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“Las mujeres no hemo sido meras espectadoras del drama social. Hemos
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Reclamamos un puesto en la lucha y consideramos ese derecho como un
honor y un deber.” (Eva Perén, Teatro Nacional Cervantes, 26/07/1949)

“E esse fato, para além da minha pessoa, € uma demonstragédo do avanco
democratico do nosso Pais, porque, pela primeira vez, uma mulher presidira
o Brasil. Ja registro, portanto, 0 meu primeiro compromisso apés a elei¢ao:
honrar as mulheres brasileiras para que este fato, até hoje inédito, se
transforme num evento natural e que ele possa se repetir e se ampliar nas
empresas, nas instituicdes civis, nas entidades representativas de toda
nossa sociedade. A igualdade de oportunidades entre homens e mulheres é
um principio essencial da democracia. Eu gostaria muito que os pais e as
méaes das meninas pudessem olhar hoje nos olhos delas e dizer: ‘Sim, a
mulher pode!” A minha alegria € ainda maior pelo fato de que a presenga de
uma mulher na Presidéncia da Republica se da pelo caminho sagrado do
voto, da decisdo democratica do eleitor, do exercicio mais elevado da
cidadania”. (Dilma Rousseff, discurso ap0s a vitéria, 31/10/2010)






RESUMO

Esta dissertacdo teve como objetivo analisar a imagem de si construida por Dilma
Rousseff e a agenda de género proposta por ela, no contexto das eleicdes
presidenciais ocorridas no Brasil em 2010, marco para a democracia do Pais. Pela
primeira vez, uma mulher chegou ao segundo turno da disputa e, mais, elegeu-se
como a primeira presidenta do Brasil. Durante a campanha, 0s estrategistas
precisaram amenizar o estereotipo de durona que circulava na midia sobre Dilma, ao
mesmo tempo em que a candidata ndo poderia apenas ficar a sombra do entédo
presidente Lula. O segundo turno foi o apice da campanha no que se refere ao
acirramento da disputa entre um homem (José Serra) e uma mulher (Dilma
Rousseff) ao cargo. A politica maternal (MIGUEL, 2001) e a politica de presenca
(PHILLIPS, 2001) foram importantes para se entender o andamento da campanha e
como a questdo de género e a da “igualdade de oportunidades” perpassaram o
discurso politico de Dilma Rousseff durante o pleito. Em sua campanha, Dilma
sincretizou caracteristicas das politicas de presenca e maternal, o que lhe garantiu
um diferencial significativo em relacdo a seu maior opositor. Esta pesquisa ressalta o
lugar da comunicagdo social na arena politica, principalmente no que se refere as
estratégias de persuasdo discursivas e o lugar assumido por candidatos e

candidatas no e pelo discurso.

Palavras-chave: Género. Democracia. Discurso politico. Campanha eleitoral.

Elei¢cGes presidenciais.






ABSTRACT

This work aimed to analyze the image of herself and built by Rousseff gender
agenda proposed by it in the context of presidential elections held in Brazil in 2010,
milestone for democracy in the country for the first time a woman reached the second
round the dispute, and more, she was elected as the first president of Brazil. During
the campaign, strategists needed to soften the tough stereotype that circulated in the
media about Dilma, while the candidate could not just stand in the shadow of
President Lula. The second round was the culmination of the campaign in relation to
the intensification of the dispute between a man (José Serra) and woman (Rousseff)
to the position. Politics maternal (MIGUEL, 2001) and the politics of presence
(PHILLIPS, 2001) were important for understanding the progress of the campaign
and how the issue of gender and of "equal opportunities” permeated the political
discourse of Rousseff during the election. In her campaign, Dilma syncretized
characteristics of maternal presence and policies, which earned him a significant
differential in relation to their greatest opponent. This study highlights the place of
media in the political arena, especially with regard to the discursive strategies of
persuasion and the place taken by men and women candidates, on and through
speech.

Keywords : Gender. Democracy. Political discourse. Campaign. Presidential

elections.
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1 INTRODUCAO

As eleicOes presidenciais ocorridas no Brasil em 2010 foram um marco na
historia da democracia do Pais. Este pleito trouxe a primeira eleicdo de uma mulher
para 0 mais alto cargo do Executivo: a Presidéncia da Republica. A campanha de
Dilma Rousseff (PT) precisou amenizar seu estere6tipo de durona que circulava na
midia, ao mesmo tempo em que nao poderia deixa-la apenas a sombra do entdo
presidente Lula. O segundo turno foi o ponto alto da campanha no que se refere ao
acirramento da disputa entre um homem (José Serra) e uma mulher (Dilma
Rousseff) ao cargo. Neste periodo, o Horéario Gratuito Politico Eleitoral (HGPE) de
Dilma reforcou a marcacéo de género e exaltou as mulheres que, lado a lado com os
homens, constroem o Pais.

A campanha da candidata salientou o carater emocional, o “saber cuidar”,
sem deixar de ressaltar a competéncia e o jeito de avaliar o todo, caracteristicas que
poderiam ser transpostas para a arena politica. A politica maternal, que diz respeito
a atribuir as mulheres a responsabilidade de cuidar dos outros, de levar para o
ambiente politico esse jeito mais carinhoso, com menos rivalidade e mais altruismo,
e a politica de presenca, maneira mais defendida pelo movimento feminista, de
haver mulheres lutando pelos direitos das préprias mulheres, a partir da vivéncia nos
assuntos afins e nas experiéncias advindas dela, sdo conceitos trabalhados por Luis
Felipe Miguel (2001) e Anne Phillips (2001) e foram essenciais para se entender o
andamento da campanha e como a questdo de género e a da “igualdade de
oportunidades” perpassaram o discurso politico de Dilma Rousseff durante o pleito.

A questdo da “igualdade de oportunidades” também € fundamental para se
perceber como o continuismo da maneira de governar de Lula ganharia nova
vertente sob o “olhar mais sensivel” de Dilma. Assim, a pergunta que se coloca para
este trabalho é: como foi construida a imagem de si de Dilma Roussef fe a
agenda de género proposta por ela, no segundo turno de sua campanha
presidencial, em 2010? Dessa forma, foi desenvolvida a trajetéria da anélise a fim
de apreender como a afirmativa recorrente no HGPE “Dilma é a garantia de avangos
em todas as areas e de mais direitos e oportunidades para as mulheres” foi
trabalhada no ambito de seu discurso politico-eleitoral.

A andlise da construcdo da imagem e do discurso da candidata — tanto na

questao fisica e vestuario quanto no que se refere a insercéo publica politica —, além
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das formatacOes de materiais de campanha com “doses adequadas de razéo e
emocao” (LAVAREDA, 2009, p. 163), a fim de angariar votos da parcela feminina,
baseia-se no viés da comunicacdo politica, atentando-se para o atrelamento da
imagem de Dilma a de Lula, durante todo o processo eleitoral.

Com o objetivo de embasar os estudos sobre a imagem de si no discurso e
lugar de fala, utilizam-se tedricos como Amossy (2008), Maingueneau (2008), Dascal
(2008), Miguel (2000) e Almeida (2003). Também mereceu maior dedicacao, por nao
serem da area de origem da pesquisadora, as teorias sobre feminismo e feminino,
para que se pudesse compreender melhor a inser¢cdo das mulheres na politica e
como a questdo de género permeia essa atuacdo. Como autoras de referéncia,
foram estudadas Beauvoir (1970; 1980), Barreira (1998; 2003), Gongcalves (2008),
Bohn (2008) e Butler (1987; 2008), entre outras. Esse empenho foi de suma
importdncia para que a analise proposta fosse desenvolvida, considerando o0s
diferenciais que uma campanha de mulher traz para a arena politica e para a
discusséao social.

O corpus desta pesquisa foi constituido pelo HGPE e pelos spots de televisao
da campanha da entdo candidata Dilma Rousseff, veiculados de 8 a 29 de outubro
de 2010 — segundo turno. Foram exibidos 25 programas inéditos, com dez minutos
de duracdo cada, sendo que a maioria deles foi apresentada em carater inédito a
noite de um dia, com reprise na tarde do dia posterior. Também constituiram o
corpus cinco insercdes comerciais veiculadas durante a programagéo das emissoras
de TV, que se referiam a tematica de género. Entre elas, apenas duas néo
constaram do HGPE. Ao todo, foram exibidas 17 pecas, neste periodo, que ficaram
disponiveis para acesso no site oficial da candidata (www.dilmal3.com.br).

A pré-observacao desse corpus, por meio do mapeamento dos spots e do
HGPE televisivos, além do material extra disponivel no site de campanha de Dilma,
possibilitou compreensdo maior sobre o0 objeto da pesquisa e, dessa forma,
contribuiu consideravelmente para esclarecer qual seria a linha de analise a ser
adotada a fim de que a pergunta-tema fosse respondida.

Nesse periodo, também foi estudada a legislacdo eleitoral referente ao HGPE
e aos comerciais de TV, em vigéncia no referido pleito, que foi essencial para
possibilitar o entendimento das regras de producdo e exibicdo das pecas de
campanha, além das escalas de veiculacdo. O programa da tarde do dia 26/10 foi

considerado ponto de partida da analise por ser avaliado como um exemplo
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emblematico para este estudo, ja que privilegiou a discussao da tematica das
mulheres — foco desta pesquisa — na campanha da candidata. E importante salientar
que, no dia 26/10, foram exibidos dois programas diferentes — o da tarde, que focou
na tematica da mulher, e o da noite, que reproduziu varios trechos do debate
transmitido pela TV Record, no dia 25/10. Esse fato difere da estratégia de
campanha adotada na maioria dos dias de HGPE, jA que adotou-se repetir o
programa da noite anterior na tarde do dia seguinte.

As andlises foram elaboradas a luz das seguintes técnicas de pesquisa:
analise de conteudo (BAUER, 2002), andlise retérica — ethos, logos e pathos
(LEACH, 2002; BAUER, 2002; AMOSSY, 2008a; AMOSSY, 2008b; SODRE, 2008;
MAINGUENEAU, 2008, DASCAL, 2008), analise da conversacao e da fala (MYERS,
2002), além do recurso a outros como os referentes a dindmica de uma campanha
televisiva (ALBUQUERQUE, 1999) e a emocao presente no periodo eleitoral e em
seu material (LAVAREDA, 2009). Também se atentou para os turnos de fala,
conforme sugerido por Myers (2002), ou seja, a fala de uma pessoa do inicio ao fim,
a partir do ponto de vista de quem esquematiza a conversacdo, principalmente
guando se trata de um discurso politico. O conceito de “lugar de fala”, trabalhado por
Braga (2000), considera a intertextualidade, a situagdo concreta e a prépria fala do
emissor.

Este estudo, ao observar a trajetoria das mulheres na politica partidaria no
mundo e no Brasil, de modo mais detido, buscou perceber os significativos avancos
gue houve na arena politica nos altimos cem anos, 0s impasses e 0s entraves que
ainda orbitam a atuacdo feminina muito além do ambiente privado. E importante
ressaltar que a pesquisa pretendeu tracar um crescente da insercdo das mulheres
justamente para se entender a fala de Dilma Rousseff, de que sua candidatura nao
era uma escolha meramente pessoal, mas representava as conquistas das mulheres
ao longo dos anos.

N&o se trata de sobrepor a figura da mulher a do homem, mas de entender
como o processo de politizacdo da parcela feminina também tem a ver com o
enfrentamento de esteredtipos, mudangca de conceitos e, principalmente, uma
construgéo conjunta, na qual ambos podem caminhar juntos, em favor da efetivacéo
da cidadania mutua, ou seja, da verdadeira vivéncia da democracia.

Nas paginas a seguir, € possivel perceber que trabalhar a campanha de

Dilma Rousseff também é entender o novo contexto socioecondmico brasileiro, no
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gual os batalhadores (SOUZA, 2010) “subiram na vida” e podem, sozinhos, decidir
uma eleicdo. Como eles, as mulheres, maioria do eleitorado brasileiro, chegando ao
percentual de mais de 50% dos votantes, figuram como personagens
imprescindiveis para se resolver a disputa.

Este trabalho também buscou demonstrar que as mulheres nao estédo fadadas
a atuar apenas em questdes de soft politics que, como bem frisa Miguel (2000), pois
essa relacado “nada possui de automatica”. Alem de moradia, saude, educacéo e
seguranca, as mulheres podem, sim, atuar diretamente na administracao publica, na
economia ou em outras vertentes da hard politics. Tais termos serdo detalhados
mais adiante, no Capitulo 2. Na verdade, o que esta em jogo é a disputa entre o
capital simbolico e o capital politico, que, na maioria das vezes, nao sao diretamente
proporcionais.

Cabe ressaltar que atualmente existe um movimento mundial em prol dos
Objetivos do Milénio, propostos, no ano 2000, pela Organizacéo das Nac¢des Unidas
(ONU). Entre os oito jeitos de mudar o mundo, como sdo chamados no Brasil, esta a
igualdade entre os sexos e a valorizacdo da mulher. A meta € que, até 2015, acdes
pulverizadas e conjuntas possibilitem as mulheres melhores condi¢des de vida, que
incluam mais e melhores oportunidades no mercado de trabalho, mais espaco na
arena politica e mais acesso a educacdo, entre outros avangos — que ndo sao
apenas delas, mas reflexo de mudancas significativas de toda a sociedade.

Por fim, esta pesquisa objetiva salientar que a relacdo entre género,
democracia e campanhas politico-eleitorais muito diz respeito ao discurso politico,
mas, mais ainda, remete a construcao da imagem de si (e do outro) que é edificada
antes, durante e, até mesmo, depois do pleito.

Assim, esta dissertacdo € estruturada, além da Introducéo, em trés capitulos
e as Consideracfes Finais. No Capitulo 2, examinam-se os lugares de fala de
mulheres em situacdo de campanha eleitoral, buscando entender, em especifico,
guais elementos de expressdes femininas e feministas podem compor seus perfis e,
principalmente, integrar a construcdo da imagem de uma candidata. O capitulo
seguinte objetiva refletir sobre a constru¢cdo da imagem de si por meio do discurso,
do lugar de fala (BRAGA, 2000; FOUCAULT apud ALMEIDA, 2003) e das provas
discursivas de Aristdteles — ethos, pathos e logos (AMOSSY, 2008a; SODRE, 2006)
—, em um processo eleitoral, a partir de sua contextualizacdo. O quarto capitulo

refere-se as consideracfes metodolégicas adotadas para a realizacdo desta
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pesquisa, no que diz respeito a constru¢do da imagem da candidata Dilma Rousseff,
tanto de modo verbal quando nao verbal, seja por si mesma ou pelos demais
envolvidos no processo. Métodos que permitiram o estudo do HGPE e dos spots de
maneira mais detalhada também sdo apresentados, como é o caso das entrevistas
com um marqueteiro e um compositor de éperas, que auxiliaram na analise da

estratégica audiovisual da campanha.
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2 AS IMAGENS DE MULHERES: o imaginério coletivo, a identificacao de
género e a politica

Este capitulo examina os lugares de fala de mulheres em situacdo de
campanha eleitoral, buscando entender, em especifico, quais elementos de
expressdes femininas e feministas podem compor seus perfis e, principalmente,
integrar a construcdo da imagem de uma candidata. Objetiva-se que esta parte do
trabalho seja importante base teorica para a analise da campanha presidencial de

Dilma Rousseff, no segundo turno de 2010.
2.1 O feminino e o feminismo

A fim de que se esclareca qual serd a linha de analise adotada nesta
pesquisa, faz-se necesséario destacar neste ponto a diferenciacao entre dois termos:
feminismo e feminino®. O feminismo ou movimento feminista teve suas primeiras
manifestacdes ainda no século XIX, desafiando a ordem conservadora que deixava
a mulher @ margem do mundo publico e ndo lhe atribuia direitos de cidada, ao
mesmo tempo em que instigava a luta das mulheres por condigcbes mais dignas na
funcd@o de proletariado. Segundo Pinto (2003), é dificil escrever sobre o feminismo,
ja& que o movimento apresenta uma histéria bastante fragmentada. Entretanto,
principalmente apds os anos 1960, ocorre uma multiplicidade de manifestacdes, que
segundo a autora, pauta a prépria natureza diversificada do feminismo. Neste
estudo, sera abordado, com mais énfase, o feminismo p6s-1968, que defende a
guestdo de género como uma construcao cultural, ndo uma imposicao biologica. As
manifestacbes e o0s estudos de varias intelectuais, por exemplo, a filésofa

existencialista® francesa Simone de Beauvoir (1908-1986), uma das mais

1 O livro Coreografias do feminino de Carla Rodrigues (2009), uma das referéncias deste trabalho,
também segue esta divisao: “Parte 1 — O feminino no pensamento da desconstrucdo” e “Parte 2 — O
feminismo no pensamento da desconstrucdo”.

% O Existencialismo refere-se a uma escola de filésofos, gue encontrou ambiente favoravel entre os
anos de 1920 e 1960, que compartilhavam a crenca de que o pensamento filoséfico inicia-se no ser
humano, em suas acdes, sentimentos e vivéncias individuais. Autores como Martin Heidegger (1889-
1976), Karl Jaspers (1883-1969), Jean Paul Sartre (1905-1980) e Gabriel Marcel (1889-1973) séo
exemplos de filésofos que se preocuparam com 0 sujeito concreto, com o0 mundo da consciéncia e da
reflexdo subjetiva, tornando-se essas ideias bastante populares nos periodos de pés-guerras. De
acordo com Bornheim citado por Mour&o (1986, p.17), “o existencialismo € um conjunto de doutrinas,
segundo as quais a Filosofia tem por objeto a andlise e a descricdo da existéncia concreta,
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importantes da tematica, ajudaram a aumentar a consciéncia das mulheres para
lutarem por sua autonomia, individualidade, afirmacéo de identidade e emancipacao
(GONCALVES, 2008). Ainda hoje, é possivel perceber muitos reflexos desse
movimento na sociedade, como o conhecimento do préprio corpo, a valorizacdo da
sexualidade, a utilizacdo dos métodos contraceptivos, o direito de votar e ser votada
e o0 crescimento do numero de mulheres universitarias e no mercado de trabalho,
inclusive ocupando posi¢des de destaque.

Na obra O segundo sexo, Beauvoir (1980)° esclarece que nenhuma
caracteristica é suficiente para definir que os sujeitos sdo mulheres ou homens. E a

partir da socializagéo, do contato com outros individuos que essa formacao ocorre.

Ninguém nasce mulher: torna-se mulher. Nenhum destino bioldgico,
psiquico, econémico define a forma que a fémea humana assume no seio
da sociedade; é o conjunto da civilizacdo que elabora esse produto
intermediario entre o macho e o castrado que qualificam o feminino.
Somente a mediagdo de outrem pode constituir um individuo como um
Outro . (BEAUVOIR, 1980, p. 9, grifo da autora).

Judith Butler (1987; 2008), uma das intelectuais feministas proeminentes na
contemporaneidade, concorda com Beauvoir e frisa que a questdo de género vai
além do corpo, da predisposi¢cao genética. Ela deixa claro que a construcdo de cada
individuo é cultural e que cada um é responsavel por esse “construir-se”, a partir de
interacdes politico-sociais: “N&o nascer, mas tornar-se uma mulher ndo implica que
esse tornar-se percorre um caminho da liberdade desencarnada a uma incorporacao
cultural. Na realidade, é-se um corpo de inicio, e s6 depois nos tornamos nosso
género.” (BUTLER, 1987, p. 142).

A filésofa pés-estruturalista® estadunidense ressalta também que o género
nao deve ser meramente concebido como uma inscri¢do cultural de significado num

sexo previamente dado, uma concepcéo juridica®. Segundo ela,

considerada como o ato de uma liberdade que se constitui ao se afirmar e que ndo tem outra origem,
nem outro fundamento, além dessa afirmagao de si mesma”.

® A primeira edicdo de O segundo sexo, de Simone de Beauvoir, foi publicada em 1949.

*0 Pés-estruturalismo foi uma tendéncia gue considerava a realidade uma construgdo social e
subjetiva. Privilegia-se a analise de formas simbdlicas, subjetivas, a interlocucdo do significante e do
significado. Surgiu na década de 1960 e teve como seus principais expoentes Jacques Derrida (1930-
2004), Michel Foucault (1926-1984) e Gilles Deleuze (1925-1995). Contrapunha-se ao Estruturalismo,
que entende que as relacdes diferenciais sdo a chave para se compreender a cultura e a sociedade.
Assim, a estrutura ndo seria anterior a essas relaces. Alguns nomes dessa escola, que foi referéncia
na segunda metade do século XX, sdo Mikhail Bakhtin (1895-1975); Sigmund Freud (1856-1939) e
Maurice Merleau-Ponty (1908-1961). Seu foco estava na analise da lingua, cultura e filosofia
matematica. (LECHTE, 2003).
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0 género ndo esta para a cultura como o0 sexo para a natureza; ele também
€ o meio discursivo/cultural pelo qual “a natureza sexuada” ou “um sexo
natural” é produzido e estabelecido como “pré-discurso”, anterior a cultura,
uma superficie politicamente neutra sobre a qual age a cultura. (BUTLER,
2008, p. 25, grifo da autora).

Além disso, o feminismo ndo entende que o sujeito mulher seja amplo o
suficiente para designar o conjunto a ser representado pelo termo. Assim, prefere-se
adotar o denotativo no plural — mulheres —, compreendendo que esses individuos
devem ser percebidos a partir de diferentes épocas, costumes, maneiras de pensar,
relacbes familiares, acesso a educacdo formal, etnias, geracdo, entre outros
(BUTLER, 2008; GONCALVES, 2008). Nado é possivel adotar um “significante
estavel”, para usar as palavras de Butler, para representar as mulheres, ja que este

€ apenas um dos papéis atribuidos a elas.

Se alguém “é” uma mulher, isso certamente nédo € tudo o que esse alguém
€; o termo nédo logra ser exaustivo, ndo porque os tracos predefinidos de
género da “pessoa” transcendam a parafernalia especifica de seu género,
mas porque o género nem sempre se constituiu de maneira coerente ou
consistente nos diferentes contextos histéricos, e porque o género
estabelece intersecbes com modalidades raciais, classistas, étnicas,
sexuais, regionais de identidades discursivamente constituidas. (BUTLER,
2008, p. 20).

E importante ressaltar que a questdo racial é significativa no contexto do
estudo de género, como afirma Lauretis® citada por Goncalves (2008). A autora
defende que a construgcdo de género seja tanto um produto quanto um processo.
Assim, as marcas e significacbes trazidas pelas referéncias étnicas séo
componentes dessa representacdo ou autorrepresentacdo subjetiva, que incluem
relacdes de classes e relacdes de sexos, incorporando discursos e praticas criticas
institucionalizadas.

Souza (2010) também trabalha o enfoque étnico especificamente na mulher
batalhadora, o que, neste trabalho, merece atencéo, ja que estas sdo a maioria entre
as personagens que aparecem no HGPE de Dilma Rousseff. Vale destacar que a
marcacao de raca ndo acompanha a de género nas pecas exibidas no periodo
eleitoral, ou seja, ali foram retratas “mulheres”, ndo “mulheres negras”. Entretanto a

marcacdo de classe € bem evidente. Assim, sdo personagens as mulheres

®> Como item de identificacdo em documentos, obrigatoriamente deve-se optar pelo termo “masculino”
ou “feminino”.

® LAURETIS, Tereza de. A tecnologia do género. In: HOLLANDA, Heloisa Buarque de (Org.)
Tendéncia e impasses: 0 feminismo como critica da cultura. Rio de Janeiro: Rocco, 1994.
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batalhadoras, aquelas que trabalham fora de casa, aquelas que recebem o Bolsa-

Familia, aquelas que integram a nova classe média, aquelas que sairam da pobreza.

A imagem da qual a mulher negra precisa cuidar tem como objetivo revelar
a sua capacidade de exercer alguma funcdo no ambiente de trabalho. [...] O
gue ocorre € que como batalhadora negra tem essa dupla desvantagem
(ser mulher e negra), antecipadamente precisa ela construir a sua imagem
para que as pessoas acreditem que ela pode fazer o que lhe foi proposto.
Chegar ao mercado de trabalho nas mesmas condicbes de outros
candidatos ndo negros pode ser comparado a uma corrida de 100 metros
livres em que as negras competem estando 200 metros atras da linha de
chegada. (SOUZA, 2010, p. 187).

Partindo desse pressuposto relacional, o feminismo ou, como € abordado
pelos estudos aqui referenciados, a questdo de género considera o carater social,
rejeita o determinismo biologico, enfatiza o aspecto relacional. A historiadora
estadunidense Joan Scott (1990, p. 7) entende que género tanto é “substituto para
mulheres como € igualmente utilizado para sugerir que a informacdo sobre o
assunto ‘mulheres’ é necessariamente informacao sobre os homens, que um implica
0 estudo do outro”. Ao se pensar em género, é indispensavel compreender que &
constituido a partir de uma construgdo simbolica, com normas, valores, relacao
politica e subjetividade. Assim sendo, é oportuno frisar, em concordancia com
Goncalves (2008), que os estudos sobre mulheres sao inevitavelmente estudos
politicos.

Collin (1991) corrobora com a ideia de que as relagcbes entre homens e
mulheres podem ser entendidas como acdes politicas, visto que as interagdes entre
ambos se fazem a patrtir de atos de linguagem, dialogais e persuasivos. “Em todo o
enunciado se encontra suspenso e recolocado em jogo o que homem ou mulher
querem dizer, na violéncia do afrontamento ou na calma do entendimento: a
diferenca dos sexos € um ato simultaneamente politico, ético e simbdlico”. (COLLIN,
1991, p. 346).

A autora ainda defende que um espaco verdadeiramente comum a homens e
mulheres € o principal objetivo do feminismo, desde que seja entendida a igualdade
entre eles como igualdade de direitos, ndo uma “igualizacdo de identidade”, que
tenha como perspectiva a identidade masculina existente. Defende-se que essa
igualdade seja pautada na articulagcdo das diferencas individuais ou coletivas, sem

predefini¢cdes.
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Entretanto, as bandeiras feministas esbarram no estereétipo de mulher, o
conceito de feminino ou feminilidade, h4 muito considerado pelas sociedades
ocidentais como o legitimo e culturalmente aceito. A propria Collin (1991) critica a
estrutura de poder impregnada nas relacbes entre homens e mulheres, que
assegura a dominacao daqueles sobre estas. Para Simone de Beauvoir (1970), toda
a opressao sofrida pelas mulheres ao longo da histéria é reflexo de o mundo sempre
ter pertencido aos homens, cabendo a eles as decisdes e escolhas, inclusive sobre
o papel a ser desempenhado por elas nas sociedades.

Por esse ponto de vista, caberia as mulheres a imagem de serem
naturalmente frageis, déceis e complacentes. Como bem salienta Rodrigues (2009),
Rousseau’, em texto publicado pela primeira vez no século XVII, era
expressamente contrario as mulheres ocuparem um lugar que nao fosse o seu.
“Para Rousseau, essa dogura estaria associada a uma natureza distante das
ciéncias e da vida intelectual e s6 seria preservada se a mulher se mantivesse ‘no
seu lugar’, qual seja, no ambiente doméstico”. (RODRIGUES, 2009, p. 20-21). Luis
Felipe Miguel (2001) destaca uma passagem da mesma obra do tedrico politico
suico: “Quando as mulheres forem o que devem ser, elas se limitardo as coisas de
sua competéncia e julgardo sempre bem” (MIGUEL, 2001, p. 255). No entendimento
de Miguel (2001), Rousseau deixa claro neste trecho que, a seu ver, as mulheres
apresentavam incapacidade de julgamento moral e limitacdo racional -
caracteristicas inapropriadas para a convivéncia social. Além disso, educacéao,
cultura e politica estariam reservadas aos homens; as mulheres caberiam apenas
tarefas domésticas, ja que estariam confinadas ao lar. Beauvoir (1970) critica

enfaticamente esse estereotipo:

A feminilidade é uma espécie de “infancia continua” que afasta a mulher do
“tipo ideal da raca”. Essa infantilidade bioldgica traduz-se por uma fraqueza
intelectual; o papel desse ser puramente afetivo é o de esposa e dona de
casa; ela ndo poderia entrar em concorréncia com o homem: “nem a direcéo
nem a educacdo lhe convém”. Como na opinido de Bonald, a mulher é
confinada a familia e nessa sociedade em miniatura o pai governa porque a
mulher é “incapaz de qualquer mando, mesmo doméstico”; ela administra
tdo-somente e aconselha. Sua instrucdo deve ser limitada. “As mulheres e
os proletarios ndo podem nem devem tornar-se autores, como, alias, ndo o
desejam”. (BEAUVOIR, 1970, p. 144).

"ROUSSEAU, J. J. Emilio ou da educacédo . S&o Paulo: Martins Fontes, 2004.
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Perrot (1998, p. 9) completa a explanacdo da filésofa francesa ao salientar
gue as mulheres foram consideradas pelos médicos, no século XVIII, como “doentes
perpétuas, histéricas, a beira da loucura, nervosas, incapazes de fazer abstracéo, de
criar e, acima de tudo, de governar”. A partir disso, somente era culturalmente
concebivel que fossem criadas para a familia e para os afazeres domésticos. Era
sua vocagdo serem maes e donas de casa — um beneficio para toda a sociedade.

Entretanto, trazendo & discussdo autores como Derrida (1992)% e Caputo
(1997)°, Rodrigues (2009) enfatiza que as mulheres ndo podem nem devem ser
fixadas a um local, mesmo que este seja especificamente “seu” — o lar. A autora
ressalta que, para o filésofo francés Jacques Derrida, isso significaria 0 mesmo que
encarcera-las numa prisao domiciliar: “[...] Por que seria necessario que houvesse
um lugar para a mulher? E por que um s6, um essencial?” (DERRIDA apud
RODRIGUES, 2009, p. 28). Rodrigues (2009, p. 28), citando John Caputo (1997),
completa que fixar as mulheres a um Unico lugar seria também uma forma de

violéncia, em trés esferas: a da classificacdo, a da categorizacéo e a do esteredtipo.

Ha um risco politico em tentar conferir lugar as mulheres ou, pensando na
discussd@o sobre cotas para grupos identitarios especificos, ha um risco
politico em conferir lugares. Determinar que o “lugar da mulher” ndo é em
casa, mas no mercado de trabalho ou nas universidades, é também
estabelecer circunscricées. (RODRIGUES, 2009, p. 31).

Perrot (1998) e Gongalves (2008) destacam a significativa diferenciacdo a ser
estabelecida entre os termos “homem publico” e “mulher publica”. Ambas as autoras
abordam que essa utilizagdo de sentido e significado bastante destoantes minimiza
a figura da mulher perante o homem, que se considera sendo seu lugar a praca, a
rua, o palanque; enquanto que a mulher, basta-lhe o privado, o lar. No contexto da
sociedade brasileira, a expressdo “mulher publica”, muitas vezes, é utilizada para
designar prostitutas e ndo mulheres que tém papel relevante em movimentos sociais
ou em atividades politico-partidarias. Porém “homem publico” € nomenclatura de
respeito, uma vez que se refere a um sujeito merecedor de honrarias e de

reconhecimento social por suas a¢des como individuo inserido na politica.

