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Resumo

Discute-se o papel da propaganda politica televisiva no processo de ensino-aprendizagem de Histdria, por meio
dos processos de resgate e reforco de simbolos e ideias referentes a histéria politica do Brasil, mobilizados para a
construcdo de projetos de poder. Trata-se, portanto, de um estudo que pretende contribuir para o conhecimento
das relagdes entre 0s aspectos formais e 0s aspectos ndo formais do ensino e aprendizagem da Histéria. Parte-se
do referencial tedrico da Didatica da Historia, que tem na consciéncia histérica o seu conceito principal (cf. J.
Risen, K. Jeissman, P. Seixas e outros). A metodologia consiste, além dos instrumentais de andlise das
mensagens televisivas (sobretudo R. Barthes), na identificacdo e andlise das narrativas e /ou "histdrias
ultracurtas” presentes no discurso politico, capazes de ativar elementos do imaginario e da memoria coletiva a
servigo de fins imediatos. A conclusdo preliminar é a circularidade entre o ensino — aprendizado escolar e as
mensagens midiaticas, contribuindo para a compreensao da interdependéncia e jogos de dominagéo entre essas
esferas.
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LULA’S 2006 PRESIDENTIAL CAMPAIGN IN TELEVISION
SAW FROM THE HISTORY DIDACTICS

Abstract

The text deals with the role of political propaganda at television in the History teaching and learning process,
through the processes of ransom and reinforcement of symbols and ideas referred to the Brazil’s political history,
targeted to the building of power projects. This is, therefore, a study that aims to contribute to the knowledge of
relationship between formal and informal aspects of History teaching and learning. It begins by the theoretical
basis of the History Didactics that gets on the historical consciousness its main concept (cf. J. Risen, K.
Jeissman, P. Seixas and others). The methodology consists, beyond the tools of televising messages analysis
(mainly R. Barthes), at the identification and analysis of the narratives and / or “ultra-short histories” that exists
in the political speech that can activate elements of the imaginary and collective memory in immediate
objectives’ duty. The preliminary conclusion is that teaching-learning and media messages joins a same circle of
relationship, and understand it is mean understanding the interdependence and domination games between these
spheres.
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Introducao

Os estudos de televisdo compdem hoje um campo interdisciplinar para o qual
concorrem a Antropologia, a Histéria, a Sociologia, a Psicologia e assim por diante.
Pretendemos nesse texto demonstrar a proficuidade da contribuicdo de mais uma disciplina, a
Didatica da Histéria em sua configuragdo contemporénea, para as analises de textos
televisivos que envolvem o tempo histérico em suas representacdes. Trata-se de uma via de
médo dupla. Os estudos de televisdo também sdo imprescindiveis para que a Didatica da
Histdria compreenda a formacgédo de ideias sobre a Historia que influenciam 0s processos
formais de aprendizagem, assim como possa incorporar metodologias de analise, adaptando-
as para uso escolar, como estratégia de preparacdo dos alunos para 0 consumo consciente de
midias. Desse modo, na interlocugdo com os estudos de midia, previne-se o utilitarismo na
incorporacgdo de recursos audiovisuais na reflexdo histdrica na educacdo. Por essa perspectiva
é promovido um olhar capaz de ultrapassar o ambito estrito da metodologia de ensino,
reduzida a métodos e técnicas, isolada da reflexdo sobre o significado social e politica de
contetidos, formas e procedimentos selecionados para incrementar o trabalho de sala de aula.
Uma concepg¢do utilitarista sobre o uso de recursos audiovisuais no ensino de Historia
confunde inovagdo tedrica e pedagogica com incorporacdo de novas linguagens e
procedimentos.

O lugar epistemoldgico pelo qual dialogamos com estudos de televisdo é o da reflexdo
didatica sobre a historia que constitui, segundo Klaus Bergmann, uma disciplina cientifica, a
Didatica da Historia, que “investiga sistematicamente os processos de ensino e aprendizagem
de Historia, que séo processos de formacao de individuos, grupos e sociedades. (...) € uma
disciplina que pesquisa a elaboracdo da Historia e sua recepcdo, que é a formagdo de uma
consciéncia histérica.” (Bergmann, 1992, p. 30). Essa disciplina é constituida na fronteira
entre a Historia e a Educacgdo, e sua tarefa envolve, obrigatoriamente, a reflexdo sobre os
acontecimentos educativos ndo formais, incluindo a comunicagdo de massa. Qual seria,
entretanto, o enfoque particular a desenvolver nesse campo das trajetorias ndo formais de
ensino e aprendizagem? Defendemos que o enfoque é exatamente o da reflex&o historico-
didatica, ou seja, a abordagem dos produtos da midia com o olhar para os conteudos
referentes a tematica da identidade no tempo, com as ferramentas da Historia, da Educacao,
da metodologia do ensino e de outros campos do conhecimento, preocupados com a formagéo

da consciéncia historica e a relagdo com o ensino escolar da historia.
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A virada epistemoldgica da Didatica da Historia, passando do como ensinar para
incluir os fundamentos, objetivos, significado social, consequéncias individuais e coletivas,
interacdes, significados do fendmeno social de ensinar e aprender conteudos historicos
(Rusen: 2001; Laville: 2004) ainda esta em curso. O momento é de identificacdo dos campos
de investigacdo e desenvolvimento de estudos preliminares que tém uma dupla finalidade:
lancar luzes sobre os objetos em si, bem como adaptar, experimentar e desenvolver
metodologias para sua abordagem dentro da reflexdo didatica. Esse texto vai nesse sentido, ao
abordar um tema que ndo é comumente identificado como objeto da Didatica da Histdria.
Apostamos que essa é uma nova fronteira da pesquisa educacional, sobretudo, na contramao
da opinido de que esse campo se restringe a escola e a sala de aula; 0s que assim pensam
correm o risco de, restringindo o olhar a especificidade, perder a capacidade de compreender
suas razdes gerais juntamente com a capacidade de intervencdo consistente.

