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Resumo:

Nos ultimos anos, com o descrédito enfrentado pelos politicos, temos presenciado a ascensao de
empresarios na politica, trazendo consigo uma série de praticas e discursos do campo empresarial.
Nesse quadro, a proposta do artigo é analisar de que modo o discurso empresarial se manifesta na
politica. Através do método de Analise do Discurso, conforme abordagem de Maingueneau (2008,
2015), analisamos cinco programas eleitorais e trés insercoes de TV das campanhas eleitorais do
empresario Jodo Doria. A analise indicou que marcas linguisticas que remetem ao discurso
empresarial foram incorporadas ao discurso eleitoral do candidato, apreendidas pela construcao de
valores associados a mentalidade empresarial, como o sucesso, a lideranca, a inteligéncia, a
competéncia, a moderacao, o altruismo, a responsabilidade, a inovacao e a experiéncia.
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Abstract:

In recent years, with the discredit faced by politicians, we have witnessed the rise of businessmen
in politics, bringing with them a series of practices and discourses from the business field. In this
context, the purpose of this article is to analyze how business discourse is constructed in politics.
Through the Discourse Analysis method, based on Maingueneau's (2008, 2015) approach, we
analyzed five electoral programs and three television commercials of the political campaigns of
brazilian businessman Joao Doria. The analysis indicated that linguistic marks that refer to the
business discourse were incorporated into the candidate's electoral discourse, apprehended by the
construction of values associated to the business mindset, such as success, leadership, intelligence,
competence, moderation, altruism, responsibility, innovation and experience.
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Introducao

Por séculos, as empresas® tém cumprido um papel fundamental na sociedade, como
a producao de bens e prestacao de servicos que satisfazem as necessidades das pessoas, a

geracao de riquezas, de empregos e de renda, e, no periodo recente, a responsabilidade
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3 Neste estudo, consideramos empresa como um tipo de organizacdo social que tem como finalidade produzir e
comercializar bens e servicos para a obtencao de lucro. Portanto, ndo tratamos como sinénimo de organizagao,
que tem um sentido mais abrangente.
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socioambiental, pratica que ampliou a sua esfera de acao. Pelo seu status consolidado na
sociedade, elas se constituiram em eminentes detentoras do poder econdomico. Por si so,
essa constatacdo ja trouxe importantes implicacbes sociais, na medida em que coube ao
Estado o papel de regular as suas atividades, procurando o equilibrio entre interesses
corporativos e interesses civicos (CLEGG, 1990). Nesse quadro, para obter maior lucro,
praticas como o lobby e o financiamento eleitoral se tornaram comuns.

Para além dessas atividades, nos ultimos anos, com o descrédito enfrentado pelos
politicos*, empresérios proeminentes tém concorrido a cargos politicos, conquistando
vitorias significativas ao redor do mundo. Em pesquisa anterior (SANTOS, 2020), realizamos
um mapeamento de pessoas que, entre 2001 e 2019, afastaram-se de carreiras
consolidadas em outras areas profissionais (considerados como outsiders) para exercerem
os cargos de Presidente e Primeiro-Ministro em 114 paises considerados como democraticos
pelo relatério internacional Democracy Index 2018°. No periodo de 2001 a 2012, nenhum
empresario foi encontrado. No entanto, em 2013, essa realidade mudou com a eleicao do
magnata do tabaco Horacio Cartes para a presidéncia do Paraguai, cargo que ocupou até
2018.

Depois do episddio, outros nove empresarios® assumiram cargos de Presidente ou
Primeiro-Ministro no mundo. Em ordem cronoldgica, sao eles: 1) Petro Poroshenko,
presidente da Ucrania de 2014 até 2019; 2) Andrej Kiska, presidente da Eslovaquia no
mesmo periodo; 3) Fadil Novali¢, primeiro-ministro de Bosnia e Herzegovina desde 2015; 4)
Christian Kern, primeiro-ministro da Austria entre 2016 e 2017; 5) Pedro Pablo Kuczynski,
presidente do Peru entre 2016 e 2018; 6) Patrice Talon, presidente de Benin desde 2016; 7)
Donald Trump, presidente dos Estados Unidos da América desde 2017; 8) Adama Barrow,
presidente da Gambia desde 2017; 9) Jovenel Moise, presidente do Haiti desde 2017.

Embora os empresarios listados nao tenham sido pioneiros na politica, chama a

atencdo a dimensao das posicoes ocupadas, além do fato de terem chegado ao topo da

4 No ano de 2020, em sua 20? edicdo, o indice global Edelman Trust Barometer revelou que, assim como nas
Ultimas edicoes, o governo foi considerado pelos cidadaos como a instituicado menos confiavel no mundo, e que
os governantes contam com um indice de confianca de 42%. No Brasil, em 2019, em pesquisa publicada pelo
instituto Datafolha, 58% dos entrevistados declararam ndo confiarem nos partidos politicos, 45% no Congresso
Nacional e 31% na Presidéncia da Republica.