® DERRIDA, Jacques. Chorégraphies — entrevista com Christie V. McDonald. In: DERRIDA, Jacques.
Point de Suspension — Entretiens.  Paris: Galilée, 1992.

® CAPUTO, John D. Dreaming in the innumerable. In: FEDER, Ellen K. et al. (Eds.). Derrida and
feminism : recasting the question of woman. New York and London: Routledge, 1997.
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Na perspectiva apresentada por Miguel e Biroli (2011), o espaco publico e o
privado — aqui entendido como o espaco doméstico, do lar — ganham valoracdes
diferenciadas na cobertura jornalistica e, portanto, na visibilidade, que tém homens e

mulheres inseridos na politica.

A visibilidade possivel, antes mesmo de ser negativa ou positiva para a
trajetéria individual das mulheres que ganham espaco na cobertura
jornalistica, esta relacionada a divisdo dos papéis sexuais e a dualidade
entre publico e privado. As representacdes diferenciadas de mulheres e
homens associam arbitrariamente os individuos a tracos que lhes seriam
comuns devido ao seu sexo biolégico, marcando como desviantes aqueles
que ndo se adequam a norma. [...] Elas estdo diretamente relacionadas a
formas concretas de dominacdo, que tornam as mulheres mais vulneraveis
e diminuem suas possibilidades de autonomia. (MIGUEL; BIROLI, 2011, p.
168).

Ainda segundo os autores, nas coberturas jornalisticas, h4 muito mais énfase
ao estado civil, as relacdes afetivas, a idade, ao vestuario, a aparéncia fisica das
mulheres do que dos homens. Isso refor¢ca a ideia de que, ao senso comum, as
guestdes relativas as mulheres estejam sempre associadas ao privado; enquanto
gue aos homens vincula-se a vida na polis (MIGUEL; BIROLI, 2011).

O estereotipo da feminilidade parte da prépria educacao imposta as mulheres:
a linguagem que devem empregar, as areas de conhecimento que podem ter mais
familiaridade (educacéo, questdes sociais...), a utilizacado de fala moderada e doce,
as brincadeiras bem aceitas e permitidas, propensdo aos cuidados e atos delicados.
E importante destacar que, desde pequena, a mulher € instruida a cuidar dos filhos —
brincadeiras com bonecas — e a desempenhar os afazeres domésticos -
brincadeiras de casinha, com panelas e utensilios de cozinha estdo presentes na
infancia da maioria das mulheres. Enquanto isso, 0S meninos praticam esportes e
pensam em profissdes desprendidas do lar. Tudo isso imp&e as mulheres, desde o
primeiro momento de socializagao, lugares marcados, posi¢oes definidas. Nao raras

as vezes, de submisséo, desapego, abnegacéo.

Se uma menininha “fala grosso” ou de modo rude como um menino, ela vai
normalmente ser isolada, xingada ou ser motivo de gozacao. Dessa forma,
a sociedade, por intermédio do pai, da mae e dos amigos de uma crianca, a
mantém “na linha”. Esse processo de socializacdo é, na maior parte de seus
aspectos, inofensivo e frequentemente necessario, mas nessa instancia
particular — o ensinamento de usos linguisticos especificos para menininhas
— causa sérios problemas, embora professores possam nem sequer estar
cientes disso. (LAKOFF, 2010, p. 15).
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Robin Lakoff (2010, p. 15) frisa que, devido a maneira de falar meiga e pouco
expressiva, “a menininha — entdo uma mulher adulta — serd acusada de nao
conseguir falar claramente ou expressar-se convincentemente”.

Mesmo com essa ideia coletiva de candura, subordinacdo e fragilidade
atribuida as mulheres, foram figuras femininas as escolhidas para representar a
republica, a liberdade, a patria e a revolugcédo. As alegorias femininas atribuidas a
cidades, rios, virtudes, por meio de musas que povoam o0 imaginario de sociedades
desde os tempos antigos, ganham novas atribuicbes com a criagcdo de nacdes e
regimes politicos. Segundo Carvalho (1990), esse simbolismo, inspirado em Roma,
comecou a ser disseminado, a partir de 1792, quando foi proclamada a Republica.

O primeiro selo da Republica trazia a efigie de uma mulher de pé, vestida a
moda romana, segurando na mao direita uma lanca, de cuja ponta pendia
um barrete frigio. A méo esquerda segurava um feixe de armas. Um leme
completava a simbologia. O barrete frigio identificava os libertos na antiga
Roma; o feixe de armas indicava a unidade, ou fraternidade; o leme, o
governo; a langa, arma popular por exceléncia, era a presenca do povo no
regime que se inaugurava. (CARVALHO, 1990, p. 75).

No século XIX, os artistas positivistas associaram a mulher a liberdade.
Marianne era a Republica francesa, jovem e robusta mulher, cujo “seio generoso”
nutria seu filho, simbolo do povo; Germanica simbolizava a unidade alema, menos
pacifica, era a deusa guerreira que defendia a nacdo dos inimigos vizinhos, com
forcas retiradas da natureza, das florestas germanicas (PERROT, 1998;
CARVALHO, 1990). Para Auguste Comte, fundador do Positivismo, a mulher seria a
representacdo ideal do altruismo, que seria a base social da nova sociedade em
Deus. “A mulher era quem melhor representava esse sentimento, dai ser ela o
simbolo ideal para a humanidade. O simbolo perfeito seria a virgem-mae, por sugerir
uma humanidade capaz de se reproduzir sem a interferéncia externa”. (CARVALHO,
1990, p. 81). E na atitude protetora, com o filho ao colo, na expressédo totalmente
mae, que Comte vé a mulher.

Segundo Carvalho (1990), a utilizagdo do simbolismo da imagem feminina
seria uma compensacao por sua exclusdo dos movimentos revolucionarios, por
resisténcia masculina a sua participacdo efetiva. O autor, a partir de fatores

considerados por Gilberto Freyre'®, justifica também a razdo pela qual a Republica

% Carvalho (1990) refere-se aos seguintes fatores que teriam favorecido a representacdo da
Republica brasileira como uma mulher, e que foram apontados por Freyre: repudio ao patriarcalismo
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brasileira € representada por uma mulher: a efusiva mariolatria catélica e o repudio
ao patriarcalismo de D. Pedro Il. Segundo ele, a princesa Isabel ndo se apresentava
como uma forte sucessora do pai, sendo neutralizada pela elite.

Barreira (1998) atualiza as imagens de mulheres que simbolizam a Republica
brasileira, trazidas por Carvalho (1990), a partir da representacdo das candidatas

presentes na arena politica nas ultimas trés décadas:

A combatente ou guerreira esta figurada na militante, que faz de sua
participacdo nas lutas populares a forca de um capital simbdlico. A
experiéncia e o tino administrativo, por outro lado, remetem tanto a valores
significativos do mundo masculino como a capacidade efetiva de
gerenciamento doméstico, do qual a cidade pode constituir uma espécie de
extensdo. Também, valores referentes a sensibilidade ou maternidade sao
constantemente evocados na tentativa de transferir capital simbdlico
construido no ambito doméstico para o espaco da politica. A imagem da
candidata militante termina constituindo a evidéncia de valores libertarios
tipicos da mulher moderna que é capaz de, sozinha, “fazer a sua carreira
politica”. (BARREIRA, 1998, p. 33).

Miguel (2000), citando Ruddick’* e Elshtain'?, denomina de “politica do
desvelo” ou care politics ou “pensamento maternal” a maneira como as mulheres
poderiam levar um aporte diferenciado para a esfera politica, jA que estariam

acostumadas em cuidar dos outros e velar por seus interesses™®.

Com uma presenca feminina mais expressiva nas esferas de poder, haveria
0 abrandamento do carater agressivo da atividade politica, que é visto como
sendo inerentemente masculino. As mulheres trariam para a politica uma
valorizagdo da solidariedade e da compaixao, além da busca genuina pela
paz; areas hoje desprezadas nos embates politicos, como amparo social,

de d. Pedro Il e a mariolatria catélica. “Quanto ao primeiro, havia a dificuldade ja apontada de existir
uma sucessora feminina ao trono. No maximo, a critica republicana poderia té-la neutralizado entre a
elite. Quanto ao segundo, existia sem davida no pais uma mariolatria, e nela se apoiaram os
positivistas para insistir no uso da representacdo feminina da humanidade. Mas nesse caso se
buscava substituir Maria por Clotilde. Na Franca, Marianne podia representar uma oOposi¢ao
respeitavel a Maria. No Brasil, Clodilde ndo chegava sequer a arranhar a mariolatria. A separagéo
entre Igreja e Estado efetivada pela Republica gerou animosidade entre a populacdo, como o atesta a
revolta de Canudos. O uso de um simbolo catdlico para representar a republica poderia soar como
profanacdo”. (CARVALHO, 1990, p. 93). Mais informacdes sobre as consideracdes de Freyre, ver
Colecdo Saldanha Marinho, Arquivo Geral da Cidade do Rio de Janeiro, 41-1-59, v. 12, p. 122-5.

' RUDDICK, Sara. Maternal thinking : towards a politics of Peace. Boston Press, 1989.

Y ELSHTAIN, Jean Bethke. Public man, private woman . Princeton: Princeton University Press,
1981.

 Mendonca e Ogando (2011, p. 5) definem hard politics (economia, seguranca e politica publica, por
exemplo) como “um grupo de questdes politicas que costumam agregar mais prestigio e poder. Soft
politics se refere, entdo, as questdes politicas das quais as mulheres supostamente se interessam e
priorizam mais, incluindo a saude, educacdo, meio ambiente, direitos humanos, a familia etc. O
interesse em soft politics se alinha a hipoteses segundo as quais deputadas veem seus papeis como
uma extensao do papel que elas exercem na esfera privada”.
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salde e educagdo ou meio ambiente, ganhariam atencdo renovada.
(MIGUEL, 2000, p. 259-260).

O autor completa que o discurso da “politica maternal” frisa mais a atribuicdo
das mulheres as tarefas de a&mbito doméstico, acentuando a divisdo sexual do
trabalho, retirando dos homens sua responsabilidade tanto com a educacdo dos
filhos quanto com a preocupacédo social na administracdo publica. Essa ideia é
concomitante ao carater de sub-representacdo das mulheres na politica, abordada
por Miguel e Biroli (2011).

Outro ponto importante da discusséo levantada por Miguel (2000) diz respeito
a alteracao da hierarquia de prestigio das atividades politicas, proposta pela “politica
maternal”. Entretanto, esta mudanca, a0 mesmo tempo, torna natural a atribui¢céo as
mulheres de se responsabilizarem por cuidar dos outros, seu jeito de ter uma

abordagem politica e de exercer os papéis sexuais.

Se é assim, ndo ha sentido em cobrar dos homens a sua parcela de
responsabilidade na educacdo das criancas ou, de forma mais geral, para
com as geracbes futuras. E a auséncia de preocupacdo social na
administracdo publica deixa de ser o efeito de um viés politico que deve ser
contestado para se tornar a consequéncia inescapavel da diferenciacdo de
género. (MIGUEL, 2000, p. 261).

Essa vinculacdo da imagem feminina ao cuidado também é destacada por
Mendonga e Ogando (2011), tendo por base o discurso da “ética do cuidado” ou
ethics of care, que, de certa forma, esta vinculada a politica maternal. Segundo os
autores, a partir desse conceito, muitas caracteristicas das mulheres, como serem
mais carinhosas, mais emotivas, menos bélicas e competitivas, podem ser
transferidas para a esfera publica, principalmente para a politica, de maneira
positiva.

A ética do cuidado seria, entdo, segundo os autores, responsavel pelo carater
mais humano e sensivel de uma gestdo feminina. Contudo, Mendonca e Ogando
(2011, p. 20) destacam que, ao se fazer a retratagdo de Dilma como a continuadora
das politicas sociais de Lula, “uma espécie de pai do povo que cuida de seu pais”,
mostra que esse modelo de gestdo, que cuida das pessoas e se preocupa menos
com numero — como alardeado no HGPE da candidata —, ndo é exclusividade das

mulheres.
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A marcacao de género, no que se refere a ética do cuidado, para Mendonca e
Ogando (2011), remete a atencdo as mulheres e suas familias, o zelo com todas as
atividades do lar, o carinho e a protecdo. Eles chamam atencdo para como as
prioridades, os valores e os interesses das mulheres seriam encaradas como
distintos dos apresentados pelos homens. Os autores questionam se realmente
estaria correta a afirmacdo de que o modo de fazer politica, de atuar politicamente
das mulheres seria influenciado por esse jeito diferenciado. A ética do cuidado,
assim, pressuporia “uma voz moral de natureza distinta, a qual se associa, mais
fortemente & maternidade” (GILLIGAN** apud MENDONCA; OGANDO, 2011, p. 20).

O quadro da ética do cuidado produz um elo entre a esfera privada (espaco
tradicionalmente vinculado a feminilidade) e o espago da politica. A entrada
da mulher na politica é vista como uma extensao da atuacéo da mulher na
esfera doméstica. De acordo com essa visdo, a presenca feminina no
poder garantiria a superacdo da racionalidade instr  umental que coloca
0 éxito econdmico a frente do cuidado com o outro . As mulheres seriam
capazes de oferecer uma “visdo ndo hierarquica da conexdo humana”.
(Gilligan, 1982). Esse enquadramento sinaliza, assim, para a viabilidade de
uma pratica politica menos competitiva, cinica e corrupta. (MENDONCA,;
OGANDO, 2011, p. 20, grifo nosso).

Na campanha presidencial de Dilma Rousseff (PT), como se vera com mais
detalhes no Capitulo 4, essa énfase ao cuidado foi trabalhada com foco em sua
imagem de mulher e que, portanto, ela saberia cuidar melhor do povo brasileiro —
gue encarna a imagem de um filho. Um exemplo de como isso foi trabalho no HGPE

de Dilma é esta fala do locutor em off, veiculada na noite do dia 10 de outubro:

Alguns governos veem o mundo s6 pelos olhos da economia. Ai, tudo vira
namero. Outros governos veem o mundo s6 pelos olhos das obras. Ai, tudo
vira pedra, tijolo, prédio. E ha um tipo raro de governo, que vé o mundo
pelos olhos das pessoas. Ai, nimero vira gente; prédio vira gente; e gente
vira muito mais gente. E este governo, de olhar social, onde as pessoas S&o
0 centro de tudo, que Lula vem fazendo. E Dilma vai continuar e ampliar.
(HGPE DILMA PRESIDENTE, 10/10/10).

Phillips (2001) e Miguel e Feitosa (2009) abordam duas formas de politica que
se diferenciam da “politica maternal” (MIGUEL, 2001), mas também inserem o
debate sobre género na arena politica: a “politica de ideias” ou “politica de interesse”
e a “politica de presenca”’ ou “politica de representacdo”. Miguel e Feitosa (2009)

entendem que a “politica de interesse” ocorra quando “0s sujeitos que corporificam a

" GILLIGAN, Carol. Uma voz diferente. Rio de Janeiro: Rosa dos Tempos, 1982.
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representacdo perdem a relevancia perante as demandas apresentadas, nao
importando quem representa, mas o que é de fato representado” (MIGUEL,
FEITOSA, 2009, p. 203, grifo dos autores). J4 a “politica de representacdo” € a
valorizacédo do quem falando por ou em nome de outro (PHILLPS, 2001). Essa € a
maneira mais defendida pelo movimento feminista, ou seja, de haver mulheres na
politica que lutem pelos interesses das mulheres, j& que tém vivéncia no assunto e

podem representar as experiéncias advindas dela’®.

E concebivel que homens possam substituir mulheres quando o que esta
em questdo é a representacdo de politicas, programas ou ideais com os
guais concordam. Mas como um homem pode substituir legitimamente uma
mulher quando estd em questdo a representacdo das mulheres per se?
(PHILLIPS, 2001, p. 273)".

Entretanto, Phillips (2001) também levanta o questionamento se seria
possivel mulheres brancas representarem os interesses de mulheres negras, ou
mulheres heterossexuais responderem por mulheres Iésbicas, ou ainda mulheres de
classe média em nome das da classe operaria. Segundo ela, a questdo principal néo
€ quem deveria falar ou de que perspectiva, mas como assegurar a todas o “acesso
integral e idéntico as oportunidades” (PHILLIPS, 2001, p. 276).

Para a autora, ndo é possivel dizer qual das duas politicas é mais
democrética — a de ideias ou a de presenca. E necessario que exista a interface de
ambas: “E na relacéo entre ideias e presenca que ndés podemos depositar nossas
melhores esperancas de encontrar um sistema justo de representacdo, ndo numa
oposic¢ao falsa entre uma e outra”. (PHILLIPS, 2001, p. 289).

Rangel (2009) concorda com Phillips (2001). Para ela, ndo basta que sejam
eleitas mais mulheres. Importa que estas mulheres tenham consciéncia de género,

lutem contra a marginalizagéo e estejam dispostas a “fortalecer a solidariedade com

> Em 31 de agosto de 2011, a bancada feminina da Camara dos Deputados apresentou a primeira
emenda ao anteprojeto de reforma politica. Segundo o documento, as deputadas defendem a
“obrigatoriedade da alternancia partidaria entre os géneros nas listas fechadas preordenadas dos
partidos, sob a pena de indeferimento do registro da lista”. A proposta original, de autoria do deputado
Henrigue Fontana (PT-RS), defende que nesta lista haja representantes dos dois géneros a cada trés
candidatos (BITTAR, 2011). Essa discussdo também é abordada por Rangel (2008; 2009).

'* Baseando-se em dados coletados a partir dos resultados das eleicdes municipais de 2008,
disponibilizados pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE) e sistematizados pelo Centro Feminista de
Estudos e Assessoria (Cfemea), Rangel (2009, p. 72) constata que “o0 poder politico institucional
continua sendo masculino, branco e proprietario”. No texto publicado em setembro de 2008, a autora
utiliza ainda os adjetivos “cristdo” e “urbano” (RANGEL, 2008, p. 1).
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7

base na ideia de que a desigualdade é estrutural e que as solu¢cées devem ser
coletivas” (RANGEL, 2009, p. 74).

Sobre as duas candidatas que estiveram na disputa eleitoral a Presidéncia da
Republica de 2010, Dilma Rousseff (PT) e Marina Silva (PV), Rodrigues (2010a)
pondera que, mesmo nenhuma delas tendo trajetéria no movimento feminista ou
sendo abertamente adepta a suas causas, defensora da igualdade de género,
ambas apelaram ao eleitorado, valendo-se “de sua condicdo de mulher como um

sinal de inovacéao na politica”.

Quando o presidente Lula chama Dilma de “mé&e do Brasil’, adere ao mais
antigo dos estereétipos sobre a mulher: a valorizagado do feminino pelo seu
destino bioloégico, que se sobrepSe a qualquer outra qualidade como
individuo. Apesar de Dilma nao ter pautado sua vida por ideais como a
familia, @ mesmo que tenha feito uma carreira publica na qual esta também
apoiada sua candidatura, o apelo a figura materna é uma forma de associar
cuidado (com o povo, com o pais) aos estere6tipos do feminino como lugar
de interioridade e domesticidade. [...] [J& Marina Silva] Associa o feminino
ao novo e também apela para a ideia do cuidado, dizendo que sera a
primeira mulher a “cuidar do Brasil”. Em entrevistas, chegou a convocar o
eleitorado a elegé-la por ser a “mulher de verdade”. Em parte, pode ser uma
referéncia a auséncia de atributos femininos classicos na figura de Dilma
Rousseff, como beleza ou delicadeza. Mas, principalmente, é a afirmacgéo
de uma perspectiva ha muito superada: a ideia de que existe uma definicao
prévia, Unica e determinada do que é ser mulher. Foi contra essa
determinacéo que as mulheres sempre lutaram, porque dai partiram as mais
violentas tentativas de aprisionar o feminino como um lugar subordinado e
imutavel ao qual as mulheres deveriam se contentar. (RODRIGUES, 2010,

s.p.).

Neste estudo, optou-se por utilizar apenas os conceitos de “politica maternal”
e “politica de presenca” na analise do corpus em questdo. A escolha metodoldgica,
como sera explicada adiante, deveu-se ao fato de serem estes dois conceitos os que
melhor possibilitaram a apreensdo da producdo do HGPE e dos spots. Entendeu-se
gue ao analisar o material empirico a luz destas definicbes estaria se aprofundando
na leitura e interpretacdo da construgcdo de imagem de mulher, presente na
campanha eleitoral da candidata Dilma Rousseff. Ambos os conceitos possibilitam
refletir sobre a intencdo de cada discurso, das interpelacdes, das imagens, das
musicas e, principalmente, das representacdes da figura da candidata.

A seguir, serdq apresentado um breve historico da luta das mulheres pela
prépria cidadania, em meio ainda a muito preconceito social, arraigado ao longo de

geragoes.
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2.2 Mulheres ocupam espacos na politica

Para que nos dias atuais, as mulheres ocupassem cargos elevados em
empresas e até mesmo a mais alta posicdo no poder executivo de varios paises,
incluindo o Brasil, houve muitas alteracbes no modo de pensar e agir nas
sociedades, principalmente a partir da industrializagdo. Foram as fabricas, apés
1945, que abriram novas possibilidades as mulheres, ja que a demanda por
produtos industrializados exigia méo de obra farta e sem muito custo. As mulheres
tiveram que readaptar a rotina doméstica, conciliando-a com as tarefas de
proletariado. Para Hobsbawn (1995), esse foi um momento importante para a
consciéncia de género e a transformacdo das mulheres em forca politica

significativa:

[...] antes da Segunda Guerra Mundial, a sucessdo de qualquer mulher a
lideranca de qualquer republica, em quaisquer circunstancias, teria sido
encarada como politicamente impensavel. Apés 1945, tornou-se
politicamente possivel. [...] O mundo politico estava de fato mudando
rapidamente, embora o reconhecimento publico das mulheres (quando nada
como grupo de pressdo politica) em geral ainda assumisse, mesmo em
muitos dos mais “avancados” paises, formas de representacao simbdlica ou
figurativa em corpos publicos. (HOBSBAWN, 1995, p. 307-308, grifos do
autor).

Em meados da década de 1940, era fundamental que as mulheres tivessem
igualdade de direitos legais e politicos, acesso a educacdo e ao trabalho e
responsabilidades antes restritas aos homens, além da visibilidade e da liberdade de
ir e vir em publico. Essas conquistas foram reflexo, muitas vezes, do incentivo a
mulheres casadas de transporem os limites domeésticos, indo em busca de sua
autonomia e identidade como sujeitos, ndo um apéndice dos maridos ou da casa.
Nao mais um simples membro de uma espécie, com as fun¢bes de esposa e méae
apenas, mas individuo, com suas escolhas e personalidade (HOBSBAWN, 1995).

Entretanto, ainda hoje a sub-representacdo feminina na politica existe no
cenario mundial, e na politica partidaria no Brasil ndo é diferente. Rangel (2008, p. 1)
cita uma preocupante constatacao da Organizacdo das Nac¢des Unidas (ONU) sobre
a sub-representacao feminina: “no atual ritmo, a igualdade de participacao entre os
sexos em casas legislativas sO sera concretizada em cem anos”. A expressao

“naufragas em um oceano de machos”, cunhada pelo escritor uruguaio Eduardo
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Galeano e reproduzida por Rangel (2008) sobre as legisladoras de seu pais, retrata
bem essa avaliagdo quanto a presenga de mulheres no cendrio politico mundial.

A vinculacdo das mulheres a tematicas como assisténcia social, saude e
educacdo reforca esse carater, além de fortes valores culturais e ideologicos
excludentes, como o machismo (RANGEL, 2008). Segundo Miguel e Biroli (2011),
isso ocorre devido a associacdo estereotipada de homens ao ambiente publico e
mulheres, ao privado.

Segundo Rangel (2008), varios sdo os fatores que contribuem para a sub-
representacdo feminina na politica. A autora afirma que exista uma interagédo entre
eles, o que torna a distincdo complexa e quase impossivel. Entretanto, ela os
simplifica em quatro categorias: sistema politico; partidos politicos e recrutamento de
candidatos; fatores socioeconémicos; e fatores culturais.

As mulheres ainda enfrentam impedimentos de diversas ordens para chegar e
permanecer na arena politica: menor disponibilidade de tempo livre, associada a
sobrecarga de trabalho doméstico e a responsabilidade pela gestdo da unidade
familiar;, menor acesso aos recursos econdmicos, controlados de maneira
desproporcional pelos homens; peso das atribuicdes tradicionais da esfera publica
de carater patriarcal; estereétipos e funcionamento androcéntrico do campo politico.
Mesmo assim, ja € possivel perceber um aumento do espaco de discussdo da
agenda feminista, que merece destaque nas lutas politicas de mulheres. Entre as
tematicas, estdo: criminalizacdo da violéncia doméstica; reducéo da legitimidade da
dupla moral sexual; ampliacdo do reconhecimento de que a mulher deve exercer

soberania sobre seu corpo; implantacao de

mais creches e escolas publicas de qualidade e em periodo integral;
féormulas alternativas para a licenca-maternidade que incluissem a
possibilidade do compartilhamento ou a divisdo do cuidado entre os pais;
mudancas na rotina de trabalho que deslocassem a antinomia entre carreira
e cuidado familiar. (MIGUEL; BIROLI, 2011, p. 190).

Além disso, Rangel (2008) destaca que parece haver mais exigéncias
educativas e profissionais para as mulheres parlamentares do que para os homens.
Mesmo as mulheres tendo niveis mais altos de educacao formal, o que poderia se
constituir em um quesito favoravel, também sao exigidos delas antecedentes que
comprovem sua competéncia e sua capacidade, o que ndo é utilizado na avaliacéo

de desempenho masculino.
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A sub-representacao politica feminina também est4 vinculada aos caracteres

racial e socioeconémico, como ressalta Rangel (2008):

[...] a sub-representacéo politica feminina é transpassada por um sistema de
exclusdo que se expressa em diversas formas de marginalizacéo, sobretudo
econdmica e social. As mulheres sao excluidas dos espacos de decisao,
nao s6 por serem mulheres, mas por ser maioria da populacéo pobre e por
ndo serem, em grande medida, pertencentes ao grupo étnico dominante.
Sao marginalizadas por serem negras, por estarem na base da pirdmide
social, por ndo terem recursos e influéncia. (RANGEL, 2008, p. 10).

Como mencionado anteriormente, desde o inicio da educacdo das meninas, €
incutida a naturalizacdo da funcdo de “cuidadora”, de mae e de submissa. As
mulheres que optaram por conciliar atividades profissionais com as domeésticas —
afetivas e familiares — enfrentam conflitos frequentemente. Muitas vezes, ndo se
acredita que elas possam ocupar cargos politicos por ter como “primeira obrigagdo”
os afazeres domeésticos e as preocupacdes com a familia. Assim, precisam provar
até mais que os homens que sdo capazes de exercer as funcdes politicas com
tamanha capacidade quanto a eles é atribuida (GONCALVES, 2008; MIGUEL;
BIROLI, 2011).

No livro Caleidoscopio convexo, Miguel e Biroli (2011) apresentam casos de
como essa diferenciagcdo ocorre na cobertura da imprensa sobre a atuacdo no
campo politico: a ministra Esther de Figueiredo Ferraz, de 67 anos, que foi
convidada a participar do governo do general Jodo Figueiredo, em 1982, no
Ministério da Educacéo, sendo avaliada esta como Unica “possivel contribuicdo ao
ensino brasileiro” para uma mulher com sua idade; Anadyr de Mendoncga Rodrigues,
gue esteve a frente da Corregedoria Geral da Unido, aos 66 anos, durante o final do
segundo mandato de Fernando Henrique Cardoso, e recebeu a alcunha de “vovo da
corrupcao”, atribuida pelo humorista José Simé&o; Valdir Pires, o ministro que a

substituiu, com 76 anos, nao recebeu qualquer epiteto, entre outros exemplos.

A relagdo entre mulher, corpo e sexualidade é um diferencial permanente
nas representacdes de mulheres e homens. E a exposic¢ao (involuntaria) da
vida privada, doméstica e afetiva, parece ganhar contornos distintos quando
se trata de homens ou mulheres [...] A vida doméstica e familiar parece ser
mais determinante para o papel das mulheres quando atuam na esfera
publica e, especialmente, na politica. [...] Por um lado, as expectativas
diferenciadas quanto a atuacdo de mulheres e homens na criacédo dos filhos
e no cuidado com a familia, de modo mais amplo, transformam-se
concretamente em uma divisdo das tarefas e do tempo que impde 6nus
maiores as primeiras. Por outro lado, a associacdo entre mulher e
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maternidade, entre o feminino e as tematicas relacionadas a vida doméstica
e familiar, pode impor restricbes e transformar-se em 6nus peculiares na
construcdo das carreiras, orientando sua atuacdo de maneira restritiva.
(MIGUEL; BIROLI, 2011, p. 209).

As mulheres que transpuseram o circulo doméstico precisaram aprender a se
posicionar no espacgo publico e politico, tradicionalmente masculino. De acordo com
Goncalves (2008), vindas de movimentos sociais, Comunidades Eclesiais de Base,
associacOes de classe, muitas ndo haviam se imaginado exercendo cargo politico-
eleitoral até que um homem — padre local, lideres politicos tradicionais ou pessoas
de destague nas comunidades — lhes fizeram o convite para a filiagdo em um
partido. Entre as mulheres entrevistadas por Goncalves (2008)*’, nenhuma afirmou
gue entrara na carreira politico-partidaria por iniciativa pessoal. Ressaltaram que
participavam de acdes que geravam visibilidade social, como manifestacdes e
greves. A autora enfatiza que € justamente nesses momentos que ocorrem 0S
convites e a pressao para se inserir no contexto politico como candidata a alto
cargo. Dilma Rousseff, por exemplo, sempre trabalhou como técnica em varios
governos, em ambito municipal, estadual e federal. Mesmo tendo sido filiada a dois
partidos — PDT, que ajudou a fundar no Rio Grande do Sul, e PT — foi a partir de um
convite do entéo presidente Lula que, pela primeira vez, aceitou se candidatar a um
cargo executivo, sendo a primeira mulher a chegar ao segundo turno numa disputa
pela Presidéncia da Republica no Brasil.

