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From production to reception of political disconrses in campaigns
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O texto apresenta algumas observagdes sobre uma incursao exploratoria
no intrincado “campo de efeitos de sentidos” dos discursos politicos sobre as
pessoas comuns que assistem campanhas eleitorais pela TV. 1O termo “efeitos
de sentidos”, ndo se restringe aos designios dos que produzem discursos
politicos, implicando também nas formas de apropriacoes ativadas pelos
destinatarios. Quando se trata de recepcao, ou reconhecimento de sentidos, sigo
a recomendacao feita por Veron de lidar com dois conjuntos discursivos: o
primeiro constituido pelos textos tomados como “corpus” analisado em suas
propriedades e condi¢oes sociais de produgao, e o segundo pelo conjunto de
discursos dos receptores que verbalizam suas interpretacdes sobre os mesmos. A
questao dos efeitos de sentido remete as relagoes tecidas entre esses dois

conjuntos.

C a 2 C a itura” c 551 irecionar a
Recorro a nocao de “contrato de leitura” com o proposito de direcionar
analise para as entranhas destas articulacOes assinalando que uma “gramatica de
producao” de sentido traz sempre forma mais ou menos explicita de “regras de
ecifracao” enderecadas a u estinatario idealizado co uem se pretende
decifr ” enderecad m destinatario idealizad m m retend

estabelecer vinculos de identificagio, ou de cumplicidade, oferecendo-lhe um

1 Ver sobre o assunto os livros de Alessandra Aldé A Construcao da Politica- Democracia, Cidadania e Meios de
Comunicac¢do de Massa. Ed. FGV RJ: 2004 ¢ de Jorge Almeida Como Vota o Povo Brasileiro. Ed Xama, SP: 1998
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mapa de “reconhecimento” com pontos de referéncia ou instrucdes que o
“guiam” para que ele siga uma determinada rota. A pesquisa busca apreender
algumas marcas de distin¢ao do “contrato de leitura” explicitas ou implicitas nos
programas de Luizianne Lins, candidata a re-elei¢do para a prefeitura de Fortaleza
em 2008, veiculados no “horario eleitoral na TV” que se configuram em
manobras discursivas direcionadas a: construcao da imagem de quem fala, ou
seja, do “ethos” do enunciador, ou seja, o lugar ou lugares que aquele que fala
atribui a si mesmo, que pressupoe uma determinada relacao daquele que fala com
o que ele diz; constru¢ao de uma imagem idealizada daquele a quem o discurso
¢ dirigido (destinatario).

Restrinjo-me neste texto a analise do material empirico obtido em uma das
quatro sessoes de grupos de discussdo na qual os participantes apos assistirem ao
video do primeiro programa da candidata a reeleicao Luizianne Lins no horario
eleitoral na TV foram provocados por questdes muito amplas a estabelecer uma
“conversa” sobre o mesmo de modo a tornar possivel uma analise de pontos de
passagem da produc¢io ao reconhecimento de sentidos pela audiencia. Ou seja,
interessava-me saber como os participantes do grupo se apropriavam do
“contrato de leitura” proposto na propaganda eleitoral em funcdo de suas
proprias expectativas, interesses, rejeicoes, quando elementos do imaginario
politico e das experiencias do “mundo vivido” verbalizados pelos individuos
ganham significacdo peculiar. Opto por utilizar o termo “grupos de discussao”
em substituicao ao de “grupos focais”, mais utilizado na literatura de pesquisas e
estudos de recepg¢io. Isto porque observei a tendéncia de que se instale ao longo
das sessOes uma ambiéncia interativa entre os participantes com caracteristicas
semelhantes s das conversas cotidianas. > Em razio da audiéncia dos programas
e da verbalizacao dos sentidos apreendidos terem se efetivado em um ambiente
social grupal, foram freqiientes as formas de interlocucio espontaneas entre os
participantes que se orientavam para justificar suas proprias interpretacoes
(defesa de sua versdao), para estabelecer elos de cumplicidade ou alianca com
aqueles que partilhavam posi¢des proximas as suas e/ou de oposicio com
aqueles de cujas interpretagoes discordavam. Tomo assim como parte da analise
esses “fluxos internos” relativamente nao controlados de aliancas ou de
confronto que se constituiram entre os membros das sessdes dos “grupos de

discussao”.