5 Disponivel em: <https://www.eiu.com/topic/democracy-index> Acesso em: 16 fev. 2020.

6 Se empresarios que chegaram ao topo da hierarquia politica passando por outros cargos tivessem sido
contemplados pelo mapeamento, o nimero poderia ser significativamente maior. Entre eles, estariam,
inclusive, Mauricio Macri, presidente da Argentina entre 2015 e 2019, que foi prefeito de Buenos Aires entre
2007 e 2015, e Andrej Babis, que antes de assumir o cargo de Primeiro-Ministro da Republica Tcheca, em 2017,
serviu como Ministro da Economia desde 2014.
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hierarquia sem passarem por outros cargos politicos’. Sob um ponto de vista analitico, o
fendmeno da ascensao dos empresarios na politica representa nao apenas uma interseccao
entre campos, mas também a incorporacao da logica empresarial na politica, trazendo
consigo uma série de praticas e discursos.

Nesse cenario, a partir do discurso de um empresario brasileiro que teve uma rapida
ascensao na politica, o objetivo principal deste artigo é analisar de que modo o discurso
empresarial se manifesta na politica, apontando tracos marcantes que podem ser
observados. Para isso, analisamos programas eleitorais e insercdes de TV das campanhas de
Joao Doria, que € um caso emblematico. Em 2016, o candidato se apresentou ao eleitorado
paulistano como um gestor com a competéncia e a experiéncia necessarias para replicar
como prefeito o seu sucesso profissional como empresario. Em 2018, quando concorreu ao
governo de Sao Paulo, Doria voltou a se apresentar como um gestor, mas, dessa vez,
valorizando as suas realizacdées como prefeito, acompanhadas pela promessa de que
poderiam ser reproduzidas em todo o estado. Ja no segundo turno, quando enfrentou
Marcio Franca, um politico de carreira, ocorreu um confronto explicito entre as figuras de
empresario/gestor e politico.

Nessa direcao, em um primeiro momento, lancaremos as bases para a compreensao
das lagicas de funcionamento do discurso politico e do discurso empresarial. Na sequéncia,
apresentaremos os procedimentos metodologicos adotados, para, em seguida, partir para a

analise. Por fim, exporemos as consideracoes finais acerca do estudo.

Discurso politico e discurso empresarial: delimitacées e proximidades

O termo discurso evoca uma pluralidade de significados. Em um sentido banal,
discurso é utilizado como um sindnimo de fala ou texto. Explica Peruzzolo (2012, p. 70)
que texto designa o objeto empirico, fala diz respeito ao uso individual da lingua,
enquanto discurso € uma categoria “que certas teorias usam para afirmar as praticas
textuais como um processo regulado e social, que possui suas regularidades, suas maneiras
de acontecer, suas regras e estratégias”. O autor constata que, em geral, o uso conceitual
mais comum de “discurso” € de texto contextualizado, como aquele que acompanha o

texto, o contexto. Maingueneau (2015) evidencia que quando se fala de discurso, um

7 Como corolario, um mapeamento referente a cargos de menor expressido (governador, deputado, prefeito
etc.) poderia revelar um aumento expressivo do nimero de empresarios ingressando na politica nos Gltimos
anos.
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conjunto de ideias-forca é ativado, dentre as quais destacamos: o discurso € uma estrutura
além da frase, submetido a regras de organizacao, conforme o seu género (comercial de
televisao, artigo cientifico etc.) e a regras transversais aos géneros, como um relato e uma
argumentacao; o discurso € uma forma de acdo sobre o outro e toda enunciacao constitui
um ato que visa modificar uma situacdo; o discurso s6 adquire sentido no interior de um
interdiscurso, ou seja, para interpretar um discurso, € necessario relaciona-lo a outros
discursos sobre os quais ele se apoia; o discurso constroi socialmente o sentido, o que
significa dizer que nao ha um sentido literal em um discurso, mas ele € constantemente
construido e reconstruido conforme as praticas sociais.

No ambito da politica, o discurso pode ser compreendido como “a manifestacao
publica e linguistica sobre a polis ou o espaco publico, realizada por individuos, partidos,
governos, sujeitos institucionais ou grupos organizados” (PANKE, 2014, p. 25). Com essa
definicao, o discurso politico ndo se limita ao discurso proferido pelos atores e instituicoes
politicos, mas se estende a qualquer individuo que constrdi enunciados que se referem de
algum modo a questdes relacionadas a vida em sociedade. De acordo com a autora
supracitada, o discurso politico possui ramificacoes, sendo que as mais conhecidas sdao o
discurso governamental, o discurso partiddrio e o discurso eleitoral. O primeiro tem como
marca identitaria o fato de ser proferido por autoridades governamentais, seja para
anunciar ou justificar seus atos. O segundo corresponde aos discursos procedentes de
partidos politicos, que visam expressar suas ideologias e valores. Ja o terceiro corresponde
a uma “fala legitimada socialmente e proferida em espacos publicos e temporais
delimitados” (Id., 2011, p. 9-10). Esse discurso é acionado no periodo eleitoral por
candidatos a cargos politicos e mobiliza as mais diversas narrativas, tendo como objetivo
final a captura do voto.