Barreira (1998, p. 2) frisa que, ao se adotar a expressdo “nés mulheres”,
especialmente tratando-se da arena politica, objetiva-se marcar um “modo
especifico de fazer politica, que utiliza como referéncia espacos de identificacdo
baseados em uma condicdo de género”, aléem de se tentar aglutinar bens culturais
simbdlicos ja existentes a fim de se compor o capital politico da candidata. Essa
condicao suprapartidaria abrange valores potencialmente compartilhados por este
segmento social — mulheres. A autora completa que a singularidade feminina e a
diferenciacdo partidaria — ja que a politica ndo pode se privar disso — séo os pilares

de uma enunciagao estratégico-eleitoral em suas campanhas.

7 As entrevistas com lideres comunitarias, empresarias e politicas integraram o corpus da tese de
doutorado de Betania Diniz Gongalves, intitulada A participagdo e consciéncia politica: analise
psicopolitica da experiéncia de liderancas femininas urbanas, defendida no Nucleo de Psicologia
Politica do Programa de P6s-graduacdo em Psicologia da PUC-SP, em 2005.
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Tomar as candidaturas de mulheres como objetivo de uma construgéo €
pensa-las como produto de uma série de injungdes estratégicas capazes de
produzir diferentes imagens no espaco publico. A difusdo de valores que
acompanham o perfil das candidatas, a apresentacdo de uma “histéria
pessoal e politica”, o aprimoramento de gestos e a configuracdo de estilos
sdo pontos que fazem das candidaturas um processo de investimento,
assegurado, sobretudo, pela presenca de diferentes especialistas.
(BARREIRA, 1998, p. 8).

E interessante destacar que as mulheres politicas que deixam transparecer o
carater feminino, ou seja, a sensibilidade e o cuidado, sofrem preconceito por
aparentar serem frageis, postura ndo condizente com a fung&o publica. Entretanto,
caso se mostrem seguras, decididas, racionais, sdo taxadas de masculinizadas —
algumas, inclusive, entendem tal caracterizacgdo como um elogio. Para Miguel e
Biroli (2011), essa é uma demonstracdo explicita de estereotipia arraigada no
imaginario coletivo, cuja “postura correta” para a vida publica € aquela vinculada ao
homem ou ao que ¢é a ele identificado.

Lima (2008, p. 70) destaca que as mulheres que disputam campanhas usam

suas imagens de mulher para conquistar ndo sé o voto, mas a legitimidade
de suas candidaturas, a partir de um discurso, sobretudo sexuado. Em

outras palavras, atributos tais como “ser mulher”, “ser mée”, “ser dona de
casa” passam a servir como uma espécie de contrapeso, uma alternativa
para desconstruir e despolarizar a luta politica local.

Mesmo nao vencendo a disputa eleitoral, segundo Lima (2008), essas
mulheres conquistam espacos bastante significativos, ja que passam a ser vistas
como “mulheres politicas”. Assim, inserem a temética no cenério politico como
modelos paradigmaticos, enfatizando os lugares e os nao-lugares da mulher na
politica.

Barreira (1998, p. 4) pondera que € preciso atentar-se aos riscos de
enaltecimento das caracteristicas “femininas” como “encarna¢do da democracia,
versoes idealizadas sobre o desempenho tido como potencialmente positivo e capaz
de modificacdes nos espacos institucionalizados da politica”. A autora completa que
€ necessario considerar o jogo de posicoes e as articulagdes, simbolos e estratégias
que estdo intrinsecamente ligados as campanhas de mulheres durante as
campanhas eleitorais. Também se faz imprescindivel ressaltar que as mulheres
inseridas na politica institucional ndo podem ser percebidas como “unidade social”.

Cada uma tem trajetéria distinta, experiéncias diferentes a partir do capital politico
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adquirido. Outra observacdo importante € quanto aos atributos real¢ados, a fim de
demonstrar capacidade de gestdo administrativa. Assim, identidades s&o
construidas e reconstruidas ao longo das campanhas, tendo como referéncia a
biografia delas. Expressdes como “ser guerreira”, “ser de luta”, “ter dedicado parte
de sua vida a luta pela justica” adquirem status de simbolos de eficacia politica.
(BARREIRA, 1998).

A incorporacdo de valores pessoais e politicos é parte da construcdo de
identidades estratégicas que vdo sendo amoldadas durante a campanha.
Nesse sentido, os apelos a palavras e imagens ndo cessam até o momento
do voto, fazendo com que a argumentacdo politica seja uma espécie de
“fenébmeno social total” (WINDISCH, 1995)18, capaz de expressar posicoes,
valores e estratégias ndo restritas a politica, incorporando diferentes
linguagens da vida social. (BARREIRA, 1998, p. 26).

A partir de depoimentos de mulheres inseridas na politica partidaria, Grossi e
Miguel (2001)*° concluem que aquelas que ocupam cargos de direc&o tém sempre
que “fazer mais” para provar que sdo competentes®. Isso também se visualiza na
carreira politica, mas a cobranca se agrava ao perceberem que 0s homens que
gostariam que estivessem com elas em momentos criticos ndo conseguem suportar
a pressdo. Para Barreira (1998, p. 37), “a participacdo das mulheres na politica é [...]
condicionada pela construcdo de um espaco de reconhecimento que demanda
provas de competéncia e reversdo de estigmas culturalmente sedimentados”.

Finamore e Carvalho (2006) também trabalham com essa questao:

Pesquisas tém sistematicamente mostrado que, enquanto a aceitacdo das
candidatas mulheres tem crescido, 0s preconceitos e estereétipos de
género continuam atuantes, e isso mesmo em paises desenvolvidos como
os Estados Unidos, com um importante histérico de participagao feminina na
politica. As mulheres candidatas a cargos eletivos tém de enfrentar o
esteredtipo que coloca os homens nos cargos de lideranga politica,
reservando as mulheres o trato dos problemas domésticos. Os homens tém
tomado para si o papel principal na construgdo do que seja a politica, do

¥ WINDISCH, Uli. L'argumentation politique: ~ un phénomene social total. Paris, CNRS, Janvier/
Mars: Revue Francaise de Sociologie, 1995.

¥ Miriam Pillar Grossi e Sénia Malheiros Miguel utilizaram as notas taquigraficas do Seminério
Mulheres na Politica — Mulheres no Poder, realizado na Camara dos Deputados, em Brasilia, nos dias
16 a 18 de maio de 2000. Segundo as autoras, o objetivo do evento foi avaliar as primeiras
experiéncias com a politica de cotas e pensar outras estratégias para o empoderamento das
mulheres.

%% pires (2011) destaca uma declaracdo de Lula, na qual exalta a “capacidade de gerenciamento
impecavel” de Dilma, uma pessoa extremamente dedicada ao trabalho e aos compromissos
assumidos, por isso mesmo merecia o epiteto de “mae do PAC”, ja que cuidaria pessoalmente das
obras do programa. O PAC é o Programa de Aceleracdo do Crescimento, que tem como foco
grandes obras de infraestrutura em todo o Pais, implementado no inicio do segundo mandato de Lula
(2007-2010). O discurso de competéncia de Dilma sera aprofundado no Capitulo 4 desta dissertacéo.
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que faz um politico e de qual a agenda para uma eleicdo. As candidatas
mulheres tém assim de superar esse estereotipo, apresentando qualidades
necessdrias para a lideranca, sem, no entanto, deixarem de se apresentar
como mulheres. “Elas tém que apresentar forca e assertividade sem
parecerem masculinas” (BURREL, 1994, p. 15)*". (FINAMORE;
CARVALHO, 2006, p. 353).

Os autores pontuam, ainda, que as candidaturas femininas sdo consideradas,
na maioria das vezes, dentro dos préprios partidos, com menos chances de éxito do

gue as candidaturas masculinas.

Isso sugere que ndo se estaria avaliando o quesito competéncia, mas os
lugares que devem ser ocupados por homens e mulheres no espaco
publico. E como se a mensagem transmitida por esses sujeitos fosse que as
mulheres podem ocupar esses lugares. Mas ndo devem. A questao
importante sugerida por esses estudos é que as candidatas femininas
enfrentam um peso de serem mulheres que n&o pode ser explicado — ou
contra-atacado — pela razéo, exigindo delas um esforco maior para serem
aceitas como ocupantes efetivas de cargos de lideranca. (FINAMORE;
CARVALHO, 2006, p. 354).

Para Rangel (2009, p. 71), o recrutamento de mulheres pelos partidos
politicos ocorre mais pelo capital politico e visibilidade que aparentam ter do que
“pela vontade politica de diminuir a disparidade de género”. A autora ressalta que a
competicdo eleitoral valoriza aqueles ou aquelas que ja estejam prontos para a
campanha. Assim, muitas mulheres acabam desistindo por nao ter apoio do partido
tampouco suporte financeiro suficiente.

Lima (2008) destaca que, a titulo de hipotese, ha uma alternancia da “mulher

politica”, em dois papéis:

um, marcadamente masculino, de autoridade, como nos ensina Roger-
Gérard Schwartzenberg22 (1978, p. 94), “fazendo-se passar por mulher
dominadora, mulher forte, mulher de ferro, sucedaneas do homem de pulso,
chegando quase a parecer transformadas em ‘travestis’ politicos, imitando
grosseiramente as atitudes machistas”; outro, o da mulher maternal,
protetora, “é a imagem de Maria, a ‘Boa-Mae’, a ‘Mae misericordiosa’. E a
imagem da mae-patria” (SCHWARTZENBERG, 1978, p. 95). (LIMA, 2008,
p. 74).

! BURREL, Barbara C. A woman's place is in the house: campaigning for Congress in the feminist
era. Ann Arbor: University of Michigan Press, 1994.
2 SCHWARTZENBERG, Roger-Gérard. O Estado espetaculo . Rio de Janeiro: DIFEL, 1978.
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No Brasil, mesmo com a vigéncia das cotas, desde as eleicdes de 1996,
ainda sdo poucas aquelas que concorrem e ocupam cargos publicos. Dilma
Rousseff, por exemplo, é a 112 mulher a ser presidenta®® de um pais na América
Latina. Antes dela, mulheres como Luiza Erundina (PSB), Roseana Sarney (PFL),
Marta Suplicy (PT), Maria Luiza Fontenelle (PT) e Patricia Gomes (PPS)
representaram importantes avancos nas disputas eleitorais brasileiras, em ambito
municipal e estadual, haja vista os estudos realizados a esse respeito.

Rodrigues (2010a) salienta que o Brasil tem uma das menores taxas de
representacdo parlamentar feminina no continente — 9%, ficando a frente apenas da
Colébmbia (8%) e do Haiti (4%). Entretanto, ter ou ndo mulheres em cargos eletivos
ndo é responsabilidade apenas dos partidos politicos. E preciso frisar dois pontos
também de extrema relevancia: as mulheres precisam se ver como aptas a funcéo
politica e os(as) eleitores(as) precisam acreditar que votar em mulheres pode ser
uma alternativa viavel.

Bohn (2008) também apresenta uma contribuicdo bastante significativa
guanto a essa questdo, a partir da analise do survey LAPOP Brasil 2007, que
buscou investigar até que ponto os(as) cidadaos(as) brasileiros(as) seriam
favoraveis a participacdo equiparada de mulheres no cenario politico formal.
Segundo a autora, 12% dos(as) brasileiros(as), o que equivale a 20 milhdes de
pessoas em numeros absolutos pelo censo do IBGE 2000, ndo apenas atribuem as
mulheres papéis tradicionais na sociedade, o que afasta o segmento feminino da

vida politica, como também sdo intolerantes e autoritarios(as) quanto as funcgbes

% Em 29 de setembro de 1995, foi aprovada a Lei n°9.100, que estabeleceu as normas para as
eleicbes municipais de 1996, determinando cota minima de 20% para as mulheres. Em 1997, a Lei n°
9.504 estende a medida para os demais cargos, e estabelece a cota minima para ambos 0s sexos
30%, sendo a maxima de 70%. Nas elei¢cdes de 1998, o percentual ficou em 25% e 75%, minima e
maxima, respectivamente, para ambos os sexos. E importante salientar que a cota deve ser aplicada
as candidaturas, ndo ao numero de cadeiras disponiveis em cada casa legislativa. Essa lei ndo
abrange cargos executivos, apenas legislativos. Mesmo nao havendo puni¢ao pelo ndo-cumprimento
dela, Rangel (2008; 2009) afirma que ela se apresenta como bastante significativa no que se refere a
influéncia indireta para a disputa e o incentivo a discussédo. Haja vista o aumento de candidatas
prefeitas em 2008 (10,64% do total, ou seja, 1.621 entre 15.321 candidaturas) e a eleicdo da primeira
presidenta em 2010.

* Optou-se por utilizar o termo “presidenta” neste trabalho em concordancia com Rodrigues (2010b),
Lakoff (2010), Bagno (2011), que entendem a flexdo do substantivo como uma reafirmacdo de
posicionamento e sobreposicdo a neutralidade, mais masculina do que comum de dois géneros. Vale
registrar também que a maioria dos veiculos de comunicacéo grafam “presidente Dilma” e os 6rgaos
do governo federal, “presidenta Dilma”. A propria Dilma usou o termo “presidente” durante toda a
campanha, trocando-o por “presidenta” apenas a partir do primeiro discurso apds o resultado das
eleicdes, na noite do dia 31 de outubro de 2010. O convite para as festividades de posse e placa do
cargo oficial também estamparam o termo “presidenta’. Essa discussao sera retomada no Capitulo 4.
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femininas estereotipadas. Segundo o cruzamento de dados feito pela autora,
pessoas mais jovens tendem a ser mais adeptas de valores igualitarios do que
individuos nascidos antes de 1946. Os que atualmente tém por volta de 65 anos
foram educados em uma sociedade expressivamente agraria, rural e com indice de
analfabetismo elevado, além de ser trivial nessa época a subordinacdo das mulheres
ao patriarcalismo e a todas as normas e costumes a ele filiados. J& os mais jovens e
com alto nivel de escolaridade sdo bem mais receptivos a hipotese de se ter uma
mulher candidata a presidéncia da Republica (94,2% deste nicho mostraram-se
adeptos a ideia).

A midia, como destacam Miguel e Biroli (2011), ocupa papel central no que se
refere a construcdo das imagens de mulheres, na politica e em outros setores
sociais. A cobertura jornalistica brasileira, mesmo ja sendo possivel perceber
avancgos, ainda enfatiza o pertencimento das mulheres a esfera doméstica, a partir
das consideracfes sobre a divisdo dos papéis sexuais e a oposi¢ao entre publico-
masculino e privado-feminino. Mulheres e homens sdo merecedores de
representacdes diferenciadas, principalmente quando o assunto € sua atuacdo na
vida politica. As representac¢des de mulheres no cenario politico expressas na midia,
como dito anteriormente, sdo marcadas pela atencdo a vida pessoal — familia,
relacionamentos afetivos, idade, caracteristicas fisicas, vestuario — bem mais do que
ao que compete a sua atuacao politica. Enquanto aos homens é atribuido o carater
de experiéncia por serem mais velhos, as mulheres sao ridicularizadas em razéo de
terem mais de 60 anos ou ndo serem casadas ou/e nao terem filhos. Muitas vezes, o
sucesso na vida politica € mostrado como relacionado ou devido ao “abandono da
esfera privada”. Outras vezes, a imprensa prefere passar a imagem estereotipada
das mulheres, que devem estar sempre bonitas, bem vestidas, maquiadas, com
unhas feitas — aquelas que contradizem esses arquétipos tém sua feminilidade
questionada. Ha, ainda, situagbes em que os jargdes associados as funcdes
domeésticas — mae, esposa, aquela que cuida, que da atencdo — aparecem
associados as atuacfes como governantes, positiva ou negativamente, ou seja, em
comentarios irbnicos ou como motes de apoio a campanhas.

A titulo de ilustracdo, Dilma Rousseff, quando ainda era ministra do governo
Lula, foi caracterizada negativamente pela “dureza” e pela “secura” masculinas no
modo de agir e tratar as pessoas. Em matéria publicada pelo jornal O Estado de S.

Paulo, em 10 de marco de 2009, a entdo ministra da Casa Civil, falou sobre sua
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experiéncia em cargos publicos e condenou o preconceito contra as mulheres que
chegam a essas posi¢Oes de destaque. Nesse texto jornalistico, foi divulgada uma
expressdo usada por Dilma para definir seu cotidiano no ministério: “Eu sou uma
mulher dura cercada de homens meigos”, que aludia ao estereoétipo de a mulher que
ocupa uma chefia tornar-se masculinizada (NOSSA, 2009). Apés essa publicacéo, a
referida citagdo foi reutilizada, fora do contexto em carater irbnico e estereotipado,
em diversos outros materiais da midia. Também em 2009, quando era pré-
candidata, Dilma foi questionada sobre as cirurgias plasticas e adaptacdes de
vestuario as quais se submeteu para se apresentar mais feminina,
convencionalmente (MIGUEL; BIROLI, 2011).

Birman (2010) afirma que existe no Brasil uma visdo patriarcal da mulher,
fazendo sobressair a figura da “mée”, que viveria a sombra do homem, numa
posicéo hierarquicamente inferior. O psicanalista entende que a imagem da mulher-
mae transformou a mulher numa caricatura do homem, enfatizando -certas
caracteristicas que ndo séo essencialmente masculinas, mas que sao vistas como
tipicas dos homens — for¢a, autonomia e suficiéncia —, o que |he permitiria conquistar
credibilidade.

Nesta perspectiva, nos mantemos ainda nas linhas de forga e na légica do
patriarcado no campo da politica, onde a mulher se inscreve no reduto
tradicional do masculino, seja pela reproducéo da figura da mée sacrificada
e cuidadora, seja pela caricatura do masculino, na construcdo pelas
mulheres de uma imagem espetacular dos homens. A nova presidente do
Brasil [Dilma Rousseff (PT), eleita em outubro de 2010] € uma articulagdo
desta dupla marca do feminino na politica, que representa a posicédo das
relacdes de género no imaginario brasileiro na atualidade. (BIRMAN, 2010,

s.p.).

No préximo topico, sdo apresentados alguns exemplos de mulheres que
atuam ou atuaram na arena politica e permitiram que tantas outras seguissem seus
passos. Vale ressaltar que, seja em ambito local, regional, nacional ou internacional,
a entrada e, principalmente, a permanéncia das mulheres no arcabouco politico
possibilita novas diretrizes tanto em se tratando de sua vida pessoal quanto ao que

se refere a seu posicionamento perante a sociedade em geral.



49

2.3Construcéo de imagens de mulheres na politica

2.3.1 As pioneiras pelo mundo

Cristina Kirchner, da Argentina; Laura Chinchilla, da Costa Rica; Angela
Merkel, da Alemanha; Michelle Bachelet, ex-presidenta do Chile e agora na ONU;
Ellen Johnson Sirleaf, da Libéria. Em comum, essas e outras mulheres tém o cargo
de chefe de governo ou de Estado de seus paises. Cada uma, a partir de sua
plataforma politica e contexto social, imprimiu uma marca propria. Essas mulheres
governantes foram divididas em trés categorias, a fim de se ter um carater mais
didatico na discussdo que se segue: aquelas que adotaram a agenda feminista; as
gue se basearam na tradicao politica familiar; e as que néo se encaixaram nos dois
perfis anteriores.

Quando ainda era pré-candidata do PT, em junho de 2010, Dilma concedeu
uma entrevista a revista Carta Capital , na qual afirmou que preferiria ser comparada
a Michelle Bachelet e ndo a Margaret Thatcher, mesmo sendo equiparada a esta por

colegas de legenda devido a seu perfil pragmatico.

CC: Se a senhora fosse se comparar a uma mulher governante, estaria
mais para Michelle Bachelet ou para Margaret Thatcher?

DR: Ah, Bachelet, sem davida, 6bvio. Ndo tenho a posicdo conservadora da
Thatcher.

CC: Mas a pintam como dama-de-ferro, ndo?

DR: E um estereétipo. Toda mulher é dama-de-ferro? Nunca vi um senhor-
de-ferro, vocé ja viu algum? (ROUSSEFF, 2010, p. 32).

A trajetoria de algumas mulheres governantes de paises mostra que sua
atuacdo pode se pautar pelas questdes de género, mas também pelos valores
defendidos pelos partidos aos quais estdo vinculadas — o que também vale para
homens. A socialista e feminista Michelle Bachelet, por exemplo, atual presidenta da
ONU Mulheres, cargo que ocupa desde marco de 2010 na entidade criada para
defender a autonomia das mulheres em todo o mundo, fez de seu mandato no Chile
(2006-2010) o periodo de ampliacdo de politicas sociais, principalmente para as
mulheres, buscando sempre a igualdade de género. Ela adotou a agenda feminista

como mote de seu governo: nomeacao de um ministério paritario, formado por dez
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homens e dez mulheres®; garantia de acesso gratuito a pilula do dia seguinte a
mulheres a partir dos 14 anos, sem necessidade de autorizagdo dos pais; aumento
em trés vezes o numero de creches gratuitas; e leis que propunham equiparacao de
salarios de homens e mulheres. Resultado: em cinco anos, 47 mil mulheres
entraram para o mercado de trabalho, aumentando a participacédo feminina de 36%
para 41%.

Ainda na Ameérica Latina, Laura Chinchilla, presidenta da Costa Rica,
contraria quase todas as consideracfes sobre a vanguarda das mulheres a frente
dos governos. Muito ligada a Igreja Catdlica, a cientista politica é bastante
conservadora. Ela é contra, por exemplo, a separagdo constitucional Igreja-Estado, o
casamento gay, o aborto e a legalizacdo da pilula do dia seguinte. As ideias
progressistas presentes no lema da Internacional Socialista, da qual o partido de
Chinchilla — Partido da Libertacdo Nacional — pertence, (“Politicas progressistas para
um mundo melhor”), em seu mandato, até o momento, restringem-se as questdes
ambientais, como uma politica de combate ao aquecimento global, ja em vigor
desde o governo anterior, do qual foi ministra da Justica e um dos dois vice-
presidentes de Oscar Arias (2006-2010).

A primeira-ministra da Alemanha, Angela Merkel, compartilha do perfil
conservador da colega costarriguenha, porém tem uma capilaridade bem mais
expressiva: foi eleita, em 2010 e 2011, pela revista Time, a mulher mais influente na

politica mundial®®

. Desde 2005, quando assumiu o cargo, a primeira chanceler alema
demonstra que politicas em prol da igualdade de género ndo sédo o forte de seu
governo. Opinibes que podem ser entendidas até mesmo como machistas
demonstram bem o pragmatismo de Merkel. Para ela, ndo € necessario haver uma
acao do governo em favor da equiparacdo salarial para homens e mulheres — que
recebem, em média, 23% a menos. Em seu entendimento, as préprias mulheres

devem lutar por isso. Outro ponto importante e intrigante a se destacar de seu

% Em janeiro de 2012, Dilma Rousseff tinha, entre seus 38 ministros, dez mulheres: Ana Maria
Buarque de Holanda (Ministério da Cultura), Gleisi Helena Hoffmann (Casa Civil), Helena Chagas
(Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica), Ideli Salvatti (Secretaria de
Relag8es Institucionais), Iriny Lopes (Secretaria de Politicas para as Mulheres), Izabella Teixeira
(Ministério do Meio Ambiente), Luiza Helena de Bairros (Secretaria de Politicas de Promocao da
Igualdade Racial), Maria do Roséario Nunes (Secretaria de Direitos Humanos da Presidéncia da
Republica), Miriam Belchior (Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestdo) e Tereza Campello
(Ministério do Desenvolvimento Social e Combate a Fome). (site da Presidéncia da Republica —
<http://www2.planalto.gov.br/presidencia/ministros>, acesso em 15 jan. 2012)

% Nestas listagens, também esta Dilma Rousseff. Em 2010, ela apareceu em 95° lugar; em 2011,
subiu para o 3°.
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governo é que se aprovou uma licenca parental de até 14 meses — a razao:
incentivar os casais a terem mais filhos, aumentando, consequentemente, a taxa de
natalidade no pais, que hoje € de 8,5 nascimentos para cada mil habitantes. O mais
curioso, entretanto, € que, durante a campanha para reeleicdo em 2009, a entéo
candidata trocou receitas em um programa de TV, retomando o esteredtipo da
mulher sendo aquela que cuida da casa e dos filhos — mesmo que Merkel ndo tenha
filhos. Esta sob sua tutela, porém, a maior economia europeia.

A imagem que Corazon Aquino expressou durante sua campanha a
presidéncia das Filipinas, na década de 1980, foi de uma dona de casa comum,
catélica, “quase uma virgem, uma santa”. Segundo Col (1997), durante o periodo
eleitoral, Aquino prezava valores como a democracia, a igualdade, a justica e a
eficacia. Refutava as acusacfes quanto a falta de experiéncia em governar com a
afirmativa de que realmente n&o tinha experiéncia para mentir, enganar, roubar e
matar como seus adversérios politicos. Sua honestidade, simplicidade e forca
interior encantaram os eleitores fazendo dela a nova “super star” nacional. Cory,
como era carinhosamente chamada pelos filipinos, foi educada para atuar como
coadjuvante, ser primeira-dama ao lado do marido Benigno Aquino. Mas foi além,
posicionando-se, durante a campanha, inclusive, a favor da libertacdo de
guerrilheiros. Também ganhou a alcunha de “mde do povo”, atribuida pelos
adversarios politicos.?’

Quando se fala de uma mulher a frente de uma poténcia do Velho Continente,
Margaret Thatcher é, indiscutivelmente, um significativo nome a ser lembrado: foi a
primeira mulher a encabecar um governo de uma importante nagcéo ocidental. Como
Merkel, a primeira-ministra inglesa ndo imprimiu marcas feministas a seu mandato,
pelo contrario: sua racionalidade e firmeza foram traduzidas no epiteto “dama de
ferro”. O ex-presidente estadunidense Ronald Reagan chegou a dizer, inclusive, que
Thatcher era o “melhor homem da Inglaterra”. De forma rigida e inflexivel —
caracteristica atribuida, muitas vezes, aos homens —, a primeira mulher a ser chefe
do governo inglés, durante os 11 anos (1979 a 1990), precisou tomar decisdes

eficientes em momentos complexos: enfretamento ao terror do IRA (Irish Republican

” Merece destaque a diferenca de construcdo de sentido dada ao mesmo termo — “mae do povo” —
nas campanhas de Corazén Aquino, nas Filipinas, e de Dilma Rousseff, no Brasil. No pais asiatico, o
epiteto foi usado para desqualificar a candidata. Diferentemente do que ocorreu no Brasil, onde foi
adotado como estratégia de campanha da ex-ministra, candidata do entdo presidente Lula, conforme
frisa Pires (2011a).
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Army); privatizacdes de empresas estatais; corte de gastos publicos; Guerra das
Malvinas e muitas greves. Por ter deixado marcas tdo expressivas, é a Unica pessoa
gue ocupou o cargo a ter o “ismo” acoplado ao nome — Thatcherismo —, a fim de se
designar seu estilo peculiar de governar a Gra-Bretanha. No fim do governo, havia
alcancado todas as principais metas politicas, inclusive retirado o pais da crise na
qual se encontrava no inicio da década de 1980, e desbancado a oposi¢cdo. Em

nenhum momento, dispensou atencéo especial as mulheres.

Margaret Thatcher usou sua feminilidade quando servia a seus interesses,
mas as mulheres ndo integravam sua revolugdo. Em seu programa politico
faltam propostas para fazer avancar a causa dos direitos das mulheres na
Gra-Bretanha. Na verdade, Margaret Thatcher, muitas vezes, incentivou as
mulheres a ficar em casa, cuidando de suas familias e assumindo papéis
tradicionais, seguindo o ditado “faca o que eu digo, ndo o que eu fago”.
Assim, na revolucdo de Thatcher ndo havia espaco para mais mulheres.
(GENOVESE, 1997, p. 268, traduc&o nossa)®.

O autor completa que Thatcher comecou sua carreira politica como esposa e
mae dedicada a familia; mais tarde, tornou-se mée da nacdo, atuando de maneira
firme, como um “lider andrégino”, “travestido politico” (ou seja, considera
caracteristicas masculinas e femininas, oscilando-as em um unico individuo). Para
ilustrar essa consideracdo, Genovese (1997, p. 269, traducdo nossa) replica uma
declaracéo da ex-primeira-ministra ao Daily Mirror , em 1°de marco de 1980: “Nao
sinto que sou uma mulher. Considero-me a primeira-ministra™.

Young citado por Genovese (1997) afirma que, ao longo da vida politica,
Thatcher admirou apenas uma mulher: Indira Gandhi. Seu pai, Jawaharlal Nehru,
junto com Mahatma Gandhi*®, ajudou a libertar a india do dominio britanico. Apés
sua morte, em 1966, Indira tornou-se também sua herdeira politica, assumindo o
governo como primeira-ministra, até 1977. A tradicao patriarcal do pais fez com que
fosse recebida com desconfianca e descrédito; mas a primeira mulher a governar a

india foi firme e autoritaria. Indira foi escolhida pelo partido para ser sua

8 “Margaret Thatcher utilizé su femineidad cuando se ajustaba a sus intereses, pero las mujeres no
formaban parte de su revolucién. A su programa politico le faltaban propuestas disefiadas para
avanzar en la causa de los derechos de la mujer en Gran Bretafa. En realidad, Margaret Thatcher
animd con frecuencia a las mujeres a que se quedasen en casa, se ocupasen de sus familias y
asumieran papeles tradicionales, siguiendo el dicho de ‘haz lo que yo digo, pero no hagas lo que yo
hago'. Asi, en la revolucion Thatcher no habia espacio para mas mujeres.”

29 “No noto que soy una mujer. Me considero a mi misma como la primera ministra”.

% Mohandas Karamchand Ghandi ou Mahatma Gandhi n&o tinha qualquer parentesco com Indira
Gandhi, que adotou o sobrenome apds o casamento com Feroze Gandhi. A unido durou 18 anos —
Feroze faleceu em 1960, seis anos antes de Indira assumir o governo da india (PRESIDENTA Dilma.
Edicdo extra. Epoca, S&o Paulo, n. 1, 1 nov. 2010).
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representante porque acreditava que seria facil manipul-la apos as eleicbes, ja que
sempre se mostrou obediente ao pai. O partido a via como uma marionete. Como
também nao tinha muito contato com as fac¢des do partido, teria menos inimigos
entre 0s outros possiveis candidatos.