2 Ruth Amossi.( org) Imagens de si no discurso — a construcao do ethos. Editora Contexto.SP 2005
3 Ver sobtre o assunto o livto de Catherine Kerbrat- Orecchioni Andlise da Conversacdo: principios e métodos.
Ed. Parabola, SP: 2006
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Para a analise dos processos de recepcao ou reconhecimento, apoio-me
de modo especial no quadro de posi¢oes hipotéticas ou tipico ideais proposto
por Stuart Hall* para classificar posicoes possiveis de reconhecimento
(decodificacao) que implicam em diferentes graus e modalidades de articulagoes
com “sentidos preferenciais” inscritos nos discursos: a que o autor nomeia como
posicio hegeménica dominante, quando o destinatario se apropria e
decodifica a mensagem “nos termos do codigo referencial” no qual foi
produzida; a posi¢do identificada como “cédigo negociado”, na qual a
maioria da audiéncia compreende bem os significados definidos de maneira
dominante, porém deles se apropriam através de “re-significacdes” que o0s
ajustam aos termos de seu horizonte de conhecimentos prévios, valores e
interesses ¢ a codigo alternativo de oposi¢ao na qual o destinatario opera uma
leitura contestatoria do sentido dominante que lhe é oferecido. O conjunto
desses posicionamentos ¢ para Hall revelador da luta pela imposicao de sentido

ou “politica da significacao” implicada nos processos de comunicacao social.

Contexto da campanha de re-eleicio de Luizianne para a prefeitura de
5
Fortaleza em 2008

A prefeita, candidata a reeleicio, apresentava baixos indices de
popularidade e enfrentava dois opositores com consideravel “capital politico™: a
senadora Patricia Saboia® e o ex-deputado federal Moroni Torgan. A primeira
tinha o apoio oficioso (porém publico) do senador e ex-governador Tasso
Jereissati (PSDB) e oficial e publico de seu ex-marido e entao Ministro do
governo Lula, Ciro Ferreira Gomes (PSB). O segundo, Moroni Torgan (DEM),
ex-deputado federal contava com um potencial de votos demonstrado em seu
desempenho eleitoral na disputa decidida em segundo turno com Luizianne Lins

pela prefeitura da capital em 2004.

A situagdao da prefeita nas intencoes de votos nao lhe era promissora: na

primeira pesquisa Datafolha na fase pré-eleitoral publicada (O POVO) em nove

* Stuart Hall. “ Teoria da Recepcdo” in Da diaspora: identidades e media¢des culurais. Ed. UFMB/UNESCO.
Belo Horizonte:2003

5 Ver de minha autoria o texto Campanha Eleitora e Representacoes Morais: o embate Luizianne — Moroni na campanba pela
prefeitura de Fortaleza em 2004  publicado no livro Politica, Cultura e Processos Eleitorais. E. Funda¢io Konrad
Adenauer, Fortaleza: 2006

¢ Patricia Sabodia pede desfiliacgio do PSB, partido que compunha a coligagio que apoiava a candidatura de
Luizianne, para filiar-se ao PDT, e apesar das restri¢oes publicas de seu membro mais atuante, deputado Heitor
Ferrer, que até entdo fazia oposicao ao governo de Cid Gomes, consegue o seu objetivo: a indicacdo do seu nome
como candidata do partido a prefeitura de Fortaleza.

Em Debate, Belo Horizonte, v.2, n.9, p. 34-43., set. 2010.



REJANE VASCONCELOS ACCIOLY CARVALHO 37
DA PRODUCAO A RECEPCAO DE DISCURSOS POLITICOS EM CAMPANHAS

de dezembro de 2007, Luizianne Lins aparecia em 2° lugar, com 19% de

intencdes de voto, bem atras do 1° colocado, Moroni Torgan com 29%.

Com o inicio da campanha eleitoral no radio e TV em sete de agosto, as
pesquisas do Datafolha publicadas no mesmo jornal assinalaram alteracdes
significativas na percep¢ao dos eleitores sobre Luizianne Lins: seu indice de
rejeicdo que em julho atingia 33%, o mais alto entre todos os candidatos,
decresceu para 29% em agosto, e 23% em setembro. A curva das intengoes de
votos em Luizianne nas pesquisas do mesmo instituto foi sempre crescente: 30%o;
35%0; 44%0;47% . No mesmo periodo, os indices de rejeicao a Moroni subiram de
28 a 34%, os de Patricia de 15 a 21%, enquanto os indices de inten¢ao de voto
foram decrescentes: Moroni : 30%; 29%; 22%0;22%; Patricia: 22%; 19%; 19%;
16%. As previsoes das pesquisas feitas durante o periodo da campanha se
confirmaram nas urnas: Luizianne foi reeleita em 1° turno com 50,16% dos votos
(Moroni 25% e Patricia Saboia 15,47%)

