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Eu continuo a ser apenas uma coisa: um palhaco, o que me coloca
num nivel bem mais elevado do que o de qualquer politico.
Charles Chaplin

RESUMO

Este artigo observa os discursos utilizados nas propagandas impressas em periodos eleitoreiros, buscando
analisar as marcas de estado de violéncia encontradas neles e verificando se elementos tipicos da
oralidade seriam capazes de influenciar na construgdo dessa violéncia discursiva. Para a realizacdo dessa
analise, o estudo ampara-se nos conceitos tedricos de Charaudeau (2009), Dias (2008) e Odalia (2004) e
na interpretacdo de marcas linguisticas por meio da andlise do discurso.

Palavras-chave: Andlise do discurso. Marcas de oralidade. Violéncia discursiva. Midia. Discurso
politico.

ABSTRACT

This article observes the discourses used in printed advertisements during electoral periods, seeking to
analyze the marks of the state of violence found in them and verifying whether typical elements of orality
would be able to influence the construction of this violent discourse. To carry out this analysis, the study
is based on the theoretical concepts of Charaudeau (2009), Dias (2008) and Odalia (2004) and on the
interpretation of linguistic marks through discourse analysis.

Keywords: Discourse analysis. Orality marks. Discursive violence. Media. Political discourse.

Introducéo

O objetivo do presente trabalho € estudar a construcdo dos discursos utilizados nas
propagandas impressas de candidatos a cargos politicos em épocas de eleicdo. Para isso, a

pesquisa visa responder as seguintes questdes: podemos dizer que um discurso pode apresentar
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marcas, explicitas ou implicitas, que apontem para a construcdo de um efeito de sentido
violento? Existem, na superficialidade linguistica, indicios que assinalem estados de violéncia
discursiva? E possivel afirmar, ainda, que marcas orais podem contribuir para a construcdo de
um discurso da violéncia? Seriam, por fim, as propagandas politicas, exemplos elucidativos do
discurso da violéncia na midia impressa?

Este estudo pretende, portanto, encontrar caminhos possiveis para que essas perguntas
sejam respondidas a partir de reflexdes de Charaudeau (2006, 2009) a respeito da midia e da
construcdo do sentido discursivo; de Odalia (2004) sobre atos e estados de violéncia discursiva e

de Dias (2008) acerca das marcas orais de violéncia no discurso politico.

A midia e a construcao do sentido discursivo

As midias, segundo Charaudeau (2009), trabalham com as nog¢des de informacdo e de
comunicacdo, integrando-as em suas logicas econdmica (visdo empresarial), tecnoldgica
(preocupacdo com a extensdo da qualidade e da quantidade de difusdo) e simbolica (vocacdo em
ajudar na construcdo da opinido publica, levando-lhe informacdo). Desse modo, a maquina
midiatica se torna objeto do mundo politico, financeiro, cientifico, tecnoldgico, socioldgico,
semioldgico, filosofico, antropoldgico, educativo e, até, do préprio mundo miditico.

O mundo politico, objeto de estudo do presente trabalho, precisa das midias

para sua propria “visibilidade social” e as utiliza com desenvoltura (e mesmo
com certa dose de perversidade) para gerir 0 espago publico — apesar da
desconfianca que as midias suscitam, por serem um potente produtor de
imagens deformantes (Charaudeau, 2009, p. 15-16).

Apesar de ndo se declarar tendencioso, o aparelho midiatico pode ser utilizado nos
discursos politicos, assim como em qualquer outro discurso, como meio de manipulacdo da
opinido publica, tornando o cidaddo refém da maneira como a informacdo é construida e dos
efeitos pretendidos. Ao tentar atingir um grande nimero de pessoas, o discurso midiatico procura
despertar seu interesse valendo-se, para isso, de artimanhas que alcancem, por exemplo, a
afetividade do seu destinatario. Segundo Charaudeau (2009, p. 20), as midias ndo sdo simples

espelhos refletores do que acontece no mundo, mas

63



VERBUM (ISSN 2316-3267), v. 14, n. 1, p.62-73, jun. 2025
Evandro Santos Reis e Luciana de Souza Aguiar Zanardi

espelhos deformantes [...] daqueles que se encontram nos parques de diversao e
que, mesmo deformando, mostram, cada um a sua maneira, um fragmento
amplificado, simplificado, estereotipado do mundo. Com isso, as midias ndo sdo
a prépria democracia, mas sao o espetaculo da democracia [...].