Com o0 mesmo raciocinio de Thatcher transcrito acima, Indira ndo se
identificava com as questdes de género e pouco fez por avangos quanto a causa da
igualdade de sexos. E emblematica a frase atribuida a ela, que Everett (1997, p.
173, traducdo nossa) destaca: “Como primeira-ministra, ndo sou uma mulher, sou
um ser humano.”* Colocacdes nesse sentido valeram-lhe, segundo a revista
feminista indiana Manushi , a avaliacdo de “alienada” quanto a causa das mulheres.
Além de nao haver mulheres a frente de gabinetes durante seu governo, Indira nao
fez qualquer esforco para incentivar a atuacao de liderancas femininas. Ela ndo se
furtava a assumir o modelo estereotipado feminino quando lhe era do interesse. Em
varias ocasifes, transmitiu a imagem de “boa mulher’, dedicada a familia. Em
entrevistas, declarava que a maternidade havia sido o fato mais importante de sua

vida:

Para uma mée, seus filhos devem sempre vir em primeiro lugar, porque
dependem dela de uma maneira muito especial. Portanto, o principal
problema na minha vida foi conciliar meus deveres publicos com minhas
responsabilidades, com minha casa e meus filhos. Quando Rajiv e Sanjav
eram pequenos, eu ndo gostava da ideia de que alguém cuidaria deles, eu
tentava fazer tudo o que podia. Mais tarde, quando foram para a escola, sé
ficava tranquila quando voltavam para casa. (GANDHI apud EVERETT,
1997, p. 174, traduc&o nossa)>.

Essa imagem de mae foi trabalhada também na campanha eleitoral de Indira
de 1967. Malhotra citado por Genovese (1997, p. 175, tradugédo nossa) destaca um

exemplo disso em seu discurso na época: “Minha carga é multipla porque dezenas

L «Como primera ministra, yo no soy uma mujer, soy um ser humano”.

%2 “Para una madre, sus hijos deben ser siempre lo primero porque ellos dependen de ella de una
forma muy especial. Por lo tanto, el principal problema en mi vida fue reconciliar mis obligaciones
publicas con mis responsabilidades hacia mi hogar y mis hijos. Cuando Rajiv y Sanjay eran pequefios
no me gustaba la idea de que alguien los atendiese, por lo que trataba de hacer todo lo que podia.
Mas tarde cuando ya iban al colegio para estar libre cuando los nifios volvian a casa”.
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de membros da minha familia vivem na pobreza e tenho que cuidar deles™?. Assim,
foi-lhe atribuido o epiteto “méae da india™*.

Para Everett (1997), o saldo da participacao politica de Indira Gandhi né&o foi
totalmente negativo para as feministas: ao utilizar a imagem de género para adquirir
poder, também demarcou a imagem do poder das mulheres de modo geral. Seria
um sentimento misto de autonomia e de ser capaz de buscar novas oportunidades.

Outra premié de destaque foi Golda Meir, a primeira a atuar no cargo em
Israel, de 1969 a 1974. Nascida na Russia, mudou-se ainda crianca com a familia
para os Estados Unidos devido a dificil situacdo econémica que o pais enfrentava no
inicio do século XX. Com o marido, Morris Myerson, atuou no Partido Trabalhista
Sionista. Ajudou a fundar o estado de Israel, em 1948. Depois exerceu 0s cargos de
primeira embaixadora israelense nomeada para atuar na Unido Soviética; eleita para
o primeiro Knesst (parlamento israelense); ministra do Trabalho da Seguridade
Social, quando foi a Unica mulher na administragcdo do escaldo principal do pais;
ministra das Rela¢cbes Exteriores, além de presidir a delegacéo de Israel na ONU.

Pelas proprias caracteristicas — muito ativa, preferéncia por solucdes
concretas de problemas, habilidade como oradora e arrecadora de fundos —, a
politica era natural para Golda Meir. Quanto a questdo de género, Thompson (1997)
destaca trés consideracdes: a forte atuacdo de Golda se da no periodo pés-Primeira
Guerra, quando mulheres e homens comecam a ser considerados de modo diferente
a respeito da igualdade de sexos; também nao era motivo de preocupacao para ela
gue pudesse ser tratada de modo desigual por seus colegas de governo pelo motivo
de ser mulher; os impactos da dupla ou tripla jornada exercida por mulheres que
seguem carreira politica estavam claramente refletidos em Meir. Para Thompson
(1997), a partir da historia de Golda Meir, a questdo de género ndo pode ser nunca
irrelevante, entretanto também ndo é a mais importante para o éxito politico. No
inicio do século XX, quando a sociedade passava por profundas mudancas no que
se refere aos entendimentos quanto aos géneros, Meir sentiu-se pressionada pelos
impactos negativos dos estereétipos femininos: para ela, de algum modo, ndo

estava cumprindo suas obrigacfes de esposa e mée. A invasao surpresa de sirios e

% “Mi carga es mdltiple porque veintenas de miembros de mi familia viven en la pobreza y yo tengo
que cuidarlos”

% Mais uma vez, destaca-se a utilizacdo de epiteto semelhante referindo-se a uma governante
estrangeira (“mée da india”) em relacdo ao adotado na campanha de Dilma (“m&e do povo brasileiro”)
(PIRES, 2011).
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egipcios, na Guerra do Yom Kippur, em outubro de 1973, trouxe-lhe muitos énus,
culminando em sua renlncia em 1974. Quatro anos depois, faleceu em Jerusalém,

aos 80 anos, tendo reconhecido seu esfor¢co em prol da paz no Oriente Médio.

2.3.2 As pioneiras no Brasil

Para um pais com percentual de 51,8% de mulheres eleitoras, o que equivale
a mais de 70 milhdes de votos, ainda ndo € uma tarefa facil conquistar o voto
feminino tampouco eleger mulheres para quaisquer cargos. Desde a
redemocratizacdo, segundo o Tribunal Superior Eleitoral (TSE), seis mulheres ja
concorreram ao cargo mais importante do executivo brasileiro: Livia Maria (PN), em
1989; Thereza Tinajeto Ruiz (PTN), em 1998; Ana Maria Teixeira Rangel (PRP) e
Heloisa Helena Lima de Moraes (PSOL), em 2006; Marina Silva (PV) e Dilma
Rousseff (PT), em 2010. Lavareda (2009) destaca que o Brasil ocupou a 1062
posicdo, em um ranking de 188 paises, elaborado pela Unido Interparlamentar (IPU),
com sede na Suica, que avaliou o peso da representacao politica feminina em 2009.
Argentina, México e Venezuela foram os mais bem colocados da América Latina. O
Brasil ficou a frente apenas da Colémbia e do Haiti, como dito anteriormente. Rangel
(2009, p. 71) destaca que esse baixo percentual é preocupante, visto que fere um
dos principios basicos da representacdo proporcional: “a no¢cdo de ‘microcosmo
contida na definicdo de representacdo simbolica, que busca reproduzir a
configuracédo da sociedade nos parlamentos visto que gera um déficit democratico”.
Além disso, a autora entende que essa despropor¢do seja problematica por “diminuir
as chances de atender demandas da coletividade feminina, uma vez que 0s
principios formuladores de politicas publicas para as mulheres comuns sdo as
proprias mulheres legisladoras” (RANGEL, 2009, p. 71). Ou seja, vale a “politica da
representacado”, mencionada anteriormente.

Antes de Dilma Rousseff, mulheres como Marta Suplicy (PT), Maria Luiza
Fontenelle (PT) e Patricia Gomes (PPS) representaram importantes avangos nas
disputas eleitorais brasileiras, em ambito municipal e estadual, que foram, inclusive,
temas de pesquisas.

Em 2009, a pesquisa A politica na auséncia das mulheres: um estudo sobre
recrutamento, trajetérias/carreiras e comportamento legislativo de mulheres,

coordenada por Marlise Matos, concluiu que obstaculos para inser¢cdo das mulheres
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na vida publica politica remetem ao contexto institucional/formal, que se refere a luta
e a competicdo politica: “um jogo forjado e mantido ‘por e para os homens™
(MATOS, 2010a, p. 32). O estudo, que teve como foco o Poder Legislativo de Minas
Gerais e do Brasil, permitiu entender que uma grande barreira para as candidatas
sdo os “selecionadores partidarios” ou gatekeepers. Entre os critérios adotados por
eles, estdo: mulheres que apresentem trajetéria politica, profissional ou familiar, que
Ihes possibilite chances reais de sucesso na disputa. Além disso, € necessario que
as potenciais candidatas tenham o apoio de “caciques” dentro dos partidos —

tornando-se esse o fator de desempate na nomeacao de candidaturas.

[...] consideradas como “tampdes” para as cotas, as candidaturas ndo séo
legitimadas e, de fato, tratadas como efetivamente competitivas por parte
significativa do staff partidario. Quase todas as mulheres entrevistadas tém,
no minimo, uma relacéo tensa, contraditéria ou ambigua em relagdo aos
partidos, entendendo estas estruturas mais como obstaculos a serem
enfrentados do que como um espago democratico, ou de apoio ou incentivo
a carreira politica. (MATOS, 2010a, p. 33).

Os entraves ndo estdo apenas no que tange aos partidos: existe um
preconceito do eleitorado quanto a mulheres disputarem pleitos — principalmente,
das eleitoras. Segundo Matos (2010a), as candidatas que foram o corpus da
pesquisa relataram que o ponto de vista patriarcal impulsiona o eleitorado a
entender o papel desempenhado pelas mulheres na sociedade ainda a partir de uma
percepcdo conservadora, que as subalterniza. E curiosa, entretanto, outra
consideracdo da pesquisa: apesar das resisténcias, muitas mulheres conquistam
votos por apresentar “um perfil elegivel dos representantes do sexo masculino”,
“com 0 que se espera de um bom lider” — dureza, assertividade, determinacao,
objetividade, agressividade, racionalidade, coragem e forca.

Avelar (2001) e Barreira (2003) destacam que as mulheres com histérico de
militdncia em causas sociais sdo consideradas pelos partidos com mais chances de

safrem vitoriosas de disputas eleitorais>. Além disso,

* Merece destaque a observacdo de que Dilma Rousseff ndo apresentava trajetéria politica formal,
como se vera no Capitulo 4. Entretanto, é associada a ela a militAncia politica. Sobre ela, Lula
declarou, em entrevista aos Diarios Associados, no dia 24/04/08, reproduzida por Kamel (2009): “[...]
entre ser uma figura extraordinaria para gerenciar e ser candidata a presidente € uma outra conversa,
porque ai tem um ingrediente chamado politica, que exige outras credenciais” (KAMEL apud PIRES,
2011, p. 4). Assim, pesou Dilma ser candidata de Lula e n&do do PT, conforme Pires (2011a).
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[...] a entrada de mulheres com um perfil de militante no campo da politica
reflete, sobretudo, o contexto da redemocratizacdo da sociedade brasileira,
gue permitiu a formacdo de quadros fora da tipica heranca partidaria ou
familiar. (BARREIRA, 2003, p. 177).

Foi essa participacdo expressiva em movimentos sociais que permitiu a
candidatas como Heloisa Helena e Marina Silva elegerem-se senadoras, em 2001
(AVELAR, 2001). Vale frisar novamente que ambas foram candidatas a presidéncia,
em 2006 e 2010, respectivamente.

Para ilustrar as consideracdes acima, serdo apresentados a seguir estudos
sobre as estratégias de campanhas politico-eleitorais de mulheres no Brasil: Maria
Luiza Fontenelle (PT), candidata a prefeitura de Fortaleza (CE), em 1985; Marta
Suplicy (PT), candidata a prefeitura de Sao Paulo, no pleito do ano 2000; Patricia
Gomes (PPS), candidata a prefeitura de Fortaleza (CE), também em 2000.

O estudo da pesquisadora Rejane Carvalho (1999) sobre a campanha
eleitoral vitoriosa da candidata Maria Luiza Fontenelle (PT) para a prefeitura de
Fortaleza (CE), em 1985, apresenta alguns significativos pontos em comum com a
de Dilma, no que se refere ao partido e a ser ex-militante politica, sem experiéncia
em cargo executivo, pouco conhecida pelo eleitorado. Em momento de reabertura
politica, o Partido dos Trabalhadores ainda era pouco expressivo. Haver uma mulher
contraria a situacao vigente era mais do que novidade. Assim, a autora destaca que
“era preciso fazer o telespectador percorrer o caminho da descoberta da sua
personalidade, deixar que ela, Maria, se revelasse como mulher, como pessoa,
como mae” (CARVALHO, 1999, p. 153, grifo da autora). A Maria sectaria,
baderneira, comunista era substituida pela Maria guerreira®’, mulher forte,
determinada na luta em prol dos necessitados. Essas mudancas vieram, ainda
segundo a autora, a partir de uma imagem modelada da candidata, com densidade
psicolégica exigida de qualquer personagem que ganhe destaque na ressonancia
entre realidade e ficcdo. Assim, € possivel que a personagem sejam atribuidas mais

forca e credibilidade. Para esse propésito, nas palavras de Carvalho (1999, p. 154),

% Também em 1985, Gardénia Gongalves (PDS) foi eleita a primeira mulher a assumir a prefeitura de
Sao Luis (MA).

¥ Um dos jingles da campanha de Dilma Rousseff durante o primeiro turno faz associagéo literal
entre mulher e guerreira: “Mulheres sao fortalezas divinas/sdo belas bailarinas/sédo preto no
branco/guerreiras de fé /mulher./Mulheres séo pulso firme/mas com voz e o amor de mae./Sao
predestinadas a vencer./Assim ¢é a mulher./Contra a inseguranca,/mulheres a favor do
Brasil!/Mulheres, a favor da ordem/a favor do progresso./Queremos mulher!”
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€ imprescindivel o “efeito do choque, despertando e prendendo a atengdo para o
inusitado”.

Matos e Vidal (2003) também se dedicaram ao estudo da disputa eleitoral de
uma mulher para a prefeitura de uma capital. Dessa vez, foi Marta Suplicy*® (PT), na
cidade de S&o Paulo, no pleito do ano 2000. Em um estudo comparativo entre a
candidata do PT e Paulo Maluf (PP), mostraram que uma importante estratégia seria
“suavizar’ a impressao do partido perante a sociedade. Dessa forma, a novidade da
campanha foi um PT “cor de rosa’, light”, que trabalhou a imagem de uma candidata
charmosa e, ao mesmo tempo, integrada as perspectivas de mudanca na

apresentacao do partido perante os eleitores.

Bonita, atraente, expressiva, idealizada como modelo de mulher forte,
falica, bem casada, com sobrenome tradicional, rica, resolvida, realizada e,
por que nao dizer, de forte sex appeal, Marta Suplicy foi a grande estrela
de seu programa e pdde, como alguém ja habituado aos meandros da
producdo televisiva, incorporar-se perfeitamente a linguagem do veiculo.
(MATOS; VIDAL, 2003, p. 133).

Segundo as autoras, Marta Suplicy também personificou a imagem positiva
de honestidade e ética, que a identificaram com o partido — em contraposicao a
Maluf. Com a utilizacdo das caracteristicas pessoais da candidata, como seducao,
beleza, plastica e discurso mais propositivo, a campanha conseguiu combater a
imagem negativa referente ao radicalismo e ao mau-humor, que eram considerados
marca do PT. A estratégia foi utilizar linguagem simples, didatica e sedutora para
reforcar, em tom emocional, a oposicdo aos demais candidatos. Além disso, o
vermelho forte deu lugar a cores neutras, como verde, branco, azul e rosa, que
compuseram tanto o cenario do programa quanto o figurino da candidata.

E interessante observar que no pleito presidencial de 2010, Marta Suplicy
coordenou a campanha de Dilma em S&o Paulo, porém sua trajetoria feminista, com
atuacdo como sexologa, escritora e militante, que inclusive dava conselhos em
canais de TV, nas décadas de 1980-1990, ndo foi sequer mencionada. Ela apenas
aparece em meio a varios outros politicos aliados no programa do dia 08 de outubro,
sendo personagem de um jogral de apoio a candidata.

Patricia Gomes nao foi tdo bem-sucedida quanto as duas anteriores. Barreira

(2003) analisa sua campanha a prefeitura de Fortaleza, no ano 2000. A autora

% Marta Suplicy foi a primeira senadora eleita por Sdo Paulo, em 2010. Alcancou, no referido pleito,
8.314.027 votos. Foi uma forte apoiadora da campanha de Dilma Rousseff em Séo Paulo.
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recorda que a candidata ficou refém de uma heranca politica que fez com que sua
candidatura arruinasse. Nem mesmo o apoio do ex-marido e ex-prefeito da capital
cearense, Ciro Gomes, foi capaz de reverter o quadro. Pelo contrario, a companhia
de Ciro foi vista como reafirmacédo de que estava a sombra de politicos experientes,
sem conseguir se afirmar como auténtica, que ndo sofria influéncias dos politicos de

carreira de Fortaleza e que era firme em seus propositos.

A campanha eleitoral de Patricia Gomes traz a complexidade dos temas
gue superam sua circunstancialidade, fazendo emergir disputas simbdélicas
sobre a questao da ‘autonomia’, realcando querelas usualmente presentes
em candidaturas femininas. (BARREIRA, 2003, p. 168).

Patricia comecou a disputa sendo uma das favoritas nas intencdes de voto,
entretanto, ndo chegou sequer a disputar o segundo turno.

Conciliar a vida politica com a familiar também constitui um impedimento para
muitas mulheres. Por essa razdo, muitas optam por atuar no ambito municipal. “Na
politica local € mais facil conciliar — verbo crucial na vida de quase todas as
mulheres. E, no caso, trata-se de conciliar vida profissional, vida familiar e vida
politica, trés universos altamente envolventes e de multiplas demandas.” (AVELAR,
2001, p. 69, grifo da autora). Esse € um aspecto que Avelar ressalta que tem sido
menosprezado pelas analises feitas quanto a timida presenca das mulheres na
politica, com raras excecdes, apesar de ser bastante significativo para suas
conclusdes.

A autora pondera quanto a apolitizacdo de uma gama consideravel das
mulheres. Ela entende que ndo sdo nem politica nem eleitoralmente mais
conservadoras do que os homens; a excecado daquelas menos urbanizadas, com
menor acesso a educacdo formal e presas aos valores do universo doméstico.
Mesmo assim, essa barreira pode ser transposta por aquelas que superam a
marginalizacao do sistema de ensino.

De acordo com a pesquisa Mulheres na politica, realizada, em 2009, pelo
IBOPE/Instituto Patricia Galvao, que teve como respondentes eleitores e eleitoras no
Brasil, esses conceitos comecam a mudar (MATOS, 2010a). Das pessoas
entrevistadas, 94% responderam positivamente que votariam em uma mulher, sendo
que 59% votariam independentemente do cargo. A maioria dos que responderam a

pesquisa acredita que a presenca das mulheres em campanhas eleitorais aumentou
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na ultima década e que isso pode trazer ganhos para a democracia e para a
sociedade. Para 83%, as mulheres podem melhorar a politica e os espagos de poder
e de tomada de decisdo. A lei de cotas e a punicdo para quem nao a cumpre
também sao defendidas pela maioria dos respondentes. Além disso, 55% acreditam
gue deveria haver equidade no niumero de homens e mulheres candidatos. E mais,
80% sdao a favor de uma lei que defenda essa igualdade de representagdo politica.
Segundo Matos (2010a, p. 36), essa pesquisa € “uma importante fonte de
informacbes para se compreender certas questdes de género da sociedade
brasileira”, mas também deixa duas perguntas: “por que eles/as ndo votam nas
mulheres candidatas [ja que dizem que votariam]?” e “por que ndo as elegem [se
acreditam que, caso elas fossem eleitas, melhorariam a politica nacional]?”.

O voto das mulheres e em mulheres ainda sdo temas que merecem ser
estudados com afinco pelos pesquisadores de diversas areas, mas que comeca a
ganhar novas possibilidades perante a sociedade contemporanea a partir das mais
recentes chefes de governo eleitas em diversos paises. A titulo de ilustracdo, no
primeiro programa do HGPE do segundo turno de Dilma, ela chamou a atencdo do
telespectador para o fato de que 67% do eleitorado votaram nela ou em Marina, 0
gue representava que a maioria dos(as) brasileiros(as) queria uma mulher na
Presidéncia, fato até entdo inédito na histéria do Pais.

No Capitulo 3, serdo apresentadas as provas discursivas de Aristoteles —
ethos, logos e pathos — e como influenciam a construcdo da imagem de si,
apresentada por meio do discurso de candidatos e candidatas em campanhas

politico-eleitorais, principalmente no HGPE.
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3 CONSTRUCAO DA IMAGEM DE S|, CAMPANHA ELEITORAL E HGPE
TELEVISIVO

O objetivo deste capitulo é refletir sobre a construcdo da imagem de si por
meio do discurso, do lugar de fala (FOUCAULT® apud ALMEIDA, 2003) e das
provas discursivas de Aristoteles — ethos, pathos e logos (AMOSSY, 2008a;
SODRE, 2006) —, em um processo eleitoral. Além disso, é importante destacar que
tal discusséo s6 faz sentido a partir do cenario, temporalmente recortado, ou seja,
considerando o contexto no qual os candidatos, os aliados e 0s opositores se
inserem, a legislacdo eleitoral em vigor e o meio de divulgagcdo do discurso
analisado — no caso desta pesquisa, o Horario Gratuito Politico Eleitoral (HGPE) e
0S spots televisivos.

Essas provas discursivas foram utilizadas na interpretacdo e analise do
corpus delimitado para este estudo, ou seja, na reflexdo sobre a construcdo das
imagens de mulheres na campanha de Dilma Rousseff, tanto no HGPE quanto nos
spots. Dessa forma, acredita-se que seja possivel demonstrar os discursos
veiculados durante o periodo eleitoral em favor da candidata, seja pela sua prépria
fala seja por outros personagens que falam sobre e por ela.

3.1 Ethos, pathos , logos e a construcao da imagem de si

Em uma disputa eleitoral, o que estd em jogo é a habilidade de encantar e
seduzir o eleitorado, a fim de ser merecedor de seu voto. Ou, mais especificamente,
de sua crenca e de sua confianca.

Independentemente de serem homens ou mulheres na disputa, o que os(as)
distingue de outrem aos olhos, mente e coracdo de eleitores e eleitoras é a
estratégia discursiva que adotam. Como bem salienta Sodré (2006), a memaria do
povo fixam-se atitudes e convic¢des que sdo motivadas pelos sentimentos. Um bom
exemplo é a sagacidade de Adolf Hitler, ao se colocar como um integrante da nacao
alema, demonstrando sentir suas dores e, assim, conquistando a confianca e o
apoio de milhares, com seus discursos inflamados, na época do Terceiro Reich

(1933-1945). Amossy (2008a) completa a observacdo de Sodré, ao analisar os

% FOUCAULT, Michel. A ordem do discurso. ~ Séo Paulo: Edi¢cBes Loyola, 1996.
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pronunciamentos, de modo geral, diante de um publico, e como deixam em

evidéncia a imagem de seu falante:

Todo ato de tomar a palavra implica a construcdo de uma imagem de si. [...]
ndo é necessario que o locutor faca seu autorretrato, detalhe suas
qualidades nem mesmo que fale explicitamente de si. Seu estilo, suas
competéncias linguisticas e enciclopédicas, suas crencas implicitas sdo
suficientes para construir uma representacdo de sua pessoa. [...]
deliberadamente ou ndo, o locutor efetua em seu discurso uma
apresentacéo de si. (AMOSSY, 2008a, p. 9).

A autora frisa, ainda, que a maneira de dizer, em entrevistas ou palanques,
facilita ou induz a criacdo de uma imagem positiva ou ndo no imaginario coletivo,
trazendo consequéncias para a concretizacdo de projetos. Assim, a interface dos
sujeitos, principalmente quando o assunto é campanha eleitoral, € determinante nas
relacdes de sedugcéo (AMOSSY, 2008a).

Essa construcdo de imagem esta vinculada a trés conceitos da Retorica de
Aristoteles, que definem a arte da persuasdo. O primeiro — e que pode ser
considerado a juncao dos outros dois — é o ethos, o carater do locutor, que objetiva
causar boa impress&o, conquistar a plateia. Segundo Kerbrat-Orecchioni* citada por
Amossy (2008a), ndo ha discurso que se esquive de ter como base trés maximas:
COMO eu me vejo, COmo eu vejo 0 outro e como eu imagino que sou Vvisto pelo
outro. E a partir desse pensamento que qualquer discurso é moldado, comove ou
nao, faz refletir ou € ignorado. Maingueneau (2008) salienta que o ethos se
apresenta mais pelo mostrado, pelo ndo dito. Sua enunciacdo parte tanto da
representacdo que o publico faz por meio de informacdes prévias ou de suas
percepcbes antes mesmo que o locutor pronuncie qualquer palavra (ethos pré-
discursivo ou prévio) quanto de certos caracteres, para os quais faz questao de
direcionar os holofotes (ethos discursivo), enfatizando a polifonia, as varias
influéncias, os varios discursos intrinsecos e concatenados que compdem seu perfil
(MAINGUENEAU, 2008). Além disso, segundo Amossy (2008a), ndo se deve
desconsiderar 0 posicionamento politico presente e destacado, de modo
indissociavel, na construcado de um ethos discursivo.

Entretanto, ndo basta que o orador cause boa impresséo. E preciso que a

honestidade seja o principal requinte de sua explanacdo. Para Eggs (2008), o ethos

*° KERBRAT-ORECCHIONI, Catherine. L'Enonciation de la sbjectivité dans le language. Paris:
Colin, 1980.
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somente consegue efetivar sua funcdo de persuadir ao trazer para o discurso a
certeza de que o locutor é digno de crenca pelo auditério. E nada mais
comprobatério disso do que acdes: a credibilidade do discurso, para que mereca a
confiangca dos ouvintes, deve ser assegurada pela realidade de quem o profere. O
orador, que pretende inspirar confianga, necessariamente, deve apresentar
argumentos e conselhos sabios e razoaveis, argumentar de maneira honesta e
sincera, além de ser solidario e amavel com seus ouvintes (EGGS, 2008). Também
cabe ao ethos ser condizente com a idade e a situagcao social do orador, adaptando
o discurso ao perfil do auditério®’. Dessa forma, Dascal (2008, p. 61) completa a
afrmacdo de Eggs, ao destacar que “a credibilidade do locutor afeta a
plausabilidade de seu argumento”. Em outras palavras, o discurso torna-se
contraditorio se o locutor ndo for capaz de honrar os argumentos que defende por
nao ter credibilidade para tal ou ndo ser apto a testemunhar em favor de
determinada causa.

Para Dascal (2008), muito da reacdo do publico depende de como o carater

ou a imagem do orador € interpretado(a):

[...] sua construcéo [da imagem] depende, [...] do modo como o discurso ou
o comportamento ndo-discursivo do orador é “captado” pelos cidadaos, a
luz de seus desejos, preocupacbes, crencas e, mesmo, de seus
preconceitos. Uma vez construido e aceito, esse “carater” preenche uma
funcdo na formacdo de uma disposicdo ou de uma predisposicdo favoravel
ou contraria ao orador. (DASCAL, 2008, p. 66).

Entretanto, para a formulagédo da estratégia discursiva, apenas o ethos nédo é
o bastante. Ele, sozinho, ndo tem a forca de angariar adeptos ou participes de seus
argumentos, excluindo desse processo uma for¢ca maior, que é a expressdao dos
sentimentos. Dessa maneira, 0s argumentos discursivos que buscam persuadir pela
emocado foram denominados por Aristételes como pathos. Para Reboul (2004), a

esse tipo de elemento da retorica esta associado um conjunto de emocgdes, paixdes

* Vale destacar que, de acordo com Amossy (2008b), o discurso pode ser adaptado a fim de
reafirmar ou modificar a imagem prévia que o publico tem do orador. Para isso, € preciso um
levantamento do perfil dos ouvintes e da melhor maneira de se fazer a aproximacéo. Almeida (2003)
destaca a importancia das pesquisas de opinido antes e durante o processo de campanha eleitoral.
Sao elas as responsaveis por fornecer as equipes de campanha informacdes sobre como os
candidatos sdo vistos pelo eleitorado, a partir da opinido que tem a respeito dos candidatos,
simpatias, rejeicdes, medos, emocdes, boatos, imagem, preferéncias, questdes morais e éticas, entre
outros pontos. Com 0 acesso a esses dados, Almeida (2003) afirma que se pode moldar o discurso
do candidato para que seja mais afim possivel ao que o eleitorado transparece por meio dessas
pesquisas.
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e sentimentos, que o orador pretende suscitar no publico com seu discurso. Ethos e
pathos, segundo a definicdo do autor, seriam dois tipos de afetividade, cujo primeiro
estaria vinculado a calma, ao comedimento, a durabilidade e submetido ao controle
mental. J& o pathos representaria o subito, a violéncia, o irreprimivel, ou seja, 0
irresponsavel. Com essa diferenciacdo, Reboul vincula o ethos ao orador e o pathos,
ao auditorio, ao publico, ja que a argumentacdo do discurso € um poder, uma arma
de quem o pronuncia. Entretanto, a reacdo dos ouvintes ndo pode ser
completamente controlada, tampouco prevista com exatidao.

Ao sugerir que o orador deva “sentir” o auditério, Amossy (2008b) e Langer*?
citado por Sodré (2006) entendem que nao exista estratégia discursiva bem
sucedida sem o envolvimento dos que estdo na plateia. Estando o pathos ligado aos
ouvintes, cabe ao orador convencer quem o escuta (AMOSSY, 2008b). E essa é

uma funcgao, bem ou mal, que cabe ao orador conduzir.

[...] a interac@o entre o orador e seu auditério se efetua necessariamente
por meio da imagem que fazem um do outro. E a representacido que o
enunciador faz do auditério, as ideias e as reagdes que ele apresenta, e nao
sua pessoa concreta, que modelam a empresa da persuasédo. (AMOSSY,
2008b, p. 124).

Nesse contato, a persuasao discursiva ocorre ao emocionar, ao potencializar
os interlocutores para as lagrimas, ao espetacularizar a realidade e ao se aproveitar
da excitacdo e do gozo dos sentidos para efeito de marketing. Ao se deixar dominar
pelo pathos, o ethos adquire feicdo manipuladora, com imagens que se
autorreproduzem, percepcdes, habitos, vocabularios e repertérios mais tangiveis,
que s&o, a0 mesmo tempo, mais propensos ao sensivel (SODRE, 2006).

A teoria do sensivel, que Muniz Sodré (2006) aborda em sua obra As
estratégias sensiveis: afeto, midia e politica, remete a palavra de origem grega
aisthesis (sensibilidade, estesia), referéncia expressa a faculdade de sentir do ser
humano, abrangendo tanto as sensa¢cdes quanto a percepcédo sensivel. Passa pela
estética de Kant, na Critica da razdo pura; pela beleza de Baumgarten, com a
origem moderna do conceito; e pela verdade de Benjamin, que daria inicio ao que é
caracteristico da esséncia da realidade. Para o autor, mesmo que se esteja cercado

por imagens e sons, por questionamentos e mitos, por olhares e sentimentos, a

42 LANGER, Walter C. A mente de Adolf Hitler: o relatério secreto da Il Guerra Mundial. Artenova,
1973.
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espetacularizacdo da cena € que determina o ethos. Ou, como escreve Sodré (2006,
p. 116): “E [...] mais aisthesis do que ethos — embora se possa falar de um ethos da
estética, ou seja, de uma inteligibilidade do sensivel capaz de levar a uma ‘ética’ ou
uma arquitetura de valores”.

