos. € 0 eu enunciador, vocé enunciatario e ele o candidato — todos carregam a
penquerenca por lvinhema e, consequentemente, o desejo de um futuro melhor. Nesse sentido, a
ultima parte do jingle junta as informacoes presentes nas duas partes anteriores e finaliza reforcando
0 amor pelo municipio.

Do ponto de vista da semantica discursiva, algumas escolhas figurativas recobrem temas e vao
construindo o éthos e o pathos envolvidos. Entre elas, sublinhamos o que temos na primeira estrofe
do texto. Nos trés primeiros versos, numa breve apresentacao do candidato: “Ele cresceu agui com
0s pés no chao/ Conhece a terra como a palma da mao/ Esse menino viu o mundo brilhar”, a
expressao “pés no chao”, ainda que metaforicamente, remete aos temas da “origem simples” e da
“visao realista” diante da vida, a “seguranca”, isto &, o candidato sabe o que esta fazendo e o que
pode fazer para melhor gerir o municipio, ideia reforcada pelo conhecimento profundo desse lugar,
dessa terra, “como a palma da mao”. A figura do “menino”, alem de remeter ao fato de ser jovem, na
iIdade e na carreira politica, representa certa proximidade com esse sujeito ao qual se refere, ha uma
relacao de afeto tendo em vista que ele cresceu na regiao. Os versos seguintes, referem-se a
“gente” de lvinhema: “Essa é a nossa gente sempre tao querida, nosso lar, terra prometida/ Nosso
chao que vamos sempre cuidar’, as figuras destacadas remetem a tematica da “seguranca”, da
“bem-aventuranca”, enfim de conceitos que remetem ao afeto que aproxima o candidato e seu
eleitorado; ambos interessados na prosperidade do municipio “Juntos é a hora de seguir em frente
[...]”, como ja assinalamos. Aliado a isso, estao outras figuras ligadas as tematicas da amizade, do
amor e da conflanca, como lemos em: “abraco amigo”, “a certeza no peito”. O enunciador val
construindo uma relacao de pareceria/confianca com o enunciatario, afinal, “as marcas da presenca
do enunciatario nao se encontram no enunciado (o dito), mas na enunciacao enunciada, isto €, nas
marcas deixadas pela enunciacao no enunciado (o dizer)” (FIORIN, 2004b, p.75).

Por fim, destacamos gue, comparativamente ao texto de campanha de Juliano Ferro, neste o nome

do vice, “Adimilson”, aparece apenas duas vezes e sem referéncia a sua profissao, fotografo.
Reforca-se o pouco enfoque dado ao vice, como ja apontamos na analise dos banners.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

O fazer-crer esta na base toda e gualquer comunicacao, portanto, a relacao construida entre 0s
eleitores e os candidatos Juliano Ferro e Rogeério Camara a prefeitura de Ivinhema-MS, nada mais é
do que a relacao entre éthos e pathos. Os eleitores gque aderiram 0s respectivos discursos, de
Juliano e de Rogério, nao o fizeram somente por concordarem com o enunciado, mas principalmente
por se identificarem com 0 sujeito da enunciacao na construcao discursiva do carater, do corpo e do
tom. O enunciatario adere ao discurso “Assim, o discurso nao é apenas um conteudo, mas também
um modo de dizer, que constroi os sujeitos da enunciacao. O discurso, ao construir um enunciador,
constroi também seu correlato, o enunciatario” (FIORIN, 2004a, p.134).

Sendo assim, é possivel dizer que o pathos buscado pelos discursos da campanha de Juliano Ferro
é aguele do eleitorado humilde e que acredita na uniao entre ele e sua vice, para I1SSo, constroi-se 0
éthos do homem trabalhador e humilde, entre outras estratégias analisadas, busca-se a
aproximacao com o eleitor ao utilizar uma linguagem mais coloquial para mostrar que o candidato é
‘gente como a gente”.

Nos discursos da campanha de Rogério Camara nota-se, como um dos diferenciais, o pathos
firmado na crenca da continuidade do trabalho anterior, realizado pelo pai e irmao do candidato e o
atual prefeito na época, um eleitorado que ama seu municipio e, por ISso, acredita N0 compromisso
de alguém que ja carrega, ainda que no papel de adjuvante, uma histdria na politica. Constroi-se
uma imagem mais comedida, formal e ligada a tradicao.

De maneira geral, éthos e pathos implicam o dialogo entre os discursos, sejam eles produzidos
durante a campanha eleitoral, por exemplo, ou retomados ao longo de um periodo de tempo maior
do qual se recobra o gue se interessa colocar em relevo para a construcao de determinada imagem,
como verificamos nas analises apresentadas.

Esperamos que as reflexfes deste artigo possam evidenciar que ha, nos discursos politicos, uma
semiotica da manipulacao, da persuasao com vistas a fazer-crer e fazer-fazer. Dentro disso esta a
Importancia da semidtica discursiva, com seu aparato teorico e metodologico, para a analise das
escolhas que engendram os discursos e 0s possiveis efeitos de sentido que circulam socialmente.
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