Como entender tais mudangas de humores dos eleitores que favoreceram a
Luizianne Lins, ocorridas em um intervalo de tempo curto, os 45 dias de
campanha em que foram ao ar os programas eleitorais do horario eleitoral na
TV? Sem pretensao de estabelecer uma relagdo de causalidade simples e direta
entre a vitoria da prefeita e forca persuasiva dos seus programas na TV, limito-
me nos topicos seguintes deste texto a uma analise sobre as estratégias discursivas
acionadas nos programas da candidata a reeleicdio e, de modo especial, as
manobras acionadas pela audiéncia para elaborar “quadros interpretativos” nos

quais suas escolhas eleitorais ganhassem sentido.

Gramaticas de produgido de discursos politicos: garimpando marcas de
processos de produgio de sentido nos programas de Luizianne Lins na TV

Os discursos de campanha de candidatos a reeleicio apresentam pontos de
convergencia que correspondem ao fato de que partilham determinadas
condicdes sociais de produ¢ao que atuam como parametros para os “contratos de
leitura” possiveis entre os enunciadores e sua audiéncia: a) trata-se de uma re-
apresentacao de imagem, o que pressupoe que o primeiro confronto do
candidato a reelei¢ao se da com sua propria imagem apresentada com sucesso na
campanha anterior; b) a imagem re-apresentada, entretanto, nido pode ser a
mesma, pois do candidato que ocupa o lugar social de governante exige-se uma
“imagem de gestao” que torne plausivel a reivindicacao de continuidade; c) as

promessas situam-se em uma temporalidade especifica, a de um tempo presente,
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que devera ser reconhecido como melhor que o passado, tornando crivel a

promessa de um futuro ainda mais promissor.

A analise do primeiro programa eleitoral de Luizianne Lins na TV aponta
para o acionamento de manobras enunciativas pautadas nos parametros acima
mencionados. O proposito principal era re-apresentar a imagem de Luizianne
como prefeita-candidata. A voz em ¢ff de um locutor, sinaliza para a audiencia
sobre quem se ira falar (a candidata) e, principalmente, o que sera mostrado
sobre as suas realizacoes como prefeita. O tom ¢ o de identificacao sentenciosa
que qualifica positivamente aquele de quem se fala ao reportar-se as suas
realizacOes: “Estd no ar o programa de quem estd fazendo as mudancas que nossa cidade
precisa”. O primeiro pressuposto ¢ que o interlocutor idealizado (voce, eleitor) ja
sabe de guem se fala (a candidata, prefeita). O segundo ¢é que este interlocutor
desconhece tudo que Ela realizou ou esta realizando. A antecipa¢ao defensiva das
criticas a sua gestdo, € a cobranca de promessas nio cumpridas da campanha
anterior ¢ feita através do reconhecimento de que ela ndo poderia, em apenas um
mandato, ter resolvido todos os problemas da cidade, tarefa diagnosticada como
impossivel para qualquer gestor publico. O dispositivo de enunciacdo recorre a
cumplicidade do destinatario para um confronto favoravel da candidata com a
sua propria imagem, negociando pontos de incongruéncia entre a “Luizianne” de
2004 e a de 2008. Se a debilidade das promessas de campanha reside em se
reportarem a agoes futuras, sempre incertas, o “lugar de fala” da prefeita
candidata lhe permitia minimizar a “descrenca”, na medida em que, a0 mostrar o
que estava fazendo (tempo presente), apresentava provas materiais que lhe
conferiam crédito para afiancar um futuro ainda melhor. Dar a conhecer as
realizacOes da prefeita era condicdo para que se agregasse a ela a imagem de boa
gestora da cidade que, até o inicio da campanha eleitoral na TV, inexistia para a
maioria dos eleitores. Nao por acaso, o eixo de todas as campanhas de re-elei¢ao
¢ a idéia de que se esta no rumo cerfo e é necessario mante-lo. Foi exatamente esta
a orientacdo basica perceptivel no programa de abertura da campanha de

reeleicdao da prefeita.