Para equilibrar ou incendiar mais a disputa discursiva, tem-se o logos, que é o
inferencial, o raciocinio, a argumentacdo, na analise de Eggs (2008). Segundo ele,
“o logos convence em si e por si mesmo , enquanto o ethos e o pathos estao
sempre ligados a problematica especifica de uma situacdo e, sobretudo, aos
individuos concretos nela implicados” (EGGS, 2008, p. 41, grifos do autor).

Cabe ao logos a capacidade de pensar, concatenar ideias, alinhar
pensamentos, formular questionamentos, fazer inferéncias, enfim, sublimar as
paixdes e levar a acdo argumentativa ao equilibrio — ou que supere as influéncias do
pathos. As maximas de conversacao sugeridas por Grice* e citadas por Eggs (2008,
p. 45) — “seja informativo (quantidade), veridico (qualidade), relevante (relagéo) e
claro (modalidade)” —, representam bem a funcéo dessa prova do discurso.

Adam (2008) acredita que ethos, pathos e logos sejam menos concorrentes e
mais complementares. Para o autor, quando o ultimo exerce mais influéncia sobre o
ethos, o0 discurso segue uma estratégia racional, claramente pautada em
argumentos. Porém, quando a piramide tende para a pressao do pathos sobre o
ethos, ocorre a manipulagdo. A controvérsia argumentativa assegura a idoneidade
do discurso. Para coroar essa andlise, Adam recorre aos estudos de Bakhtin
(1988)* e de Foucault (1972)*, nos quais é possivel verificar a confluéncia de
opinides sobre a insercdo do discurso em uma cadeia discursiva: é a interligacao de
discursos, sendo uma resposta do outro ou sua instigacdo, que faz a pratica
argumentativa construir sentido. Pelo Circulo de Bakhtin, “um discurso € inseparavel
de uma memodria intertextual/interdiscursiva” (ADAM, 2008, p. 97). E a polifonia,
essas varias vozes textuais, que da vida e corpo aos discursos.

A fim de que seja criada uma atmosfera propicia ao objetivo do discurso, é
preciso que se estabeleca uma “cena de enunciacdo” — elemento importante
considerado na analise do corpus —, conceito de Dominique Maingueneau (2008).

Envolta em emocgdes e sem perder o posicionamento logico, a cena de enunciagéo é

3 GRICE, H. P., 1979, Logique et conversation. Commnications 30, 31-56.
* BAKHTIN, Mikhail. Marxismo e filosofia da linguagem. S&o Paulo: Hucitec, 1988.
> FOUCAULT, Michel. A arqueologia do saber. Petropolis: Vozes, 1972.
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composta por trés outras: cena englobante, que corresponde ao tipo do discurso,
conferindo-lhe seu status pragmatico (literario, politico, religioso, filoséfico, por
exemplo); cena genérica, que se refere ao contrato associado a um género, a uma
“instituicao discursiva” (guia turistico, sermao, visita médica, comicio, por exemplo);
e cenografia, que ndo é imposta pelo género, mas construida pelo préprio texto (um
exemplo seria um discurso durante um comicio que adotasse a cenografia da
agenda feminista) (MAINGUENEAU, 2008).

De acordo com o autor, como o discurso publicitario, o discurso politico é
propicio a varias cenografias. Assim, um candidato pode falar a seus eleitores
assumindo o perfil de um jovem executivo, de um operario, de um homem
experiente, de uma mulher forte e pioneira. Essas cenografias conferem ao locutor
lugares de fala, que devem corresponder e se adaptar ao publico ao qual se
direciona.

Maingueneau (2008) defende que a cenografia seja fundamental para o
desenvolvimento do discurso. Para que haja a persuasdo do ouvinte, é preciso que
ele esteja inserido no contexto do discurso ou, entdo, que o enunciador seja capaz
de pronunciar um texto que lhe seja compreensivel e assimilavel. A identificacdo
com a cenografia também é um critério importante para a adesao.

Braga (2000) define o conceito de “lugar de fala” como associado ao discurso

do falante:

Todo discurso é uma resposta, e nesse sentido busca uma pertinéncia — ou
se esforca para construir a sua pertinéncia com aquilo a que responde.
Buscar o lugar de fala de um discurso € procurar observar em que lugar (em
que angulo, em que perspectiva) essa pertinéncia se da — lugar em que a
fala faz sentido. (BRAGA, 2000, p. 169, grifos do autor).

Assim, a “fala”, para o autor, é associada “a uma situacdo concreta,
especifica, historicamente descritivel” (BRAGA, 2000, p. 166).

Almeida (2003), ancorando-se em Foucault, também trata do conceito de
“lugar de fala”, que pode ser visto como uma ampliacdo da abrangéncia do conceito
de Maingueneau. O lugar de fala pode ser “definido numa relacdo em que o falante
esta autorizado a falar daquilo e do modo que fala” (FOUCAULT apud ALMEIDA,
2003, p. 3). Almeida, para explicar melhor esse conceito, utiliza-se de
guestionamentos levantados por Foucault a fim de identificar o status vinculado ao

lugar de fala:
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Quem fala? Quem, no conjunto de todos os individuos-que-falam, esta
autorizado a ter esta espécie de linguagem? Quem é seu titular? Quem
recebe dela sua singularidade, seus encantos e de quem, em troca, recebe,
sendo sua garantia, pelo menos a presuncédo de que € verdadeira? Qual é o
estatuto dos individuos que tém — e apenas eles — o direito regular ou
tradicional, juridicamente definido ou espontaneamente aceito, de proferir
semelhante discurso? Pois, em nossa sociedade, a propriedade do discurso
esta reservada de fato (as vezes, mesmo de forma regulamentar) a um
grupo determinado de individuos. Por tudo isto, nem todas as estratégias
discursivas [...] s@o igualmente possiveis, mas somente as que estédo
autorizadas. (FOUCAULT apud ALMEIDA, 2003, p. 3).

Ao se tomar a palavra, estdo em jogo diversas variaveis, como identidades,
relacbes de poder, status socioeconémico, género e repertorio cultural. Neste
momento, o orador tem uma ideia de como séo seus ouvintes, 0 que pensam dele;
pode também avaliar como serad a receptividade de suas palavras por aqueles
individuos que apenas tém uma vaga no¢ao de quem s&o e que esperam confirmar
ou ndo o que de antemao sabem a seu respeito (AMOSSY, 2008b). Como salienta
Orlandi (1993, p. 95), “[...] as palavras n&o significam por si, mas pelas pessoas que
as falam, ou pela posicdo que ocupam os que as falam. Sendo assim, os sentidos
sdo aqueles que a gente consegue produzir no confronto do poder das diferentes
falas”.

Mais do que estar*® como porta-voz de uma ideia ou ponto de vista, o lugar de
fala, quando devidamente reivindicado pelo locutor, confere credibilidade ao
discurso. Do contréario, estando o locutor em situacdo contraditoria ao lugar de fala,
além de gerar constrangimentos por inadequacdo de discurso, pode representar
uma malsucedida estratégia de manipulacédo do publico, provocando, inclusive, uma
emocao negativa na interpretacdo de seu pronunciamento (ALMEIDA, 2003). O
lugar de fala ndo deve ser forcadamente assimilado pelo locutor. Para que surta o
efeito desejado, € necessario que seja espontaneo, natural, ou que, pelo menos, dé
a entender que seja assim — para o0 sucesso do discurso e para a reputacao de
guem o pronuncia. A titulo de exemplo, cita-se o discurso de Dilma Rousseff durante
a campanha presidencial de 2010. Por vezes, com um discurso feminino, a “mae do
PAC” colocou-se como quem cuidaria dos brasileiros da mesma maneira como o fez
Lula. Em outros momentos, apresentou-se competente e determinada em sua vida

publica, mostrando-se capaz de assumir as responsabilidades que o cargo lhe

“°De acordo com Almeida (2003), a preferéncia pelo verbo “estar” em detrimento do “ser” deve-se ao
fato de que o lugar de fala pode ocorrer como situacdo temporaria, em razdo de alguma situacao
especifica, que pode ser alterada pelo contexto e pelos personagens envolvidos.
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exigiria. Como indicio de um discurso feminista, pontua-se a discussdo sobre a
legalizacdo do aborto, que n&o foi muito adiante. Essa indefinicdo de lugar de fala, o
gue compromete a naturalidade e a coeréncia do discurso da candidata, € abordada
por Kehl (2010) e sera mais detalhada no Capitulo 4.

E por meio dessas estratégias discursivas — ethos, logos e pathos — que ha a
construgéo da imagem de si. A costura desses trés caminhos argumentativos de
Aristoteles, associados ao lugar de fala e a cena da enunciacao, conferem ao locutor
uma imagem, que pode ser, a0 mesmo tempo e com a mesma intensidade,
encantadora e perigosa como o reflexo do belo Narciso no lago.

Como salienta Amossy (2008b), o locutor constréi a prépria imagem a partir
do que imagina ser a imagem dele construida pelo publico. Assim, ele se coloca
como honesto, competente, amavel e gentil, a fim de seduzir quem o escuta.
Entretanto, entre sua intencdo e o auditério existe a imagem prévia que foi criada —
muitas vezes, pela midia, grande construtora e influenciadora na formacédo de
imagem. A fronteira que separa a construcdo de imagem da estereotipagem &
bastante ténue e pode até gerar avaliagcbes precipitadas e equivocadas. A
construcdo da imagem refere-se ao esforco e a estratégia que o(a) locutor(a) se
submete com a intencdo de que seu publico o(a) perceba de determinada maneira
ou o(a) tenha com determinada distincdo. Ela engloba as trés alternativas
discursivas de Aristoteles — ethos, pathos e logos —, depende de quais informacdes
prévias o publico tem sobre o(a) locutor(a) e como as avalia, além, é claro, das
intencdes do(a) locutor(a) junto a esses(as) ouvintes. A construcado de imagem de si
ndo necessita de varias motivacdes externas ao discurso, pelo contrario. Toda a
construcéo se faz no e pelo discurso, a partir da linguagem empregada, das palavras
escolhidas, do modo de perguntar e dar respostas, enfim, de toda a estratégia ou
costura textual que é feita pelo(a) locutor(a). Cada uma das provas do filésofo grego
€ um degrau para essa construcdo. Seja carregando nas tintas com o pathos, seja
optando pela prevaléncia da serenidade do logos, o ethos tende a resultar da
equacao dos dois mais do que venha a ser a esséncia do ser, seu carater e seus

valores. Como ilustra Amossy (2008b):

[...] um estilo pontuado de exclamacgdes permite induzir o carater impetuoso
ou colérico do locutor, enquanto um falar lacbnico e rude, que ndo se
prende a convencgdes de polidez, pode indicar um homem integro que diz a
verdade sem meias palavras. Aquele que louva a qualidade de seus
adversarios se apresenta como um homem honesto e imparcial; o que
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enche o discurso de alusdes eruditas e de citagBes parece um homem culto.
E o conjunto das caracteristicas que se relacionam a pessoa do orador e a
situacdo na qual esses tracos se manifestam que permitem construir sua
imagem. (AMOSSY, 2008b, p. 127).

J4 a estereotipagem consiste na avaliagdo de um individuo a partir da
percepcao pré-concebida de um grupo, tendo como modelo uma representacao
sociocultural. Mussalim e Fonseca-Silva (2011, p. 141), ao relembrar estudos de
Amossy (1991) e Amossy e Herschberg Pierrot (1997), definem esteredtipo como
“representacfes ou imagens coletivas cristalizadas e como esquemas culturais
preexistentes ou preconstruidos — compartilhados no mundo social —, que
contribuem para organizar as representacdes coletivas e o imaginario social.” Na
maioria dos casos, 0s esteredtipos sdo adjetivacdes pejorativas, que visam a
rotulacdo e ao constrangimento de individuos e/ou grupos minoritarios que nao
correspondem ao “padréo” estipulado e adotado como correto/verdadeiro por outros
individuos ou grupos sociais. A estereotipagem vale tanto para uma avaliacdo do(a)
locutor(a) a respeito de seu auditorio quanto o contrario — processo que, segundo
Amossy (2008b), € necessario para a construcao de imagem, seja correta ou errada,
uma vez que sdo consideradas categorias como social, étnica e politica para essa
formulacdo. Essa concepcao guia o(a) locutor(a) em sua fala inicial, ao mesmo
tempo em que prepara o auditério quanto ao que as pessoas que o compdem
ouvirao.

Entre os diversos esteredtipos difundidos nas sociedades contemporaneas,
para este trabalho, destaca-se o de género. Considerando a definicdo de esteredtipo
transcrita acima, entende-se que esteja vinculado aos papéis de género, quais
sejam crencas sociais relacionadas as atividades proprias de mulheres e homens, e
aos tracos de género, que dizem respeito ao ser, sua esséncia (MUSSALIM;
FONSECA-SILVA, 2011).

Assim, as mulheres — frageis, sensiveis e delicadas — cabem as atividades
domeésticas, a educacao dos filhos, a contemplagcdo masculina e serem entendidas
como inferiores e incapazes de desenvolver outros tipos de tarefas sendo as
voltadas para o lar, o privado. Enquanto que aos homens — provedores, fortes,
racionais — esta garantido o lugar na esfera publica, no exercicio do poder
democratico, na representacdo social. Nos Uultimos anos, esses estereotipos

tradicionais, comecgaram a dar espaco para uma nova representacao das mulheres,
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nos anuncios publicitarios e, consequentemente, no imaginario coletivo. Antes, falar
sobre mulheres era classifica-las imediatamente apenas como dona de casa e mée.
Nas sociedades contemporaneas ocidentais, elas ndo deixaram de ser retratadas no
ambiente domeéstico, mas agora lhes sado atribuidas atividades externas como
empresarias e, como € o caso das cotas para atuacdo na politica institucional, com
capacidade de gerir a propria vida. Além disso, o perfil masculino comeca a ser
exibido com um carater mais sensivel, preocupando-se com o corpo, ajudando nas
tarefas domésticas ou na educacédo dos filhos. Mussalim e Fonseca-Silva (2011)
consideram essas mudancas nos estereotipos significativas evolugbes nas
dualidades mulher/vida privada, homem/vida publica. Vale destacar, ainda, que
Goncalves (2008) e Mussalim e Fonseca-Silva (2011), talvez sob a influéncia de
Simone de Beauvoir, reiteram que ndo se possa acreditar que exista um modelo-
padrdao de mulher. Elas séo varias, multiplas, e é exatamente essa pluralidade de
identidades femininas que Ihes confere o direito de renegar esquemas a construcao
de leitura linear de si. Da mesma forma, esta andlise considera que existam
expressdes femininas e feministas, que variam e se apresentam de acordo com o

contexto e com 0s sujeitos em questao.

3.2 Campanha eleitoral, HGPE televisivo e cenario e leitoral de 2010

As campanhas politico-eleitorais ndo se restringem aos trés meses de
exibicdo do Horéario Gratuito Politico Eleitoral (HGPE), das inser¢cbes comerciais e
dos debates. Muitas vezes, comegam antes mesmo da liberag&o oficial do Tribunal
Superior Eleitoral (TSE), com eventos que sdo, ao mesmo tempo, da rotina do
cenario politico (como inauguracdes de equipamentos sociais e demais obras
publicas, convencdes de partidos ou encontros de aliados) e estratégia de ampliacdo
de visibilidade do(a) potencial candidato ou candidata ao cargo eletivo que se almeja
no préoximo pleito. Para as eleicdes de 2010, por exemplo, o TSE permitiu que a
propaganda eleitoral comecasse apenas em 6 de julho. Entretanto, desde fevereiro
de 2009, quando Dilma Rousseff, entdo ministra-chefe da Casa Civil do governo
Lula, anunciou o Projeto Minha Casa, Minha Vida, no Encontro Nacional de Novos
Prefeitos e Prefeitas, estava lancada sua candidatura a Presidéncia da Republica,
com o adiantamento da agenda politica (PIRES, 201l1a). Essa estratégia esteve

presente em Varios outros momentos, como inauguracdes de equipamentos sociais,
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0 que ocasionou, inclusive, pagamento de multas por Lula e pelo Partido dos
Trabalhadores, por iniciarem a campanha antes do periodo permitido.

Figueiredo e os outros autores (1998) observam que as campanhas s&o o
momento de dialogo dos candidatos com os eleitores, cujo objetivo € persuadi-los ao
voto e, assim, rejeitar o adversario. As campanhas vitoriosas chamam a atencao do
eleitorado e de pesquisadores por trés aspectos: desempenho performatico do
candidato vitorioso; influéncia dos programas eleitorais na formacao das intencdes
de voto; e interferéncia da midia no processo eleitoral (FIGUEIREDO et al., 1998).
Esses trés pontos devem ser analisados, considerando a sinergia que exercem entre
si. Mendonca e Ogando (2011, p. 1) completam que “as candidaturas s&o, em
grande medida, moldadas pela cobertura da midia, pela propria retérica do(a)s
candidato(a)s e pelos discursos dos oponentes (GOMES, 2004*’; PARRY-GILES,
20008

Lattman-Weltman (2006) chama a atencado para o papel decisivo da midia no
processo eleitoral brasileiro, nas duas ultimas décadas. Segundo ele, a “espetacular
expansao da cobertura televisiva” possibilitou inserir um contingente significativo de
cidaddos - portanto, eleitores — no universo dos discursos, apelos e debates
politicos e sociais.

As disputas politicas decididas por contingentes significativos de eleitores
teriam de passar necessariamente pela midia, ou melhor, teriam de
incorporar imposicdes tanto linguisticas quanto taticas derivadas do peso
estratégico que a intermediacdo dos modernos veiculos de comunicagéo
passou a exercer sobre a visibilidade, a inteligéncia — e, portanto, sobre a
viabilidade — seja de candidaturas, seja de plataformas de politicas publicas.
(LATTMAN-WELTMAN, 2006, p. 51).

Almeida (2003) frisa que os(as) candidatos(as), se quiserem ser bem
sucedidos(as), precisam se adaptar a gramatica da midia, mesmo no HGPE

televisivo, que, teoricamente, seria 0 espaco controlado por eles(as).

[...] Mesmo num espacgo sob seu controle, ele também néo pode falar como
quiser, nem sobre o que quiser. Tem que se submeter a certas regras do
discurso em geral e do discurso midiatico em particular. Ndo pode fazer o
mesmo discurso que faria num comicio ou num corpo a corpo nas ruas, e

* GOMES, Wilson. A politica da imagem. In: GOMES, Wilson. Transformacées da politica na era
da comunicacéo de massa. Sao Paulo, 2004. p. 239-290.

*® PARRY-GILES, Shawn; PARRY-GILES, Terry. Gendered politcs and presidential image
construction: a reassessment of the “feminine style”. Communication Monographs , v. 63, p. 337-
353, 1996.
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tem que considerar o seu lugar de fala no contexto e no cenario de
representacdo politica. Tem, portanto, que compreender os limites
midiaticos e politicos deste espaco comunicacional. (ALMEIDA, 2003, p. 2).

Também se faz necesséario ressaltar que a decisdo do voto depende
consideravelmente de motivacdes psicoldgicas, politicas e econbmicas. Esses
fatores estdo diretamente ligados ao processo de aceitacao, rejeicao e influéncia na
estratégia adotada nas campanhas eleitorais. O voto € de quem apresentar a melhor
e mais atraente retorica (FIGUEIREDO et al., 1998).

Queiroz (2011) frisa que o contato com o povo é fator importante e repercute
bem nas campanhas. Dessa forma, o poder do discurso, da palavra e da impostacao
da voz nos comicios, como no inicio do Brasil Republicano, ainda hoje é forte
elemento para a visibilidade e, consequentemente, para se conquistar votos. Cabe
lembrar aqui que imagens fortes gravadas em varios comicios realizados por Dilma
Rousseff foram reproduzidas em seu HGPE, visando demonstrar também o apoio
popular a ela.

Mas muitas das estratégias adotadas atualmente ndo seriam possiveis sem
as varias pesquisas realizadas antes e durante a disputa eleitoral. Almeida (2003)

entende as pesquisas como sendo mais do que opinides.

Elas podem captar também atitudes, interacdes, informacdes sobre fatos ja
acontecidos, audiéncia e frequéncia de midia, imagem de politicos,
popularidade de lideres, interesses, comportamentos, questdes morais e
éticas, boatos, emocdes, medos, rejeices, simpatias, antipatias, gostos e
outras preferéncias ou rejeicdes subjetivas de dificil definicdo. [...]
(ALMEIDA, 2003, p. 1).

De acordo com Michel Thiollent (1989), as pesquisas, quando bem
aproveitados seus resultados, podem trazer informacdes consideraveis sobre o
comportamento do eleitorado, o que pode auxiliar na estratégia de campanha. Antes
disso, podem, inclusive, decidir se um(a) candidato(a) tem perspectivas de se eleger

ou nao, influenciando a deciséo do préprio partido.

O real aproveitamento do conhecimento de resultados detalhados depende
da capacidade do partido ou candidato em acompanhar as mudancas de
opiniBes e em encontrar argumentos convincentes que permitam influenciar
as intencdes de voto do eleitorado, em sentido positivo, e reduzir a
influéncia dos adversarios. Nesse acompanhamento, o que se observa cada
vez mais € a importancia do fator tempo. As reacfes do eleitorado séo
bastante instantaneas e podem mudar nos dltimos dias antes da eleicdo. A
capacidade de conhecer as tendéncias deve estar acoplada a uma
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capacidade de resposta imediata tanto dos partidos como dos candidatos.
(THIOLLENT, 1989, p. 80-81).

Os debates também sdo relevantes momentos da disputa eleitoral. Outro
elemento que interfere na construcdo da imagem e também na visibilidade, €, por
vezes, adotado como arma pelo(a) candidato(a) adversario(a) quando da auséncia

do concorrente no pleito. Michel Thiollent (1986) define o debate como

apenas uma modalidade de luta e constitui um acontecimento de curta
duracdo num processo muito mais complexo e duradouro no qual estdo
envolvidas diversas técnicas de marketing politico, pesquisa de opinido,
intervencdes nos meios de comunicagéo e procedimentos mais tradicionais:
comicios; manifestacbes de rua, propaganda e agitagdo junto a diversas
categorias socioprofissionais ou étnicas etc. (THIOLLENT, 1986, p. 33).

Na perspectiva de Fabio Vasconcellos (2011), os debates exerceram
importante papel nas eleigbes presidenciais de 2010. Segundo o autor, as equipes
de campanha dos(as) candidato(as) utilizaram ao maximo recortes dos debates em
momentos favoraveis ao cabeca da legenda, principalmente no segundo turno,
guando a disputa ficou mais acirrada. Vasconcellos (2011) completa que os debates
ndo podem ser considerados como variavel explicativa do resultado nas urnas, mas
sim como estratégia de definicdo da imagem publica politica dos (as) candidatos(as).
Em 2010, a grande beneficiada, principalmente no segundo turno, foi Dilma

Rousseff.

[...] Dilma se beneficiou dos debates porque era a candidata com alta
preferéncia eleitoral, mas com uma personalidade politica ainda pouco
conhecida ou pouco clara. Nesse sentido, a sua participacdo contribuiu para
realcar seus atributos pessoais, qualidades que os eleitores esperam de um
presidenciavel, como a capacidade para lidar com o confronto politico.
Apesar das suas dificuldades oratérias, Dilma teve a chance de se
apresentar, defender sua candidatura e o governo do qual fazia parte, sem
a ajuda da sua equipe de campanha e diante de adversarios mais
experientes em campanhas eleitorais. (VASCONCELLOS, 2011, p. 30).

Reiterando a ideia de que o embate entre candidatos(as) € uma acirrada
disputa, Miguel (2000) apresenta que a politica pode ser definida simultaneamente
como luta, jogo, disputa e espetaculo. O ultimo sinbnimo reflete um pensamento do
século XVII, atribuido a Jean-Marie Apostolides: “0 monarca deve deslumbrar o
povo”. O espetaculo faz parte da disputa de interesses e da conquista de confianca,

que remete a angariar votos (MIGUEL, 2000).
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O politico entra no palco porque espera galgar posicdes de autoridade que
sejam favoraveis aos interesses que defende. Se o seu ponto de partida é o
espetaculo, se a sua motivacao inicial € o poder e suas luzes, da na
mesma: assim que alcancar aquela posi¢do, serd envolvido na disputa de
interesses. Por outro lado, o publico ndo é indiferente ao que ocorre nos
bastidores, nem estes sdo impermedaveis a sua curiosidade. Muitas vezes,
uma “revelacdo” dos bastidores € 0 momento mais espetacular da politica-
enquanto-espetaculo. (MIGUEL, 2000, p. 62).

O HGPE e os comerciais de televisdo sdo 0s espagos nos quais 0s
candidatos podem apresentar, com autonomia relativa (ALMEIDA, 2003), o discurso
a partir de sua estratégia de campanha. S&o, portanto, espagos para a encenacao
do espetaculo ao qual se refere Miguel (2000). Mesmo com o boom das novas
tecnologias, a televisdo ainda é uma grande fonte de informacao politica para 75%
dos brasileiros (LAVAREDA, 2009) e est4 presente em 97,2% dos lares brasileiros*.
Como salienta Luna (2003), os candidatos devem elaborar seus discursos
considerando tanto seu lugar de fala e contexto geral quanto compreendendo os
limites midiaticos e politicos do espaco comunicacional, uma vez que precisam
obedecer ao discurso midiatico. Também peca importante da campanha eleitoral,
produzida de forma bastante sintética e utilizando todos os recursos visuais e
sonoros para a transmissao integral das mensagens, os comerciais de televisao, de
acordo com Lavareda (2009), podem ser denominados como inser¢cfes, anuncios,
spots ou propagandas, e conseguem alcancar um “impacto poderoso” quando bem-
feitos.

Lavareda (2009) destaca como o0s spots estdo ganhando espaco e reforcando
o discurso e a imagem do(a) candidato(a) junto aos eleitores, de modo rapido e

bastante eficiente.

[...] na eleicdo de 2002, o numero de eleitores que declararam ter assistido
a comerciais de TV (76,5%) foi superior ao dos que afirmaram ter assistido
aos programas pelo menos duas vezes por semana (63,1%), embora a
exposicdo aos primeiros seja menos consciente. [...] Os anlncios, no
conjunto, tém uma audiéncia muitas vezes maior do que a dos programas
eleitorais, e, portanto, presume-se maior poder de influéncia. (LAVAREDA,
2009, p. 169-170).

Para Albuquerque (1999), os spots sdao uma atualizagdo dos programas do
HGPE. O autor considera que os programas tenham uma estrutura complexa,

articulada em um mosaico de pequenas mensagens distintas entre si, ou seja, 0s

*¥ Dado da Sintese de Indicadores Sociais, divulgada em 17/09/2010, pelo IBGE.
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spots. Estes, por sua vez, sdo de facil assimilacdo, tém maior eficiéncia em
conquistar audiéncia, além da capacidade de transmitir mensagens simples, faceis

de serem memorizadas.

[...] o spot ndo rompeu radicalmente com a linguagem do HGPE; ao
contrario, pode-se identificar nesses spots uma série de elementos
estilisticos proprios da gramatica do HGPE — a articulacdo de diferentes
mensagens em uma mesma peca de propaganda e o emprego de tipos de
mensagens préprios da tradicao brasileira de propaganda de televisédo, mas
ndo da americana, tais como comentarios sobre sondagens, cenas de
campanha, “pedagogia do voto” etc. (ALBUQUERQUE, 1999, p. 67).

Entretanto, a ruptura da programacao normal das emissoras de TV para a
entrada do HGPE né&o tem apenas o lado positivo para as campanhas. A fim de que
0s telespectadores nao se sintam incomodados ao ponto de desligarem os
televisores, as coordenacdes de campanhas viram-se obrigadas a incorporar a
linguagem televisiva a seu produto de marketing politico. Assim, essa “invasao
arbitraria de uma programacao” estaria legitimada pelo habito e pela sensacédo de
ruptura minimizada pelos recursos analogos (ALBUQUERQUE, 1999). Vale observar
que, no ambito desta pesquisa, as inser¢cdes foram consideradas na composi¢céao do
corpus por serem entendidas como mensagens que o(a) candidato(a) quer
sublinhar.

Como o objetivo primeiro tanto do HGPE quanto dos spots € conquistar o(a)
eleitor(a), principalmente se for considerado que a sociedade atual prioriza a
imagem, as estratégias televisivas constituem um fator de grande influéncia para os
resultados das eleicbes. De acordo com Telles, Lourenco e Storni (2009, p. 103),
“hoje, no Brasil, fica dificil imaginar uma fonte de informacao politica mais eficaz que
a midia e uma forma de conhecer os programas de governo dos diferentes partidos
melhor que os programas do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE)”. Os
autores acreditam que a avaliacdo positiva de um programa possa explicar a
intencdo de voto no candidato, jA que o eleitor pode avaliar as imagens e 0s
discursos apresentados.

Concorda-se com Albuquerque (1999), ao estabelecer as seguintes funcdes
para o HGPE: “apontar problemas sociais e apresentar sugestbes para o seu
solucionamento; promover a imagem do candidato, seu partido e seus aliados em
termos atraentes para o eleitor; atacar adversarios, candidatos ou nao”
(ALBUQUERQUE, 1999, p. 69, grifo do autor).
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A estratégia das quase gémeas siamesas “persuasdo” e “seducao” quanto ao
telespectador do HGPE também ¢é frisada por Albuquerque (1999, p. 28), além da
capacidade do(a) candidato(a) de adaptar seu discurso ao “cenario de
representacdo® em vigor por ocasido da campanha’.

Na sociedade atual, vive-se rodeado por imagens. Pensar a partir de imagens
ou ter sentimentos ao ver ou recordar imagens nao é novidade; o novo esta na
profusdo em que elas integram a vida de cada sujeito na contemporaneidade. E
neste contexto que a atividade politica também se articula e passa a se preocupar
com o gerenciamento da imagem publica dos atores politicos.

A construcdo da imagem publica de um(a) candidato(a) para as elei¢cdes é
algo tdo meticuloso que € necessaria uma equipe alinhada, que seja capaz de, a
partir do conhecimento das expectativas da populacdo (obtido por meio de
sondagens de institutos de pesquisa), produzir, ajustar, controlar sua imagem — no
sentido iconografico ou visual — e, a0 mesmo tempo, dar visibilidade a seu discurso
politico. Essa tarefa ja é bastante complexa quando se trata de um pleito dentro dos
padrdes esperados da politica brasileira. Entretanto, quando estd em jogo a eleicao
da primeira mulher a ocupar a Presidéncia da Republica no Brasil — que poderia
fazer o primeiro governo de continuidade apds oito anos de alta aprovacdo popular
de Lula —, a estratégia a ser delineada deveria apresentar algumas caracteristicas
de ineditismo, mas trazer também referéncias consideravelmente significativas de
outras campanhas nesse sentido. As cinco campanhas presidenciais de Lula (1989,
1994, 1998, 2002 e 2006), sendo as duas Ultimas vitoriosas, sdo importantes
exemplos, uma vez que houve significativa alteracdo no discurso e na imagem do
candidato, principalmente se forem considerados, em uma comparacdo, os dois
ultimos pleitos em relacdo aos anteriores.