Mas para que a manipulagdo ocorra, é necessario que os efeitos pretendidos pelo produtor
da mensagem também sejam compartilhados pelo seu consumidor.

Relativamente a isso, existem trés lugares ou instancias de constru¢do do sentido na
méaquina midiatica: o lugar das condic¢Bes de producdo, o lugar da construgdo do produto e o

lugar das condigdes de interpretacao.

No que tange a maquina midiatica, a primeira instancia é representada pelo
produtor de informac&o (o organismo de informacédo e seus atores), a instancia
de recepgdo pelo consumidor da informacdo (diferentes publicos: leitores,
ouvintes, telespectadores) e o produto pelo texto midiatico (artigo de jornal,
boletim radiofonico, telejornal etc.) (Charaudeau, 2009, p. 24).

Desse modo, para que um efeito de sentido seja construido, além da intencdo do produtor
da mensagem, é preciso que se leve em conta 0 modo como essa mensagem foi recebida,
interpretada e construida pelo receptor.

Charaudeau (2009, p. 67) afirma que “todo discurso depende, para a constru¢do do seu
interesse social, das condi¢des especificas da situagdo de troca na qual ele surge”. Segundo o
autor, “a situagdo de comunicagao € como um palco, com suas restrigdes de espago, de tempo, de
relagdes, de palavras, no qual se encenam as trocas sociais e aquilo que constitui o seu valor
simbolico”.

Essas restricdes, conforme Charaudeau, séo reguladas socialmente por meio de
convencgdes e de normas dos comportamentos linguageiros. Desse modo, para se comunicar,
tanto o produtor quanto o receptor da mensagem precisam reconhecer as restricdes (condi¢des de
producéo, condicdes de recepgdo e condi¢Ges de construcdo), e ambos devem supor que seu
interlocutor também as reconheca — co-intencionalidade (reconhecimento reciproco das
restricdes da situacdo comunicativa). Esse reconhecimento reciproco e prévio funciona como

uma sorte de contrato de comunicacao, sem o qual a comunicagdo humana estaria comprometida.

A violéncia discursiva
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A violéncia, de tdo recorrente e naturalizada, parece permear grande parte dos espacos e
das relacOes interpessoais. De fato, o potencial de brutalidade se torna muito abrangente posto
que a violéncia nem sempre € fisica e muitas vezes se manifesta por outros meios. Ao cometer
um ato de agressao fisica, 0 sujeito consegue, na maioria das vezes, percebé-lo como violento,
entretanto, quando agride verbal ou moralmente, seja de modo sutil, irbnico ou até direto,
dificilmente enquadra sua atitude no campo da violéncia. Nem sempre um ato de violéncia é
facilmente identificado; o “ato violento se insinua, frequentemente, como um ato natural, cuja
esséncia passa despercebida” (Odalia, 2004, p. 23).

Podemos dizer que existe violéncia no meio politico quando um parlamentar, por
exemplo, agride um reporter depois de ouvir um comentario que o tenha desagradado? Podemos,
outrossim, chamar de violentas as brigas que ocorrem no plenario? Podemos, ainda, intitular de
violéncia as vezes que um politico desrespeita, explicitamente, a constituicdo, a ética, os valores
de um modo geral?

