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0 objetivo deste artigo é refletir sobre os diferentes usos do género nas
propagandas eleitorais brasileiras. O recorte empirico é o primeiro turno da
campanha presidencial de 2014, na televisdo, que tem como candidatas Dilma
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Liberdade -PSOL). O trabalho busca responder as seguintes questdes: como as
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utilizado é o da anélise do discurso, sendo centrais os conceitos de ethos e lugar
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The uses of gender in the 2014 presidential campaign: women in
Brazilian electoral propaganda

Abstract: Understanding the importance of studies that question how gender
differences are (re) produced and updated in the politico-mediatic field, the
objective of this article is to reflect on the different uses of gender in Brazilian
electoral advertisements. The empirical cut is the first round of the 2014 presidential
campaign, on television, which has as candidates Dilma Rousseff (Partido dos
Trabalhadores - PT - postulant for reelection); Marina Silva (Partido Socialista
Brasileiro - PSB) and Luciana Genro (Partido do Socialismo e Liberdade - PSOL).
The paper seeks to answer the following questions: how do the candidates try to
construct their images in the space of party propaganda? Does being a woman
matter in a presidential election in Brazil? The method of analysis used is that of
discourse analysis, being central the concepts of ethos and place of speech
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Introducao

O uso do termo género, quando relacionado as mulheres, remete ao feminismo
académico anglo-saxdo dos anos 1970, que passou a usar o significante em uma tentativa de
diferenciar as constru¢des sociais e culturais dos condicionamentos biologicos. (Lamas, 1999).
Nesse sentido, apesar de, atualmente, ter diversas perspectivas, género indica, em resumo, “que
a condi¢do das mulheres ndo esta determinada pela natureza, pela biologia ou pelo sexo, mas é
uma resultante de uma invencao, de uma engenharia social e politica”. (Colling, 2004)

Género e politica foram, por muito tempo, percebidos como contrapostos, devido a
sociedades de cultura politica preconceituosa e machista, que vinculam a condicao feminina ao
espac¢o do privado. Para Pateman (1993), a divisédo entre o publico e o privado esta na origem
das desigualdades entre homens e mulheres, tendo em vista que o lugar social dos homens, o
trabalho na esfera publica, é dotado de maior reconhecimento e status.

Para adentrar na politica institucional, as mulheres, primeiro, precisaram conquistar o
direito de votar e a possibilidade real de serem eleitas, fatores que, muitas vezes, estao afastados
por grande distancia temporal. No Brasil, por exemplo, 78 anos separam o sufragio feminino da
primeira eleicdio de uma mulher para a presidéncia. As candidaturas majoritarias nacionais de
mulheres vao ocorrer somente ap6s o fim da ditadura civil-militar, em contexto politico descrito
por Manin (1995) como o de uma democracia de publico, isto ¢, um momento do governo
representativo em que as imagens dos lideres passam a ter fundamental importancia nos
embates pelo poder.

A singularidade vivenciada, no campo politico, a partir da abertura do pais, é percebida
no destaque que a opinido da populacao passa a ter no novo regime: é importante saber o que
pensa o povo e, simultaneamente, tentar formar a opinido deste. (Champagne, 1996). No caso
de mulheres politicas, isso pode ser percebido no momento de suas candidaturas que “tém
como ponto em comum o desafio de encontrar um posicionamento para coexistir com o
machismo". (Panke, 2015, p.157). As imagens politicas sdo, nesse sentido, condicionadas pela
sociedade na qual circulam.

O campo politico - e também o da Comunicacdo - empenha-se na tarefa de formar a
opinido, muitas vezes disputando, no mesmo espaco, a atencao dos cidadaos: "o aparecimento,
o desenvolvimento e, sobretudo, a difusdo dos novos meios modernos de comunicacdo
implicaram um deslocamento progressivo do centro de gravidade do espaco politico que passou
das assembleias parlamentares para a midia" (Champagne, 1996). E a TV, mais que qualquer
outro meio, torna-se nova intermediaria entre os integrantes do campo do poder e a populagao.
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A partir da década de 1980, o jogo politico brasileiro comegou, entdo, a ser feito com
suas regras tradicionais e as do campo da comunicagdo. Antigas gramaticas de obtencao de
votos foram modificadas, deixando de ser fundamentais aliancas com chefes politicos e partidos
tradicionais para se chegar ao poder. Isso vale especialmente para campanhas majoritarias e
ficou nitido na eleicdo de Collor de Mello para a presidéncia, em 1989 (o candidato foi eleito
com partido nanico, sem ajuda de padrinhos, apenas fazendo bom uso do seu tempo na TV).

No Brasil, existe um espago midiatico de responsabilidade exclusiva do campo politico,
que pode servir, inclusive, como ferramenta para amenizar o discurso da prépria midia
tradicional, a saber: o horario gratuito de propaganda eleitoral (HGPE), o qual pode ser definido
como blocos de propaganda partidaria a que todo partido tem direito no radio e na TV. O
horario eleitoral é regulado apenas pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE), que pune calunias que,
porventura, um candidato impute a outro. De uma eleicdo para a outra sdo observadas
pequenas alteragbes na legislacdo que regulamenta o HGPE, mas, em geral, sdo mantidos
requisitos e funcdes da Lei Organica dos Partidos, de 1995°, que atenta, também, para a
desigualdade de género na politica, promovendo medida que colabore para atenuar o
problema. Entre os objetivos da propaganda politica partidaria estao:

I. difundir os programas partidarios; Il. transmitir mensagens aos filiados sobre a
execucdo do programa partidario, dos eventos com este relacionados e das
atividades congressuais do partido; Ill. divulgar a posicdo do partido em relagéo
a temas politico-comunitarios; IV. promover e difundir a participagdo politica
feminina dedicando as mulheres o tempo que sera fixado pelo 6rgdo nacional
de direcdo partidaria, observado o minimo de 10% (dez por cento). (Brasil, 1995)

Este artigo tem como objetivo observar esse espaco midiatico - de uso exclusivo do
campo politico - analisando como se deu a participacdo politica feminina de Dilma Rousseff
(Partido dos Trabalhadores - PT), Marina Silva (Partido Socialista Brasileiro - PSB) e Luciana
Genro (Partido Socialismo e Liberdade - PSOL). Dito de outro modo, o artigo é voltado para a
quarta finalidade da propaganda politica partidaria, na tentativa de observar como candidatas se
autorrepresentaram em relagdo ao fato de serem mulheres. Como as postulantes a presidéncia
do pais, em 2014, tentaram construir suas imagens? Ser mulher foi importante no discurso
politico das candidatas?

Como as imagens vao além de sua conotagdo visual e emergem nos discursos,
mobilizando imaginarios sociais sedimentados e também enunciados do contexto recente, a
metodologia escolhida foi a analise do discurso francesa, principalmente a partir dos aportes de
Charaudeau (2008) e Maingueneau (2005).