O pleito eleitoral de 2010, em ambito majoritario ou nao, teve suas regras
regidas por trés resolucdes do Tribunal Superior Eleitoral (TSE): Resolugédo n°
23.191, que dispde sobre a propaganda eleitoral e as condutas vedadas em
campanha eleitoral; Resolucédo n° 23.320, que dispde sobre a utilizacdo do horario
gratuito de propaganda eleitoral reservado aos candidatos a elei¢cdo presidencial de
2010 e aprova o plano de midia das insercdes; e Resolugdo n° 23.331, que dispbe

sobre a utilizacdo do horario gratuito de propaganda eleitoral reservada aos

* Sobre “cenario de representacdo”, ver LIMA, Venancio. CR-P: novos aspectos teéricos e
implicagBes para a analise politica (CR-P). Comunicacéo & politica , v. 1, n. 3, 1995, p. 95-106.
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candidatos no segundo turno da eleicéo presidencial de 2010 e aprova o plano de
midia das insercdes. A titulo de recorte deste trabalho, serdo abordadas aqui apenas
as informacgdes constantes dessas resolucdes que dizem respeito ao HGPE e aos
spots, transmitidos pelas emissoras de TV (VHF e UHF) e canais por assinatura de
responsabilidade do Poder Legislativo, durante o segundo turno da disputa
presidencial.

O TSE autorizou a propaganda eleitoral somente a partir de 6 de julho de
2010, sendo que o HGPE e as insercdes foram exibidos de 17 de agosto a 30 de
setembro (1° turno) e de 8 a 29 de outubro (2° turno). Durante o primeiro turno, os
programas dos presidenciaveis foram exibidos as tercas, quintas e aos sabados, das
13h as 13h25 e das 20h30 as 20h55. Ja no segundo turno, a exibicdo foi de
domingo a sabado, das 13h as13h20 e das 20h30 as 20h50, tendo Dilma e Serra
vinte minutos cada um diariamente. Como a coligacdo “Para o Brasil Seguir
Mudando” obteve a maior votagcdo no primeiro turno, foi de Dilma o primeiro
programa a ser exibido na tarde e na noite do dia 8 de outubro, ordem que foi
alternada diariamente (Resolucao-TSE n° 23.320/2010, art. 4°).

Além dos 40 minutos destinados ao HGPE, divididos em dois blocos de 20,
todos os dias as emissoras de televisdo aberta, canais por assinatura sob a
responsabilidade do Senado Federal, da Camara dos Deputados, das Assembleias
Legislativas e da Camara Legislativa do Distrito Federal, tiveram que reservar 15
minutos diarios para a propaganda eleitoral dos candidatos ao cargo de Presidente
da Republica por inser¢des, conforme plano de midia previamente estipulado, com
base no que estabelece o artigo 26 da Resolucdo TSE n° 23.191, de 16 de
dezembro de 2009. Cada spot deveria ter o tempo maximo de 30 segundos, 0 que,
ao todo, somavam cinco minutos e 30 segundos, distribuidos nos periodos das 8h
as 12h, das 12h as 18h, das 18h as 21h e das 21h as 24h.

Na veiculacdo dos spots, segundo a Resolucdo-TSE n° 23.191, art. 38, foi
“vedada a utilizacdo de gravacfes externas, montagens ou trucagens, computacao
grafica, desenhos animados e efeitos especiais”. Também n&o foi permitida a
veiculagdo de mensagens que pudessem degradar ou ridicularizar candidato(a),
partido politico ou coligagdo. Em todas as insercdes era obrigatoria a identificacao
do partido politico ou da coligacédo (Resolucéao n°® 20.698, de 15 de agosto de 2000).

O TSE deixou a critério de cada partido ou coligacdo a insercdo de

depoimentos de candidatos a eleigdes proporcionais no horario da propaganda das
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candidaturas majoritarias e vice-versa, do mesmo partido ou coligacdo. A ressalva
consistia em que o depoimento exclusivamente deveria se referir a pedido de voto
ao candidato que cedeu o tempo. Isso ocorreu bastante na campanha de Dilma
Rousseff e pode ser exemplificado com os depoimentos de governadores eleitos ou
reeleitos, senadores e deputados federais ja eleitos no primeiro turno, exibidos no
HGPE de 8 de outubro, por exemplo.

O apoio aos(as) candidatos(as) manifestado por qualquer cidadao nao filiado
a outro partido politico ou a partido politico que integrasse outra coligacdo, sem
remuneracdo, também foi permitido. Exemplos sdo os varios depoimentos no
formato “povo fala”, artistas e intelectuais. No caso especifico do segundo turno, o
TSE proibiu a participacdo de filiados a partidos politicos que houvessem
formalizado apoio a outros candidatos (Lei n°® 9.504/97, art. 54, paragrafo Unico).

Quanto a producédo do HGPE, o TSE emitiu também as seguintes vedacdes:

| — transmitir, ainda que sob a forma de entrevista jornalistica, imagens de
realizacdo de pesquisa ou qualquer outro tipo de consulta popular de
natureza eleitoral em que seja possivel identificar o entrevistado ou em que
haja manipulagéo de dados;

Il — usar trucagem, montagem ou outro recurso de audio ou video que, de
alguma forma, degradem ou ridicularizem candidato, partido politico ou
coligacdo, ou produzir ou veicular programa com esse efeito.
(RESOLUCAO-TSE n° 23.191, art. 45, p. 24).

Sobre as pesquisas de intencdo de votos divulgadas no HGPE, o TSE

determinou que deveriam

ser informados, com clareza, o periodo de sua realizacdo e a margem de
erro, ndo sendo obrigatéria a mencéo aos concorrentes, desde que o modo
de apresentacdo dos resultados ndo induza o eleitor em erro quanto ao
desempenho do candidato em relacéo aos demais. (RESOLUCAO-TSE n°
23.191, art. 48, p. 25).

Além disso, durante toda a transmissao feita pelas TVs, no HGPE ou nos
spots, a propaganda deveria ser identificada pela legenda “propaganda eleitoral

gratuita”.
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3.2.1 O contexto das elei¢cdes presidenciais de 2010

O contexto no qual se inseriram as elei¢cdes presidenciais de 2010 foi um
momento impar na historia politica, cultural e social brasileira: o Pais elegeu sua
primeira presidenta. Durante esse pleito, a construgdo da imagem de mulher foi
ostensivamente marcante e determinante. Mesmo havendo outra concorrente ao
cargo — Marina Silva (PV) —, foi a campanha da candidata do Partido dos
Trabalhadores (PT) que levantou esse mote.

Dilma foi a candidata da coligagao “Para o Brasil seguir mudando”, composta
pelos partidos PT, PMDB, PDT, PC do B, PSB, PR, PRB, PTN, PSC e PTC, cujo
vice da chapa foi o ex-presidente da Camara dos Deputados Michel Temer (PMDB).
Para Coimbra (2011), o governo de Dilma € o primeiro na histéria brasileira, no
ambito federal, a dar de fato continuidade ao que o antecedeu. Ela surgiu no cenario
nacional como a certeza de prosseguir com as a¢des que tiveram sucesso nos oito
anos de governo Lula, dos quais também participou, com presenca significativa a
frente de ministérios — Minas e Energia (2003 a 2005) e Casa Civil (2005 a 2010).
Dessa forma, beneficiou-se do apadrinhamento de Lula para vencer o pleito. No
momento das eleigbes, o entdo governo tinha altos indices de aprovagdo que
refletiram no favoritismo da candidata apoiada por ele. Em um levantamento
divulgado pelo Datafolha, em 26 de outubro de 2010, a menos de uma semana para
as eleicdes do segundo turno, o governo Lula era aprovado por 83% da populacao,
ja que esse percentual considerava 0s que acreditam ser o governo bom ou étimo.
De acordo com uma série historica do instituto de pesquisa, esse patamar foi um
recorde. Um dos importantes pontos para a potencial transferéncia de votos de Lula
para sua ex-ministra era justamente a alta aprovacéo de seu governo atribuida pelos
brasileiros.

Como destacam Murta et al. (2011), a situacdo socioecondémica do Pais
também era bastante favoravel, o que contribuia em muito para esse alto indice de
aprovacao do governo Lula. A descoberta do pré-sal — exaustivamente trabalhada
na campanha da petista —; o crescimento do Produto Interno Bruto (PIB); o aumento
do Bolsa Familia — que j& atendia a cerca de 12 milhdes de brasileiros —; o
crescimento nas exportacdes; a saida de oito milhdes de pessoas da linha de
pobreza (classes D e E), segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio

(PNAD); a ampliacdo da presenca do Brasil nos mercados internacionais; e a crise
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mundial de 2008 e 2009, que n&o teve grandes repercussodes aqui foram fatores que
possibilitaram um clima de otimismo na populacdo. Além disso, a criacdo do
Programa Universidade Para Todos (ProUni), que permitiu 0 acesso ao ensino
superior a milhares pessoas, e 0 aumento da frequéncia de criangas e adolescentes
no ensino basico foram grandes for¢cas da campanha em prol da continuidade. Com
esses expressivos avangos, nem mesmo o candidato da oposicdo e seu maior
oponente, José Serra (PSDB), atreveu-se a denegrir as acdes do governo. Todos
esses fatores foram decisivos para o apoio da populacdo, principalmente das
classes mais baixas, durante a campanha e o vitorioso desempenho de Dilma nas
urnas (MURTA et al., 2011).

Tambeém é significativo o fato de a eleicdo presidencial de 2010 haver sido a
primeira, desde 1989, que néo teve Luiz Inacio Lula da Silva entre os candidatos. De
1989 a 2006, ele concorreu a cinco elei¢cdes, das quais venceu as duas Ultimas,
2002 e 2006. Cabe destacar aqui, conforme se vera no Capitulo 4, que Lula néo
esteve fora do pleito completamente, pelo contrario, foi bastante atuante na
campanha de sua afilhada politica e figura decisiva muitas vezes. Um dos exemplos
emblematicos é que, no ultimo programa do segundo turno, exibido a tarde e a noite
do dia 29 de outubro de 2010, Lula declarou: “Pela primeira vez, depois de cinco
elei¢cdes, o meu retratinho ndo vai estar 14 na urna. Mas, na hora que vocé apertar o
13 e aparecer o retratinho da Dilma, vocé vai estar votando na candidata mais
preparada para ser presidente. E também vai estar votando um pouquinho em mim.”

Para que a figura de Dilma ndo estivesse apenas atrelada a de Lula, um
trabalho de comunicacéo, de construgcéo de imagem e, principalmente, do destaque
para a questdo da mulher precisou ser cuidadosamente conduzido.

A andlise da figura da mulher também €& bastante significativa no pleito de
2010, uma vez que o cenario politico-eleitoral foi composto por uma disputa com
nove candidatos, estando entre eles duas mulheres — Dilma Rousseff (PT) e Marina
Silva (PV). Os demais candidatos eram sete homens: José Serra (PSDB), Ivan
Pinheiro (PCB), Levy Fidelis (PRTB), Zé Maria (PSTU), Eymael (PSDC), Plinio
(PSOL) e Rui Costa Pimenta (PCO).

Apds mais de 20 anos desde a primeira eleicdo direta para presidente no
Brasil depois da Ditadura Militar, foi a primeira vez que uma mulher, candidata de um
partido bastante expressivo no cenario politico nacional — o Partido dos

Trabalhadores (PT) — chegou ao segundo turno e venceu o pleito. Ressalta-se que a
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disputa no segundo turno ficou entre um homem (José Serra) e uma mulher (Dilma
Rousseff).

Um exemplo recente da atuacdo da mulher no cenario politico nacional, tanto
como eleitora quanto como candidata, € a matéria Voto das mulheres ainda é
calcanhar de aquiles para Dilma, publicada no site UOL e no jornal Folha de S.
Paulo, de 24 de outubro de 2010 — portanto na reta final da campanha no segundo
turno —, na qual o demdgrafo José Eustaquio Diniz Alves, da Escola Nacional de
Ciéncias Estatisticas, do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
analisa varias pesquisas de institutos como Datafolha e Vox Populi sobre as
intencdes de voto no primeiro turno e levanta consideragbes sobre como seria a

disputa no segundo.

Como Dilma teve 47,6 milhBes de votos e precisava de pelo menos 50,85
milhes para ser eleita (considerando 0 mesmo universo de 101,6 milhdes
de votos validos), "pode-se afirmar que foram as mulheres que jogaram as
eleicdes para o0 segundo turno", diz [José Estaquio Diniz] Alves.

Apesar dos esforgcos da campanha, que direcionou ac¢des especificas para
seduzir o publico feminino, o "gap" de género que valeu no primeiro turno
permaneceu apoés o dia 3 de outubro.

Segundo a mais recente pesquisa Datafolha (dia 21), Dilma tem 55% de
intencdo de voto entre os homens e 45% entre as mulheres. (MACHADO;
LIMA, 2010, s/n).

Além de varias transformacdes que se submeteu desde 2008 e de ser
apadrinhada pelo presidente Lula, governante do Brasil com maiores indices de
popularidade da histdria, dado que ja podia ser interpretado como um folego a mais
para a campanha no primeiro turno, Dilma levou para o segundo momento da
campanha a real chance de uma mulher, pela primeira vez no Pais, ocupar 0 mais
alto cargo do executivo, ou seja, ser presidenta da Republica. Essa diferenciacao foi
bem mais marcante e acentuada na segunda fase, ja que, na primeira, havia
também Marina Silva, entdo candidata do PV, como representante das mulheres. A
partir de 8 de outubro, dia da exibicdo do primeiro HGPE do segundo turno, quem
permanecia no pareo era Dilma e Serra, ou seja, uma mulher e um homem. Como
dito anteriormente, neste programa, Dilma frisou que a soma dos votos conseguidos
por ela e por Marina contabilizava 67% dos votos validos, ou seja, a maioria da

populacao brasileira queria uma mulher na Presidéncia.
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Fatima Pacheco Jordao (2010), sociéloga e especialista em pesquisas de
opinido, em entrevista ao site do Instituto Humanitas Unisinos, ressaltou que a

eleicdo de 2010 foi “bastante peculiar”.

[...] De fato, ao longo do primeiro turno, o voto feminino em Dilma foi inferior
ao voto masculino, ou seja, quem levou a distancia e a vanguarda da Dilma
no processo foi o segmento masculino. As mulheres mais reticentes
aguardam definicdes em relacéo as politicas publicas e, sobretudo, politicas
ligadas ao cotidiano demoram mais para isso. No segundo turno, houve até
a metade de outubro, um recuo, inclusive, das mulheres em relacdo a
Dilma, e, depois dos embates religiosos e moralistas, sobretudo, depois das
pesquisas de 18 de outubro, o eleitorado feminino se descolou, permitindo
uma vitéria de larga margem de Dilma. (JORDAO, 2010, s.p.).

Jordao (2010) completa que, devido as mulheres serem de fato as usuarias
das politicas publicas, por meio de escolas para os filhos, postos de saude,
programas assistenciais, e pela vivéncia cotidiana muito pratica e pragmatica, as
eleitoras demoraram mais para decidir o voto, a fim de avaliar as diferencas de
opcdes. Segundo ela, também se deve a este fator a campanha ter sido menos
politizada e mais propositiva.

No proximo capitulo, sera abordada e analisada a campanha politico-eleitoral
de Dilma Rousseff a Presidéncia da Republica, exclusivamente no HGPE e nos
spots, veiculados no segundo turno do pleito. A reflexdo basear-se-a nos estudos

tedricos apresentados até este momento.
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4 ANALISE DA CONSTRUCAO DA IMAGEM DE S| DE DILMA RO USSEFF

Esta parte do trabalho apresenta as estratégias e as opcdes de meétodos
adotados durante a pesquisa a fim de que seja refletida a constru¢do da imagem da
candidata Dilma Rousseff, tanto de modo verbal quando n&o verbal, por si mesma
ou pelos demais envolvidos no processo. E importante salientar que também foram
levantados métodos que permitissem o estudo do HGPE e dos spots de maneira
mais destrinchada, inclusive utilizando a abordagem de um marqueteiro e de um
compositor de 6peras como fundamentacdo da analise de detalhes importantes na
composicdo da estratégia audiovisual da campanha.

4.1 ConsideracOes metodologicas

Tendo em vista o propdsito de analisar a construgdo da imagem de si de
Dilma Rousseff (PT) na campanha presidencial de 2010, no segundo turno, no
Horéario Gratuito Politico Eleitoral (HGPE) e nos spots de TV, com atenc¢éo especial
para a imagem de mulher apresentada, e a agenda de género exposta pela
candidata, foi adotada a seguinte estratégia metodoldgica.

O primeiro passo foi a pré-observacdo do HGPE e dos spots de televisdo da
campanha da entdo candidata Dilma Rousseff, veiculados de 8 a 29 de outubro de
2010 — segundo turno. Foram exibidos 25 programas inéditos, com dez minutos de
duracdo cada, sendo que a maioria deles foi exibida em carater inédito a noite de um
dia, com reprise na tarde do dia posterior. Em poucos dias, exibiu-se o mesmo
programa a tarde e a noite. Isso reforca o que foi observado pelo marqueteiro Pepe
Quintero® (2011) de que os programas da tarde sdo “desvalorizados” pelas equipes
das campanhas, o que favoreceria o ineditismo e uma edicdo mais cuidadosa do
HGPE exibido a noite. Também constituiram o corpus cinco inser¢cées comerciais
veiculadas durante a programacao das emissoras de TV, que se referiam a tematica
de género. Ao todo, foram exibidas 17 pecas, neste periodo, que ficaram disponiveis
para acesso no site oficial da candidata (www.dilmal3.com.br).

O HGPE é o momento em que o(a) candidato(a) tem a liberdade para se

apresentar da maneira pela qual pretende ser visto(a) pelos(as) eleitores(as), com

*! Entrevista concedida & pesquisadora Viviane Gongalves Freitas, em 29 nov. 2011.
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momentos marcantes ocorridos durante a campanha, jingles, programa de governo
e depoimentos de politicos aliados do proprio partido, da coligagdo ou ndo. Ja os
spots apresentam, de modo sucinto, o que o(a) candidato(a) defende (propostas) ou
condena (posicionamentos contrarios aos adversarios). Como séao inseridos durante
toda a programacao dos canais de TV, os spots funcionam de forma pulverizada e
bastante eficiente ao transmitir a mensagem da campanha. Nessa etapa da analise,
as informacdes obtidas sobre a legislacdo eleitoral referente ao HGPE e aos
comerciais de TV, em vigéncia neste pleito, foram essenciais, ja que possibilitaram
entender as regras de producdo e exibicdo das pecas de campanha, além das
escalas de veiculagao, neste caso, nas TVs, o que foi detalhado anteriormente.

Elegeu-se como ponto de partida desta analise o programa da tarde do dia 26
de outubro por ser considerado um exemplo emblematico para este estudo, ja que
privilegiou a discussdo da tematica das mulheres — foco desta pesquisa — na
campanha da candidata: mais precisamente da imagem de si como primeira mulher
a ter reais chances de ser presidenta da Republica. Diferentemente da maioria dos
programas, este foi exibido como inédito a tarde, sendo que, no mesmo dia a noite,
a edicao privilegiou trechos do debate da TV Record, do dia 25 de outubro. A
intencao foi verificar se Dilma apresentou ou ndao uma agenda de género tomando
como base a conceituacdo de politica de presenca, trabalhada por Phillips (2001) e
Miguel (2001), abordada no Capitulo 2. Aqui merece destaque a observacdo de
Miguel (2006) de que, na eleicdo presidencial de Lula de 2002, o discurso de
igualdade de oportunidade entre homens e mulheres ndo avangava neste quesito.
Pelo contrario: a mulher cabia receber apenas um complemento para o salario do
homem, que era o mantenedor do lar, além de n&o ter seus direitos de cidadania
garantidos®’. Na campanha de Dilma de 2010, varias mulheres s&o apresentadas
como protagonistas de sua propria histéria, principalmente por serem beneficiarias
dos programas sociais do governo Lula.

>? Fala de atriz apresentada no HGPE de Lula, em 2002: “E de repente os politicos descobriram que
somos a maioria do eleitorado e encheram sua propaganda de mulheres. N&o perceberam que o
mundo mudou, ou melhor, que nés mudamos o0 mundo e que os velhos truques ja ndo funcionam
mais. Chega de preconceitos, quero todo o meu direito. Quero ser tratada como igual. Com exce¢éo,
naturalmente, dos momentos onde gosto de ser fragil, feminina, sensual. Quero casar, ter familia,
filhos e ser uma mae maravilhosa. Pra isso nasci mulher. Quero ter meu emprego, meu salério,
meu dinheiro pra comprar as coisas pra mim e pros m eus filhos, sem depender de marido.
Quero um pouco mais de luz propria . Quero sofrer menos, quero viver mais. Foi por isso que
resolvi parar, examinar e, dessa vez, fazer diferente. Viva Lula, presidente! (programa de 17/9).”
(MIGUEL, 2006, p. 48, grifos nossos).
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Vale ressaltar que, durante todo o periodo eleitoral (inclusive durante o
primeiro turno®3, que ndo compde o corpus deste estudo, e com maior énfase, no
segundo), houve varias situacdes de referéncias as mulheres e a questdo de
género, aléem do que foi retratado neste programa. Como exemplo do que foi
trabalhado pela campanha de Dilma no primeiro turno, no que se refere a questéao
de género, recorre-se ao artigo de Mendonga e Ogando (2011). Nele, os autores
analisam o HGPE dos dois turnos eleitorais, a luz de quatro quadros interpretativos
da literatura feminista: o discurso da igualdade; a marcacdo da diferenca pela
diferenga; a ética do cuidado; e o desconstrucionismo. Os autores entendem que “o
feminino” foi bastante referenciado no programa eleitoral de Dilma a medida que se
explorou o pioneirismo da candidata em se inserir em ambientes tipicamente
masculinos; a continuidade do trabalho de carater paternal do governo Lula; a
reincidéncia no epiteto “mae do PAC”, que se tornaria “mée do Brasil’, sendo aquela
“capaz de cuidar da nacao e de zelar pelo povo brasileiro” (MENDONCA; OGANDO,
2011, p. 3). Segundo o artigo, a campanha de Dilma operacionalizou a “bricolagem
dos esteredtipos masculinos e femininos” ao construir a imagem publica da
candidata que precisou se mostrar “apta a liderar, sem ser fria; emotiva e
sentimental, sem perder o foco e a racionalidade” (MENDONCA; OGANDO, 2011, p.
28).

Outros programas também mereceram atencao nesta pesquisa. As analises
foram elaboradas a luz das seguintes técnicas de pesquisa: analise de conteudo
(BAUER, 2002), analise retorica — ethos, logos e pathos (LEACH, 2002; BAUER,
2002; AMOSSY, 2008a; AMOSSY, 2008b; MAINGUENEAU, 2008, DASCAL, 2008),
analise da conversacdo e da fala (MYERS, 2002), além do recurso a outros
conceitos especificados abaixo, trazidos por autores como Albuquerque (1999) e
Lavareda (2009).

A andlise de contetudo do corpus foi feita considerando as duas dimensdes

recomendadas por Bauer (2002): analise sintatica, ou seja, “como algo € dito ou

> Sobre a presenca da discussdo de género no HGPE de Dilma Rousseff do primeiro turno, ver:
MENDONCA, Ricardo Fabrino; OGANDO, Ana Carolina. Discursos sobre o “feminino”; ética do
cuidado e essencialismo estratégico nos programas do HGPE de Dilma. In: ENCONTRO ANUAL DA
ASSOCIACAO NACIONAL DE POS-GRADUACAO E PESQUISA EM CIENCIAS SOCIAIS, 35, 2011,
Caxambu. Anais... Disponivel em:
<http://www.anpocs.org.br/portal/index.php?option=com_wrapper&ltemid=94>. Acesso em: 10 jan.
2012.
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escrito”, entendido por Verén (2004)>* como “enunciacdo”, e analise semantica: “o
gue é dito”, ou como definiu Verdn (2004), o “enunciado”.

Os trés marcadores da retérica — ethos, pathos e logos —, apresentados no
Capitulo 3, também foram utilizados como categorias de analise de conteudo,
conforme sugerido por Bauer (2002). Justifica-se a adocdo da andlise retdrica por
concordar com Leach (2002), quando diz que os textos de carater politico trazem em
si a persuasao, no sentido de apresentar argumentos com 0s quais 0 publico esteja
de acordo a fim de criar identidade entre 0 suposto autor e sua audiéncia. Desse
modo, trabalham-se os “trés mosqueteiros da persuasao”, assim denominados por
Goss citado por Bauer (2002, p. 204). Bauer (2002) e Leach (2002) apresentam 0s
trés marcadores da seguinte maneira: ethos refere-se “a apresentacéo da autoridade
pessoal do locutor” (BAUER, 2002, p. 204) e “é uma forma de argumentacdo
persuasiva [que] se fundamenta no estabelecimento da credibilidade do autor ou
locutor” (LEACH, 2002, p. 302); logos vincula-se “a extracdo de conclusdes das
premissas e observacdes” (BAUER, 2002, p. 204) e € o “exame de como 0s
argumentos logicos funcionam para nos convencer de sua validade” (LEACH, 2002,
p. 302); pathos considera a persuasao a partir das emocdes do publico (BAUER,
2002; LEACH, 2002). Eles também foram considerados ao examinar a fala dos
outros personagens — além de Dilma e dos apresentadores. E importante ressaltar
gue o discurso, em especial o politico eleitoral, ndo deve ser considerado apenas a
partir do que é dito pelo candidato ou candidata; as demais falas e discursos, até
mesmo 0 nao-dito, devem ser considerados no estudo. Outros personagens
presentes no HGPE como artistas, intelectuais, politicos apoiadores do proprio
partido ou politicos aliados também atuam na construcéo do discurso e da imagem
de uma candidatura, além, é claro, do contexto no qual essas argumentacdes séo
proferidas.

Outro expediente adotado consistiu em observar os turnos de fala, conforme
sugerido por Myers (2002). Por “turno de fala” considera-se “a fala de uma pessoa

do comeco ao fim” (Myers, 2002, p. 274), a partir do ponto de vista de quem

> “Convém ndo separar o conceito ‘de enunciacdo’ do par do qual ele é um dos tempos:
enunciado/enunciacdo . A ordem do enunciado é a ordem do que é dito (aproximadamente poder-
se-ia-dizer que o enunciado € a ordem do ‘conte(ido’); a enunciacao diz respeito ndo ao que é dito,
mas ao dizer e suas modalidades, os modos de dizer”. (VERON, 2004, p. 216, grifos do autor). Este
trabalho concorda com o ponto de vista de Véron (2004), visto que a pesquisa em questao também
entende que o discurso politico-eleitoral apenas alcanca seu sentido completo ao ser inserido num
determinado contexto, de maneira especifica, atentando-se para os interlocutores e modo de fala.
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esquematiza a conversacao, principalmente quando se trata de um discurso politico.
A viséo do estrategista determina as chaves de organizacao espacial que estdo nas
relacbes dos turnos adjacentes, determinando, inclusive, tempo, pausas,
sobreposicoes e interrupcdes, que casam perfeitamente com sua estratégia de
persuasdo. Na analise do HGPE de Dilma Rousseff, interessa frisar a importancia
atribuida a cada turno de fala a partir inclusive de seu lugar de fala, entendido aqui

como Braga (2000, p. 166) o apresenta: “um conceito no espaco do enunciado”.

[0 lugar de fala €] construido na trama entre a situagdo concreta com que a
fala se relaciona, a intertextualidade disponivel, e a prépria fala como
dindmica selecionadora e atualizadora de angulos disponiveis e construtora
da situacéao interpretada. (BRAGA, 2000, p. 163).

Quintero (2011) explica que o marqueteiro, na montagem do HGPE, faz as

vezes de um diretor de longa-metragem e conduz o telespectador/eleitor:

[O diretor] vem construindo um pensamento para, exatamente, quando vocé
falar: “mas por que ela pode ser presidente?” J& vem... A0 mesmo tempo
gue ela [Dilma] fala, vocé se pergunta e ja vem a resposta. Vocé vai
construindo tudo para, quando acabar o programa, dizer: “meu voto é seu”.
Entdo, esse é o papel: € um filme que vai te conduzindo, do mesmo jeito
gue vocé entra num filme para ser conduzida. (QUINTERO, 2011, entrevista
concedida a pesquisadora).

Dessa maneira, buscou-se analisar o processo de edicao do HGPE de Dilma,
considerando 0s momentos em que houve pronunciamentos da candidata
especialmente produzidos para o HGPE; recortes de sua participacdo em debates;
entradas de apresentadoras, apresentadores e locutor em off (estratégia que
pretende dar um carater de neutralidade ao enunciado); depoimentos de populares
(“povo fala”) e de outras pessoas com destaque nacional que apoiaram a candidata:
politicos, artistas e intelectuais.

Albuquerque (1999) destaca alguns itens essenciais para a analise do HGPE,
divididos em quatro topicos principais: campanha, metacampanha, segmentos
“auxiliares”, personagens do HGPE (ou atores do discurso, na conceituacdo de
Bauer, 2005), que também foram observados.

As mensagens de campanha, 0s segmentos de metacampanha e o0s
segmentos “auxiliares” sédo classificados pelo autor como “tipos de mensagens”. O
primeiro deles — as mensagens de campanhas — apresenta-se como “0 nucleo dos

programas do HGPE, em torno do qual circulam as demais mensagens”
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(ALBUQUERQUE, 1999, p. 70). Seja para propor a discussao dos problemas
politicos — considerado por muitos, segundo o autor, o papel nobre do HGPE e sua
razao de existir —, seja a fim de contribuir para construcdo de uma imagem positiva
do elegivel e de seus aliados, ou para atacar seus adversarios, o0 HGPE incorpora-
se a logica televisiva e ao jogo politico. Com a explanacdo em torno dos problemas
politicos e como o(a) candidato(a) propbe trata-los, permite-se ao eleitorado
construir uma imagem dele(a), avaliando sua coeréncia, seriedade e competéncia.
Para Albuquerque (1999, p. 74, grifo do autor), a construcdo da imagem do(a)
candidato(a) ultrapassa a identificacdo do(a) eleitor(a) com a visdo de mundo
exposta: é construida uma ‘“relacdo pessoal de confianca entres eles”. Para que

isso exista de fato, o autor enumera trés estratégias principais:

[...] a énfase nas qualidades pessoais do candidato e seus aliados; a
associacdo do candidato a valores ou simbolos unificadores, fortemente
consensuais entre o grupo de eleitores; a apresentacdo de realizacdes
passadas do candidato de modo a comprovar empiricamente, e sem
sombra de dlvida, as suas qualidades. (ALBUQUERQUE, 1999, p. 74).