Certamente, esses sdo casos claros de violéncia. Segundo Odalia (2004), existem estados
de violéncia e atos de violéncia. Estes ocorrem quando a violéncia surge de uma agressao fisica,
causando danos materiais ou fisicos; aqueles, por sua vez, manifestam-se nas agressdes verbais,
nos constrangimentos, nas ameagas, entre outros e conduzem a prejuizos as crengas e aos
costumes.

Desse modo, a qualquer tipo de privagdo denominamos violéncia. Segundo Odélia (2004,
p. 86), “privar significa tirar, destituir, despojar, desapossar alguém de alguma coisa. Todo ato de
violéncia é exatamente isso. Ele nos despoja de alguma coisa, de nossa vida, de nossos direitos,
como pessoas € como cidadaos”.

Mas, se toda privagdo pode ser vista como violenta, podemos pensar que a violéncia no
meio politico ocorre em muitas outras situacdes, descarada ou imperceptivelmente. O que dizer,
entdo, de algumas frases usadas por politicos com o objetivo de promové-los em sua campanha
eleitoral? Podemos dizer que um discurso no qual ndo haja agressao verbal explicita pode ser
violento?

A medida que o tempo passa, ocorre uma espécie de naturalizagio dos discursos, ou seja,
textos com mensagens violentas recorrentes tendem a ser banalizados ou recebidos com a
indiferenca do costume. A persisténcia da violéncia faz com que as pessoas a integrem as suas
vidas, habituando-se com ela. “N&o havendo uma solugéo para a violéncia da vida cotidiana, o
remédio é integra-la como componente normal das relagdes entre os homens” (Odalia, 2004, p.
12).
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O discurso de um estado de violéncia: apelo afetivo e humor

Partindo da ideia de que o conhecimento da realidade depende da maneira como ela é
construida pelo discurso, podemos dizer que “ndo ha fato que ndo acontega como relato” (Bucci,
2003, p. 10). Dessa forma, se a realidade € discursiva, € necessario que prestemos atencao a esse
discurso. Nesse sentido, como corpus para a presente pesquisa, separamos trés informes
publicitérios eleitoreiros veiculados na midia escrita com o objetivo de refletirmos a respeito de
marcas que apontam estados de violéncia discursiva e que exemplificam essa violéncia que
passa, muitas vezes, despercebida até aos olhos mais atentos.

Nas eleicdes de 2011, o cantor, comediante e ator Tiririca concorreu ao cargo de
deputado federal e teve como slogan de campanha a seguinte frase: Vote no abestado. Ao
construir esse tipo de discurso, o candidato apostou na construcdo do fato humoristico como um
dos recursos para atingir seu publico-alvo.

Um fato humoristico, segundo Charaudeau (2006), € um ato discursivo pertencente a uma
situacdo de enunciacdo que envolve trés protagonistas: o locutor, o destinatario e o alvo. O
locutor é quem produz o ato humoristico. O destinatario desse ato, por sua vez, pode agir como
cumplice, sendo conivente com o locutor ou pode ser vitima, quando, além de destinatario é,
também, o alvo do comentario. Nesse caso, 0 humor pode ser comprometido. O alvo, por fim, é
0 sujeito-objeto do ato humoristico, o individuo a quem o comentario se dirige.

Contudo, existem situacGes nas quais o proprio locutor é também o alvo do ato
humoristico. Charaudeau denomina essa situacdo de autoironia. Nesse caso, o fato de o locutor
colocar-se como alvo acaba suavizando a carga desmoralizante do humor.

Ao se autoironizar, j& que a construcdo humoristica de sua propaganda teve seu
consentimento, Tiririca abre mdo da posicdo de humilhado ou injuriado, assumindo, em
contrapartida, uma postura de modestia e controle, j& que ri de si mesmo. Além de alvo, Tiririca
coloca-se como o préprio emissor do comentario humoristico, desse modo, cabe apontar que
“I’acte humoristique met I’humoriste dans une position d’omnipotence (peut-étre d’une illusion
d’omnipotence) dans la mesure ou il serait le signe du triomphe de ’esprit sur les conventions et