3 Para ver a lei, acessar:< http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/19096.htm>.

51
Revista Teoria & Pesquisa, v. 27, n. 1, 2018, p. 48-70.
DOI: http://dx.doi.org/10.31068/tp.27103



Os usos do género na campanha presidencial de 2014: mulheres na propaganda eleitoral brasileira
Joyce Miranda Ledo Martins e Cristina Altmann

Para o trabalho, foi analisada toda a propaganda eleitoral dos partidos de Dilma
Rousseff, Marina Silva e Luciana Genro. O corpus se refere ao HGPE noturno, veiculado no
chamado “horario nobre da TV”, por possuir maior audiéncia. Nesse sentido, as conclusdes as
quais se chega, referem-se a observacdao de todo o horario eleitoral do PT, do PSB e do PSOL,
veiculado em 2014.

Argumenta-se que, para além da mobilizacdo de imaginarios sedimentados no meio
social brasileiro, as candidatas precisariam incorporar o desejo por mudangas politicas, que
assolou o pais em junho de 2013. Para fins de uma analise descritiva detalhada, que demonstre
o argumento, foram selecionados para apresentar, aqui, somente os programas que deram inicio
e fim ao horario eleitoral. Os primeiros programas do HGPE tém importancia fundamental
porque é neles que os presidenciaveis se apresentam ao telespectador/eleitor, tendo que
convencer ao eleitorado que vale a pena assistir as propagandas e acompanha-las. J& os ultimos,
sdo a tentativa derradeira de mobilizacdo; momento sintese da campanha, em que costuma
haver uma pequena avaliacdo sobre esta. Além disso, os eleitores estdo mais atentos a
propaganda quando ela se inicia e termina: "estudos demonstraram que a audiéncia do HGPE se
altera ao longo da campanha. De forma geral, ela inicia alta nos primeiros dias de programa,
sendo que depois apresenta uma queda gradual, voltando a ser alta no final da campanha".
(Cervi, Massuchin 2011). Assim, o destaque dado ao primeiro e ultimo dia se justifica por dois
motivos: 1) eleitores e eleitoras (destinatarios das campanhas) estdo mais atentos ao comeco e
final do horario eleitoral; 2) esses momentos costumam apresentar e sintetizar, de modo claro e
atrativo, as imagens publicas trabalhadas ao longo do HGPE. Posteriormente, apresenta-se o
resultado da analise das imagens que as candidatas tentaram construir ao longo de todos os
programas.

Importante dizer que o horario eleitoral ocorre de forma diaria, alternando-se os dias de
apresentacao de candidaturas majoritarias. Um dia é veiculada a propaganda para governador
do estado e, em outro, a dos candidatos & presidéncia do pais. E proibido que se pague para que
propagandas politicas sejam veiculadas na TV e no radio. Até a reforma eleitoral de 2016, a
divisdo do tempo funcionava da seguinte maneira: um terco (1/3) era dividido com todas as
siglas e, o restante, dividido, proporcionalmente, com as siglas que tém representacdo na
Camara dos Deputados e de acordo com o nimero de representantes na Camara.

Na diviséo do tempo do HGPE, coube a sigla da presidente Dilma Rousseff onze minutos
e vinte segundos (11min-24seg); a campanha de Marina Silva, dois minutos e trés segundos
(2min-3seq); e a legenda de Luciana Genro cinquenta e um segundos (51 segundos). Antes de
apresentar a metodologia utilizada e passar a andlise dos programas do HGPE, cabe uma
reflexdo sobre os estudos de género dentro da Ciéncia Politica brasileira.
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Os estudos sobre género e politica na Ciéncia Politica brasileira

E possivel datar e dizer que os estudos mais sistematicos sobre mulheres e representacio
politica comecaram a surgir no Brasil no final dos anos 1980 e com mais forca na década de
1990, em estudos que se propunham a tratar da participacao das mulheres nas elei¢des e os
seus resultados eleitorais; da participacdo das mulheres nos movimentos sociais e feministas; e
tratando principalmente do problema da sub-representagdo feminina nos espacgos de poder da
sociedade brasileira (AVELAR, 2001).

Mais recentemente, especialmente a partir dos anos 2000, na literatura nacional, ha um
conjunto de trabalhos direcionados ao problema da sub-representagdo feminina nos espacos de
poder, especialmente avaliagdes sobre a implementagdo da politica de cotas, seus efeitos e a
necessidade de mecanismos institucionais mais efetivos para a ampliacao e a consolidacdo da
participacdo feminina nas instancias democraticas, incluindo também as discussdes sobre
politicas publicas de género e os desafios de radicalizacdo das democracias rumo a paridade de
género (PRA, 2013).

Levando em consideracdo o propdsito mais especifico do presente artigo, é interessante
fazer referéncia aos trabalhos desenvolvidos por Barreira (2006, 2008), cujas preocupagdes estdo
direcionadas a uma andlise dos discursos e das praticas que tém acompanhado a entrada e a
atuacdo das mulheres no espaco da politica eleitoral no contexto mais recente da democracia
brasileira. Para ela, “as eleicées descortinam um conjunto de significados simbdlicos, visdes de
mundo, divisées que se explicitam em linguagens, crencas e rituais” (Barreira, 2008).

Ao incluir em seus esforcos de analise a observacdo das estratégias de campanha de
candidatas a cargos executivos locais, por exemplo, a autora argumenta que singularidade
feminina e diferenciacdo partidaria se constituiriam como pilares importantes de uma
enunciacao que integra a apresentacao e o discurso eleitoral de candidatas mulheres. Ou seja: a
condicdo de género seria um recurso politico importante e estaria expressa na medida em que
frequentemente qualidades tidas como “femininas” sdo utilizadas como formas de legitimacao
na medida em que estariam vinculadas a uma imagem de “renova¢do” no campo da politica.

No entanto, a condi¢do de género ou, mais especificamente, a condicdo de ser mulher, se
constituiria como apenas um dos varios recursos de legitimacdo politica dessas diferentes
candidaturas, associadas também a certas condices como: trajetéria profissional, vinculos
associativos e militantes, ou ainda, vinculos familiares. Essa diversidade de recursos politicos na
verdade apontaria para a constituicdo de capitais politicos bastante diferenciados, evidenciados
a partir da analise da trajetéria e dos discursos de campanha de candidatas mulheres.
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Dessa forma, ainda que a condicdo “feminina” possa estar ou esteja presente nos
discursos politicos-eleitorais, ela costuma ser construida e enunciada de formas bastante
distintas, evocando simbolos de credibilidade que remetem a formas de legitimagdo também
distintas. Esse é um ponto de partida que parece bem importante tendo em vista a analise que
sera feita.