Para Charaudeau (2015), o discurso nao € tudo na politica, mas ndo existe politica
sem discurso. Em situacdo de governanca, no exercicio do poder, o discurso intervém no
processo de persuasao para que o politico possa convencer os cidadaos dos fundamentos do
seu programa e das decisées tomadas, enquanto na situacao de candidatura, em que o foco
€ a conquista do poder, o discurso intervém para desqualificar o governo atual e convencer
os eleitores de que o candidato tem as solucdes para os problemas da sociedade. No
primeiro caso, o discurso é de justificativa e apresenta um desafio maior, pois a palavra
esta intrinsecamente ligada a acao, sob olhares criticos dos adversarios, da imprensa e dos
cidadaos. Fora da situacao de governo, basta que a palavra politica tenha “a forca do
profetismo” (Id., 2006, p. 259).
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Diferentemente do discurso politico, o discurso empresarial € uma tematica
relativamente recente. No século XX, com a expansao do capitalismo em escala global, a
formacao de grandes conglomerados economicos e o crescente papel das empresas na
sociedade, pesquisadores perceberam a importancia de investigar os seus discursos. Nessa
perspectiva, Bargiela-Chiappini & Nickerson (1999, p. 2, traducao nossa) definiram discurso
empresarial® como um processo de “conversa e escrita entre individuos cujas principais
atividades e interesses de trabalho estao no dominio dos negdcios e que se reinem com o
objetivo de fazer negdcios™. Essa definicdo evidencia que o discurso comporta nao apenas
os dialogos que ocorrem entre pessoas envolvidas em atividades empresariais, mas também
documentos que circulam nesse meio. Com a emergéncia das novas tecnologias digitais, as
autoras atualizaram o conceito, propondo que discurso empresarial se refere a
“comunicacao falada e escrita que geralmente ocorre em um ambiente corporativo, seja
fisico (por exemplo, uma organizacao de manufatura) ou virtual (por exemplo,
teletrabalho)”™ (Id., 2002, p. 273, traducdo nossa). No trecho citado, é particularmente
importante o uso da palavra “geralmente”, pois pressupée que o discurso empresarial pode
se manifestar em contextos que, tecnicamente, nao se configuram como atividades
empresariais.

Sob esse prisma, Daniushina (2010, p. 244, traducao nossa) estende o escopo do
conceito, propondo que discurso empresarial € a “verbalizacdo da mentalidade
empresarial, realizada sob a forma de uma multidao aberta de textos tematicamente
correlacionados sobre uma ampla gama de questdes empresariais, consideradas em

combinacdo com seus contextos extralinguisticos”'.

Com essa definicao, o discurso
empresarial nao corresponderia a toda e qualquer comunicacao que ocorre entre sujeitos
envolvidos em atividades empresariais, como entre colegas de trabalho, gestores e
funcionarios, fornecedores e distribuidores etc., mas apenas aquela que carrega marcas
linguisticas que representa um modo de pensar especifico (o empresarial). E isso, como

acentuado pela autora, pode acontecer de muitas formas, nos mais diversos contextos. E

8 A expressao utilizada é “business discourse”, que também pode ser traduzida como “discurso de negdcios”.

9 No original: “talk and writing between individuals whose main work activities and interests are in the domain
of business and who come together for the purpose of doing business”.

0 No original: “spoken and written communication that usually takes place within a corporate setting, whether
physical (e.g., a manufacturing organization) or virtual (e.g., telework)”.

" No original: “verbalization of business mentality, realized in the form of an open multitude of thematically
correlated texts on a wide range of business issues, considered in combination with their extra-linguistic
contexts”.
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nesse sentido que o discurso empresarial pode se manifestar em outros campos sociais,
como o politico.

A essa concepcao de discurso empresarial, acrescentamos que este traz em seu
bojo a ideologia gerencial em que toda questao, seja ela publica, privada, cooperativa ou
sindical, € considerada na perspectiva de racionalidade econémica, ou seja, da otimizacao
dos meios e resultados. Desse modo, tudo passa a ser entendido em termos de
rentabilidade, eficacia e produtividade. A onipresenca da racionalidade economica tem por
consequéncia discursiva a de fazer entender que a rapidez é sinonimo de eficacia, gracas a
competéncia propria de um gestor que sabe tomar decisoes, planejar, dirigir, coordenar e
avaliar resultados (competéncia essas descritas desde Fayol, nos livros de administracao).

Com base no composto da comunicacao organizacional, proposto por Kunsch (2003,
p. 51)'2, poderiamos sugerir que o discurso empresarial possui ramificacdes, dentre as
quais: discurso administrativo, discurso institucional e discurso mercadoldgico. O primeiro
compreenderia elementos da comunicacao interna e administrativa da empresa, incluindo
reunides, jornais internos, house organs etc. Uma vertente desse discurso poderia ser tida
como discurso gerencial, pelo fato de ser concebido por individuos em cargos de lideranca
e possuir marcas linguisticas especificas. O segundo corresponderia aos discursos
construidos com o intuito de criar uma imagem positiva da empresa perante o conjunto de
seus stakeholders. Isso pode ser feito por discursos que circulam através de acoes de
assessoria de imprensa, relacbes publicas, propaganda institucional, entre outros. Por fim,
o terceiro diria respeito aos discursos fabricados com a finalidade de estimular o consumo
de produtos e servicos de uma empresa, visando o lucro financeiro. Em funcao disso, o
discurso publicitario poderia ser atrelado a essa ramificacao.

Por meio de uma analise das missoes, visdes e valores das empresas proprietarias
das marcas mais valiosas do mundo', extraimos uma série de caracteristicas da
mentalidade empresarial. Entre elas, destacamos: a) a busca pelo sucesso profissional

como proposito de vida; b) o esforco e o talento individual como ingredientes necessarios

12 De acordo com a autora, a comunicacao organizacional é composta por quatro grandes areas: comunicacao
institucional, comunicacdo mercadoldgica, comunicacdo administrativa e comunicacdo interna. Para fins
circunstanciais, adaptamos as trés primeiras para o ambito discursivo, enquanto deixamos de fora a Ultima,
pelo entendimento de que poderia ser englobada na ramificacao “discurso administrativo”.