A reflex&o proposta comporta dois movimentos:

- 0 estudo da formacdo de saberes e quereres prévios e paralelos ao ensino de histéria, o
condicionamento que proporcionam para o ensino de historia;

- a producéo de elementos para responder a como (e por qué / para que) utilizar a televisdo em
sala de aula, movimento pelo qual a metodologia do ensino beneficia-se de uma postura ndo
utilitarista e de uma visdo ampla do processo, ou seja, que ndo o reduz a técnica, nem ignora a
unidade entre meio e mensagem. Dentro desse movimento, € Util reconhecer que 0 avango nas
tecnologias de informacdo e comunicagédo, notadamente da Rede Mundial de Computadores,
mudaram a relagdo das pessoas com os produtos da televisdo. Com a Internet, alunos e
professores podem ter acesso a programas de televisdo ja exibidos, acessando-o0s da forma e
nos horarios que julgam mais interessantes. Na rede, existem diversos sitios com contetdos
de televisdo de diversos paises, regides de um mesmo pais ou mesmo de outros tempos: € até
possivel alguma arqueologia televisiva, ja que € possivel encontrar programas e pecas
publicitarias do inicio das transmiss@es televisivas, bem como trechos de filmes e cinejornais.
Apdbs o surgimento do Youtube, a tecnologia de transmissdo de videos pela linguagem Flash
ndo sé permitiu a ampliacdo de sitios do género como incentivou a alocacdo de videos em
diversos tipos de portais na rede mundial de computadores. Embora arquivos de video ha
muito estivessem disponiveis na rede, a tecnologia flash, combinada com conexdes de banda
larga, permitiu que estes fossem vistos sem a necessidade de baixa-los, aproximando-se da
experiéncia televisiva; a grande diferenca em relacdo a esta é a possibilidade do usuario
baixar, gravar, editar e subir videos para a rede, estabelecendo uma via de comunicacdo de

mé&o dupla.
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Precisamos ter em mente que a revolucdo informacional pela qual passamos estd
mudando a relacdo de audiéncia — sobretudo dos mais jovens - com a midia. A relagéo entre
internet e televisdo esta mudando algumas caracterizagcOes classicas desta. A ideia de que a
experiéncia televisiva € um fluxo continuo marcado por pontuacdes (principalmente
comerciais) fica relativizada quando as pessoas comegcam a assistir apenas o que lhes
interessa, diretamente da rede mundial de computadores. Outro fator dessa mudanca € a
continua expansdo da banda larga e, na América Latina, a disseminacdo das Lan Houses,
inclusive em espacos de periferia urbana (Belintane: 2006) para criancas e jovens
marginalizados, o que anula o argumento de que ndo é preciso que o professor da escola
publica se dedique a esse tema e a essa competéncia, ja que seus alunos ndo teriam condicoes
de acesso a Internet. Outro aspecto que ndo se pode desconsiderar é que a emergéncia da rede
como meio de comunicacgdo interpessoal e bilateral altera a forma de consumir televiséo,
ocasionando o fendmeno do declinio da audiéncia das grandes redes e a crise das estruturas
voltadas a criacdo de conteudos pensados para uma massa indistinta de pessoas. O desafio da
televisdo é a fragmentacdo da audiéncia e o atendimento as necessidades de interacédo
crescentes do publico. O proximo passo € a efetiva adesdo dos consumidores de paises em
desenvolvimento aos aparelhos para uso do sistema de televisdo digital, capaz de integrar as
caracteristicas da televisdo com as do computador e da Internet, rompendo definitivamente as
fronteiras para uma presencga massiva na Internet.

Obviamente, esse quadro impde mudancas para as praticas educativas e mescla a
educacdo promovida pelos meios com a educagdo fornecida pela escola, retirando-lhe em
definitivo seu carater de instituicdo fornecedora de ideias e informagdes. Quanto da crise
educacional na atualidade se deve a insisténcia de formuladores de politicas (e definidores de
orcamentos), professores e gestores em manter esse carater transmissivo para a educacdo
escolar?

Outro elemento de contexto para justificar a escolha tematica desenvolvida e somar
elementos para propostas de ensino integradoras de forma e contetdo, de aspectos externos e
internos a escola, é a conjuntura de um governo liderado por um partido de esquerda, o
Partido dos Trabalhadores, cabendo aos militantes e simpatizantes parte substancial da critica
social, politica, académica e educacional no Brasil dos anos 80 e 90. No governo federal
desde 2003, a frente de uma coligacdo de forcas politicas que limita ou impede a
implementacdo de muitas de suas propostas e posturas originais, os contetdos produzidos
pelo PT e pelo governo federal dirigido por Lula oferecem um rico corpo documental para o

exercicio de remodulacdo do pensamento e procedimento critico, ap6s a chegada de uma

Florianépolis, v. 4, n. 2 pp. 04 — 23, jul./dez. 2012



TEMPOE
) ) ARGUMENTO
A CAMPANHA PRESIDENCIAL TELEVISIVA DE LULA EM 2006 REVISTA DESDE A DIDATICA DA HISTORIA R Progromde B Gradvgio em Mt

Luis Fernando Cerri

geracdo de criticos ao poder ter redefinido o discurso oficial e as formas pelas quais ele
elabora e usa conteudos historicos.

Trata-se de pensar e fazer a contribuicdo da Historia para a alfabetizacdo para os meios
de comunicacdo de massa, 0 que sO se viabiliza na reflexdo historico-didatica (vide, por
exemplo, Cerri, 1999; 2005; 2006).

Representacao politica e representacao identitaria

Nesse topico, desenvolveremos uma analise inicial e provisoria sobre a propaganda
politica eleitoral na campanha do presidente Lula a reeleicdo, em 2006, com especial atencao
para os aspectos da didatizacdo de ideias, recurso a conteudos historicos mais ou menos
evidentes e producdo de identificacOes entre governante, nagao e povo.