Assim como apontou Barreira, a analise das estratégias politico-eleitorais de candidaturas
femininas evidenciaria, portanto, confrontos simbolicos entre espacos de reconhecimento que
teriam respaldo na afirmacao de valores como “experiéncia” e “competéncia”, de um lado, contra

"non

a afirmacao de valores referentes a “ruptura”, “renova¢do” e “mudancga”, de outro lado.

Como veremos mais adiante, a observagdo dos programas eleitorais das candidatas a
Presidéncia da Republica brasileira no primeiro turno em 2014 — Dilma Rousseff, Marina Silva e
Luciana Genro — também trard a tona essa disputa entre estratégias discursivas que se baseiam
na busca da construcdo de imagens mais associadas a afirmacdo de “experiéncia” e
“competéncia politica”, de um lado, especialmente na campanha de Dilma Rousseff, ou mais
associadas na afirmacao de virtudes politicas baseadas nos signos de “renovacdo” (a busca por
uma "nova politica” por parte de Marina Silva) ou, ainda, na constru¢do de uma imagem
associada a uma mudanca “real” e "de verdade” (no caso de Luciana Genro). A seguir, apresenta-
se, brevemente, o método de analise da campanha de 2014.

Metodologia: analise do discurso

O discurso se diferencia do simples texto por conter sujeito, ideologia* e historicidade
(Orlandi, 2012). De acordo com Pinto, € no discurso que as "praticas sociais sdo materializadas"
(1989), sendo, por isso, a analise do discurso uma ferramenta prépria das Ciéncias Sociais (Pinto,
1989). Além disso, no discurso se estabelecem disputas pelo poder, por um lugar social
destacado, pela imposicao de determinada visdo de mundo, ou seja, o discurso cria o universo
de sentidos possiveis de uma sociedade. Vale dizer que um discurso estd sempre dentro de
outro (interdiscurso), que o possibilita existir e atualizar significados. A série de discursos que
vao permitindo novos, chama-se de formacgdes discursivas, as quais estdo dentro de formacdes
ideoldgicas, porque contém visées de mundo.

Ao comunicar-se com o outro, o sujeito produz sempre uma imagem de si (ethos), que
se completa na aceitagdo ou rejeicdo do interlocutor. A criacdo do ethos nao é livre e "esbarra"
sempre na biografia (pré-ethos) e em um contexto histérico e social (que "permite" ao

4 Em andlise do discurso, o conceito de ideologia é utilizado como "visdo de mundo".
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enunciador dizer o que esta sendo dito). Nesse sentido, o discurso possui condi¢des sociais de
emergéncia e de producao.

Essas breves explicagdes, permitem ver que o que a analise do discurso faz é categorizar
os diferentes momentos de uma fala, na tentativa de perceber que efeitos de sentido um sujeito
pretende gerar em outro (de forma consciente ou n&o>), bem como observar: quem fala?; o que
fala?; pra que fala e pra quem fala? Em outras palavras: qual a importancia de dizer o que esta
sendo dito?

A partir da nogédo de lugar de fala, vai-se analisar neste artigo a tentativa de criacéo de
ethos (Charaudeau, 2006) das candidatas. Como a criagao da imagem de si depende do contexto
e da biografia (posicio no campo® politico) de cada presidenciavel, vai se passar a breve histéria
politica das candidatas.

O caso das eleicoes presidenciais de 2014 no Brasil e os usos da condicao feminina na
propaganda politica

As eleicdes presidenciais de 2014, no Brasil, foram marcadas, singularmente, pela
presenca de trés candidatas mulheres, dentre um total de nove candidaturas no primeiro turno.
Depois ter sido eleita a primeira mulher presidenta do pais, em 2010, Dilma Rousseff (PT) foi
reeleita em 2014 para mais um mandato, em um segundo turno bastante acirrado e polarizado
com a candidatura do senador Aécio Neves (Partido da Social Democracia Brasileira - PSDB).

Ndo haveria espaco aqui para adentrar em uma analise mais criteriosa e de conjunto
sobre o contexto politico e as principais disputas discursivas travadas entre os diferentes atores e
grupos politicos em questdo, por isso o topico se limitou a apresentar os aspectos que parecem
mais importantes haja vista o objetivo do trabalho: identificar, a partir dos discursos das
candidatas, como elas buscam construir suas imagens junto ao eleitorado via os programas
televisivos apresentados durante o horario eleitoral gratuito, problematizando em que medida e
de que forma a sua condicao “feminina” e de ser mulher na politica esta colocada nos discursos
em jogo. Antes de entrar, porém, na analise desses discursos, havera rapida apresentacdo do
perfil e da trajetoria das candidatas.

Dilma Rousseff, candidata a reeleicdo, antes de ser eleita presidenta da Republica pelo PT,
em 2010, ja havia ocupado uma série de cargos politicos, embora ndo eletivos. Filha de pai

> A parte inconsciente dos discursos ¢ muito minimizada em um horario eleitoral, posto que os programas exibidos s3o
pensados e planejados pelos especialistas em marketing politico contratados por cada partido.

® O campo é um lugar marcado por tensdes e disputas internas. No caso do campo polftico, a luta é por ser o porta-voz dos
cidaddos ou pelo direito de falar em nome dos cidadados. (Bourdieu, 1989).
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empresario e mae professora, foi militante de grupos de esquerda, durante a juventude na
década de 1960, chegando a ser presa no periodo da ditadura militar. Formou-se em Economia
pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), na década de 1970. No mesmo
periodo, trabalhou por pouco tempo na Fundacao de Economia e Estatistica (FEE), uma empresa
publica vinculada ao governo do estado do Rio Grande do Sul. Nas décadas de 1980 e 1990, foi
Secretaria nas gestdes Alceu Collares (Partido Democratico Trabalhista — PDT) e Olivio Dutra (PT),
aproximando-se do PT.

Em 2001, Dilma se desfiliou do PDT e ingressou no PT. Em 2003, foi ministra de Minas e
Energia no Governo Lula e, em 2005, foi ministra-chefe da Casa Civil. Em 2010, foi eleita a
primeira mulher presidenta do Brasil, com uma campanha centralizada na ideia de que era a
candidata que “possibilitava uma reeleicdo virtual de Lula” (Martins, 2012). Em fun¢do de nao ter
ocupado cargos politicos eletivos, os discursos de campanha, naquele momento, buscavam
explorar a ideia de que ela vinha de uma experiéncia politica diferenciada, advinda da ocupagao
de cargos de perfil mais “técnico”. Conseguiu vencer a disputa em 2010, indo ao segundo turno
com o candidato do PSDB, José Serra. Foi reeleita em 2014, em um pleito bem mais concorrido e
de resultado apertado, em que Aécio Neves, do PSDB, quase logra ser eleito.