3 Como parametro, recorremos ao ranking das 100 marcas mais valiosas do mundo, elaborado pela revista
Forbes. Para analise das missdes, visdes e valores, acessamos os sites das 25 empresas melhores colocadas no
ranking, com filiais no Brasil. Sao elas: Apple, Google, Microsoft, Amazon, Facebook, Coca-Cola, Samsung,
Disney, Toyota, McDonald's, Louis Vuitton, Intel, Nike, Cisco, General Electric, Mercedes-Benz, Oracle, IBM,
BMW, Marlboro (Philip Morris), Visa, Walmart, American Express, Honda, Pepsi (Pepsico). A classificacao
completa esta disponivel em: <https://www.forbes.com/powerful-brands/list/#tab:rank>. Acesso em: 1 jun.
2020.
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para atingir esse objetivo (meritocracia); c) a paixao pelo trabalho como elemento-chave
para a ascensao na carreira; d) a criatividade e a ousadia como motores do
empreendedorismo e da inovacao; e) a integridade, a ética e a transparéncia associadas a
iniciativa privada; f) a responsabilidade socioambiental como nobre ideal a ser atingido,
ajudando a construir um mundo melhor; g) a lideranca e a eficiéncia como marcas
distintivas de um bom gestor; h) a ideia de que cooperando trabalhador e empresa podem
crescer juntos; i) a nocao de que a empresa existe, exclusivamente, para cumprir uma
missdo social, ao passo que oculta sua finalidade concomitante essencial, que € o lucro.
Esses valores sao incorporados aos discursos empresariais para fortalecer a
identidade e a imagem da empresa perante seus publicos. No entanto, essa associacao nem
sempre ocorre de forma explicita. Blikstein (2006, p. 123) evidencia que o discurso
empresarial costuma conduzir “[...] o destinatario, de forma velada, sutil, implicita, para

o efeito e a resposta desejada”’

. Com isso, os ingredientes geradores do seu efeito
positivo se encontrariam no ndo-dito, no interdiscurso. Por isso, o autor (lbid., 2006, p.
121) afirma que “todo enunciado pode ser lido em seu lado “direito” ou em seu “avesso”.
Nesse sentido, uma analise aprofundada pode revelar que o sentido apreendido através da
superficie visivel de um enunciado nem sempre corresponde ao seu sentido inteligivel.
Como exposto, a eficacia do discurso empresarial reside na sua natureza dialogica,
que sutilmente conduz o destinatario a uma interpretacao favoravel ao enunciador. Nesse
ponto, ha uma nitida convergéncia entre discurso empresarial e discurso politico. Com
efeito, ambos sao discursos essencialmente persuasivos que visam conquistar a adesao de
seus publicos. Enquanto as empresas direcionam seus discursos para seus stakeholders,
com o intuito de construir boas relacdes, firmar acordos, vender produtos etc., os
discursos dos atores politicos sao enderecados a seus pares, jornalistas, formadores de
opiniao e a populacao em geral, seja para prestar contas, debater temas de interesse
publico, conquistar apoio para seus projetos ou simplesmente obter votos. E oportuno
atentar que, em ultima analise, ambos dependem fundamentalmente de um capital
simbolico (BOURDIEU, 1989) de credibilidade, conquistado junto a grupos especificos de
pessoas. No entanto, vale lembrar que, hoje, tanto a empresa quanto o politico enfrentam
uma concorréncia implacavel. Nesse quadro, politicos e empresas sao compelidos a terem
um cuidado extremo com a sua comunicacao publica, o que, por sua vez, costuma resultar

em discursos polidos, envolventes e estratégicos.

40 autor mencionado ¢ filiado a perspectiva tedrica da Semidtica, versando com conceitos relacionados aos
estudos do discurso, como os de interdiscurso, dialogismo e polifonia, caros a Analise do Discurso.
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Como veremos adiante, em certas situacdes, discurso politico e discurso
empresarial se confundem, misturando logicas e linguagens distintas, com o intuito de

produzir sentidos que valorizam um determinado objeto.
Do procedimento metodolégico ao analitico

Como primeiro passo metodologico, assistimos aos 15 programas eleitorais e 21
insercoes de TV da campanha de Joao Doria para prefeito de Sao Paulo, em 2016, exibidos
no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral da cidade. Nessa etapa, atentamos para as
narrativas que valorizam enfaticamente a carreira de Jodao Doria como empresario e
gestor, resultando em um corpus formado por trés programas e trés insercoes. Na
sequéncia, apos analise dos videos, selecionamos como amostras trechos em que sao
construidas associacoes que evidenciam tracos marcantes do discurso empresarial.

Cientes de que o discurso de Doria poderia sofrer mutacdes apos seu ingresso na
politica, assistimos também aos 30 programas eleitorais e 35 insercées de TV da campanha
de 2018. Apos analise preliminar dos videos, verificamos que a fase de confronto direto
entre Joao Doria e Marcio Franca poderia revelar marcas diferenciadas do discurso
empresarial. Por isso, construimos um corpus adjacente que inclui dois dos 12 programas
eleitorais do segundo turno da campanha. Nesse processo, selecionamos como amostras
trechos em que ha um contraste explicito entre as figuras de empresario/gestor e politico.