Em termos de experiéncia televisiva, de percepcdo da audiéncia, as campanhas
politicas podem ser comparadas a experiéncia dos blocos de propaganda comercial
convencional, ou seja, sdo recebidas com desconforto e ansiedade pela volta da programacéo
normal. No Brasil, as redes televisivas sdo obrigadas a transmitir gratuitamente a propaganda
eleitoral em blocos de 50 minutos a tarde e a noite (divididos entre os partidos) e inserces
partidarias em spots durante toda a programacéo, também divididos proporcionalmente entre
partidos ou coligacdes, sempre de acordo com sua representatividade no Congresso Nacional.

Partimos do principio de que a campanha politica vitoriosa ndo é aquela que manipula
um povo maleavel e décil a propaganda — o que, alias, € uma leitura univoca e simplista — mas
aquela que consegue interpretar e representar as caracteristicas do ter sido (memoria), do ser
(convivéncia cotidiana no presente) e do continuar sendo (projetos pessoais e projetos de
nacdo, ou comunidade de destino, nos termos de Otto Bauer) da maioria do povo brasileiro,
aqui recortado em seus milhGes de eleitores. Evidentemente, a definicdo dessa identidade
varia no tempo, e sofre tambeém a influéncia do esfor¢o de propaganda das diferentes forcas
politicas, o que estabelece uma relagdo dindmica entre propaganda e opinido publica, que se
determinam mutuamente e sofrem os condicionamentos de outros itens como as condig¢oes
materiais, flutuacbes econdmicas, evocacdo ou esquecimento de imagens e ideias
historicamente sedimentadas e disponiveis no “capital pensante da humanidade”, como B.
Baczko denomina o imaginario.

Os primeiros estudiosos do fendmeno cuidaram de diferenciar propaganda (voltada
para a divulgacdo e o convencimento das pessoas quanto a principios e ideias gerais,

sobretudo politicas) e publicidade (voltada para a difusdo de produtos e marcas e a convencer
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para 0 consumo). Muito cedo, entretanto, percebeu-se que essa fronteira era difusa e que a
propaganda politica era prodiga no uso de elementos de publicidade: o classico “A
propaganda politica”, de Jean-Marie Domenach, o indica desde os anos 50. Por isso, a
compreensdo das campanhas politicas contemporaneas deve considerar esse aspecto, de modo
a evitar certo moralismo improdutivo, e compreender que, de fato, na sociedade de consumo
de massa, o eleitorado espera e deseja que o seu candidato se comporte como “sabdo em po,”
e preza, em proporcdes variaveis, a “embalagem” e 0 “conteudo” do candidato e do projeto
que “compra” ao digitar seu voto na urna. Admitir isso € um passo importante e Gtil no
sentido de contribuir para a promocdo do ideal de que a discussdo politica seja mais realista,
efetiva e aprofundada; mais ainda, é admitir que sera util, sobretudo se resultar em propostas
educativas que colaborem para que eleitores e futuros eleitores identifiquem os aspectos
“publicitarios” no debate politico, sobrepujem-nos e, de preferéncia, sejam capazes de
produzir propagandas e debates que, sem prejuizo de principios, sejam suficientemente
pragmaticos. Ou seja, desconstruir a publicidade do “sabdo em p6” politico é um ensaio de
aprofundamento da democracia e de incremento da cidadania dos participantes, que comeca
quando se conhecem as regras do jogo como elas séo, renunciando a navegar no espesso caldo
das projecOes de como elas deveriam ser.

Ao trabalhar com os programas televisivos como fonte para o tipo de reflexdo /
pesquisa educacional, desenvolvida nesse texto, € preciso considerar as limitacbes e
possibilidades do poder da mensagem televisiva. Baptistella exemplifica uma tendéncia
importante nos estudos de televisdo ao apontar que um dimensionamento realista do papel
dessa midia leva em conta que os telespectadores ndo aceitam de modo passivo todas as
mensagens televisivas. Pelo contrario, ver televisdo é um aprendizado, e é enganoso pensar
segundo o esteredtipo de que o efeito da televisdo € incutir atitudes e opinides nos
telespectadores, ou compor um modelo de realidade para que pouco pensem ou resistam as
ideologias transmitidas (Baptistella, 2001, p. 110).

Por outro lado, se a mensagem televisiva ndo tivesse efeito sensivel sobre as pessoas,
ndo faria circular bilhdes em publicidade, nem teria se convertido numa inddstria téo
poderosa. Estudos iniciais sobre efeitos da propaganda politica apontavam pouca importancia
sobre os eleitores e suas decisGes finais, mas 0s estudos mais recentes mostram uma
influéncia forte e crescente (WEST, 1995, p. 790), fendbmeno que pode tanto refletir a
melhoria dos instrumentos de pesquisa quanto o desenvolvimento da utilizacdo e a criagéo de
novas ferramentas do marketing politico. Os elementos do imaginario empregados pelos