Assim como Dilma, Marina Silva, do PSB, também enfrentou em 2014 sua segunda
disputa presidencial. Em 2010, ja havia concorrido ao mesmo cargo, mas por outra sigla, o
Partido Verde (PV). Conhecida por sua militancia na area ambiental, Marina também vem de uma
trajetoria de engajamento em grupos e partidos mais a esquerda, mas, diferentemente de Dilma,
ocupou diversos cargos politicos eletivos. Filha de pai seringueiro e mae dona de casa, de
origem social bastante pobre, foi alfabetizada na adolescéncia, apds sua aproximacao e inser¢ao
em grupos religiosos. Durante a década de 1980, ainda no Acre, engajou-se em atividades
sindicais, sendo fundadora da Central Unica dos Trabalhadores (CUT) e eleita vereadora, em
1988, pelo PT. Depois, foi eleita deputada estadual (1990) e senadora (1994), tendo sido reeleita
em 2002.

No Governo Lula, em 2003, foi nomeada ministra do Meio Ambiente, cargo que ocupou
até 2008. Apods ingressar no PV, concorreu como candidata a presidéncia, no pleito de 2010,
atingindo uma votacao expressiva (19% dos votos validos). Com um discurso de critica a
polarizacao entre “esquerda e direita” e a necessidade de uma “nova politica”, Marina buscou se
apresentar em 2010 como a candidata que estaria em conexdo com setores “desiludidos” da
politica que queriam um novo projeto de pais. Apresentada em 2014 inicialmente como
candidata a vice-presidéncia na chapa encabegada pelo politico Eduardo Campos (PSB), apos o
inesperado acidente aéreo que resultou no falecimento do candidato, Marina foi anunciada pelo
partido como concorrente a presidéncia, gerando comocdo e também muitas expectativas
quanto ao seu desempenho eleitoral. Ainda que nas pesquisas de intencao de voto tenha sido
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cogitada em varios momentos para a disputa do segundo turno, acabou ficando novamente em
terceiro lugar, com um indice quase semelhante ao da elei¢do anterior: 21% dos votos validos.

A terceira e Ultima candidata, Luciana Genro, do PSOL, também vem de uma militancia
em grupos politicos mais a esquerda e de uma trajetéria de ocupacao de cargos politicos
eletivos. Filha de mae médica e pai advogado e dirigente petista (ministro do Governo Lula e
eleito governador do Rio Grande do Sul no pleito de 2010), Luciana iniciou seu engajamento no
movimento estudantil e foi eleita deputada estadual quando ainda fazia parte do PT, em 1994,
sendo reeleita em 1998. Em 2002, foi eleita deputada federal, também pelo PT.

Apos criticas e divergéncias internas ao partido, foi expulsa do PT, sendo uma das
fundadoras do PSOL, partido pelo qual foi eleita em 2006. No pleito de 2010, mesmo tendo
obtido uma votagdo bastante expressiva e sendo uma das candidatas a deputada federal mais
votadas do estado do Rio Grande do Sul, seu partido ndo conseguiu atingir o quociente eleitoral.
A curiosidade é que, assim como Marina Silva, Luciana Genro também havia sido indicada
inicialmente, em 2014, como candidata a vice-presidéncia, em uma chapa encabecada pelo
senador Randolfe Rodrigues (PSOL). Porém, diante da desisténcia do candidato, Luciana Genro,
conhecida por sua atuacdo parlamentar “radical” e reivindicando ser a porta-voz de uma
esquerda “coerente”, foi indicada como candidata a presidéncia, obtendo a quarta colocacao e o
percentual de 1,5% dos votos validos.

O tdpico seguinte ird analisar o horario eleitoral de Dilma, Marina e Luciana, observando
o comportamento politico das concorrentes ao maior cargo da Republica brasileira, para
responder que imagens buscaram mobilizar em suas campanhas e que usos fizeram do género.
Na verificacdo das campanhas, partiu-se do pressuposto que, para tentar criar seu ethé’” como
candidata, cada postulante recorreria a imagens da cultura politica local, como ocorre em cada
eleicdo, com o objetivo de mobilizar imaginarios sociais compartilhados e aceitos pela Nacao.
Argumenta-se, entretanto, que, para além de elementos sedimentados no meio social brasileiro,
elas precisariam incorporar o desejo por mudancas politicas, vivenciado pelo pais desde o junho
de 2013.

Apresenta-se, a seguir, as primeiras e Ultimas propagandas, que seriam fundamentais
para as candidatas mostrarem ao eleitor e a eleitora de que estavam ao lado de transformacgdes
politicas e sociais no Brasil, posto que esses momentos, como dito, sdo a apresentacao (que
precisa ser atrativa para conquistar a populacdo) e a sintese das campanhas. Posteriormente,
condensa-se, a modo de tipo ideal, imagens das candidatas observadas ao longo de todo o
horario eleitoral.

7 Construcdo das imagens de si.
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O horario eleitoral e a apresentacao das candidatas

Dilma Rousseff

Programa do dia 19 de agosto

Dilma inicia o horario eleitoral com duas vantagens: tem o dobro de tempo dos seus
principais adversarios (juntos); discursa do lugar de fala da situagao, que, se é "vidraga", também
a coloca no confortavel patamar de discursar a partir de realizagdes feitas. Enquanto, a dos
outros, ndo passa de promessa. O foco do primeiro programa da presidente/candidata esta nas
dificuldades e na mulher que tem forgas para enfrenta-las. Ndo nega que o pais passa por um
periodo dificil, mas afirma que mudancas lentas sdo dificeis de ser percebidas. A ideia defendida
€ que a mudanca ja esta acontecendo: quem mais criou casas populares e colocou criancas nas
escolas? pergunta o narrador em off. O programa tenta mobilizar o eleitor a partir de belas
imagens e, convencé-lo, a partir de nimeros. Como se interpelasse o eleitor para pensar "quem
nega numeros"?

O Brasil é colocado como "preparado para viver novo ciclo de desenvolvimento,
crescendo com a forca de todos os brasileiros, mas tendo uma mulher com papel decisivo".
Quem fala, agora, € uma mulher negra (indice de inclusdo social). De sua fala, passa-se ao
Planalto. Dele, para a sala da casa da presidente (cheia de livros) e, desta, para a cozinha,
mostrando que Dilma gosta de cozinhar; depois, vai tratar do jardim (o que faz em tempo livre).
O efeito de sentido que se tenta provocar é a percepcdo de que a grande presidente é uma
mulher admiravel e que nao descuida do... lar: "cuida da residéncia oficial com o esmero de
qualquer dona de casa". Sente saudade da filha e do neto que moram longe. De casa, é levada
para o Planalto (Dilma aparece dentro do carro), da entrevista do jardim, falando da forca diante
da dificuldade. E uma mulher que tem coragem de sair de dentro do seu lar, por um dever
maior: ndo se preocupa apenas com a filha e o rebento desta, pois age como uma méae para
todos os brasileiros. Ndo a toa, o lema do jingle da candidata é "coracdo valente".