Para a analise dos trechos selecionados, recorremos ao método de Analise do
Discurso. A AD busca compreender o funcionamento de um discurso, como esta sendo
articulado, quem sao os sujeitos que falam e que ouvem, suas posicoes ocupadas, que
sentidos sao produzidos, quais os modos de controle do poder-dizer. De acordo com essa
linha, o sujeito nao fala com plena liberdade, pois € condicionado por sua historia, cultura
e ideologia, e o discurso é marcado pela interdiscursividade, pois nao ha discurso que nao
seja atravessado, ele mesmo, por outros discursos e pelo ja-dito em outros lugares
(ORLANDI, 2001). Embora a linguagem se apresente como transparente, os analistas do
discurso entendem que nao ha um sentido literal residindo no discurso, pois existe uma
materialidade textual que carrega sentidos em potencial, que sao produzidos nas relacoes
intersubjetivas. Nao ha, portanto, texto neutro, objetivo, imparcial. Ha inUmeras
possibilidades de leituras de um texto, portanto, a AD consiste em gestos de interpretacao,

e o proprio pesquisador € um sujeito que produzira sentidos sobre os textos analisados,
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com o diferencial de que tera um aparato teorico-metodoldégico a disposicao para a
compreensao textual.

Dentro do universo da Analise do Discurso, optamos pela abordagem de
Maingueneau (2008, 2015). Embora as competéncias linguisticas do analista cumpram um
papel fundamental no processo de analise de um texto, prestando atencao no emprego de
cada palavra, o autor (2008, p. 25) lembra que “nao é o simples conhecimento da
gramatica e do léxico da lingua que permite interpretar adequadamente o enunciado”.
Para o linguista francés (2008, p. 20), compreender um enunciado “[...] é mobilizar
saberes muitos diversos, fazer hipoteses, raciocinar, construindo um contexto que nao é
um dado preestabelecido e estavel”. Sob esse prisma, nao basta apreender a estrutura do
texto, faz-se necessario também relaciona-lo ao seu contexto. Nesse sentido, Maingueneau
(2008) afirma que todo texto pode ser remetido a um tipo e a um género que definem a
situacao de comunicacao. Por isso, os programas eleitorais e insercdes que compdéem o
corpus deste estudo devem ser analisados considerando o seu género, a saber, a
propaganda de televisao, e o seu tipo, que é o discurso eleitoral. Ademais, o autor (2015)
ressalta, ainda, que todo discurso carrega marcas linguisticas que remetem a outros
discursos, s6 adquirindo sentido no conjunto imenso de um interdiscurso. Portanto, o
analista deve atentar nao apenas para a estrutura do visivel, mas também do inteligivel.
Nessa perspectiva, a seguir, analisaremos o discurso eleitoral de Joao Doria, candidato a

prefeito de Sao Paulo, em 2016, e a governador de Sao Paulo, em 2018.

Um caso para andlise

No primeiro programa eleitoral da sua campanha para prefeito, trajado com sua
tradicional camisa social branca, que reforca a sua imagem de “homem de negdcios” sério,
Doria caminha em uma passarela, enquanto revela aos telespectadores como pretende
resolver os problemas da cidade: “Montei um time com mais de 100 colaboradores e
técnicos em varias areas para criar um plano de governo inovador e transformador”
(DORIA, 2016a). Nesse trecho, o que logo chama a atencao é o fato de que Doria diz ter
montado uma equipe com mais de 100 profissionais para elaborar o seu plano de governo,
0 que nos permite tecer alguns comentarios.

Primeiramente, ele qualifica parte desses individuos como colaboradores, termo

que, na atualidade, tem sido utilizado no campo empresarial para designar quem no
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passado se chamava de funcionario ou empregado, e que, em uma perspectiva critica, nas
entrelinhas, mascara as relacées de poder e hierarquia existentes dentro de uma
organizacao. Em segundo lugar, se Doria conta com um time de colaboradores, empreende
a si mesmo como uma empresa, € nao apenas isso, mas, de forma sutil, constréi uma figura
de gestor responsavel pelo trabalho de muitas pessoas. Em terceiro lugar, os outros
individuos que compdem essa equipe sao chamados de técnicos, termo que apresenta uma
contribuicao singular para a producao de sentidos do enunciado, pois essas pessoas que
ajudaram a construir o seu plano de governo sao apresentadas — a exemplo de Doria —
como pessoas que nao estao inseridas no campo da politica, mas como especialistas em
diversas areas, o que emana um valor de competéncia que pode nao apenas legitimar e
qualificar o seu “plano de governo inovador”, mas reforcar a sua distincao em relacao aos
politicos.

No programa “Vamos cuidar de Sao Paulo”, sao apresentadas razdes pelas quais o
eleitor pode acreditar que, como prefeito, Jodo Doria resolvera os problemas da cidade.
Em um primeiro momento, um locutor externo afirma: “[...] Joao Doria mostra que, para
defender as pessoas de verdade, é preciso experiéncia de administrador, saber o que
fazer e como fazer” (DORIA, 2016b). Se recorrermos a Teoria da Argumentacao, de
Perelman & Olbrechts-Tyteca (2005), os autores explicam que muitos argumentos sao
influenciados pelo prestigio, mas existe um tipo de argumento que é essencialmente
construido com base nesse recurso, que é o de autoridade. Em sintese, o argumento de
autoridade é aquele que apela para a palavra ou reputacao de alguém como forma de
valida-lo. Nesse sentido, o argumento construido no trecho citado pode ser interpretado
como uma forma de apelar para a autoridade de Doria como gestor para demonstrar que o
candidato tem um saber-fazer e um poder-fazer comprovados, com a competéncia e
disposicao necessarias para ser um bom prefeito.