publicitarios (e mesmo roteiristas de novelas ou reality-shows) resultam de avalia¢cdes do
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publico e rigorosas pesquisas qualitativas, visando o0s objetivos estabelecidos, seja em nivel de
audiéncia, seja em consumo dos produtos anunciados. Demonstrativo dessa capacidade de
governar o fluxo interativo entre a mensagem publicitaria e opinido publica é o sucesso da
campanha politica de Lula em 2006, com a reversdo da influéncia das denlncias do
“mensaldo” e, durante a campanha, da denincia dos milhares de reais encontrados pela
Policia Federal com pessoas envolvidas na campanha Lula, para supostamente comprar um
dossié contra os adversarios, no que ficou conhecido como o caso dos “aloprados”. De uma
tendéncia a empate no inicio do segundo turno, a campanha seguiu para um distanciamento
crescente da candidatura de Lula na lideranga das pesquisas de opinido. As mensagens da
estratégia de propaganda da campanha Lula tiveram influéncia importante nas atitudes
politicas do eleitorado, ou, em outras palavras, conseguiram associar-se a imagens validadas
positivamente pela maioria do povo, imagens essas aprendidas numa multiplicidade de
espacos e meios, inclusive o ensino de histdria e o livro didatico. Dito assim de forma crua,
pode parecer que o calculo politico do eleitor ndo tem significado algum, o que nédo € correto,
mas esse calculo é apenas parte do processo que leva até o voto, uma vez que uma campanha
¢ a arte de manter consigo os que optaram pelo projeto desde o inicio, ganhando espaco entre
0s indecisos e entre os que haviam decidido votar em outros candidatos. O sucesso desse
trabalho pode, inclusive, influenciar o calculo politico que alguém havia feito inicialmente,
alterando-o.

De acordo com Risen (2001), a narrativa € a expressdo empirica da consciéncia
historica; por meio dela, o sentido e o significado do tempo produzidos encontram uma forma
de expressdo e um papel na convivéncia humana. O autor refere-se as narrativas ndo
ficcionais, que podem partilhar os recursos logicos e estéticos com as ficcionais, mas ndo se
confundem com elas. Além de terem realmente acontecido, parte-se do pressuposto que 0s
eventos narrados e as proprias narrativas referem-se a elementos que influenciam
concretamente a vida préatica dos que a partilham. Mesmo que n&o se refira ao nosso recorte
temporal ou espacial mais proximo, as narrativas de carater historico nos mobilizam de algum
modo, seja pela identificacdo a sujeitos, seja pela reflexdo sobre como nos comportariamos
naquele caso e, portanto, exercitamos nossa identidade, nosso pertencimento a tal ou qual
grupo ou tipo de pessoas.

A televisdo, por sua vez, é um repertorio de narrativas. Para Burton, essas narrativas -
sequéncias de figuras e ‘historias’ - se impdem independentemente do principio narrativo;
pode ser documentario, noticiario ou drama: a estrutura narrativa estad sempre presente

(BURTON, 2000, p. 8). As campanhas eleitorais televisivas sdo o0 espaco das narrativas cuja
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“moral da histéria” é composta pelas interpretacGes que se busca dar aos acontecimentos
politicos que estdo em julgamento, para outras narrativas que concorrem com maior ou menor
intensidade - em forma verbal, de imagens ou simbolos - que jogam sua carga sobre um
julgamento do presente com elementos do passado.

Um ultimo comentario prévio refere-se ao papel dos anuncios politicos no que tange

ao crescente apelo a aspectos emocionais. Segundo West,

Citizens form a variety of impressions during the course of election
campaigns, from views about candidate issue positions and personal
characteristics to feelings about the campaign prospects of specific
candidates. As ads have become more gripping emotionally, affective
models dealing with feelings and emotions have been seen as crucial to
candidate fortunes. (WEST, p. 791-2, 1995)

A questdo que se coloca aqui é que tipo de emocgéo a propaganda de Lula manipula, e
de que maneiras. Procuraremos promover a seguir uma leitura textual dessa fonte,
concentrando a atencdo nas mensagens emitidas, sem desconsiderar o dado da recepcdo e da
leitura por parte da audiéncia, exatamente porque nos interessamos por elementos de cultura
historica e politica preexistentes no eleitorado brasileiro, além de considerar também as
predisposicOes dos eleitores. Ndo poderia ser diferente, pois é o dialogo constante com as

impressdes do eleitor que produz e altera o rumo das campanhas, como destaca Fuenzalida:

Por mucho tiempo se ha creido que la audiencia seria una receptora pasiva
de los signos televisivos. Pero no es asi: la audiencia ha ido aprendiendo
acerca del medio a través de su experiencia, de conversaciones y lecturas, y
por ello sabe cada vez mas acerca de la television, ha aprendido ha
discriminar activamente la informacion que le parece creible y tiene gustos
sobre programas entretenidos o aburridos. La idea de ciertos politicos en el
pasado era que bastaba aparecer en T V, esto es, adquirir visibilidad, para ser
automéaticamente valorado como elegible. Pe ro muchos cambios en la
concepcidn ciudadana acerca de qué atributos constituyen un politico capaz
muestran que la audiencia distingue crecientemente la visibilidad televisiva
de los politicos de su capacidad. (FUENZALIDA, 2004, p. 54)

Histdria nos programas eleitorais de Lula em 2006

A andlise das pecas publicitérias e dos elementos de histdria e orientacdo historica que
mobilizam para a consecucao de seus objetivos tem que ser entendida dentro do contexto em
que sdo vistas. No caso da televisdo, € necessario imaginar que assistir a uma propaganda

eleitoral se insere em um continuum, marcado pelo ato em si de ver TV, 0 que insere a
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campanha no contexto de outros programas eleitorais e todos eles no contexto da
programacéo televisiva e da atitude geral que se assume ao assistir TV. Trata-se do gesto
envolvido na recepcdo das mensagens publicitarias, que implica “manter-se na superficie da
imagem sem distinguir fundamentalmente seus contetdos” (BARTHES, 1994, p. 508). A
natureza deste gesto facilita o estabelecimento de uma relacdo imediata entre a publicidade e
0 imaginario social, que envolve saberes e imagens de identidade coletiva no tempo.

Até 2002, as campanhas presidenciais do Partido dos Trabalhadores passavam uma
imagem dura, agressiva, critica, associada frequentemente as passeatas e bandeiras vermelhas
do PT e partidos socialistas aliados. O candidato era representado como um lider convicto e
sério, capaz de arrancar palavras de ordem e punhos fechados socando o ar, das multiddes que
se reuniam nas atividades sindicais e partidarias. A expressao facial dura, herdada das lutas
sindicais, sob as dificeis condic¢Ges politicas em uma ditadura, aparecia como marca registrada
do candidato. Dirigia-se e representava, portanto, uma parcela organizada da sociedade,
reivindicadora, mobilizada, politizada, mas ainda assim, apenas uma parcela.