la morale sociale” (Charaudeau, 2006, p. 12).3

3“0 ato humoristico coloca 0 humorista em uma posig&o de onipoténcia (ou uma ilusdo de onipoténcia) na medida
em que seria o sinal da vitoria da mente sobre as convengdes e a moral social” (tradugdo nossa).
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Ridicularizando-se, o candidato provoca o riso. “Sempre um pouco humilhante para
quem ¢ seu objeto, o riso ¢ de fato uma espécie de trote social” (Bergson, 2004, p. 101). Apesar
de o riso ser capaz de humilhar, ao fazer parte da campanha do préprio candidato, a frase circula
com 0 seu consentimento, logo, o riso parece ser justamente o objetivo do individuo-alvo do
chiste.

Todavia, além da violéncia praticada contra o préprio candidato (apesar de, também,
consentida por ele), existe uma violéncia cometida contra os eleitores? Ao se autointitular de
abestado e ainda assim pedir voto, Tiririca, em sua campanha, deixa subentendido que, se for
eleito, o povo terd escolhido um individuo que assume atitudes de tolo, alguém que, de acordo
com essa caracterizacdo, parece nao saber agir de forma sensata. Frases do tipo Pior que t&4 ndo
fica, vote Tiririca corroboram esse discurso violento na medida em que ridicularizam, assumem-
se como preconceituosas e apontam para a ignorancia do candidato e por que ndo dizer de seu

eleitor.

CRIANGADA, PECA PRA MAMAE
E PRO PAPAI VOTAREM

NO TIRIRICA.
PARA DEPUTADO VOTE NO
ABESTADO.
&)
£ FACIL VOTAR EM TIRIRICA ; \
@. N\

2. VEJA QUE
CANDIDATO  f ~———
LINDO, e

Imagem 1: P4gina da revista de propagada politica de Tiririca (2011)

E possivel observar que a linguagem empregada nessa propaganda busca envolver
emocionalmente o receptor da mensagem, uma vez que o discurso é dirigido aos filhos dos
eleitores. O uso do vocativo Criangada, da frase imperativa peca pra mamae e pro papai
votarem no Tiririca e da redugdo fonética pra provocam uma aproximagdo com o eleitor,
valendo-se de um efeito que transita entre o ludico e o patético. Esse efeito sera compreendido
pelos eleitores se eles compartilharem o entendimento do frame que o vocativo criancada
associado ao vocativo de espetaculo circense suscita, bem como se eles associarem ao universo

da crianca a imagem de puerilidade e ingenuidade que a figura do candidato como um
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“abestado” passa a representar. Os produtores do texto aproximam a ideia do “palhago-abestado”
a figura da crianca, que € a representacdo da ingenuidade, e, ao atrelar a imagem do candidato
“abestado” a da crianca, aquele assume a qualidade de ingénuo e passa a mensagem de que ndo
apresenta nenhum risco a sociedade.

Nos frames propostos na propaganda do candidato, hd& uma série de pistas que
possibilitam aos eleitores o entendimento do discurso da propaganda, e esta serd compreendida a
luz do que os produtores do texto desejam, mediante o acionamento, pelos eleitores, de seus
quadros cognitivos. Assim, o compartilhamento do que os frames de crianca e de palhaco
representam em nossa sociedade parece provocar a aceitagdo da figura do candidato junto aos
eleitores. Para reforgar a aproximagdo com o eleitor é usada, ainda, por meio de um periodo
simples, uma rima interna que provoca um efeito de humor com o paralelo entre deputado e
abestado.

No texto, o discurso que se propde ingénuo camufla, pela linguagem, um estado de
violéncia ao considerar o eleitor como de facil manobra, envolvendo-o num apelo emocional. O
subtexto aparece bem claro ao homem do povo que se identifica com a imagem do “bobo”,
explorado por um “rei bobo” que acredita que pode assumir 0 posto, j& que deputado e abestado

estdo igualados.