Essa competéncia atribuida a Doria é associada a outras qualidades pessoais do
candidato: “Nao adianta a Prefeitura dizer que nao tem dinheiro para fazer novas creches.
Para resolver o problema, tem que agir com inteligéncia, com cabe¢ca de administrador. E
€ exatamente isso que eu vou fazer” (DORIA, 2016c). Charaudeau (2015) assegura que a
inteligéncia pode ser percebida nao apenas através da performance do politico quando
fala, mas também a partir de acoes realizadas tanto no exercicio de sua funcao publica
quanto na sua vida privada. No caso de Doria, o atributo é invocado pelo préprio candidato
no trecho citado, mas pode ser apreendido ao longo de sua campanha, a partir da

conclusao logica de que para se tornar um profissional de sucesso foi necessario agir com
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inteligéncia ou, pelo menos, com muita astlUcia. Cabe ainda salientar que quando Doria
afirma que para solucionar o problema é preciso “agir com inteligéncia”, o interdiscurso
pode produzir o sentido de que o entdo prefeito, Fernando Haddad, nao estava agindo com
inteligéncia, seja por falta de capacidade intelectual ou por ndo ter uma “cabeca de
administrador”.

A imagem de gestor construida por Doria é, ainda, incrementada por outros
atributos: “Ao longo da minha vida empresarial, sempre cultivei uma qualidade: a
capacidade de unir as pessoas em nome das boas causas. Foi unindo pessoas que
conquistei minhas maiores vitérias como empresario. Na Prefeitura, ndao vai ser
diferente” (DORIA, 2016d). Essa “capacidade de unir pessoas” pode ser representada pelo
valor de lideranca. Com efeito, é possivel ser um gestor de uma empresa e nao ser um bom
lider, mas Doria é apresentado como um gestor que tem uma habilidade Unica de motivar e
influenciar pessoas, 0 que, presumidamente, seria vantajoso na posicao de prefeito.

Se Doria € apresentado como um lider nato, deve ser também capaz de solucionar
eventuais conflitos entre pessoas. Na décima oitava insercao da campanha, o candidato
atua como mediador de um confronto recorrente e, por vezes, até violento, na cidade de
Sao Paulo, iniciado em 2014, apds a chegada do aplicativo de transporte urbano Uber (no
Brasil): “A minha vida inteira, sempre fui a favor do trabalho e do dialogo. Uberistas e
taxistas, juntos, podemos conviver em harmonia, sem que nenhum lado seja prejudicado”
(DORIA, 2016e)”. Enquanto transmite essa mensagem, Doria tem ao seu lado um motorista
de Uber e um taxista, que conferem legitimidade a sua fala. Para Charaudeau (2015, p.
145), a moderacdo atua no discurso politico como “[...] uma atitude de conveniéncia
tatica que visa a desbloquear as situacoes de conflito a fim de que o acordo seja
alcancado”. No discurso de Doria, esse valor pode construir o sentido de que o candidato é
uma pessoa com a capacidade de dialogar com as partes envolvidas em um conflito e
negociar solucdes que sejam mutuamente benéficas.

Naturalmente, todas essas qualidades pessoais associadas ao candidato em seu
discurso eleitoral podem nao condizer com a realidade, mas conforme autores como
Charaudeau (2015) reconheceram, o que funciona no ambito da politica nao é tanto o ser,
mas o parecer. Com efeito, o discurso politico “[...] parece sempre ter carregado a pecha
de mentiroso. Uma das razdes desse estigma é o contraste entre o que se fala e o que se
faz no ambito da politica” (PIOVEZANI, 2006, p. 253). Porém, com o advento dos meios de
comunicacao de massa, a exposicao desse contraste ganhou proporcoes jamais imaginadas.

Thompson (2008) evidencia que fenomenos como a gafe, o vazamento de informacdes, a
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revelacao e o escandalo passaram a obter grande visibilidade, muitas vezes, causando
danos irreparaveis para a reputacao de lideres politicos. Esse cenario foi agravado com a
chegada da internet e das tecnologias digitais, pois, em tese, qualquer pessoa pode
registrar politicos em situacoes embaracosas e rapidamente compartilhar com muitas
pessoas. Nessas condicOes, a exposicao de declaracdes equivocadas, de promessas nao
cumpridas e de escandalos de corrupcao contribuem para a consolidacao de uma cultura
de desconfianca em relacao aos politicos.

Diante desse cenario, Doria parece julgar importante enfatizar: “Vocé nunca me viu
antes concorrendo a qualquer cargo publico. Porque eu ndo sou politico, sou um
administrador. Administrador é aquele que cuida” (DORIA, 2016b). Nesse enunciado, é
possivel apreender que o interdiscurso carrega sentidos em potencial que qualificam a
figura do gestor e desqualificam a figura do politico. Com efeito, a comparacao inteligivel
pode conduzir ao raciocinio de que se o administrador “é aquele que cuida”, o politico é
aquele que ndo cuida. Ademais, a predominancia de frases associadas ao cuidado provoca
um alargamento da ideia de protecao, carinho, poder, muito caras ao paternalismo. Nesse
sentido, Doria pode ser concebido como um pai que oferece o colo e protege a todos, e,
gracas a sua experiéncia como gestor na iniciativa privada, sera capaz de governar para
todos.