Em 2002, a campanha Lula foi dirigida pelo publicitario Duda Mendonca, conhecido
pela sua capacidade de “virar 0 jogo” carregando a vitoria candidatos de direita que pareciam
estar fora do pareo. Lula torna-se o “Lula light” ou o “Lulinha paz e amor”, evitando fazer
denuncias bombaésticas, atacar os adversarios, e preferindo comportar-se como um grande pai
e conciliador. A serenidade e o0 sorriso passam a dominar seu rosto. Com isso, Lula e o PT
passam a sinalizar a intencdo de representar a identidade nacional, representar o todo, e ndo
uma parcela. Essa atitude aponta como a equipe publicitaria entendia a autorrepresentacdo do
brasileiro, naquele momento avesso ao confronto. Logicamente, a estratégia ndo foi bem
sucedida por si s6, mas pelo contexto de crise e sensacdo de esgotamento das saidas
neoliberais dos mandatos de Fernando Henrique Cardoso e pela sinalizagdo clara de que Lula
seria 0 oposto perfeito ao entdo presidente .

Em 2006, a identidade nacional que o programa quer personalizar em Lula reforga a
perspectiva popular, de baixo para cima, aproveitando as vertentes do pensamento nacional
orgulhosas da mesticagem do povo (formadas por intelectuais como Gilberto Freyre e Darcy
Ribeiro), e do carisma de Lula. E 0 momento de explorar a imagem de Lula como simbolo do
Brasil que se quer, um pais em que um retirante que passou fome e um operario que marcou
presenca no sindicalismo pode ser presidente, mesmo sem diploma universitario. E a negacio

da imagem elitista do Partido da Social Democracia Brasileira, de FHC o qual por sua vez era

! Vide analise desenvolvida pelo professor Antonio Albino Canelas Rubim em: <http:/e-
groups.unb.br/fac/comunicacaoepolitica/Albino.pdf>.
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dado a desfazer do Brasil e dos brasileiros em algumas declaragdes, priorizando a
“modernidade” acima do bem estar das pessoas, 0 que passou também uma imagem de
insensibilidade social e negacdo dos valores identitarios que se constituiram no inicio do
século XX como uma alternativa de viabilizacdo de um projeto nacional conciliador de elites
e povo % Além disso, trata-se de articular a condicdo popular de Lula com a sua pretendida
superioridade como governante. Entra em cena ai um uso da narrativa histdrica que associa a
trajetdria de Lula a milhGes de migrantes pobres, no processo do éxodo rural, bem como o
associa, por sua histéria pessoal, as qualidades de um bom presidente (fig. 1) . Assim, Lula

encarna o povo brasileiro, nos dizeres de seu jingle de campanha:

“Sao milhdes de Lulas povoando esse Brasil
Homens e mulheres noite e dia a lutar

Por um Brasil justo e independente

Onde o presidente é povo e o0 povo € presidente”

No refor¢o da identificacdo de Lula com as classes populares, recorre-se ao arquivo
pessoal do presidente e séo exibidas fotos pessoais do periodo da infancia, formacao técnica,
acdao sindical, sempre contrapondo a fotos de Lula em situagdes de estadista, como na ONU,
com George Bush ou a rainha da Inglaterra, mas também ao lado do povo simples, expondo o
politico como interlocutor preferencial das classes populares com o Estado. As imagens das
lutas sindicais e de multiddes com Lula em assembleia cumprem, por sua vez, o papel de
diferenciar Lula dos lideres populistas a cujo periodo o imaginario “desenvolvimentista” faz
mencéo, afastando a insinuacdo de uma lideranga messianica, paternalista ou populista,
pontos que foram basicos na origem do “Novo Sindicalismo”, que por sua vez esta na base do

petismo.

2 Segundo Renato Ortiz na obra Cultura brasileira e identidade nacional (1985), a positivacio da mesticagem e
de alguns valores afro-brasileiros e indigenas foi uma operagéo intelectual conduzida entre as décadas de 1910 e
1940, que permitiu a construgdo de projetos nacionais capazes de envolver, pelo menos no imaginario, toda a
nacdo, e ndo s6 uma elite, como ocorria com as teorias eugenistas e as politicas de branqueamento levadas a
efeito na Primeira Republica. As marcas do passado escravista, entretanto, mais profundas, continuaram a
produzir um racismo arraigado no cotidiano, bloqueando ou dificultando fortemente a ascensao social de negros,
indios e mesticos, e condicionando os raros casos de ascensdo a assimilacdo dos padrfes culturais e sociais da
elite branca.

* 0 video completo esta disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=jglzwkgMKjA>.
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Figura 1 - Captura de imagens do programa de Lula de 15 de Agosto de 2006 - Ao fundo o locutor diz: "O Lula que
trabalhava como engraxate para ajudar a colocar comida na mesa de sua casa, € hoje ajuda a colocar comida na mesa de 45
milhdes de brasileiros".