Em seguida, aparecem imagens de cima do avido, no meio do povo, e a narrativa é feita
pela propria Dilma. A grande forca do governo da Dilma, vem de uma mudanca que ela
continuou, isto é, "ciclo de mudancas trazidas por Lula ndo foi interrompido”, enquanto, na
Europa, empregos foram destruidos.
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Se na campanha anterior de Dilma, no ano de 2010, ela e Lula estiveram sempre juntos,
como se ambos representassem o mesmo governo (o governo Lula®), em 2014, a imagem da
candidata aparece separada da do ex-presidente, como se o programa mostrasse que "ela agora
fala por ela”, mas Lula aparece ao final para legitima-la.

Antes de tecer considera¢des sobre género, vale destacar que o presidente foi um cabo
eleitoral decisivo em 2010 e saiu do seu mandato com ampla popularidade. Quem, homem ou
mulher, querendo ganhar uma disputa eleitoral, abriria mdo desse capital politico? Dito isto, é
importante refletir sobre as imagens que abriram o programa de Dilma: por que a grande
mulher, com forca para vencer as dificuldades do pais, apareceria primeiro dentro do lar, local
por tantas vezes imputado as mulheres e descrito como feminino?

A maior dificuldade de Dilma, naquele momento, era vencer o desejo por mudanca. Para
quem estar no poder e quer nele se manter, problematizar visdes compartilhadas e arraigadas
pode nao ser boa estratégia. Nao tendo condi¢des sociais de producdo de um discurso contra o
desejo de mudancgas, a candidata tenta colocar-se, também, como simbolo destas. De uma
transformacao maior, que remete ao inicio da Era Lula e ao "periodo de sombras" do tempo que
o Brasil foi governado pelo PSDB. A candidata ndo entrou em uma disputa ideolégica sobre o
lugar das mulheres na sociedade, dos pobres, da juventude. As diferencas, no primeiro
programa, foram igualadas: o sofrimento da maioria dos brasileiros era 0 mesmo, ela estava ali
para proteger a todos.

Programa do dia 02 de outubro

No ultimo programa de Dilma, o tema da mudanca voltou ainda mais forte, com o lema:
"governo novo, ideias novas". Dilma aparece humilde, falando: "E hora de pensar em um tempo
novo. Se os brasileiros e brasileiras me derem a confianca de um novo mandato, meu
compromisso mais profundo se expressa em uma frase: governo novo, ideias novas". Depois de
pessoas do povo aparecerem, narrando promessas de um novo mandato, quem vem a cena é
Lula, de branco, para conversar com Dilma, de vermelho, cor caracteristica do partido de ambos
(agora a representante do governo do PT é ela, enquanto Lula esta ali como um conselheiro
sabio, mas ja desligado do comando da nagdo). O ex-presidente, ao perguntar a Dilma,
pergunta, implicitamente a nagdo: "qual pais que tem uma perspectiva de futuro mais
extraordindria que o Brasil"? Ao que Dilma responde que os seus opositores ndo reconhecem a
importancia de sua patria.

8 Sobre isso, ver: Martins, 2012.
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O eleitorado jovem ganha destaque no ultimo programa, servindo também como
simbolo do novo. Para eles, Dilma afirma que vai fazer o "Banda Larga para Todos" e alega que
seus opositores ndo tém nenhuma proposta concreta de mudanca. Aparecem grandes imagens,
com brasileiros falando sobre o quanto os programas do governo ajudaram em suas vidas. "Eu
pobre, negro, favelado, me tornei médico. Isso antes ndo era possivel. Hoje, é"; "Caramba, olha
guem eu era, olha quem eu sou". Nés somos a imagem de um novo Brasil, e é s6 o comeco".
Lula volta para afirmar que seu segundo mandato foi melhor que o primeiro e que tem certeza

que com Dilma acontecerd o mesmo. A candidata-presidente pede reflexao aos eleitores:

No proximo domingo, nés vamos as urnas para decidir o que queremos para o
futuro do Brasil. Nesse momento, todo mundo deve se perguntar: quem tem
mais capacidade e experiéncia para manter o que ja conquistamos, corrigir o
que for preciso e fazer ainda mais? Quem tem forca e apoio politico para fazer
as reformas que o Brasil exige? Quem tem compromisso verdadeiro com os
trabalhadores para manter os seus direitos e suas conquistas, em tempos bons e
em tempos dificeis? [..] E assim eu peco, humildemente, o seu voto, pedindo
que vocé reflita sobre todas essas questdes. Tenho certeza que, ao responder
essas perguntas, vocé vai fazer a melhor escolha. Muito obrigada por tudo, e no
préximo domingo vamos todos votar com consciéncia, paz € amor no coragao.

O efeito de sentido que se pretende gerar é: quem pensa, vota na Dilma; quem nao é
ingrato, vota na mae-presidente, pois ela esta com o povo. Depois da fala de Dilma, aparecem
imagens do pais e da populacdo, o narrador em off fala: "ninguém pode nos impedir de ir ainda
mais longe..." E como se dissessem: "os adversarios da presidente ndo s&o inimigos sé dela, mas
de vocés também".

Marina Silva

Programa do dia 19 de agosto

O primeiro programa de Marina foi, na verdade, o segundo. Explica-se: tendo assumido a
candidatura a presidéncia pelo PSB, a postulante substituia Eduardo Campos, morto em acidente
de avido e, até o momento, candidato do partido. O programa eleitoral foi aberto com imagens
de Campos e com a musica "Anunciacao”, de Alceu Valenca. A voz do cantor e compositor,
conterraneo do politico (ambos nasceram no estado de Pernambuco), ecoou mais alto na estrofe
"a voz do anjo sussurrou no meu ouvido", dando a Eduardo a aura de homem bom, que seguiria
ali como se fosse um anjo. Quando Marina surgiu, ja na segunda propaganda, ela fez a leitura de
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uma carta emocionada, supostamente escrita por ela, colocando-a no lugar de fala da incumbida
de uma missdo: levar adiante os sonhos e ideias do antigo candidato. Marina faria isso pelos
cidaddos de seu pais: "os brasileiros passaram a conhecé-lo e, conhecendo, admiraram o que foi
auténtico no exercicio de sua vida publica. Nosso destino comum esta tracado no legado de
Eduardo".

O lugar de fala da herdeira e da lutadora (que tem forcas para levar adiante sua misséo),
tenta misturar-se ao sentimento de que é preciso vencer a estagnacao e os que ndo escutam o
povo (referéncia ao junho de 20137?): "nossa palavra de ordem é crescer. Crescer em maturidade
politica, crescer na escuta de nosso povo e na disposi¢cao para ouvi-lo. A gente dizia: Eduardo e
Marina". A candidata segue a leitura, olhando para seu vice (Beto Albuquerque, deputado pelo
Rio Grande do Sul), afirmando: "Agora, Beto, é a sociedade brasileira e nds. Temos que levar
adiante a nossa missdao: ndo vamos desistir do Brasil".