No desfecho da Gltima insercao da campanha, Doria faz seu apelo final ao publico:
“Temos propostas claras e um jeito diferente de olhar para Sao Paulo, com trabalho e
ideias inovadoras. Eu nao sou politico. Sou um gestor, um administrador” (DORIA,
2016f). Se considerarmos toda a construcao do seu discurso eleitoral, ndo é surpresa Doria
afirmar que tem um “jeito diferente de olhar para Sao Paulo”, pois ele é constantemente
apresentado como diferente dos demais. No entanto, novamente chama a atencao a
afirmativa de que o candidato nao é um politico, mas um gestor. Trata-se de algo que foi
repetido muitas vezes durante a sua campanha, mas, ao afirmar que nao é um politico, o
interdiscurso pode carregar o sentido latente de que “ser” um politico é algo ruim e, com
isso, imbuir a nocao de que o empresario despreza a todos os politicos — tanto os maus
quanto os bons, incluindo seus correligionarios do PSDB.

Por ora, analisamos como o discurso empresarial foi incorporado na primeira
campanha eleitoral de Doria, mas € necessario analisar o segundo turno da campanha para
governador, em 2018. Essa fase de combate direto entre Jodao Doria e Marcio Franca
representa nao apenas uma “nova eleicao”, sob um ponto de vista pragmatico, mas

também um contraste explicito entre as figuras de empresario/gestor e politico. Essa
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constatacao € perceptivel no quarto programa eleitoral, em que Doria se propde a listar

algumas diferencas entre ele e o seu adversario:

Eu ndo passei a minha vida inteira fazendo carreira na politica, como o
Marcio Franca fez. [...] Eu comecei a trabalhar muito cedo, aos 13 anos.
[...] Trabalhei, venci e decidi entrar na vida publica. Entrei com o espirito
publico, como deve ser. Fiz o que nunca havia sido feito antes por um
prefeito da capital. Doei todos os meus 15 salarios a instituicoes de
caridade. E sabe por que eu fiz isso? Porque eu nao vivo da politica, eu
sirvo a politica (DORIA, 2018b).

A comparacao exposta nos permite evidenciar quatro diferencas entre as figuras de
empresario e politico acionadas no discurso de Doria: 1) o politico é retratado como aquele
que faz “carreira na politica”, enquanto o empresario é representado como aquele que
trabalha desde “muito cedo”; 2) o politico entra na politica em busca de interesses
pessoais, o empresario é levado a ingressar na politica com o “espirito publico”; 3) o
politico € mantido por dinheiro publico, o empresario doa seus saldrios para instituicoes de
caridade; 4) o politico “vive da politica”, o empresario “serve a politica”.

Em outra oportunidade, Doria afirma: “Marcio Franca vive da politica ha 30 anos.
E um politico profissional, que nunca trabalhou no setor privado. J& a minha carreira foi
toda construida na vida privada, com muito esforco e muita dedicagdao” (DORIA, 2018a).
Na figura de Franca, Doria reforca que o politico é aquele que faz carreira na politica,
enquanto o empresario é aquele que constroi sua carreira na iniciativa privada, mas é
necessario aprofundar a analise desse trecho. Em primeiro lugar, o contraste estabelecido
pode insinuar que a carreira de politico é indigna, enquanto a carreira no setor privado é
honrosa. Em segundo lugar, quando afirma que a sua carreira na iniciativa privada foi
construida “com muito esforco e muita dedicacao”, o discurso pode produzir o sentido
adjacente de que os politicos ndo sdo esforcados e dedicados.

Ja na Gltima cena do antependltimo programa, surge uma imagem de Marcio Franca
em preto e branco, acompanhada dos caracteres “30 anos no Partido Socialista Brasileiro”
e da voz de um locutor externo, que exclama: “Fazer parte da politica socialista ha mais
de 30 anos: isso é velha politica”. Em seguida, é exibida uma imagem da capa de uma
revista Forbes estampada com uma fotografia de Joao Doria, enquanto o locutor assevera:
“Ser vencedor na iniciativa privada e entrar na politica para fazer boa gestado: isso é
nova gestdo”. Na sequéncia, a imagem de Franca é mostrada novamente, mas, desta vez,

tem como pano de fundo um jornal com a manchete “Marcio Franca ganha trés salarios do
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Estado”, acompanhada da alocucao: “Receber trés remuneragées por més: isso é velha
politica”. Depois disso, € exibida uma noticia do site de noticias G1 com a manchete:
“Doria faz doacao do 1° salario como prefeito a entidade que trata criancas com
deficiéncia”, em conjunto com a fala: “Doar todos os salarios a instituicées de caridade:
isso é nova gestao”. Por fim, uma terceira comparacao é efetuada: “Abrir o Governo para
empregar amigos e parentes: isso € velha politica”. Nesse momento, aparece uma
reportagem do jornal Estadao com a manchete “Nomeacao de primo de governador causa
surpresa em S. Vicente”. Em seguida, aparecem imagens de Doria reunido com uma
equipe, acompanhadas pela narracao: “Chamar técnicos para comandar secretarias: isso €
nova gestao”. Por fim, o locutor conclui: “Chega da velha politica! Sao Paulo quer a nova
gestao!”