Os atagues a adversarios também compdem o mix de uma campanha. Ao
contrario do que foi apresentado anteriormente (estratégia de positivacdo da imagem
do candidato), essa estratégia busca construir uma imagem negativa dos demais
concorrentes, a partir de valores considerados ruins para a gestdo publica. Para se
evitar a associacdo direta do(a) candidato(a) com os ataques, as campanhas
utilizam-se de locutores em off ou apresentadores, que neutralizam as informacdes,
deixando-as com a impressao de verdade, ao serem apresentadas de modo mais
jornalistico possivel (carater de imparcialidade).

Ja os segmentos de metacampanha referem-se ao andamento da campanha,
o desempenho do(a) candidato(a) na briga pelos votos, o apelo ao necessario
envolvimento do eleitorado, uma vez que essas mensagens prezam mais o “falar da
campanha” do que o “fazer campanha’. Os comicios televisionados sdo um
importante exemplo de metacampanha. Como salientam Dayan e Katz* citados por
Albuquerque (1999), tais eventos sdo dotados de uma “publicidade teatral”,
adaptada a logica “publicitdria cinematogréfica”, caracteristica do espaco
telemidiatico. Assim, parte-se do pressuposto de que “o0 objetivo dos programas dos

> DAYAN, Daniel; KATZ, Elihu. Rituels publics & usage privé: métamorphose télévisée d'un mariage
royall. Annales (E.S.C.), Paris, ano 38, 1983, p. 3-21.
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partidos &, antes que conquistar audiéncia, eleger o(s) candidato(s) e, portanto, a
dramaticidade ndo € um pré-requisito para sua exibicdo, mas o objetivo que se quer
atingir através dela” (ALBUQUERQUE, 1999, p. 86).

Outro elemento considerado foi a apresentacdo dos resultados de pesquisas
ou sondagens, realizados por institutos de pesquisas antes e durante a campanha.
Segundo Albuguerque (1999, p. 90), seu objetivo é “demonstrar a vitalidade de uma
determinada candidatura e destacar as suas chances (ou mesmo a certeza) de
vitoria”. Quintero (2011) completa que as demonstracdes de forca de conquista de
votos do candidato impulsiona os indecisos ou aqueles que “ndo querem perder o
voto” a atribuir seu apoio a quem se apresenta mais decididamente como vencedor.

O apelo ao engajamento dos eleitores na campanha € outro elemento de
metacampanha. O telespectador € convidado a colaborar ativamente com a
campanha de um(a) candidato(a), seja financeiramente, com prestacéo de servigcos
na organizacdo de comités, boca-de-urna, fiscalizacdo eleitoral, ou com a propria
presenca fisica nos eventos do periodo que antecede o pleito.

A funcdo do quarto elemento de metacampanha, a pedagogia do voto, € mais
do que ensinar o(a) eleitor(a) a votar: o(a) ensina a votar em determinado(a)
candidato(a). Nao é a toa que na ultima semana de HGPE televisivo do segundo
turno, a equipe de Dilma elaborou uma brincadeira com os nimeros 31 (de outubro,
data da votacao) e 13 (numero de legenda do PT): “No dia 31, vote no 13", frase dita
por um locutor em off. Com os algarismos que se invertiam na tela, era possivel fixar
o numero de Dilma para ndo se ter duvida em frente a urna eletrébnica. Também sao
recorrentes as imagens de dedos que teclam os numeros da legenda, com a foto e o
nome da candidata na tela em foco.

A terceira categoria dos segmentos presentes no HGPE €& composta pelos
segmentos “auxiliares”, cuja funcdo € atuar na mobilizacdo emocional do eleitorado
por meio de jingles e clipes do(a) candidato(a). Os clipes articulam belas imagens e
um tema musical de facil assimilagcdo. De acordo com Quintero (2011), a linguagem
e o ritmo devem estar bem proximos do estilo popular, a fim de permitir afinidade
com quem ouve/assiste. Ja as vinhetas desempenham papel similar ao das
propagandas comerciais da TV: atuam identificando o programa de cada
candidato(a) e como instrumentos de pontuacdo, permitindo tratar
diferenciadamente questdes levantadas no mesmo programa. Outro aspecto que se

buscou levar em conta em termos da produc¢ao diz respeito a sua linguagem ou a
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seu formato. E preciso salientar, conforme lembra Rocha e Sant’Ana (2010), que a
televisdo é um fluxo audiovisual, uma forma cultural, influenciada e influenciadora do
contexto social. Tanto para os programas do HGPE quanto para os spots, a fim de
gue figuem mais atraentes e eficientes, sdo pensados, cada vez mais, formatos que
se assemelhem aos adotados pelos programas televisivos cotidianos (LAVAREDA,
2009). Um exemplo foi o formato de videoclipe adotado no HGPE.

A figura do “sujeito noticioso” apresentada por Albuquerque (1999) também
reforca a estratégia que o HGPE se utiliza para atrair e agradar o publico que esta
acostumado com o padrao televisivo. Ao optar por sequéncias no estilo jornalistico,
a equipe de campanha do(a) candidato(a) pretende que as informagdes transmitidas
sejam entendidas como objetivas, mais proximas possivel do fato real, ou seja, da
“realidade objetiva”, nas palavras do autor. Assim, na campanha de Dilma Rousseff,
0 recurso utilizado foi ter quatro apresentadores — dois homens e duas mulheres —
gue se revezavam nos quadros sobre conquistas do governo Lula, propostas de
continuidade e avancos do governo Dilma, comparacdes com a gestdo de Fernando
Henrique Cardoso e José Serra, ambos do PSDB, no governo federal e em Sao
Paulo.

Outro procedimento adotado baseou-se na recomendacdo de Albuquerque
(1999) sobre as categorias dos personagens do HGPE. Segundo ele, “tao
importante quanto examinar o conteudo das mensagens que compdem o0s
programas do HGPE, é investigar que tipo de sujeitos veiculam essas mensagens e
a que usos eles se prestam do ponto de vista desses programas” (ALBUQUERQUE,
1999, p. 94, grifos do autor). Assim, o primeiro deles € o(a) proprio(a) candidato(a),
gue pode ser analisado a partr do contato que estabelece com o
telespectador/eleitor e pelo contexto no qual se insere. Quando o(a) candidato(a)
dirige-se a seu(sua) eleitor(a), o olhar direto para a camera sugere o contato “olhos-
nos-olhos”, o que, de acordo com Albuquerque (1999), pode ser importante para
criar uma sensacao de intimidade, de identidade ou de autoridade. E no HGPE que
0s concorrentes ao pleito podem se apresentar visual e discursivamente, ja que €,
nas palavras do autor, um instrumento que sugere a existéncia de um
relacionamento especial entre os(as) candidatos(as) e os(as) eleitores(as), formado
a partir da identificacdo, com caracteristicas bastante particulares.

O cenario no qual a figura do(a) candidato(a) é inserida também faz diferenca

para a exposi¢cdo durante o HGPE. Seja falando em estudio — quando ganha mais
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destaque ao se criar uma atmosfera de maior formalidade e relevancia ao
pronunciamento —, seja quando esta fora do estudio, em comicios, no corpo-a-corpo
com o eleitorado — 0 que da vitalidade e autoridade a candidatura — ou quando faz
seu pronunciamento em off, com insercdo de imagens que complementam ou
enfatizam trechos dos discursos em estudio, o(a) candidato(a) apresenta-se ao
publico. Em determinadas situa¢fes, quando aparece em lugares afetivos, conforme
classifica Albuquerque (1999) — como no caso de Dilma, uma sala com uma estante
cheia de livros que reforca sua paixao pela leitura desde a infancia, ou imagens de
Porto Alegre, cidade que escolheu viver depois da prisdo na época da ditadura
militar, ou Belo Horizonte, sua terra natal —, o(a) candidato(a) serve-se destes
cenarios para abordar sua histéria pessoal, reforcando o carater de intimidade e
identidade com seu(sua) eleitor(a).

Também se considerou o enquadramento de camera como bastante
significativo no que se refere a intencdo do discurso do HGPE. Na analise de
Albuquerque (1999, p. 95, grifo do autor), a distancia de conversa, com planos
proximos ao peito, mais comumente usados, inclusive, coloca o(a) candidato(a) no
centro da tela, direcionando a atencdo para ele(a), sendo proxima o suficiente para
transmitir a mensagem, “simulando um contato ‘olhos-nos-olhos™, sugere uma
“relagéo intima entre o candidato e o telespectador”. J& em momentos mais criticos,
nos quais a emocao tem forte papel, o enquadramento mais proximo realca
expressdes faciais, sendo mais utilizado, inclusive, quando h& ataques a
adverséarios. O autor traz, ainda, o enquadramento em distancia publica, aquele
préprio de comicios, carreatas, que despersonaliza o(a) candidato, ao mesmo tempo
em que trabalha as questdes da metacampanha, abordadas anteriormente.

O narrador em off e os aliados séo significativos recursos utilizados no HGPE
para se falar do(a) candidato(a) sem sua presenca e/ou com certo carater de
neutralidade. Para Albuquerque (1999), essa figura desconhecida, no sentido de néao
vista, sem rosto, anénima do narrador em off cumpre o papel de ser “a voz do

proprio programa

[...] discute temas de relevancia politica, expde a plataforma eleitoral do
candidato, apresenta a sua biografia politica, fornece o contexto para a fala
do candidato ou seus aliados, ataca os adversarios, comenta o
desenvolvimento da campanha eleitoral e desempenha um papel importante
na constituicdo da estrutura dos programas do HGPE. (ALBUQUERQUE,
1999, p. 100).
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Refor¢cando o recurso de substituicdo do(a) candidato(a), os aliados, como o
narrador em off, tém papel bastante relevante no horéario eleitoral. A principal
diferenca entre estas duas estratégias € que os aliados necessariamente s&o
identificados, e € justamente esta identificacdo que qualifica seu apoio ao(a)
candidato(a). A transferéncia de prestigio e, o mais importante, de votos, como na
situacao vivenciada por Lula e Dilma na campanha presidencial de 2010, é uma das
principais motivacbes para a presenca de lideres politicos no HGPE
(ALBUQUERQUE, 1999). O apoio institucional dos partidos componentes da
legenda ou ndo também se personifica na presenca dos aliados, que podem,
inclusive, atacar os adversarios sem fragilizar a imagem do(a) candidato(a). As
celebridades — artistas e intelectuais — também sdo importantes aliados no jogo
politico, principalmente no HGPE televisivo: 0 encontro com personalidades do
mundo artistico e académico, como o cantor e compositor Chico Buarque, o teélogo
e escritor Leonardo Boff, o arquiteto Oscar Niemeyer, a cantora Margareth Menezes
e o cineasta Luis Carlos Barreto, realizado no Teatro Casa Grande, no dia 18 de
outubro, Rio de Janeiro, € um exemplo, ja que foi exibido com diferentes edicdes do
HGPE de 19 e 20 de outubro.

Outro tipo de personagem considerado na andlise foi os “populares”,
caracterizado por Albugquerque (1999), que ganharam uma dimensdo bem
significativa e decisiva no HGPE de Dilma Rousseff. Mais do que meros
depoimentos no estilo “povo fala”, que, segundo o autor, seriam utilizados para
motivar a identificagcdo do eleitor com aqueles iguais a ele que apoiariam aquela
candidatura, em 2010, os beneficiarios dos programas sociais do governo Lula
tornaram-se protagonistas do HGPE. Com nome, sobrenome, profissdo e muitas
conquistas conseguidas nos ultimos oito anos para contar e respaldar seu voto na
afilhada politica de Lula, como serd visto adiante, eles foram os grandes
personagens, com repetidas entradas por depoimentos e imagens.

Além da adocao das sugestfes formuladas por Albuquerque (1999), buscou-
se levar em consideragdo o que Lavareda (2009) pontua sobre os spots. O autor
identifica sete itens tipicos, que podem ser a chave do sucesso de uma campanha:
roteiro, imagens, cores, musica, locugdo ou narracdo, duracdo e edicdo. Também
buscou-se considerar estes itens no exame dos programas do HGPE.

Segundo o autor, o roteiro € a chave do sucesso dos spots. Como sao

inseridos na programacdo normal das emissoras de TV, precisam ser sucintos e
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chamar atencdo. A estratégia para que fixem a memoria dos(as) eleitores(as) é
trabalhar com as emocdes, principalmente a partir de referéncias que ja estédo
arraigadas no imaginario coletivo ou que podem despertar a memoria afetiva, as
quais facilitam que a informacdo seja apreendida (LAVAREDA, 2009). Assim,
mesmo que o(a) candidato(a) esteja sozinho(a) fazendo um pronunciamento de
poucos segundos, seu depoimento estara impregnado de linguagem nao verbal,
geralmente transmitida com alto indice de referéncias emocionais. Um exemplo é o
spot “Quero ser presidente”, em que Dilma fala quatro periodos, em 15 segundos,
mas que toca no intimo da nova classe média ao dizer: “Quem subiu na vida quer
garantir seu lugar e continuar subindo. Quero ser presidente para dar essa garantia
a todos os brasileiros”. O uso de letterings também é um recurso bastante eficaz
para a memorizagao, principalmente quando dados sao relativizados. O spot exibido
logo no inicio da campanha do segundo turno sobre o percentual de votantes em
Marina Silva (20%) e em Dilma Rousseff (47%), além dos 67% que era a soma
desses votos, foi trabalhado de forma ludica com varias fotos 3x4 coloridas, que se
uniam para formar os nimeros.

Porém, n&do hé roteiro que se sustente sem belas e significativas imagens. De
acordo com Lavareda (2009), elas sédo responsaveis pelos maiores estimulos
cerebrais. "Imagens podem, a um sO tempo, transmitir informacbes e despertar
emocOes. Mesmo isoladas, elas tém um impacto poderoso, capaz de alterar a
resposta a uma mensagem politica” (LAVAREDA, 2009, p. 177). Sejam positivas ou
negativas, as imagens emocionam, incomodam, gritam, marcam e expressam O
sentido que muitas palavras podem nao conseguir expressar. Criangas brincando ou
sendo alimentadas; agricultores no campo; montanha de dinheiro apreendido pela
Policia Federal; as torres gémeas atingidas por avioes no 11 de setembro de 2001
sdo alguns dos exemplos de imagens que o autor apresenta que despertam
emocdes, mesmo que exibidas em poucos segundos.

Somando as imagens, as cores reforcam o apelo a emocao. Inclusive, reage-
se a elas instintivamente. Segundo Lavareda (2009), para as passagens mais
criticas, referéncias a adversarios, ou momentos do passado que ndo devem ser
lembrados ou situacdes que despertam medo, 0 comum € a utilizagdo de preto e
branco. Ja para as mensagens positivas, o colorido forte, em tons brilhantes, é
proprio para instigar alegria, entusiasmo, esperanca e orgulho e contentamento.

Lavareda (2009) ainda destaca que as cores neutras ndo estdo associadas a fortes
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emocdes, mas que, geralmente, também estédo vinculadas a ataques a adversarios,
com predominancia do p&b.

No que se refere as musicas veiculadas durante a campanha, seja no HGPE,
Nnos spots ou em pecas avulsas, disponibilizadas na Internet — inclusive com duracéo
superior a convencional de 15 ou 30 segundos —, Lavareda (2009) frisa que sdo a
demonstracao da cultura local. No Brasil, a musicalidade é ainda mais presente.

No que diz respeito a selecdo musical, melodias tensas e ruidos
preocupantes — sirenes, gritos, choro — costumam estar presentes na trilha
sonora dos comerciais que atacam o concorrente. Outras vezes, essas
pecas ndo tém trilha alguma. Em direcao oposta, musica suave, orquestral,
e entre nés os ritmos da moda fazem parte das pecas que promovem 0O
candidato, voltadas para estimular emocdes positivas. (LAVAREDA, 2009,
p. 179).

A locucéo ou narragao cumpre o papel de conduzir o roteiro estabelecido para
aquela peca publicitaria. A voz do locutor encarrega-se de ser a voz da campanha;
aquela que, com timbre, cadéncia e volume, que se alteram devido ao género de
cada enunciagdo, cumpre o papel de transmitir o conteado, emocionar e, a0 mesmo
tempo, ocupar o espaco enquanto o(a) candidato(a) ndo esta presente, suscitando
emocdes e dando credibilidade a mensagem emitida (LAVAREDA, 2009).

O autor também destaca como ponto importante da veiculacdo dos spots sua
duracdo. Em geral, produzidos para exibicdo em 15 ou 30 segundos, exigem dos
estrategistas de campanha alto poder de sintese, tanto por linguagem verbal quanto
nao verbal. Lavareda (2009) atribui a preferéncia pelas pecas com menor duracéo a
possibilidade de aumentar a frequéncia de exibicdes nos veiculos. Além disso, o
autor ressalta que a “pressa do mundo”, refletida nas novas tecnologias
informacionais como Twitter e dispositivos moveis multimidias, exige que as
mensagens sejam cada vez mais resumidas. Lavareda (2009, p. 181) pontua que
especialistas reforcam a importancia do formato de 30 segundos: “[...] esse é 0
tempo de atencdo do ouvinte médio, cuja mente s6 absorve novas informacdes
através de um fluxo continuo e breve”. Dos 17 spots veiculados pela campanha de
Dilma Rousseff no segundo turno, nove tiveram duracdo de 30 segundos e oito
foram de 15 segundos.

“Cada frame de um comercial é um péster”. Com esta frase de Tony Viola, ex-
diretor de arte da J. Walter Thompson, Lavareda (2009) apresenta o ultimo elemento
da constituicdo dos spots: a edi¢do. Ele € também o ultimo do processo de producéo
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das pecas publicitarias. Para o autor, seja em qual estilo for feito, positivo ou
negativo, o fundamental € que os spots figuem bonitos e atraentes. Todos o0s
elementos apresentados anteriormente apenas produzem um sentido apos a edicao.
Seja a juncao de imagens coloridas, com musica da moda e voz firme de um locutor
ou cenas em p&b, que causam tristeza e demandam reflexdo — o formato final do
“artefato que vai participar da batalha pelas emocdes e pela consciéncia do eleitor”
(LAVAREDA, 2009, p. 181) somente ganhara corpo na edigao.

ApOs a exposicdo da metodologia delineada para exame do HGPE televisivo
de Dilma Rousseff, de 8 a 29 de outubro de 2010, segundo turno, cabe, ainda,
justificar a opcao pela restricdo do estudo a este periodo. O primeiro ponto refere-se
a hipdtese de se ter marcacdes de género mais expressivas e evidentes do que as
ocorridas no primeiro turno, ja que nesta etapa do pleito concorriam um homem
(José Serra) e uma mulher (Dilma Rousseff), que, como dito anteriormente, foi a
primeira a chegar ao segundo turno de uma disputa eleitoral para Presidéncia da
Republica no Brasil. Com o recorte, buscou-se também viabilizar uma analise como
a delineada por Mendonca e Ogando (2011), citada anteriormente neste trabalho.
Além disso, o0 governo de Dilma seria o primeiro de continuidade de fato na histéria
da politica brasileira, ja que, apoiada pelo entdo presidente Lula, a candidata se
comprometia a manter o modelo de governo dos Ultimos oito anos. Ressalta-se que
a maior caracteristica desse governo diz respeito as politicas publicas, que muito
tem a ver com a politica maternal ou a ética do cuidado, abordadas anteriormente —
mesmo tendo & frente um homem, que era considerado “o pai do povo brasileiro”.>®

Por fim, cabe informar que, foram realizadas também duas entrevistas. A
primeira foi com o0 marqueteiro politico Pepe Quintero, responsavel pela
coordenacao de comunicacdo de campanhas, a fim de compreender a linguagem
empregada, a montagem de clipes e vinhetas, a escolha de trilhas e imagens.
Também foi entrevistado o compositor de musica sinfénica e Opera e regente
Wallace Armani®’ no sentido de se levantar subsidios para melhor apreenséo dos

sentidos produzidos pelas musicas utilizadas, em profusdo, no HGPE de Dilma. A

° Aqui cabe lembrar o jingle veiculado no primeiro turno da campanha de Dilma, que coloca Lula

como pai dos brasileiros e a candidata, como mée: “Deixo em tuas maos o meu povo/e tudo que mais

amei/mas s6 deixo porque sei/ que vais continuar o que fiz./E meu pais sera melhor/e 0 meu povo,

mais feliz/do jeito que sonhei e sempre quis./Agora as maos de uma mulher/vdo nos conduzir./Eu

sigo com saudade/mas feliz a sorrir/pois sei, 0 meu povo ganhou uma mae /que tem um coracao
ue vai do Oiapoque ao Chui./Deixo em tuas méos 0 meu povo.”

> Entrevista concedida & pesquisadora Viviane Gongalves Freitas, no dia 14 de janeiro de 2012.
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opcdo por ndo se fazer entrevistas com profissionais dessas éareas ligados a
campanha em estudo deve-se ao fato de que a intengao de capturar os depoimentos
de Quintero e Armani foi obter uma compreensdo mais apurada que permitisse a
pesquisadora fazer sua analise, se que houvesse direcionamento imposto pelo lugar
de fala dos entrevistados. O objetivo era conhecer as variagbes e influéncias
permitidas pela propaganda e pela musica no tocante a producdo do HGPE a fim de
gue, posteriormente, fossem consideradas hipdteses e encontradas respostas para

as questdes desta pesquisa, a partir da pergunta inicial que motivou este trabalho.

4.2 Biografema e imagem de Dilma Rousseff no HGPE

No processo politico-eleitoral, quando a maioria dos(as) candidatos(as) — para
nao dizer todos(as) —, procura apresentar uma imagem de si cada vez mais perfeita
e que motive os(as) eleitores(as) a lhe dar seu voto, a exibi¢cdo de sua biografia € um
fator bastante significativo. Assim, a partir do lugar de fala ali assumido e pelas
referéncias histéricas ressaltadas, o(a) candidatado(a), no HGPE, faz um recorte de
sua vida publica, intercalada com fatos de sua vida pessoal — ou vice-versa,
dependendo de cada caso — e 0s exibe ao publico. Objetiva-se que o conjunto
composto por “mensagens, fatos e configuracdes™® (GOMES, 2004, p. 268) sobre a
pessoa em questdo seja coincidente com as aspiracdes do eleitorado — ou de sua
maioria — e Ihe permita obter os votos que o/a levaréo a tdo almejada vitoria.

Bruck (2009) frisa que, na biografia, memoéria e histéria de vida estdo
intrinsecamente ligadas. E o recordar fatos, rememora-los, que traz a composi¢éo da
historia das pessoas. O autor, citando Madelénat (1984)%, esclarece que é “por
intermédio das biografias — retratos fiéis de homens na concretude de suas vidas —
[que] tenta-se também responder a uma pergunta que preside todas as
interrogagdes desta natureza: ‘que € o homem?” (BRUCK, 2009, p. 32).

Entretanto, com os exiguos minutos do HGPE, nédo é possivel se delongar na
historia e/ou trajetéria do(a) candidato(a). Assim, sdo pincados pontos especificos,

de maior visibilidade, propensos a comocéo e identificagdo. Dessa forma, recorre-se

*® Em outras palavras, no processo de construcdo da imagem publica, segundo o autor, “forma-se a
imagem de alguém a partir do que ele diz ou do que é dito sobre ele, do que ele faz, da sua
capacidade reconhecida de fazer e do que dele é feito e, enfim, a partir do modo como ele se
apresenta. [...] Trata-se daquilo que se considera que ele faca ou diga, daquilo que se ‘reconhece’
como sendo suas mensagens, acdes e apresentacdo” (GOMES, 2004, p. 268).

*® MADELENAT, Daniel. La biographie. Paris: PUF, 1984.
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a producédo de biografemas, que, segundo Pignatari (1996, p. 13-14), consistem em
um “possivel elemento unitario e basico da biografia [...] Os biografemas todos séo
armados num bastidor biografico, em funcdo de um certo design, um interpretante-
objeto a que chamariamos de ‘significado’ da vida em questao”.

O propésito neste tépico é transcrever e analisar a biografia de Dilma
Rousseff, apresentada em seu HGPE, durante o segundo turno das elei¢cGes
presidenciais brasileiras de 2010. De modo a apreender as escolhas efetuadas pela
coordenacdo de campanha na elaboracdo dos biografemas de Dilma, buscou-se
confrontar a biografia da candidata veiculada no HGPE com outras que circularam
em jornais, revistas e livros publicados sobre a candidata durante o0 mesmo periodo.
Também cabe informar que no ambito deste trabalho optou-se por apresentar em
separado o discurso que Dilma Rousseff apresentou de si como mulher-candidata,
além dos discursos que o0s demais personagens que compuseram o HGPE
produziram sobre ela. De acordo com Almeida (2003, p.1): “Entendemos aqui como
discurso dos candidatos, ndo somente suas falas, mas o conjunto de mensagens
transmitidas pelos programas dos candidatos como um todo no horario gratuito”.
Assim, a seguir € exposto o que foi dito sobre a candidata pelos seguintes
personagens: locutor em off, presidente Lula, politicos aliados, representantes da
nova classe média, artistas e intelectuais e, por fim, o que foi dito por Dilma sobre si.
Além disso, busca-se ao longo da analise demonstrar como a construcdo de sua
biografia foi influenciada pela cobertura da midia e por informacdes que circulavam
na Internet; ambientes esses de grande visibilidade e, portanto, capazes de

influenciar a opiniao do eleitorado e sua opcéao de voto.

4.2.1 A historia de Dilma Rousseff contada pelo loc  utor em off

De acordo com o que foi visto no item 4.1, o locutor em off cumpre o papel de
transmitir credibilidade, a partir da sensacdo de imparcialidade em sua fala, mais
objetiva e, teoricamente, neutra (ALBUQUERQUE, 1999). Por essa razdo, este
artificio é bastante utilizado no HGPE, ja que se busca convencer o eleitorado de
que as informacdes que sdo transmitidas sdo a representacéao fiel do real, e, dessa
forma, encanta-lo, seduzi-lo com os atributos vinculados ao(a) candidato(a) em

guestao.
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Durante os programas do segundo turno de Dilma Rousseff, o locutor em off
foi o personagem que teve presenca mais significativa, no que se refere a
apresentacdo e a caracterizacdo da candidata. Cabe ressaltar aqui o que frisa o
marqueteiro Pepe Quintero (2011): o imaginario coletivo ja estd acostumado a
considerar mais sérias e importantes as informa¢des que sado narradas por uma voz
masculina, como |he foi introjetado pela publicidade massiva.

A seguir, tem-se a compilacdo da biografia de Dilma proferida pelo locutor em
off:

Dilma é filha da professora Dilma Jane e do imigrante bulgaro Pedro
Rousseff, que Ihe transmitem uma sélida formacao moral e reli  giosa.
Ela nasce e cresce em Belo Horizonte. Aos 17 anos, ingressa no Colégio
Estadual e ali inicia sua luta contra a ditadura. Sua luta por um pais mais
justo.

Dilma é presa pela ditadura em 1970, em S&o Paulo, e reencontra a
liberdade trés anos depois. Reconstrdi sua vida em Porto Alegre, onde se
casa e se torna mée de Paula.

Dilma também conclui o curso de Economia e particip a ativamente do

processo de redemocratizacéo do Pais.

Torna-se a primeira mulher secretaria da Fazenda da Prefeitura de Porto
Alegre. Depois, a primeira mulher secretaria de Minas e Energia do governo
gaucho. Esse pioneirismo iria acompanhar toda a sua trajetoria dai em
diante.

Em 2002, Lula se torna o primeiro operario a ser eleito presidente do Brasil.
E faz de Dilma a primeira mulher da nossa histéria a ser ministra de Minas e
Energia, presidente do Conselho de Administracdo da Petrobras e depois
ministra chefe da Casa Civil [cargo mais importante depois do presidente —
trecho acrescentado no HGPE, exibido em 16/10/10, na versao
condensada].

Sua primeira grande obra no governo foi o Luz para Todos, que ilumina a
vida de milhdes de pessoas na zona rural.

Braco direito de Lula, Dilma viaja 0 mundo divulgando a forca do Brasil,
reafirmando seus valores e sua fé

Assim é Dilma: uma mulher, mde e avé movida pela determinacéo; pelo
pioneirismo que marcou todos o0s seus passos. (Clipe exibido no HGPE
DILMA PRESIDENTE, 10/10/10 e reexibido em 28/10/10, grifos nossos).

Esse biografema de Dilma, narrado pelo locutor em off e ilustrado com varias
fotografias de cada momento de sua histéria pessoal e politica, marca a
apresentacéo da candidata ao eleitorado. E o texto mais longo, mais completo sobre
sua biografia, que da uma panoramica sobre sua vida, nos pontos mais
significativos, tanto que € exibido no terceiro dia do HGPE do segundo turno —
10/10/10 — e no pendultimo dia — 28/10/10 — do periodo de campanha.

O primeiro trecho deste biografema, no qual ha referéncia aos pais de Dilma e

a “formacdo moral e religiosa”, é importante para a contraposicdo quanto aos

ataques difamatérios que a candidata vinha sofrendo ao longo do pleito. Em e-mails,
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blogs, sites e discursos de politicos, Dilma era apresentada pelos adversarios como
alguém favoravel a legalizacdo do aborto, que apoiava “matar criancinhas™®. E
interessante notar que mais ao final do texto é reforcada a ideia de religiosidade da
candidata: “Dilma viaja o0 mundo divulgando a for¢ca do Brasil, reafirmando seus
valores e sua fé ”. Outro ponto curioso que merece ser salientado é que, durante o
primeiro turno — terceiro dia, 19/08 —, na biografia narrada pelo locutor em off, ndo
houve esse comentario apds a mencao a filiacdo de Dilma.

Destaca-se ainda que, ao ser exibida a foto na qual aparecem Dilma, Lula,
Dona Marisa e o Papa Bento XVI, € o momento em que o locutor frisa as expressdes
“reafirmando seus valores e sua fé” e “mulher que respeita a vida”, em biografemas
diferentes, mas que utilizam as mesmas imagens para cobrir o off.

Também, a énfase na familia e sua importancia na formacdo de Dilma é
bastante repetida, durante o HGPE. Para além do que foi dito no HGPE, o pai de
Dilma, Pedro Rousseff, era um empreendedor bulgaro que se naturalizou brasileiro.
Casado com a professora Dilma Jane, criou seus trés filhos em Belo Horizonte;
Dilma Vana foi a segunda a nascer. Desde cedo, teve acesso a bons livros, inclusive
de literatura estrangeira. Seu gosto pela leitura se deve a influéncia do pai, que
sempre a incentivou a ler. Apesar de Dilma ter dois irmaos, a referéncia a familia, ao
se buscar elementos para compor a imagem da candidata, recorreu-se ao pai (que a
incentivou a ler muito) e a filha (simbolo do exercicio da maternidade).