VOTE TIRIRICA, PIOR QUE

Imagem 2 — Informe da campanha politica do candidato Tiririca (2011)
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Nessa outra propaganda do candidato Tiririca, temos o periodo simples injuntivo, Vote
Tiririca, que impele o eleitor a votar, e o periodo composto, Pior que ta ndo fica, uma expressao
formulaica que traz o t4, uma reducdo que aparece como transcricdo fonética. Esse discurso de
base oral aproxima o candidato de seus possiveis eleitores, ja que mascara a cristalizacdo de
modelos de valores e faz com que os eleitores acreditem que podem ser representados por um
individuo que os espelha e que a eles se assemelha, visto que sdo tratados como palhagos pelos
politicos.

O discurso se vale da ideia de que o candidato, se eleito, ndo apresentaria nenhum
prejuizo ao pais, ja que sua situacdo politica e econdmica ndo poderia ser piorada. Além disso,
como membro do povo, o discurso passa a ideia de que Tiririca seria um representante melhor,
porque, segundo o consenso popular, “nenhum politico fala a verdade”, “os politicos sdo
vagabundos”, melhor, entdo, eleger um palhago. Segundo Dias (2008, p. 138), “a exploragdo dos
esteredtipos conduz a um discurso marcado pela desesperanga [...] condi¢do em que se institui o
estado de violéncia”.

Para reforcar o estado de violéncia, a propaganda termina com a ironia da frase O
candidato lindo, fazendo o eleitor compactuar com a ridicularizagdo que Tiririca faz de si
mesmo.

Contudo, esses ndo sdo 0s Unicos anuncios publicitarios politicos que apresentam, em seu

discurso, indicios de estados de violéncia. Vejamos, agora, a propaganda de uma outra candidata.

O discurso de um estado de violéncia: uso de estere6tipos e violéncia da linguagem

Imagem 3 — Propaganda politica da candidata Katielly Lanzini (2008)
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Na propaganda da candidata Katielly Lanzini, observamos o uso de expressdes obscenas,
periodos curtos, expressdes populares, metaforas, girias e repeticdes na construcdo de um
discurso violento. A apresentacdo da candidata € feita por meio de seus atributos fisicos, e estes
funcionam como caracteristicas que deveriam ser consideradas na avaliacdo de sua condi¢do a
exercer o cargo de deputada estadual.

A propaganda parte da ideia transmitida pela expressdo popular Ter peito, em seguida,
usa, de forma ambigua, as expressdes Peito de ser!, Peito pra mudar!, Peito para transformar!,
Peito pra fazer! e finaliza com o comentéario E peito que ndo acaba mais!. Em todas as frases, 0
termo peito foi utilizado de forma polissémica, reforcando menos a capacidade intelectual e a
coragem da candidata do que seus dotes fisicos. A repeticdo do termo peito reduz a taxa de
informacdo. Esse recurso € muito comum na oralidade uma vez que visa apresentar menos
quantidade de informacdo para poder fixar, com maior eficicia, aquilo que julga necessario.
Ainda como recurso de oralidade, a propaganda traz a redugdo fonética pra. O uso desses
recursos busca aproximar a candidata de seus possiveis eleitores.

A linguagem, associada a imagem de Katielly, cria um efeito de humor que, ao
ridicularizar a candidata, violenta, pelo uso da linguagem e da imagem, a condicdo da mulher e
seu papel politico e social. A mulher é colocada como capaz mediante seus atributos fisicos, o
que reforca os estereotipos sobre a posicdo da mulher e seu papel social. A mulher é reduzida a
objeto de desejo. A expressdo exclamativa, Da tesdo de votar nessa!, de cunho obsceno, aliada a
imagem da candidata vestida com trajes provocantes e o apelo ao erético com a informacéo em
uma tarja preta no final da pagina, Para ver mais, acesse 0s sites que mostram as fotos proibidas
de Katielly, endossam a ideia da mulher como produto, agindo como formas inequivocas de uma

linguagem que traz o discurso de um estado de violéncia.