O discurso de Marina esta inscrito na formacao discursiva da mudancga, aliado a um
ingrediente poderoso: o das narrativas miticas. Talvez, pelo fato de o programa contar apenas
com pouco mais de 2 minutos, a candidata, nesse primeiro momento, ndo explorou os
significados de uma candidatura feminina nem tampouco da candidatura de uma mulher negra.

Programa do dia 02 de outubro

Marina se despede do eleitor, em seu Ultimo programa, criticando a propaganda de
Dilma Rousseff. Com uma favela ao fundo, a candidata afirma que a presidente fala sobre um
pais de fantasia: "Todo mundo sabe que o Brasil de verdade tem muitos problemas. Ndo é
aquela ilha da fantasia que aparece na propaganda. No Brasil real, falta saude e sobra doenga.
Falta seguranca e sobra medo". A candidata resume os problemas da na¢do ao comando dela
por pessoas "atrasadas”: "e todo mundo sabe também que a causa desses problemas € a politica
atrasada, mesquinha, dominada pela corrupcao”. Nao nega avancos dos governos petistas, mas
afirma que eles ndo ocorreram com Dilma: "E verdade que muita coisa melhorou nos ultimos
anos. Mas é verdade também que muita coisa parou de melhorar e comegaram a andar pra tras
no governo atual". Ndo esquece também de estender criticas implicitas ao PSDB, reforcando seu
lugar de fala da terceira via (quebra da polarizacao PT x PSDB): "os partidos que um dia foram a
favor das boas mudancas, agora estdo na disputa do poder pelo poder. Ndo conseguem mais
apontar para o futuro". Explica as criticas direcionadas a ela, por PT e PSDB, como sendo
artimanhas da "velha politica": "quando aparece alguém propondo um novo caminho, eles
reagem furiosamente, espalhando as mentiras, o édio e o medo. Eu quero chamar a todos, para
fazermos uma mudanca na direcdo do nosso pais". A mudanca seria para todos, para fazer um
governo de unido:
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Para dar oportunidades aos jovens, pra valorizar os idosos, para reconhecer os
indios, os negros, a forca das mulheres (ao fundo entra musica que Gilberto Gil
fez para ela: "Marina, vou eu, sonhar que a menina vai chegar..."), para juntar os
trabalhadores do campo e da cidade; os empresarios, os cientistas, os artistas;
para darmos as mdos para promover a paz. Nosso pais é grande, nosso povo é
forte. Se a gente trabalhar com unido o Brasil vai ser muito mais bonito que
qualquer propaganda.

No final, aumenta a musica de Gil (Marina vou eu, votar na Marina, Marinar. Marina vou
eu, sonhar que a menina vai chegar...) e passam cenas da campanha. Volta para Marina (com
favela ao fundo): "Eu peco que neste domingo vocé vote 40 com fé, com coragem, com amor
pelo Brasil." Volta a musica, e o narrador fala: 40.

Luciana Genro

Programa do dia 19 de agosto

O programa é aberto com o numero do partido e os dizeres: "vocé tem opgao, vocé tem
PSOL". Luciana aparece sorrindo no espelho, ajeitando o botton do partido, na lapela. A cena
seguinte passa a mesa de refei¢cbes, com explicagdo do narrador: essa é Luciana Genro, 43 anos,
casada com Sérgio, mée do Fernando. Enquanto os personagens conversam, passam fotos da
candidata em comicios, atuando no congresso. E apresentada como advogada dos direitos
humanos, ex-deputada, fundadora do PSOL. A narracao é de Marcelo Yuka, ex-intregante do
Rappa, cadeirante devido a uma bala perdida, na cidade do Rio de Janeiro.

Como no programa de Dilma, Luciana sai de casa para a batalha diaria. No entanto,
comparando-as, parecem estar contrastadas duas lutas diferentes: a da presidente, nas
instituicdes, e a de Luciana, nas ruas. Imagens e gritos do junho de 2013 sdo mostrados na TV:
"oooh, o povo acordou, o povo acordou". A propria Luciana, em estudio, toma a palavra,
prometendo que, na campanha, "vamos mostrar que é possivel garantir uma vida digna. [..] E
preciso coragem para enfrentar os interesses de uma minoria privilegiada".

Com poucas aliangas - o partido da candidata s6 estava junto ao PSTU, o programa de
Luciana contava apenas com 51 segundos. O primeiro programa do horario eleitoral dessa
postulante foi aberto com diferenca em relacdo a Dilma e Marina: o partido se torna importante,
a partir de pequenos sinais: Luciana ajeita o broche com o niimero 50, logo no inicio. A sua fala,
no final, vem no plural: "vamos mostrar que é possivel mudar". O lugar de fala buscado pela
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candidata é o da "esquerdista de verdade", da verdadeira mudanca, que acontece coletivamente
e ndo somente em gabinetes.

Programa do dia 02 de outubro

O ultimo programa de Luciana é dedicado somente a fala da candidata, que tenta
sintetizar o que foi sua campanha: uma tentativa de mobilizar as parcelas a esquerda, do junho
de 2013, e se apresentar aos jovens e rebeldes como a Unica opcao de esquerda coerente (a
candidata ja havia usado seus programas para questionar a atual democracia, a lei de anistia, a
forma como a juventude pobre era tratada). Diz Luciana: "Quero agradecer a todos e a todas
que estiveram conosco nessa caminhada. Principalmente, os jovens, que acreditam que nada é
impossivel mudar. Com a forca do povo, podemos mudar o Brasil e derrotar os podres poderes".
A fala de Luciana é destinada a um coletivo (povo), o Unico capaz de derrotar o que ela chama
de podres poderes. A critica ndo é enderecada somente a Dilma, Aécio (candidato pelo Partido
da Social Democracia Brasileira - PSDB, que foi ao segundo turno) ou Marina. O problema, para
Luciana, reside no sistema capitalista e na organizacdo da sociedade.

Como no primeiro programa, ela fala novamente no plural para mostrar que ndo esta so
e que representa os interesses do partido: "queremos uma democracia real, onde o dinheiro ndo
nos escravize e onde os direitos sociais sejam respeitados. Uma sociedade livre da exploracao
de classe, da opressdo de género, raca ou orientacdo sexual". Finaliza mobilizando a ideia de que
os descontentes com os rumos do governo de Dilma ndo devem votar na presidente nem em
outro postulante, ainda que Luciana saiba ndo ter chances reais de vitéria: "faca um voto
realmente Util no primeiro turno: vote 50, estaremos mais fortes para seguir esta luta. Muito
obrigada". Da fala da candidata, passa-se muito rapidamente (o tempo dela era o mais escasso
de todas), ao congresso nacional ocupado por manifestantes do junho de 2013, gritando: "O
povo acordou”. Para além do partido, ela se coloca como representante do povo, o qual esteve
lutando por um pais mais justo. A propaganda termina com o nimero do partido na tela.