A cenografia descrita revela trés diferencas apresentadas entre Doria e Franca que
podem ser aplicadas as figuras de empresario/gestor e politico. As duas primeiras ja
apareceram anteriormente, que sao a carreira consolidada na iniciativa privada e a doagdo
de saldrios, mas a terceira diferenca estabelece um novo contraste entre as figuras. De
acordo com Doria, o “velho politico” nomeia amigos e familiares para cargos publicos,
enquanto o gestor convida especialistas para dirigir as secretarias de governo. Ha,
portanto, uma comparacao entre uma resolucao baseada no mérito e uma decisao

motivada pelo nepotismo.

Figura 1. Sequéncia de principais frames do programa, da esquerda para a direita

NOVA ANOVA
L GESTAO .~ GESTAO
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Fonte: Perfil oficial de Joao Doria no site Youtube™.

Na cena analisada, a “velha politica” é caracterizada com atributos negativos, mas
0 que se sobressai € o termo utilizado na comparacdo. O enunciador poderia falar em
“nova politica”, mas, ainda assim, escolheu utilizar a expressao “nova gestdo”. Essa
abordagem pode reforcar a ideia de que Doria “nao € um politico”, como frisado tantas
vezes pelo candidato ao longo de sua trajetéria na politica. Se mesmo depois de exercer o
cargo de prefeito, Doria nao se considera um politico, uma interpretacao plausivel é que o

candidato trata o governo como uma empresa, da qual ele é gestor.

Consideracgées finais

Com base na analise, identificamos uma série de marcas linguisticas que remetem
ao discurso empresarial na politica, apreendidas pela construcao de valores relacionados a
mentalidade empresarial, como o sucesso, a lideranca, a inteligéncia, a competéncia, a
moderacdo, o altruismo, a responsabilidade, a inovacdo e a experiéncia. Esses valores sao
acionados para construir uma imagem favoravel de Joao Doria, mas, ao mesmo tempo,
para estabelecer um contraste entre as figuras de empresario/gestor e politico. Na
realidade, o discurso revela que essa oposicao entre as figuras se estende a atributos
pessoais. Se o politico é incompetente, o empresario € competente, se o politico é egoista,
0 empresario é altruista, e assim por diante.

A analise evidencia que ao se apoiar na linguagem empresarial, o discurso politico
ndo busca apenas comunicar a informacao, mas também exprimir uma imagem especifica
daquele que fala. Cada vez que Joao Doria toma a palavra, o candidato exprime uma
imagem de empresario que se torna um recurso indispensavel ao reconhecimento de sua
identidade. Embora o seu éxito eleitoral ndao possa ser creditado, exclusivamente, apenas
a essa relacao, a quantidade expressiva de votos alcancada pelo candidato nao pode ser
ignorada. Em 2016, chegou a 3 milhdes, o que corresponde a 53,29% dos votos validos,
suficientes para a vitoria em primeiro turno — fato inédito na historia da cidade desde
1992.

Sem desconsiderar que a distancia que separa os interlocutores, a escolha do lugar

e do momento, os gestos de cortesia, as formas de polidez e mimicas sao regidas pelas

15 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=akrF4téy2ll>. Data de exibicdo: 25/10/2018.
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tradicoes e convencoes sociais, nao podemos esquecer que por tras disso esta a intencao
de estabelecer as condicOes necessarias para a captura do voto. Nesse sentido, se
voltarmos a atencdo para as caracteristicas que predominam na linguagem empresarial,
esta contempla um estilo que costuma usar termos técnicos para encobrir as contradicoes
do real. A multiplicidade de eufemismos como colaborador no lugar de empregado e times
no lugar de subalternos, ilustram as intencées e o peso do vocabulario empresarial. Na
mesma linha, palavras que inspiram encantamento, como inovacao e cuidado, sao outra
forma de simplificar a realidade e propiciar uma fuga para o universal e o abstrato.

Apesar do seu discurso se apoiar no ethos empresarial, Doria também se apropria de
marcas linguisticas tradicionais do discurso politico, como a construcao das figuras do pai,
do heroi e do vildao. Essa constatacdo evidencia que, a despeito do discurso empresarial
oferecer abordagens diferenciadas no ambito da politica, estratégias consolidadas do
discurso politico sao preservadas, presumidamente pela sua eficacia comprovada. Por
outro lado, com a incorporacao de discursos de outsiders de outros campos, como o
militar, o cientifico e o judiciario, o discurso politico esta sujeito a mutacées. Por isso,
cabe investigar quais sao elas e suas implicacbes sociais, politicas e econdmicas. De forma
analoga, seria pertinente analisar o discurso governamental de um empresario, para
verificar como a logica empresarial se manifesta em suas declaracoes.

Por fim, cabe acentuar que embora nossa analise tenha repousado no ambito
textual, a logica empresarial ndao se limita ao discurso. No caso de Doria, o empresario
prometeu incorporar uma série de praticas empresariais ao seu governo, como a
transparéncia, a meritocracia, a desburocratizacao e o estabelecimento de multas para
secretarios que infringem suas normas rigidas. Se a adocao dessas e outras praticas podem
ser replicadas no governo, o tempo dira, o fato € que o descrédito dos politicos
proporciona a oportunidade dos empresarios nao apenas ingressarem na politica, mas

também de ditarem as regras.
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