Em 2002, além de sorridente, Lula aparecia trajando ternos bem alinhados, para
relativizar a imagem popular e favorecer também a imagem de dirigente capaz e estadista
renomado. Em 2006, ao discutir temas da agenda governamental na propaganda televisiva,
Lula estd bem composto, cabelo e barba aparados e alinhados, camisas impecavelmente
passadas. Nas situacfes de contato direto com o povo, € retratado em desalinho, rosto e
cabelos empapados de suor, roupas amarrotadas, mas extremamente feliz e sintonizado com
as pessoas, que o acolhem carinhosamente, com bastante contato fisico, tipico de grande parte
dos padrdes de intimidade na cultura nacional. E a expressdo em imagem do carisma politico
num viés popular brasileiro: Lula aparece convincentemente a vontade, porque esta “entre 0s
seus”. Ao contrario, o adversario Geraldo Alckmin (governador de Sdo Paulo e lider da ala
direita do PSDB paulista) no meio do povo, embora sorridente, € comedido e até um pouco
frio ou desconfortavel, e permanece arrumado como se estivesse no estudio. A foto de Lula
sendo tocado no rosto por um menino negro, utilizada na abertura e no cenario dos programas
eleitorais (figura 2), € uma espécie de simbolo dessa unidade entre presidente e povo, ai
representado por aqueles populares da foto. Essas sdo algumas das tantas imagens que opdem
os candidatos rivais e alinham Lula e seus eleitores como a figura privilegiada na imaginagéo
da nacdo. Para Ramaldes e Reis (2006), a propaganda funciona no sentido de estabelecer Lula
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ndo como um representante do povo, mas como a sintese do povo, numa ligacdo organica e

indivisivel.

Figura 2 - Foto de Ricardo Stuckert/PR

Evidentemente, foi confortavel para a equipe publicitaria contar com a situagdo de o
candidato ser — ndo s6 no discurso, mas na aparéncia (incluindo um dedo amputado por causa
de um acidente de trabalho) - um filho do povo, em um governo popular, mas isso foi colheita
de um imaginario trabalhado por muito tempo, durante o qual a ideia parecia intoleravel, o
que foi usado pelos adversarios sem restricbes, em contextos em que a baixa autoestima
popular colava-se a imagem do petista. Foi necessaria mais de uma década de insisténcia
propagandistica, e um momento politico favoravel a tese, para que o0 povo assumisse a
possibilidade de uma pessoa vinda de baixo, um “ndo doutor” na sociedade do “vocé sabe

quem esta falando” *

, ser presidente do Brasil. Com esse historico pessoal nao é dificil
marcar-se como parte do povo, como seu representante legitimo, coisa que a propaganda de
Alckmin ndo conseguiu sendo com grande artificialidade e falta de jeito.

A questdo que se pode interpor aqui é que essa forma de comunicacdo, de carater
visual-afetivo, entraria em choque com o carater racional e verbal que a disputa politica e a
escolha eleitoral deveriam ter. Ao analisar as campanhas eleitorais chilenas, Fuenzalida
(2004) aponta que a distingdo entre uma forma afetiva/ visual e uma forma racional/ verbal,
que lograriam respectivamente a seducdo e o convencimento do eleitor, na verdade é uma

posicao pré-televisiva. Para ele, a relagdo problematica da politica com a seducdo é inerente a

* Sobre essa famosa frase, reveladora de um padrio das relacdes sociais brasileiras, leia-se “Carnavais,
Malandros e Herois”, do antropélogo Roberto da Matta, em especial o capitulo IV - “Sabe com quem esta
falando? Um ensaio sobre a distingdo entre individuo e pessoa no Brasil”.
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este tipo de atividade humana, pois a politica pré-televisiva também se valia de uma
formulacdo estética, nesse caso retorica, talvez pouco distinguivel dos argumentos racionais
por sua condicao de discurso verbal. Em consonancia com esta postura, defendemos que, para
o eleitor, a seducdo midiatica ndo é necessariamente incompativel com o célculo racional.
Pelo contrério, é preciso que a estética televisiva integre-se ao célculo politico do eleitor.

Em 2006, a campanha Lula beneficiou-se de representar também o poder de Estado,
sendo pela primeira vez a candidatura de situacdo. Nessa condicdo, tem sido natural para os
governantes “metonimizar-se” como o proprio Brasil, recurso discursivo implicito usado
frequentemente, inclusive contra Lula em 1994, quando se dizia que, por ser contra o Plano
Real de estabilizagdo econdmica (por ser opositor de Fernando Henrique, entdo candidato da
situacdo), Lula era “contra o Brasil”. Se a palavra — chave da era FHC era “modernidade”, a
da era Lula é “desenvolvimento”. Para a elaboracdo das pecas publicitarias, portanto, as
imagens buscadas sdo aquelas exploradas em periodos que evocaram uma mensagem
parecida, o periodo do pds-guerra e o periodo do “milagre econémico”, durante a ditadura
militar. Trata-se, de uma releitura nacionalista, que se sustenta em lutas de mais de meio
século por soberania nacional, da nacionalizacao do petroleo, por exemplo, (principalmente a
campanha “O petroleo é nosso” durante o governo de Getdlio Vargas nos anos 50). Essa
remissao se concretiza numa outra imagem da abertura do programa eleitoral na televiséo, que
é o presidente Lula em trajes de protecdo individual, com as méos ensopadas de petroleo, em
uma plataforma da Petrobras (fig. 3).

Verifica-se, portanto, a necessidade de recorrer a um imaginario cultivado no
populismo dos anos 50 e 60, e mesmo a elementos do nacionalismo da propaganda da
ditadura militar °. A didatizacdo dessas ideias passa por recursos semelhantes aos utilizados
nas décadas anteriores, como a representacdo cartografica como recurso de imaginacao da
nacdo, sendo saqueada por uma mao que retira empresas publicas e passa sua sombra
ameacadora sobre as empresas que restaram sem privatizar. A imagem do inimigo oculto,
com toda a sua forca politica, é reforcada com os dizeres ao final desse comercial de 30
segundos, com dizeres que separam o0 adversario politico (“eles”) da nacdo (o0 espaco
privilegiado do “nos” — dito com a palavra “povo” - fig. 3). O dado de realidade que vincula a

representacdo ao real para afasta-la da ficcdo é o nome das empresas que foram efetivamente

® E importante relembrar que o programa de fundacio do PT surge na oposicdo, tanto & ditadura militar quanto
ao trabalhismo varguista, cuja heranca na estrutura sindical foi preciso ultrapassar para construir 0 “novo
sindicalismo” no qual Lula e seus companheiros se destacaram, e que confluiu para a criacéo do PT.
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privatizadas durante o0 mandato de FHC, e das que o candidato Alckmin privatizou enquanto
foi governador de Séo Paulo.