Dilma, Marina, Luciana: comparando as presidenciaveis

Nas palavras de Bourdieu, "aqueles que, num estado determinado da relagdo de forga,
monopolizam (mais ou menos completamente) o capital especifico, fundamento do poder ou da
autoridade especifica [...] de um campo, tendem a estratégias de conservacdo.” (1983: 90). Por
outro lado, os que “possuem menos capital [..] tendem a estratégias de subversdo - as de
heresia”. (idem). Enquanto Luciana Genro podia usar seu tempo para falar de si, sua visdo de
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mundo (criticou a democracia atual, falou sobre a lei da anistia) e apresentar seu partido, Marina
Silva e Dilma Rousseff (principalmente Marina), precisavam se defender dos ataques, pois
disputavam, de fato, o lugar da presidéncia. A construcdo de suas imagens estava relacionada a
desconstrucdo da imagem da outra, e a luta maior era para convencer ao eleitor qual das duas,
pessoalmente, seria a melhor candidata.

O discurso de Marina e Dilma, que necessitava agregar o maximo possivel de cidadaos,
precisava estar relacionado a parcelas maiores da populagcdao, implicando em uma percepcao
desta (visto que tentavam causar identificagdo) e na elaboragao de discursos mais sedutores.
Luciana também necessitava de uma identificagdo minima para que os eleitores "ouvissem o que
ela tinha a dizer", mas, entrando no jogo eleitoral com o papel da "rebelde", tinha a
possibilidade de transgredir e fazer falas ndo tdo aceitas pela populacdo, porém encaradas como
corretas por ela e seu partido.

O que foi percebido é que Dilma e Marina ndo usaram suas propagandas para mobilizar
sentidos que pudessem ir de encontro ao que o0 senso comum/status quo aceitasse ouvir. Nem
mesmo para falar, sutilmente, da importancia das mulheres estarem disputando e conquistando
espagos de poder, anteriormente sé destinados aos homens. Luciana, por sua vez, foi a
candidata que mais falou, diretamente, contra desigualdades e da necessidade de supera-las.
Entretanto, a desigualdade de género ndo ganhou destaque, foi mais uma entre as demais.

Ao realizar a andlise discursiva do horario eleitoral noturno de 2014, foram percebidas
algumas imagens relacionadas as trés candidatas. Ethé que costumam aparecer em campanhas
de mulheres (Panke, 2014) e que se combinam a aspectos contextuais e biograficos para
emergirem a cada nova eleicdao. A seguir, apresentam-se, a modo de tipo ideal weberiano,
categorias que sintetizam as imagens mobilizadas nas campanhas de Dilma, Marina e Luciana.

Dilma: a mae dona de casa

Imagem que ja fora mobilizada na campanha eleitoral de 2010, a mde ganhou destaque
em 2014. Mais do que ressaltar que ela era a candidata do Lulismo, foi importante mostrar ao
publico eleitor qualidades que poderiam ser destacadas como pessoais. Dilma foi apresentada
como uma mulher que ndo descuida dos seus afazeres, de seus livros e do lar. E uma mulher
como outra qualquer, mas ndo é uma mulher qualquer: tem preparo, constituiu familia, esteve
ao lado do homem que deixou o Brasil no rumo certo, Lula. E s6 saira de casa, apesar da
saudade do filho e do neto, em nome de um amor maior: a patria. Seus filhos eram, agora, todos
os brasileiros. Para que a narrativa, levada adiante em suas propagandas ganhasse veracidade,
imagens sintetizando o que foi dito, desde o come¢o do seu horario eleitoral: era uma mae
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cuidadosa. Apareceu cortando cebolas e fazendo um macarrdo; brincando com o cachorro no
espaco privado do jardim da casa. Mesmo comandante do maior cargo politico do Brasil, ndo se
afastou da familia: a filha e o neto estdo presentes em fotografias, indices que reforcam o amor
pelos seus e o sacrificio feito em nome dos brasileiros.

Dilma: a herdeira de Lula

Imagem ja mobilizada na campanha vitoriosa de 2010, a herdeira de Lula permanece em
2014, para indicar que Dilma dava continuidade ao legado de um ciclo politico e era
representante de uma mudanga maior, que remetia a um periodo de sombras da politica
brasileira, a Era FHC. O ethos era fundamentado na legitimidade do lugar de fala: petista, ex-
ministra e amiga de Lula. A herdeira de Lula poderia, como ele, ter um segundo mandato melhor
que o primeiro (palavras do préprio ex-presidente). Do mesmo modo que Lula, cuidava dos
pobres e se indignava com a injustica. Nesse sentido, era herdeira ndao somente porque havia
ajudado a construir os governos do ex-lider petista, mas também porque nutria os mesmos
sentimentos que ele.

Dilma: mulher de coragem

Além de mde do povo e herdeira de Lula, Dilma possuia uma caracteristica fundamental
para enfrentar a dificil situacdo pela qual o pais passava: era corajosa, mensagem passada,
reiteradamente, no jingle "Dilma, coracdo valente”, que sintetiza a moral de varias histérias
apresentadas no HGPE. Ela tivera coragem para continuar a mudanga iniciada por Lula; tivera
coragem para fazer pelos pobres. Essa qualidade era apresentada no programa como fruto do
amor que tinha pela sua gente. Nesse sentido, sua coragem ligava-se ao ethos de mae. O afeto
pelos brasileiros e brasileiras era a fonte da garra da presidente-candidata, uma “cereja do bolo”
dos atributos apresentados em seu horario eleitoral: além do amor de mae, da heranga de Lula
gue simbolizava mudanca em relacdo ao PSDB, a garra para vencer e fazer melhor. Todos esses
elementos seriam mobilizados na disputa pela presidéncia com outra mulher, também herdeira
de um lider politico e que dizia ser a mudanga que o pais precisava.

Marina: a herdeira de Campos
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O primeiro ethos mobilizado no horario eleitoral de Marina Silva estava relacionado a
Eduardo Campos. Ela seguiria adiante com missao dele: ndo desistiria do Brasil. Por mais que a
situacdo do pais estivesse dificil, e as pessoas desacreditadas com a politica, ela estava ali para
mostrar que era possivel seguir adiante, com um trabalho melhor pelo bem do pais. Eduardo ja
conseguirda em Pernambuco; ela aceitava o desafio de tentar reproduzir o trabalho do lider
nacionalmente. Marina teria caracteristicas pessoais e conjunturais, trabalhadas em outros ethé,
que a permitiriam construir um novo tempo.