Ao apresentador coube ainda assumir o “lugar de fala” de conselbeiro, aquele
que invoca para si a sabedoria necessaria para exercer a funcao de fazer pensar,
de alertar sobre os riscos das alternativas incertas envolvidas em uma decisao
importante. Seu interlocutor idealizado é o cidadio movido por interesses
coletivos, consciente da importancia politica de sua decisio de voto. A ele, em
um tom de benevoléncia pedagdgica, sao oferecidos, sob forma de indagacdes, os
argumentos que o conduzirdo gradualmente a “auto descoberta” da verdade, da

unica alternativa correta a escolher: reeleger Luizianne.
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Outra manobra enunciativa acionada foi a da demonstracao de forca
politica: a candidata, ela nio esta so, ao seu lado estdo o presidente do pais, Lula,
e o governador Cid Gomes, ambos com altissimos indices de popularidade. O
alinhamento de forgas politicas tdo poderosas ¢ positivado por um ingrediente
simbolico arraigado no imaginario da tradi¢ao da politica brasileira que favorece
ao “‘situacionismo’: ter aliados politicos fortes é garantia de um maior quinhao na

reparticao dos recursos publicos.

O apresentador se oferece ainda como guia do olhar do destinatario para a
“descoberta” das realizacbes da prefeita, retirando-as da condicio de
invisibilidade politica peculiar as “obras sociais” cujos beneficiarios, os mais
pobres, ocupam desvaos longinquos da cidade. Entre as formas obijetivas de
“mostrar” destaca-se a quantificacio numérica das obras realizadas. O “mostrar”
se faz também e principalmente através do calor das falas testemunhais, nas quais
as pessoas do povo emprestam os seus olhos e sua emocao para que aqueles que
estao socialmente distantes do cotidiano dos pobres possam ver e sentir o que a

prefeita esta fazendo em seu beneficio.

A dmagem-marco da gestao da prefeita até entdo inexistente ¢ construida
positivamente neste primeiro programa na TV e declinada em exaustio no

decorrer dos demais: a grande obra de Luizianne é cuidar bem das pessoas.

Fluxos de apreensio de sentidos

O grupo de discussao realizado em quatro de setembro de 2008 incluiu
sete participantes, quatro homens e trés mulheres, com idades variando de 34 a
53 anos, trabalhadores terceirizados na area de prestacao de servigos, com
remuneracao de menos de dois salarios minimos e com grau de escolaridade
baixo (ensino fundamental). Todos disseram acompanhar a campanha eleitoral na

TV com freqiiencia variando de duas a quatro vezes por semana.

A tendencia de quatro (Marcilio, Maria das Dores, Francisco e Fredson) do
total de sete participantes foi aproximar-se do tipo ideal de recepcao classificado
por Stuart Hall como “posicao hegeminica dominante”, ou seja, os destinatarios se
apropriaram das mensagens nos termos dos sentidos preferenciais presentes na
“gramatica de produ¢ao” do programa eleitoral assistido. As observacoes feitas
sugerem que reconheceram e validaram positivamente as imagens, narrativas,
dados e depoimentos que tornavam “visivel” a maior obra de Luizianne, “Cuidar

das Pessoas”.
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Duas participantes (Angela e Neuma) aproximaram-se mais do “codigo
negociado”, ou seja, em nivel mais geral, reconheciam a legitimidade do sentido
apresentado de que a prioridade do setor publico deve ser “cuidar das pessoas”,
no entanto, a partitr de suas vivencias cotidianas ou de outras fontes de
informacao, elas re-significam de forma critica as agdes da prefeita, negando que

. : 7
elas correspondessem ao que era dito e mostrado na propaganda eleitoral.

Vale ressaltar a “luta de significacao’ travada entre os participantes do
g ¢ p p

grupo em termos de ataque e defesa de suas posi¢oes e interpretagoes.

A intervencio espontanea de determinado participante abriu espaco para
que os demais posicionassem sobre o assunto que suscitou maior polémica: as
acoes da prefeitura na area de saude publica.

Maria das Dores: - Para mim essa idéia (dos postos de saside abertos a noite) ¢ excelente (apoio)

/fﬂge/a: - Mas nem adianton né? As filas estio ai.. (ataque)

Maria das Dores: Eu gosto e guero que ela continue (apoio)

Angela: Nao é que en nio goste dela (Luizianne), entenda, en nio gosto dos Postos. Eu, pelo menos preciso
bastante. Fico na fila ndo sei quanto tempo esperando... Ela pode ter feito muito, mas essa questo das filas...