Figura 3 - Créditos: Secretaria de Imprensa da Presidéncia da Republica do Brasil. (http://www.imprensa.planalto.gov.br)

No grande tema da campanha, o nacionalismo e a valorizagédo nacionalista do povo, da
terra e do estado nacional (e sua soberania, representada no territério e nas empresas), trata-se
de reinventar e reescrever o otimismo secular que ciclicamente se refaz depois de fases de
retracdo e baixa autoestima (sobre essa tradicdo nacional, ver Fico: 1997). Em 2006, por
exemplo, recorre-se e reivindica-se a historia de Santos Dumont e o pioneirismo do primeiro
voo de um aparelho mais pesado que o ar, 0 14 bis, para associar com o pioneirismo brasileiro
da alternativa energética dos biocombustiveis. Alguns meses antes da campanha eleitoral, o
governo brasileiro empenhou-se na comemoracdo do centenario do voo do 14 Bis com o
envio do primeiro astronauta brasileiro ao espaco, para a estacdo espacial internacional, em
uma nave russa. Para muitos, o interesse cientifico e de colaboragdo tecnoldgica para a
participacdo do Brasil nas atividades espaciais foi nulo, e o lancamento teve mais carater
simbolico (uma marca, na memdria coletiva, para os 100 anos do voo do 14 bis) e politico
(uma iniciativa de incentivo ao nacionalismo para angariar apoio popular ao governo).

O apelo ao nacionalismo ficara mais claro no segundo turno das elei¢Bes presidenciais.
Uma denuncia de compra de um dossié contra o PSDB, por parte de petistas, com uma
montanha de notas de dinheiro (fotografada e passada em primeira méo por um delegado da
Policia Federal & Rede Globo) deu sobrevida ao candidato tucano. A reacdo da campanha de
Lula foi vigorosa e bem sucedida: associar, por meio de spots, 0 PSDB a privatizacdo das

empresas publicas brasileiras, utilizando um mapa do Brasil com maquetes simplificadas
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representando as empresas vendidas. Essas maquetes eram retiradas do mapa do Brasil por
uma mao cujo dono sumia no escuro, indicando que tais vendas ndo tinham sido feitas as
claras e haviam beneficiado interesses ocultos do publico (fig. 4) °. Numa inversio do
discurso neoliberal, as empresas “do governo” passam a ser reconhecidas como “empresas do
povo” e que, portanto, ndo devem ser vendidas, e muito menos no tipo de transagdo obscura
que a imagem sugere.

Embora ndo possa ser vista como unico fator, essa campanha estancou a subida de
Alckmin e permitiu a retomada dos patamares anteriores de Lula, que pdde vencer a elei¢cdo
por uma margem confortavel. Mais que isso, simbolicamente o0 sucesso desses spots indicam
0 esgotamento da parte do discurso neoliberal que consiste em localizar no Estado e nas
empresas publicas (instrumentos de intervencdo daquele) quase todos os males dos quais
padeceriam a sociedade, a economia e a politica. O que entra em crise € a proposi¢do do

Estado minimo, que ndo tera nenhuma forga no segundo mandato de Lula.

Figura 4 - Captura de imagem do programa eleitoral de Lula 2006 (20. Turno)

A representacdo do povo brasileiro é desenhada por meio dos apresentadores do
programa: sao sempre trés, e embora variem ao longo da campanha, sempre envolvem uma
pessoa branca, uma negra, uma india, e sempre hd uma mulher entre eles (fig. 5). O recurso
historico ai empregado é o “mito das trés racas” pelo qual tradicionalmente explica-se a
formacéo do povo brasileiro. Embora ela tenha sido questionada e posta em xeque ha cerca de

7

50 anos ‘, essa representacdo aparece firme na consciéncia histérica do povo brasileiro,

® O video completo esta disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=IEXTi-aVkJE.
" Um dos principais questionadores dessa explicacéo é o soci6logo e fundador do PT, Florestan Fernandes: em
suma, o Brasil ndo resulta da integracdo das trés racas, mas da criacdo de um mundo que serve ao branco, para o
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capturada pelo planejamento publicitario da campanha Lula. Além disso, segue praticamente
invicta no ensino escolar da historia e das demais disciplinas no campo das humanidades.
Considerando as iniciativas do governo Lula para beneficio das populaces negras e
indigenas, um pais formado por esses trés grandes troncos étnicos, em funcao do interesse dos
brancos, se constitui agora como projeto: uma sociedade em que as racas convivem e
colaboram em um mesmo projeto nacional é uma indicacdo de futuro, uma promessa, e a

construcdo de uma comunidade de destino.

Figura s - Cap_-tM deimagem do programa eleitoral de Lula em 2006.