Marina: a nova politica

Marina representava a possibilidade do novo porque ndo seria a parte corrompida nem
PT do nem do PSDB e colocaria fim a polarizacdo que, segundo a candidata, sé havia
prejudicado o Brasil. Os problemas passavam por falta de vontade politica, e ela seria a pessoa
capaz de sanar os males existentes, visto que caminhava seguindo as ideias de Campos, com
legado ja aprovado em Pernambuco, e tinha qualidades pessoais para enfrentar os obstaculos.
Falando em novo, Marina referendava velhos discursos: os individuos corretos eram mais
importantes que partidos. Nesse sentido, a nova politica apresentada por Marina tinha
significado quase messianico: ela selecionaria os bons e, depois do julgamento final, os colocaria
em seu governo.

Marina: a batalhadora

Apesar de rejeitada como candidata do PT e do Lulismo, Marina era outra Silva que havia
sofrido e batalhado na vida. Fora pobre. A historia da superagdo da infancia dificil mostrava que
Marina era uma batalhadora. Ela afirmava que néo iria acabar com o Bolsa-Familia (programa
dos governos Lula e Dilma que dava assisténcia financeira as maes de familia) porque sabia o
qgue era sofrer. Entendia a importancia do auxilio dos governos para quem tinha menos
oportunidade. Desejava que sua historia ndo fosse tdo comum no Brasil e, por isso, usaria sua
garra para fazer diferente.

Luciana: méae e esposa

Luciana partiu, em seu primeiro programa do horéario eleitoral, de um lugar muito
respeitado pelos eleitores brasileiros (de maioria cristd): a familia. E em volta do filho e do
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marido que a candidata é apresentada a populacdo. O efeito de sentido passado é que Luciana
nao é "uma qualquer"”, mas uma mulher casada, que esta na vida politica legitimada pelo filho e
pelo marido. Se eles a legitimam, por que o eleitor ndo deveria legitima-la ou, pelo menos ouvir,
o que ela tem a dizer? O convite ao eleitorado deixava claro que Luciana ndo era uma rebelde
qualquer, mas uma mulher indignada com as injusticas, igual a qualquer mulher honesta de uma
familia brasileira.

Luciana: a candidata do povo

A propaganda de Luciana tentou construir a imagem de uma candidata do povo,
representante da verdadeira esquerda, de luta diaria, mas que sabia falar docemente com o
publico (as falas radicais vém das cenas de manifestantes nas ruas, a de Luciana é calma, quase
didatica). Luciana foi apresentada como uma advogada que sempre defendeu direitos dos que
mais precisavam. Por isso, em seus programas sdo tratados temas que preocupam a periferia,
como a violéncia nas favelas e o preconceito com os pobres. A apropriacdo do junho de 2013
nao seria oportunismo, mas uma identificagdo natural com suas lutas e ideias. Da imagem de
candidata do povo derivava outra, a de mulher guerreira.

Luciana: a guerreira

Forte na luta contra injusticas, a trajetéria era relacionada ao partido e ligada a outros
lideres que compartilhavam de seus ideais. A advogada que tinha defendido causas dificeis em
nome do povo trouxe ao horario eleitoral temas importantes para qualquer democracia,
questionando o funcionamento de diversas instituicdes - como a policia - e um passado que
deixou legados autoritarios na condugao politica do pais.

Consideracoes finais

O artigo procurou pensar as estratégias discursivas das candidatas a presidéncia em
2014, a partir do recorte de género. O objetivo era analisar a construcdo da imagem das
postulantes e observar se ser mulher importa (dentro do ambito discursivo) em uma eleicao
presidencial no Brasil. As imagens publicas mobilizadas por Dilma, Marina e Luciana foram, neste
trabalho, sintetizadas em nove tipos ideais. Referindo-se a Rousseff, observaram-se os seguintes
ethé: a mae dona de casa; a herdeira do Lula; a mulher de coracdo valente. No caso de Marina,
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apareceram: a herdeira de Campos; a representante da nova politica; a batalhadora. Em relacao a
Luciana, percebeu-se a tentativa de producdo de uma candidata do povo; mde e esposa;
guerreira.

Verificou-se que essas imagens atuaram como suportes da disputa discursiva pelo lugar
de fala da mudanca, interdiscurso fortemente presente no ambito politico desde 2013, primeiro
como demanda da populacdo e, depois, como oferta eleitoral. Os enunciados da mudanca,
entretanto, ligavam-se a distintas formagdes discursivas, havendo uma disputa pelo significado
do termo no contexto da eleicdo de 2014, permitindo tornar perceptivel que o jogo politico da
democracia de publico, o “formar opinido”, para lembrar Champagne (1996), é, na verdade, um
embate entre os possiveis deslocamentos de sentido presentes nos significantes de formacdes
discursivas dominantes em determinado momento e local.

Os enunciados sobre mudanca foram realizados da maneira seguinte: Dilma mostrando
que representava a transformacao iniciada com Lula; Marina afirmando que nao era PT, nem
PSDB, nem nada que fosse a "velha politica"; Luciana se colocando como a porta-voz dos
manifestantes de junho de 2013. Para cada significado particular de mudanga, a concluséo a qual
se chega é que ser mulher importou muito pouco na eleicdo de 2014, no sentido de que nao
importou para que reivindicacbes e demandas especificas de género fossem colocadas em
pauta. Mesmo para Luciana Genro, posicionada mais a esquerda do horizonte politico e com seu
tempo destinado apenas a discutir as injusticas da democracia brasileira e do capitalismo, a
desigualdade de género ndo teve papel central, sendo diluida entre tantas outras.

Em nenhum momento foi explorado o fato de que havia, naquela eleicao, trés mulheres
concorrendo a presidéncia (duas com reais chances de chegar juntas ao segundo turno). Essa
mudanga maior talvez tenha passado como um sinal dos "novos tempos", que costumam chegar
carregados do velho, pois, sorrateiramente, adentram sem debates profundos, ja se
incorporando "as coisas como sao". Os significados discursivos das mudangas, por exemplo, ndo
subverteram o lugar da mulher na sociedade brasileira, nem tampouco na politica: ainda que
lideres no espaco publico, ndo descuidaram do espaco privado. Para recordar Pateman (1993), é
essa divisdo que esta na origem das desigualdades entre homens e mulheres.

Assim, infere-se que uma discussdo maior sobre os direitos das mulheres precisa partir
de variados espacos da sociedade, assim como inUmeras pautas assumidas pelo campo politico
depois de pressdo social. E preciso também, dentro da area académica, um esforco para a
constituicdo de novas agendas de pesquisa em que as mulheres sejam sujeitos dos estudos,
posto que o fato de terem tido boa aceitagdo na campanha presidencial (vide Dilma e Marina)
ndo significa que as desigualdades de género tenham se findado ou se tornado insignificantes.
Ao contrario, o fato de as propagandas ndo ousarem discutir o assunto e colocarem as mulheres
em locais pré-determinados socialmente (a grande mulher precisa ser mae, dona do lar) indica
apenas que nossos preconceitos podem estar sendo vestidos em linguagem mais amena.
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