O “duelo” passou a ser mediado por intervencdes de outros participantes,
como tentativas de “amenizar” ou “negociar’ as discordancias reconhecendo as
falhas apontadas, mas, a0 mesmo tempo, justificando-as, naturalizando-as como
inevitaveis, por acontecer em todo lugar. A prefeita tem assim minimizada sua
responsabilidade pelo que nao deu certo, ou nao foi feito em sua gestao. Outra
manobra enunciativa acionada foi buscar equilibrar os pontos de deficiencia com

as realizagdes consideradas positivas:

Francisco: -- Mas ¢ no Brasil todinho.

A posicao de critica de uma das participantes é expressa tanto em relatos
fundados em experiencias proprias, (uso da primeira pessoa do singular) como
em informagdes mais gerais reportadas na primeira pessoa do plural, sugestiva de

que se tratava de queixas que nao eram apenas dela:

7 Nenhum dos participantes me pareceu enquadrar-se no cddigo de recep¢io que Hall classifica como  “codigo
alternativo de oposi¢iao”
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- Hoje mesmo eu tive que sair da minha casa de madrugada pra ir marcar ficha para
encaminbhamento no posto perto da minha casa. Ai para fazer nma endoscopia tem 600 pessoas na frente, ne...

()

A polémica estabelecida reportava-se aos dois projetos incluidos pelos
opositores no rol das promessas nio cumpridas da campanha de Luizianne em
2004: a construcao de Centros Urbanos de Cultura e Arte (CUCAs) em bairros
da periferia e o Hospital da Mulher. As “interpretagoes” comportavam
“negociacdes” com o ‘“‘sentido dominante”: os méritos dos projetos foram
reconhecidos, o que nao eliminava restricdes introduzidas com o uso de
conjungdes adversativas. Ou seja, o crédito a quem prometeu nio era
inteiramente negado nem incondicionalmente concedido. As discussoes se
direcionaram para a natureza das promessas dos politicos, comportavam
reflexdes sobre as condi¢cdes em que as mesmas podem ou nio ser objeto de

crédito, fonte de mérito ou demérito dos que as fazem.

Os discursos dos candidatos de oposicao tendo que se caucionar em
criticas e ataques aos ocupantes do poder podem ter suas promessas sob
suspeicao: pressupde-se que quem promete um melhor mundo obtenha de seus
interlocutores um capital de crédito tio vasto que justifique que as conquistas
obtidas, ainda que restritas, sejam trocadas em nome da esperan¢a em um futuro

incerto.

Consideragdes finais

O desenvolvimento da pesquisa assinalou a necessidade de que os estudos
de recepcao incorporem procedimentos de analise das manobras discursivas
desenvolvidas pelo proprio grupo para estruturar certos padroes de recepcao
captaveis nos fluxos de conversacio mais ou menos autonomos que se
estabelecem entre os participantes. Ou seja, ha um trabalho importante de re-
interpretagao na luta pela imposicao de sentidos que ocorre nao apenas ao nivel

da producao dos textos, mas da sua circulagao em ambientes sociais distintos.

Para os eleitores que tém baixo interesse por politica, a leitura e atualizacao

permanente sobre o que acontece naquela esfera, os programas eleitorais na TV,
.. 8 .

parecem atuar como ‘“‘atalhos cognitivos” © que permitem (de uma forma nem

. . ~ 9
sempre rigorosa) que os ‘“‘cidadios comuns” ou “profanos” ~ construam

8 O termo “atalho cognitivo” ¢ utilizado por Mauro Porto no livro Televisio e Politica no Brasil- A Rede Globo e
as Interpretacoes da audiéncia. Rio de Janerio, E- Papers, RJ: 2007.

® Termo usado por Bourdieu para designar os cidaddos comuns e oposicdo aos especialistas ou profissionais que
integram o campo politico institucional
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“quadros de referéencia” a partir dos quais tomam conhecimento, situam e

interpretam o0s personagens, € Os acontecimentos que integram os enredos
cleitorais, conectando-os aos seus valores e experiencias de vida de modo
habilita-los para fazer suas escolhas e tecer justificativas para elas. Os integrantes
o grupo de discussio demonstraram uma captagao clara dos “sentidos
do gr de di demonstraram um tag lara dos “sentid

dominantes” presentes nos programas eleitorais sem que fossem conduzidos a
formas lineares ou passivas de recepgao. O trabalho de re-elaboracdo de sentidos
pela audiéncia me parece ter ficado evidente no material colhido no grupo de

discussao em pauta.