Em termos de promessas, a campanha Lula expressa 0 &mago das perspectivas do
projeto politico petista no poder, um projeto pragmatico e que adia indefinidamente as
medidas para criar condi¢cbes na passagem ao socialismo, conforme o programa partidario.
Pelo contrério, a imaginagdo oferecida para o futuro é realizar aquilo que a burguesia nacional
ndo conseguiu (ou ndo quis) executar, o Brasil como nacdo (cujo conceito ndo aceita a
exclusdo do elemento solidariedade e corresponsabilidade entre os membros). Em outros
termos, trata-se da promessa social-democrata original de capitalismo para todos (comida,
consumo, propriedade), como face do horizonte utépico do governo Lula. O sindicalista, o
socialista, o lider de um dos maiores partidos de esquerda do continente, finalmente esta no
poder, mas para isso 0 projeto foi alterado. A campanha politica é um indicador do projeto
politico efetivamente implementado, e suas razGes ou desculpas. Sobretudo, é um programa
tranquilizador, pacificador — ndo se trata de mobilizar para a luta, para o combate, para a
derrota do inimigo e para a tomada do poder. Por isso 0s elementos do imaginario radical (as
bandeiras vermelhas, as palavras de ordem) sdo minimizados e as imagens tranquilizadoras
séo destacadas.

qual negros e indios sdo coagidos a construir, e do qual ndo tomam parte sendo negando a si proprios
(Fernandes: 1971).
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Em suma

2006 pode ser considerado um ano politico atipico para o Brasil. Em 2002, os
desgastes acumulados do governo de Fernando Henrique Cardoso indicavam desde cedo que
a vitdria da oposicdo ndo seria reversivel. Naguele momento, a campanha de Lula pbde
beneficiar-se da condicdo oposicionista, de um discurso de marketing eleitoral bem sucedido
em eliminar as restricbes e medos da populacdo em eleger um ex-operario de origem
esquerdista, e do patrimonio ético acumulado pelo partido de Lula, o PT, notabilizado pelo
combate a corrupcdo ao longo de sua historia. Os principais meios da oligopolizada
comunicacdo de massas no Brasil assistiram ao processo todo sem combater a candidatura
Lula. Em 2006, o quadro foi totalmente diferente: ap6s as denuncias e investigacdes
parlamentares sobre a corrupgdo do seio do governo chefiado pelo PT, aquele patrimonio
ético ficou indisponivel para a propaganda lulista e as principais empresas de comunicacao
travaram uma batalha para eleger a oposicédo, até os ultimos dias de campanha, repercutindo
fortemente escandalos que levaram a elei¢do para o segundo turno, no qual Lula sagrou-se
vencedor (com mais votos que em 2002), em grande parte por conta da virada nacionalista de
sua propaganda que colocou o problema da corrupgéo dentro do governo em segundo plano.
O dado atipico de 2006, segundo a tese de LIMA (2007) e colaboradores, foi que os meios de
comunicacdo de massa, tradicionais formadores da opinido publica, foram deixados de lado
pelos eleitores, e pela primeira vez a posicdo dessas empresas ® de comunicacdo néo
prevaleceu nos resultados eleitorais. O governo Lula foi capaz de descolar a opinido publica
brasileira dos seus antigos formadores de opiniao.

Ao resumir 0s usos politicos da histéria e o carater de retroalimentagdo que isso tem
para o aprendizado histérico por parte da populacdo, que condiciona o ensino de Historia na
escola, podemos destacar duas linhas. A primeira refere-se ao fato de que as imagens
referentes ao nacionalismo mobilizadas pela esquerda no poder sdo, com poucas releituras,
oriundas das visGes do mito das trés racas e de campanhas como “O Petroleo € nosso” (anos
50), assim como do movimento trabalhista ligado & heranca de Getulio Vargas. Ao que
parece, ndo ha imagens de outro nacionalismo, a esquerda que possa ser mobilizado. Outro

fator é que o carater da cultura historica que pode ser mobilizada indica uma fraca relacdo

8 O posicionamento dessas empresas ficou visivel, segundo os colaboradores da obra citada, pela ampla maioria
de matérias negativas quanto a Lula, acompanhadas pelo predominio de matérias positivas quanto ao candidato
Alckmin. Prevaleceu ainda na grande midia uma atitude de hostilidade quanto ao candidato Lula, que se traduziu
em uma cobertura desequilibrada a favor da oposicdo. O fato é que, no Brasil, nenhum grande meio de
comunicagdo toma partido publicamente, e, portanto, procuram impor a sua cobertura o tom de uma neutralidade
gue ndo se comprova na cobertura que promovem das eleigdes.
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com a histéria nacional candnica, que se restringe majoritariamente a esfera politica. Boa
parte da explicacdo disso estd no fato de que essa historia candnica tem na escola o seu
habitat natural, e a escolarizacdo béasica no Brasil massificou-se apenas nos anos 1970 e
universalizou-se apenas nos anos 1990. Some-se a isso o fato de que essa narrativa é
masculina, branca, eurocentrada. A grande maioria da populacdo humilde no Brasil é negra ou
descende de africanos a amerindios, e termina por nao se ver representada nessa historia. Sua
aceitacdo - e mesmo o0 conhecimento de seus icones e prdceres - ndo tem largo alcance. A
historia que a campanha Lula mobiliza € uma historia social que contorna a histéria nacional
canonica brasileira.

Por fim, uma campanha politica ndo surge com a intencdo de educar, mas de
convencer para uma determinada atitude politica. Subsidiariamente educa, mesmo porque se
assemelha a educacdo, quando procede a um trabalho com ideias e informacdes para produzir
na clientela um determinado saber, que sé se justifica ao ser usado para a vida. Essa € uma das
chaves para a compreensdo do processo de aprendizagem de historia, que nem de longe se
resume ao que se ensina na escola. Na interacdo entre essas esferas, € dominante a opinido de
que as propostas dos partidos e coligacdes devem ser objeto de discussdo na escola. Cumpre
ampliar essa perspectiva para incluir o modo de producdo das imagens, para maior
transparéncia dos apelos publicitarios desenvolvidos. Desse modo, a mobilizacdo de
impulsos, desejos e sentimentos pode ser traduzida e governada também pelo destinatario da
mensagem, de modo que possa decidir com mais consciéncia se adere ou ndo, por exemplo, a
um apelo nacionalista, uma manifestagdo de indignagdo ou uma comocdo diante de
determinados fatores. Evidentemente, ndo se trata de excluir da consciéncia historica sua

parcela afetiva e ficcional, mas colaborar para a maior autonomia possivel do sujeito.
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