Considerac0es finais

A partir das analises, notamos que as propagandas fazem uso de um vocabulario popular
como forma de estratégia de aproximacdo de um publico especifico. Como efeitos da oralidade
na linguagem, Barros (2009) cita a proximidade, a descontragdo ou informalidade, a falta de
acabamento ou de completude, o carater passageiro e a simetria ou reciprocidade. No entanto, a

autora aponta para a valorizagdo negativa ou positiva que esses efeitos de sentido podem
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produzir. Dependendo do modo como os efeitos de sentido da oralidade sdo explorados, eles
podem representar falta de instrugdo, de polidez ou de objetividade, ou, pelo contrério,

envolvimento afetivo, sinceridade, franqueza ou cumplicidade. Segundo a autora,

0 enunciado de um discurso usa diferentes procedimentos linguisticos e
discursivos para produzir certos efeitos de sentido, entre os quais estdo o de
oralidade [...] e o de ‘popularizacdo’ da linguagem e, dessa forma, persuadir
seus enunciatarios (op. cit. p. 45).

Baseados nas ideias de Barros, podemos dizer que, no discurso utilizado pelas
propagandas analisadas, as marcas de oralidade sdo empregadas de modo a valorizar os efeitos
de sentido, visto que tencionam, justamente, transmitir ao leitor uma ideia de franqueza, de
cumplicidade e de simplicidade.

No entanto, apesar de a linguagem oral estabelecer essa aproximagdo entre 0 emissor € 0
receptor da mensagem, ela resulta, igualmente, em muitos casos, em uma violéncia discursiva.
As propagandas impressas de candidatos a cargos politicos, por exemplo, ndo raro utilizam
recursos linguisticos que acabam por construir um discurso violento. Segundo Michaud (apud
Dias, 2008, p. 104),

ha violéncia quando, numa situacéo de interacdo, um ou Varios atores agem de
maneira direta ou indireta, macica ou esparsa, causando danos a uma ou Varias
pessoas em graus varidveis, seja em sua integridade fisica, seja sua integridade
moral, em suas posses, ou em suas participacdes simbolicas e culturais.

Podemos concluir que os exemplos analisados ndo retratam atos, mas estados de
violéncia, haja vista 0s danos as crencas e aos costumes morais e psicologicos que podem causar
(Dias, 2008). Com base nisso, é possivel dizer que as marcas orais, 0s esteredtipos, o humor, o
apelo afetivo, o ludico, os vocabulos obscenos e girios contribuem para a construcao do discurso
violento. Essa linguagem popular usada é, portanto, uma das formas mais expressivas para
representar a violéncia, uma vez que a intensifica, potencializando o registro sensacionalista,
exacerbando emocdes (Dias, 2008).

Ao que tudo indica, o humor provocado por esse tipo de discurso acaba culminando na
aceitacdo desses estados de violéncia como se eles fossem naturais. A indignacdo cede lugar ao
riso, desse modo, o que se tem € a eleicdo de candidatos comicos, “divertidos”, que fazem rir,

mas que nédo necessariamente estdo preparados para o cargo para o qual se candidatam.
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Vale ressaltar que este trabalho ndo tem, absolutamente, como finalidade esgotar o
assunto, desse modo, ficam como sugestfes de continuidade do estudo aprofundar as questdes
referentes as seguintes indagacdes: qual € o papel das expressdes formulaicas na construcdo do
discurso da violéncia em propagandas politicas veiculadas na midia? Como a violéncia pode ser
edificada nos discursos politicos publicitarios por meio dos modalizadores permissivos?
Levando-se em consideracdo a instancia de recepcdo da informacdo, as propagandas politicas
direcionariam, predominantemente, a construcdo de seu discurso a um alvo afetivo? Em caso
afirmativo, quais as estratégias usadas pelo produtor da propaganda para a obtencédo do efeito de

afetividade no receptor da mensagem?
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