Considerando os dados dos Institutos de Pesquisas anteriores ao inicio da
programacao eleitoral na TV que indicavam uma posi¢ao desfavoravel de
Luizianne nas intencdes de votos, pode-se inferir que sua campanha na TV foi
importante na alteracdo do cenario eleitoral que se esperava competitivo e, no
entanto, foi decidido ja no primeiro turno. Ou seja, o objetivo de construcao de
uma imagem positiva de sua gestao feita no decorrer da campanha parece ter sido
essencial para sua re-eleicao ja no primeiro turno. As peculiaridades da ambiencia
politica na qual se trava a disputa eleitoral sio importantes para a compreensao
das condi¢oes de eficacia da campanha de um candidato. O instituto legal da re-
eleicao introduziu uma variavel que ¢ decisiva na defini¢ao de cenarios eleitorais.
A posicdo de um governante candidato  possibilita um “lugar de fala”
diferenciado quase sempre favoravel a quem o ocupa desde que o ciclo de
esperanca inaugurado na campanha anterior nao tenha ainda se esgotado. Parece-
me que foi o que aconteceu na campanha que reelegeu Luizianne em 2008,
favorecendo a prevaléncia da simbolica da continuidade, ainda que a adesdo a sua
candidatura expressa pelos participantes dos grupos de discussao tenha sido
cautelosa, pouco entusiasta. As observacoes precedentes conduzem a algumas
conjecturas sobre tendeéncias do comportamento dos eleitores do Ceara nas
eleicbes em 2010. A tendéncia favoravel ao situacionismo revelada na alta
popularidade do presidente Lula diretamente transferida para sua candidata
Dilma Russef e do governador Cid Gomes, candidato a reelei¢do, ¢ confirmada
nas pesquisas de intencdao de voto (até meados de setembro) que indicam a
vitoria dos dois em 1° turno. A campanha para ocupar as duas vagas no senado ¢
a unica que se configura como competitiva e que podera trazer surpresas. A
estratégia discursiva adotada na campanha da coligagdo situacionista ¢ a
polarizacao entre os candidatos que estao do lado de ca ( Eunicio Oliveira do
PMDB e Pimentel do PT, nomeados como os “senadores do Lula”) e Tasso
Jereissati, candidato do PSDB, o do “lado de 1a” ( contra o Lula ). As pesquisas
de opiniao publica divulgadas até meados de setembro sugerem que o eleitorado
tende a rejeitar esta polarizacao.
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DA PRODUCAO A RECEPCAO DE DISCURSOS POLITICOS EM CAMPANHAS

O fato politico novo desta eleicio é que, pela primeira vez, o grupo
politico dos Ferreira Gomes (PSB), e o liderado por Tasso Jereissati, face as
circunstancias do jogo politico que independem da vontade dos parceiros, estio
colocados em posicoes politicas antagonicas. O capital politico do ex governador
e senador do PSDB Tasso Jereissati, personagem que protagonizou uma “Era
Politica” com a mistica da moderniza¢ao da politica estadual de 1986 a 2008,
parece nao se ter esgotado. O “revival” do seu passado de grandes realizaces
feito em sua atual campanha parece até agora bem sucedido, se levarmos em
conta os dados das pesquisas em que ele aparece com primeiro colocado com
mais de 60% das inten¢des de votos. Este fato tem repercutido na quebra do tom
de unissono da campanha dos dois candidatos da base aliada do presidente e do
governador, que entram numa disputa nem sempre muito civilizada pela segunda
vaga no senado. As eleicoes de 2010 certamente revelardo importantes
realinhamentos de grupos politicos que ocupam a cena politica estadual.”® Como
os eleitores comuns consomem os sentidos que lhes sio oferecidos por
candidatos e partidos politicos nesta grande batalha simbolica encenada em cada
temporada eleitoral para deles obter atencido e afetos que decidam ganhadores e
perdedores?

10 Esta em andamento no LEPEM pesquisa coletiva intitulada Ciclos Politicos no Ceara: discursos e praticas nas
campanhas eleitorais de 2010.
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