Na sequéncia, fala-se dos estudos de Dilma, mas ja abordando quando ela foi
aluna no Colégio Estadual Central, hoje Escola Estadual Governador Milton
Campos. Foi |4 que a adolescente Dilma comecou a se interessar pelas questdes

* para contrapor-se a estes comentarios caluniosos, a coordenacéo de campanha de Dilma exibiu os
seguintes spots:

Boatos na Internet

[mulher branca e jovem a frente de um computador / pagina da campanha na tela] “A internet é uma
grande conquista moderna. Infelizmente, uma corrente do mal tem usado a rede para espalhar
anonimamente mentiras contra a Dilma. N&o acredite neles. Dilma é uma mulher honesta, que
respeita a vida e as religides. Se vocé receber algo assim, acesse www.dilmal3.com.br, clique aqui
[camera fecha na tela do computador, na pagina da campanha, com quadrado vermelho da “Corrente
do Bem”] e reenvie uma mensagem de amor para quem lhe mandou a mentira. Assim, ele vai poder
entrar na Corrente do Bem.”

Dilma segundo turno

[Dilma fala — roupa branca] “Nesse segundo turno, quero fazer uma campanha, antes de tudo, em
defesa da vida, cheia de esperanca e fé no Brasil. De compromisso com nossos valores mais
sagrados. Eu estou sofrendo uma das campanhas mais caluniosas que o Brasil j4 assistiu. Mas, igual
ao presidente Lula, que também foi vitima de callnias, ndo me afastarei do rumo certo, porque tenho
um sonho: fazer o Brasil avancar ainda mais, para que toda familia tenha o direito de ser feliz".
[termina com Dilma sorrindo, tendo, do lado esquerdo inferior, o site da campanha, e, do lado direito
inferior, a logo da campanha em vermelho e branco.]
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politicas que estavam em efervescéncia no Pais na década de 1960, despertou seu
espirito de lutar pela democracia em plena ditadura militar, ao ingressar em
movimentos estudantis. Dilma também estudou em outro colégio conceituado em
Belo Horizonte a época, o Nossa Senhora do Sion.

A passagem de Dilma pelos movimentos contrarios a ditadura militar ndo foi
muito explorada durante seu HGPE, diferentemente do que ocorreu nas
manifestacbes oposicionistas a sua candidatura na Internet, por meio de redes
sociais e correios eletrénicos: ela foi tratada como terrorista, alguém que seria uma
ameaca ao Pais, caso fosse eleita. O video “Dilma: a dama de vermelho™, com
40.948 visualizagBes até o dia 18/03/12, o qual associa as roupas vermelhas usadas
por Dilma antes das eleicdes ao comunismo, socialismo e ataques guerrilheiros, foi
bastante significativo na construcao da imagem desfavoravel a candidata. Disponivel
no You Tube, o video induz a compreensao de que Dilma seria nociva ao Pais,
principalmente por salientar que seus apoiadores atuais e afiliados ao Partido dos
Trabalhadores (PT), como José Dirceu e Franklin Martins — ambos com cargos no
governo Lula — fizeram rigoroso treinamento para a luta armada em Cuba, sob a
orientacao de Fidel Castro, a fim de combaterem a ditadura militar. Apesar de utilizar
imagens e efeitos bem amadores, o video expressa claramente seu objetivo:
denegrir a imagem da candidata, por meio de depoimentos de partidarios do PT,
exibidos fora do contexto original para o qual foram conferidos; de modo que
pudessem dar a sensacédo de legitimidade as acusacdes e difamacdes. Os letterings
completam a sequéncia ao reafirmarem o propoésito e induzir a conclusées contrarias
a imagem de Dilma. Estes dois exemplos sdo bastante expressivos: “[...] Dilma
claramente confessa que participou, juntamente com seus companheiros, da luta
armada contra a ditadura militar [...]”; “[...] Ficou claro que, enquanto o povo

brasileiro lutava, sem armas, pela liberdade e democracia, Dilma e seus

®. O video foi postado no dia 25/06/10, inicio do periodo eleitoral, por SWANNSPIT, que inseriu
também a seguinte apresentagéo escrita abaixo da tela de exibicdo: “Conheca a verdadeira origem
dessa aberracdo que pretende presidir a nacdo. Vc teria coragem de entregar seu voto nas maos
dessa corja mais uma vez?”. O video tem como categoria “Noticia e politica”. As tags para
identificacdo e correlacdo de insercdes sdo: “Dilma; PT; petralhas; assassina; guerrilheira; mortes por
sequestradores; Castro; castristas; terrorismo; terroristas; guerrilha; guerrilha no Brasil; Brasil; Brasil
terrorismo; revolucionarios; assaltos a bancos; ditadura; invasédo de presidio; atentados terroristas;
PC do B; PCB; PC; Partido Comunista; Vladimir Palmeira; guerrilha armada; guerrilha urbana; José
Dirceu; mensalao; Franklin Martins; eleicdes 2010; bombas; procurados; assassinos; Marx; Dilma
Rousseff”.
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guerrilheiros, apoiados por Fidel Castro, lutavam, com armas, bombas e terrorismo
para a implantacdo do comunismo [...]".

Durante sua campanha, a opcao foi por dizer apenas que Dilma enfrentou a
ditadura, foi presa em Séo Paulo em 1970 e que, apos trés anos, foi libertada. E que
aguela era “sua luta por um pais mais justo”, conforme se observa no trecho
apresentado. Também é dito, sem muita énfase, que Dilma contribuiu para o
processo de redemocratizacdo do Pais. Nao é citado no HGPE que, quando Dilma ja
morava em Porto Alegre, ajudou a fundar o Partido Democratico Brasileiro (PDT), ao
lado de Leonel Brizola, nos primeiros momentos de vida politica nos ultimos tempos
da ditadura militar, no fim da década de 1970. Essa passagem de sua vida merece
um detalhamento maior neste trabalho, no topico 4.2.7.

Outro ponto bastante trabalhado no HGPE e apresentado no biografema
acima é o carater de pioneirismo da candidata, sendo destacado varias vezes. A
exibicdo de um clipe mais longo ou sua versao resumida no qual eram exibidas fotos
— que desempenham o papel de documentar e imprimir veracidade — de Dilma em
diversas ocasifes e cargos ja ocupados por ela, sempre com o elemento gréafico “12”
em destaque na tela, enquanto o locutor falava em off, € um bom exemplo disso,
uma vez que culminava com “a razao” pela qual ela deveria receber o voto do(a)
eleitor(a): “Quem tem uma biografia dessa tem tudo para ser a primeira presidente

do Brasil™

Dilma foi muitas vezes pioneira. Ela foi a primeira mulher a ser secretaria de
Financas de Porto Alegre e secretaria de Minas e Energia do Rio Grande do
Sul. Foi a primeira mulher a ser ministra de Minas e Energia e a presidir o
Conselho de Administracdo da Petrobras. E, gracas a sua competéncia, se
tornou a primeira mulher a ser ministra-chefe da Casa Civil e coordenar todo
0 ministério. Quem tem uma biografia dessa tem tudo para ser a primeira
presidente do Brasil.[...] (Clipe exibido no HGPE de 09/10/10).

No seguinte excerto da fala do locutor em off “Dilma viaja 0 mundo divulgando
a forca do Brasil, reafirmando seus valores e sua fé” reitera-se sua facilidade em
manter contato com lideres internacionais. Em alguns momentos do programa, ela
aparece em fotografias com personalidades mundiais como o presidente dos
Estados Unidos, Barack Obama, e o presidente da Franca, Nicolas Sarkozy. E
interessante notar que Dilma ja era conhecida pelos eleitores e eleitoras desde sua
entrada no ministério, em 2007. Com sua determinacao, para utilizar um termo do

locutor em off, foi alcangando cada vez mais posi¢cdes importantes no governo Lula,
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até chegar a chefia da Casa Civil, “cargo mais importante depois do presidente” —
também fazendo referéncia aqui as observacgdes do locutor.

O extrato em referéncia, ao final, destaca “Assim € Dilma: uma mulher, mae e
avo’, reforcando a construcdo de sua imagem como “mulher-mae e mulher-avo”. Por
mais que, por op¢do de Dilma, sua filha Paula e seu neto Gabriel ndo tenham
ganhado énfase durante a campanha, a simples mengdo a eles j& propiciava um
carater emocional (pathos) forte. Isso sera mais detalhado no tépico 4.2.6.

Na reta final da campanha, o recurso a locu¢do em off para caracterizar Dilma
como “mulher-mae” também foi bastante recorrente. No clipe sobre os 35 homens
gue ja haviam sido presidentes do Brasil, exibido no dia 28/10/10, as expressdes
tipicas do esteredtipo feminino estiveram presentes, no sentido de mostrar que era
chegado o momento de fazer diferente, nas palavras do locutor: “experimentar um
olhar feminino, cuidando das nossas criangas”; “experimentar um jeito ainda mais
sensivel de governar ”. No ultimo programa, no dia 29/10/10, o locutor ainda
gualifica Dilma como “a mulher, que com a sua consciéncia e sensibilidade vai fazer

o Brasil bater cada vez mais forte, no coracdo de ¢ ada brasileiro ”. Essas
passagens enfatizam a presenca do pathos no discurso da campanha da candidata.

Nesse trecho do discurso do locutor em off, percebe-se o tom emocional que
perpassou toda a campanha, principalmente quando foram apresentados
biografemas ou quando houve a vinculagdo com o carater feminino. Aqui cabe
ressaltar que, apesar de se esperar que o locutor seja mais neutro, ele traz a fala
estratégica, planejada pela coordenacdo da campanha, como pode ser percebido no
exemplo dado acima, no qual foi feita uma alteracdo substantiva no sentido
pretendido. No caso dos programas de Dilma, trouxe também as trés forcas do

discurso — ethos, pathos e logos —, com énfase para a predominancia do pathos.

4.2.2 A historia de Dilma Rousseff contada pelo pre  sidente Lula

Lula foi o mentor da campanha de Dilma. Como bem salienta Pires (2011a), a
ex-ministra foi candidata do Lulismo e ndo do Petismo: n&do foi o Partido dos
Trabalhadores que a escolheu entre seus correligionarios, por qualidades e chances
de vitoria. Foi de Lula, antes mesmo da vitoria em 2006, a escolha, como salienta
Kotscho (2010). Dilma representaria a manutencdo dos programas sociais do

governo Lula, a frente do primeiro governo de fato de continuismo no Brasil.
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Assim, seu maior cabo eleitoral foi o préprio presidente Lula, que esteve no
HGPE para afiancar a competéncia e a capacidade de gestdo da afilhada politica.
Dos 25 programas televisivos exibidos no segundo turno e que foram analisados
nesta pesquisa, Lula fez pronunciamentos em 20 deles. Isso corrobora com a
estratégia adotada pelo marqueteiro da campanha de Dilma, Jodo Santana, que
pretendeu colar fortemente a imagem dos dois na reta final do pleito (SANTANA,
2010).

Cabe aqui ressaltar que, em entrevista exclusiva concedida aos Diarios
Associados, em 24/04/2008, Lula destacou que apenas a capacidade de
gerenciamento de Dilma ndo lhe habilitava a ser candidata a Presidéncia. Essa
percepcdo pode ser ilustrada com trecho dessa entrevista, reproduzida por Kamel
(2009):

A Dilma é de uma capacidade de gerenciamento impecavel. E, sobretudo, é
aquilo que a gente gosta, caxias. E uma pessoa a quem vocé da um
compromisso, ela cobra 24 horas por dia, ela ndo dorme. Se vocé quiser um
trabalho, ela vara a noite trabalhando para te entregar o produto. Entdo, eu
acho uma figura extraordinaria. Agora, entre ser um a figura
extraordinaria para gerenciar e ser candidata a pre  sidente € uma outra
conversa, porque ai tem um ingrediente chamado poli  tica, que exige
outras credenciais. (24/4/08, Brasilia — DF. Entrevista exclusiva aos
Diarios Associados) (LULA apud KAMEL, 2009, p. 248, grifos nossos).

Entretanto, dois anos depois, a avaliacdo de Lula parecia ser bem diferente,
pelo menos ao fazer uma comparacdo com seu discurso exibido no HGPE de
13/10/10:

Eu digo sem medo de errar: grande parte do sucesso do governo esta na
capacidade de coordenacdo da companheira Dilma Rousseff. Alias, eu vou
dizer: acho que ndo tem hoje no Brasil ninguém mais preparado do que a
Dilma. (Lula no HGPE de Dilma, 13/10/10).

Em 08/10/10, primeiro dia do segundo turno, o presidente foi a publico para
defender Dilma da contracampanha caluniosa pela qual passava. Para isso,
ressaltou como também sofreu preconceito, foi julgado pelos opositores, mas que

possibilitou ao Pais “mais liberdade religiosa, mais respeito a vida °%, mais

®2 vale ressaltar aqui a correlacéo, salientada anteriormente, entre a questdo do aborto e a religido.
Para mais detalhes, ver: CERVELLINI, Silvia Penteado; CAVALLARI, Marcia; GIANI, Malu. Economia,
religido e voto no Brasil: a questdo do aborto na eleicao presidencial de 2010. In: CONGRESSO
LATINO AMERICANO DE OPINIAO PUBLICA DA WAPOR, 4, 2011, Belo Horizonte-MG. Anais...
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democracia, mais comida na mesa, melhor salario”. No ultimo dia de exibicdo do
HGPE, Lula lembrou aos brasileiros e as brasileiras que, se votassem em Dilma,
também estariam votando um pouco nele. Segundo Lima (2011), com a
intensificacdo dos boatos e escandalos que tinham como objetivo denegrir a imagem
de Dilma, Lula empenhou-se ainda mais no pedido de votos para sua candidata. A
autora destaca, inclusive, declaragdes como: “A mulher ndo est4 de passagem na
politica, elas podem comandar” e “dé uma chance a sua mae®®” (LIMA, 2011, p. 15).
Na verdade, a campanha presidencial de 2010, principalmente no segundo turno,
esteve totalmente atrelada aos oito anos do governo Lula: seja devido ser Dilma a
candidata do Lulismo, como salienta Pires (2011a), seja pela incorporagdo de
projetos sociais de Lula na proposta apresentada por Serra, como a manutencéo do
Bolsa Familia. O depoimento a seguir de Lula — com forte apelo emocional, em tom

de “dltimo pedido pessoal’ — € bem emblematico nesse sentido:

Daqui a dois meses eu ndo serei mais presidente, e ficaria muito feliz em
ver a companheira Dilma continuar esse trabalho, porque ela é guerreira e
competente e me ajudou muito a chegar até aqui. Pela primeira vez, depois
de cinco eleigbes, o meu retratinho ndo vai estar l4 na urna. Mas, na hora
que vocé apertar o 13 e aparecer o retratinho da Dilma, vocé vai estar
votando na candidata mais preparada para ser presidente. E também vai
estar votando um pouquinho em mim. Por isso, vocé q ue apoia a mim
e a Dilma néo deixe de votar nesse domingo.  Temos que defender o que
ja conquistamos e garantir um futuro ainda melhor para nossos filhos e
nossos netos. Muito obrigado e uma feliz eleicdo. (Depoimento de Lula,
exibido no HGPE de 29/10/10, grifos nossos).

7

Com relacdo a essa fala de Lula, € importante salientar como o0 votar em
Dilma poderia ser justificado néo pelo fato de ela ser mulher, mas como “um favor”
pessoal ao presidente Lula. Aqui ndo se menciona governo Lula, nem partido. Mas
Lula e Dilma. Pires (2009, p. 8) aborda a questdo do personalismo no discurso
politico. Segundo a autora, esse seria um “traco caracteristico do populismo
classico™: “o personalismo, ou seja, a lideranga que busca o apoio das massas, que
apresenta-se como defensora dos interesses sociais de maneira pessoal,

sobrepondo-se as instituicdes formais”.

Disponivel em: <http://www.waporbh.ufmg.br/papers/Silvia_Penteado_Cervellini.pdf>. Acesso em: 18
mar. 2012.

® Esse pedido de Lula foi feito em uma visita & Federac&o das IndUstrias do Parana, em Curitiba, no
fim de julho de 2010. O entédo presidente declarou: “VYamos parar com esse negécio de ndo votar
porque € mulher. Para de ser besta, foi ela que Ihe pariu. Dé uma chance a sua mée . Nunca conheci
uma pessoa da competéncia da companheira Dilma para tomar decisao”. (CAMARGO, 2010, s.p.,
grifo nosso).
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Em uma simulagédo de entrevista com Dilma, no dia 9 de outubro, ele afirma
gue a candidata teria condi¢des de fazer mais e melhor, com mais competéncia, por
ja ter a experiéncia de haver atuado durante seu mandato. E termina com uma frase
de efeito: “Eu tenho a convic¢do de que vocé [Dilma] € esse jeito de fazer um Brasil
melhor!”.

Quase que fazendo o papel de uma sequéncia da “entrevista” do dia 9, no dia
14 de outubro, Lula apresenta uma promessa em tom emocionado de continuismo

de seu governo:

Valeu a pena ter vivido tudo que eu vivi para ver que era possivel
transformar o Brasil num pais melhor. Tenho muito orgulho de ter comegado
esse trabalho; e a maior certeza do mundo de que a Dilma vai dar os
passos que ainda faltam para o Brasil  se transformar num pais realmente
desenvolvido. (Depoimento de Lula, exibido no HGPE de 09/10/10, grifos
NOSs0s)

Novamente, encontra-se aqui uma forte expressédo do pathos, que pretende
influenciar o logos, na construgcdo da imagem da candidata Dilma Rousseff. A
emocao de Lula impulsiona também o pedido de um especial presente antecipado
de aniversario — 27 de outubro — feito a todos os brasileiros e brasileiras, durante um
comicio em Goiania, exibido no HGPE noturno de 22 de outubro: a eleicdo de Dilma
como a primeira presidenta da Brasil. E de fundamental importancia sublinhar aqui o
entrelacamento entre o publico e o privado nessa circunstancia, o que confere,
inclusive, uma certa espetacularizacéo da politica. Essa percepcao é trabalhada por
Courtine (2003), o qual acredita que o discurso politico esteja em crise nas
sociedades ocidentais, ja que a politica do texto, da retdrica, a disseminacdo de
ideias, tornou-se mera politica de aparéncia, geradora de emocgdes. O autor salienta
que a conversacao-espetaculo propde que se veja “0 homem privado sob o
personagem publico”: é o life-style politics ou uma politica da vida privada, em que “a
exibicdo da intimidade doméstica e psicologica na qual a politica se banaliza nas
pequenas coisas cotidianas, se enuncia nos discursos ordinarios, se dissemina nos
tracos quase imperceptiveis da fisionomia” (COURTINE, 2003, p. 24). Piovezani
Filho (2003, p.53), citando Chaui®, completa o pensamento de Courtine (2003) ao
dizer que “na sociedade espetacular pds-moderna, a politica manifesta-se
permeada/invadida pelas acfes intimas e pessoais: ‘a politica se privatiza: a vida

® CHAUI, Marilena. Publico, privado, despotismo. In: NOVAES, A. (Org.). Etica. S&o Paulo:
Companhia das Letras, 1992.
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privada do governante ocupa toda a cena publica’ (CHAUI, 1992, p. 387)". Assim,
entende-se que o privado se funde ao publico, fazendo com que o discurso politico
seja uma representacéo do cotidiano privado do governante, mesmo que, em alguns
casos, possa nao condizer com a realidade.

A participacdo de Lula no HGPE, falando sobre Dilma, encerra-se com o0
fechamento do clipe dos 35 presidentes da Republica no Brasil. Ele afirma que a
candidata “fez o possivel e o impossivel para ajudar a melhorar a vida de uma
familia imensa chamada Brasil®®. Por essa razéo, ela seria a mais indicada para
prosseguir, aperfeicoando e avancando nos projetos iniciados pelo governo Lula.
Assim, o entdo presidente cumpre, na verdade, mais uma vez o papel de buscar
transferir prestigio e afeto a Dilma®, ao invés de simplesmente narrar sua histéria.
Com seu “jeito mais proximo do povo brasileiro”, Lula conseguiu conquistar o carinho
e 0 respeito, principalmente da populacdo de baixa renda. Seus altos indices de
aprovacdo durante os oito anos de governo, potencializavam que seria possivel
explorar esse ponto como vantagem competitiva de sua afilhada politica em relacéo
aos opositores. Pode-se pensar na seguinte formulacdo: Lula é bom presidente. Se

Lula apoia Dilma, logo Dilma também pode ser boa presidenta. Assim, Dilma=Lula.

4.2.3 Quem é Dilma Rousseff a partir do discurso do s politicos aliados

Dilma Rousseff foi candidata da coligacdo “Para o Brasil seguir mudando”,
composta por dez partidos: Partido dos Trabalhadores (PT), Partido do Movimento
Democratico Brasileiro (PMDB), Partido Democréatico Trabalhista (PDT), Partido
Comunista do Brasil (PC do B), Partido Socialista Brasileiro (PSB), Partido da
Republica (PR), Partido Republicano Brasileiro (PRB), Partido Trabalhista Nacional

® Interessante perceber como no HGPE s&o feitas mencdes a familia em sentidos diversos: familia
ggai, mae, filhos) e familia=Brasil.

O marqueteiro Jodo Santana, em entrevista a Folha de S. Paulo , enfatiza bem como néo so6 a
transferéncia de afeto e prestigio, mas, principalmente, de votos, de Lula para Dilma era um grande
desafio para a equipe durante a campanha: “Tinhamos uma candidata que era uma pessoa de
grande valor, enorme potencial, porém muitissimo pouco conhecida. Tinhamos o desafio de
transformar em voto direto, e apaixonado, uma pessoa que chegava a primeira cena por forca de uma
escolha indireta, quase imperial. Tinhamos que transformar a for¢a vulcanica de Lula em fator
equilibrado de transferéncia de voto, com o risco permanente de a transfusdo virar overdose e
aniquilar o receptor. Tinhamos a misséo de fazer Dilma conhecida e ao mesmo tempo amada; uma
personagem original, independente, de ideias préprias e, ao mesmo tempo, umbilicalmente ligada a
Lula; capaz de continuar o governo Lula, mas capaz de inovar”. (SANTANA, Jodo. Caso Erenice
provocou o 2° turno, diz marqueteiro. Entrevista concedida ao repoérter Fernando Rodrigues. Folha de
S. Paulo, Séo Paulo, 07 nov. 2010. Poder, p. A10).
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(PTN), Partido Social Cristdo (PSC) e Partido Trabalhista Cristdo (PTC). Com a
eleicdo da maioria dos governadores, deputados federais, deputados estaduais e
senadores ja no primeiro turno, nada mais estratégico do que explicitar o apoio dos
vencedores no HGPE do segundo turno, na busca de uma transferéncia de votos, ou
seja, aqueles que votaram nos politicos que apresentavam seu apoio a Dilma
também poderiam ser eleitores dela, no segundo turno. O HGPE de Dilma, durante o
segundo turno, veiculou que dos 18 governadores eleitos ja no primeiro turno, 11
estavam com Dilma; dos 81 senadores vitoriosos, mais de 50 apoiavam a candidata,
além dos mais de 350 entre os 513 deputados federais. Ressalta-se aqui que o0s
selecionados para expressar seu apoio a candidata foram aqueles eleitos com maior
visibilidade nacional e/ou oriundos de um dos dez maiores colégios eleitorais do
Pais.®’

Desde o dia 8 de outubro, primeiro da reta final do pleito, eles foram
personagens marcantes, que chamavam os eleitores regionais para darem seu voto
a Dilma. Durante os 25 programas analisados, foi verificada a presenca, algumas
vezes com depoimentos repetidos ou editados, de 12 politicos apoiadores,
especificamente sete governadores e cinco senadores. Eles reforcaram, inclusive, a
ligacdo entre Lula e Dilma e o carater de continuidade, como um ponto bastante
satisfatorio, que seu governo teria. Além desses, € importante destacar que o entédo
vice-presidente, José Alencar®®, e o companheiro de chapa de Dilma, Michel

Temer®®, deixaram seus depoimentos em favor da candidata. Liderancas do Partido

*” Segundo o site de Orangoo.net, em 2010, os eleitores brasileiros eram assim divididos nos colégios
eleitorais: (1°) Sdo Paulo — 30.301.398; (2°) Minas Gerais — 14.522.090; (3°) Rio de Janeiro —
11.589.763; (4°) Bahia — 9.550.898; (5°) Rio Grande do Sul - 8.112.236; (6°) Parana — 7.601.553;
(7°) Pernambuco - 6.259.850; (8°) Ceara — 5.881.584; (9°) Para — 4.768.457; (10°) Santa Catarina —
4.538.981; (11°) Maranh&do — 4.324.696; (12°) Goias — 4.061.371; (13°) Paraiba — 2.740.079; (14°)
Espirito Santo — 2.523.185; (15°) Piaui — 2.263.834; (16°) Rio Grande do Norte — 2.246.691; (17°)
Mato Grosso — 2.095.825; (18°) Alagoas — 2.034.326; (19°) Amazonas — 2.030.549; (20°) Distrito
Federal — 1.836.280; (21°) Mato Grosso do Sul — 1.702.511; (22°) Sergipe — 1.425.973; (23°)
Rond6nia — 1.079.327; (24°) Tocantins — 948.920; (25°) Acre — 470.975; (26°) Amapa — 420.799; (27°)
Roraima — 271.890. (Disponivel em: <http://www.oragoo.net/quais-sao-0s-maiores-colegios-eleitorais-
do-brasil/>. Acesso em: 3 mar. 2012)

®8 A titulo de ilustracdo, é reproduzido aqui o depoimento do entdo vice-presidente do Brasil, José
Alencar (PRB): “N0s ja passamos mais de cem anos da Republica. E tivemos raros momentos em
que o Brasil foi tdo bem conduzido quanto tem sido pelo presidente Lula com a sua equipe. Pois bem:
Dilma foi a principal peca dessa equipe. Entdo, ela tem condicbes excepcionais para dar
continuidade a tudo aquilo que possa ter sido objet o de aplauso da sociedade brasileira. E
mais: e condicdes pela personalidade dela, pelo est ilo dela, tem condi¢cdes de aperfeicoar as
coisas porque ela tem personalidade para isso ". (Depoimento exibido no HGPE DILMA
PRESIDENTE, em 12/10 e reprisado no dia 24/10, grifos nossos).

®Cabe aqui também reproduzir o0 depoimento do candidato a vice da chapa de Dilma, Michel Temer
(PMDB): “Tenho dedicado boa parte da minha vida ao Congresso Nacional. E |4 aprendi como é
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Verde (PV), ap0s a saida de Marina Silva da disputa, também declararam seu apoio
a Dilma.

A seguir, apresentam-se 0s depoimentos desses apoiadores que foram
apresentados em sequéncia, no formato de um jogral. A exibicdo ocorreu no dia 8 de
outubro, primeiro dia do HGPE do segundo turno. Alguns foram reprisados em
programas subsequentes, fora desta ordem e/ou editados.

Agora é hora da gente lutar ainda muito mais para assegurar que a Dilma
possa ser a futura presidente do Brasil®./ A eleicdo de Dilma é a seguranca
do Brasil seguir mudando, com essa grande unido’*/Que existe entre o
governo do Estado, Senado, Congresso, Camara e o Governo Federal’./A
Dilma vai fazer mais e melhor por cada um de nés na Bahia e no Brasil.”/O
gue Dilma significa para o Brasil € 0 mesmo que Lula significou e significa
até agora: crescimento, emprego e distribuicdo de renda74./Dep0is de um
operario, o Brasil e o Rio de Janeiro vao eleger Dilma, a primeira mulher
presidente do Brasil*./Guerreira, trabalhadora, excelente gestora, séria,
digna, competente e que tem amor a Deus’®./Nesse segundo turno, a Dilma
vai avancar irresistivelmente nas urnas’’./Mais do que uma simples
continuidade, é um avanco que nds teremos nesses proximos quatro
anos’®./E, por isso, eu quero pedir o seu voto’®./O futuro para o Brasil é
Dilma presidente®.

Os depoimentos acoplados acima foram gravados em estudio, o que lhes
confere um carater jornalistico, atribuindo as falas maior credibilidade, conforme
argumenta Quintero (2011). Em sequéncia, permitem perceber a construcéo de uma
imagem da candidata, proferida e avalizada por politicos de expressdo nacional e

importantes apoiadores. Além disso, a expressdo do apoio que esses politicos

importante para um governo contar com maioria sélida. Em relacdo a isso, Dilma chegara a
Presidéncia em condi¢cdes excepcionais. Melhores, inclusive, do que as que teve o presidente Lula.
Veja bem: Dilma ja conta com o apoio de mais de 350 deputados de um total de 513 e de mais
de 50 senadores de um total de 81. Nas democracias modernas, os presidentes necessitam de
maioria estavel para garantir governabilidade. Com o apoio do meu partido, o PMDB, e das bancadas
dos partidos aliados, Dilma podera governar com tranquilidade e fazer, de forma rapida, as reformas
gue o Brasil necessita”. (Depoimento exibido nho HGPE DILMA PRESIDENTE, em 19/10, grifos
NoOss0s).

’° Cid Gomes (PSB), governador reeleito do Ceara.

" Eduardo Campos (PSB), governador reeleito de Pernambuco.

> Marcelo Crivella (PRB), senador reeleito do Rio de Janeiro e integrante da Bancada Evangélica.

7 Jaques Wagner (PT), governador reeleito da Bahia e ex-ministro do governo Lula.

" Tarso Genro (PT), governador eleito do Rio Grande do Sul e ex-ministro do governo Lula.

7> Sérgio Cabral (PMDB), governador reeleito do Rio de Janeiro.

’® Delcidio do Amaral (PT), senador reeleito do Mato Grosso do Sul.

7 Roberto Requisio (PMDB), ex-governador e senador eleito do Parana.

’® Renato Casagrande (PSB), governador eleito do Espirito Santo.

® Marta Suplicy (PT), senadora eleita de S&o Paulo, referéncia do movimento feminista no Brasil, uma
das principais articuladoras da campanha de Dilma em Sao Paulo.

¥ Cristdvam Buarque (PDT), senador reeleito do Distrito Federal, ex-governador e ex-ministro do
governo Lula.
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eleitos representa traz consigo o potencial contingente de votos de, pelo menos,
sete dos dez maiores colégios eleitorais. Isolados ndo refletem o peso do
pronunciamento, como pode ser lido acima.

O jogral, de maneira sutil, aborda temas que estavam em voga no inicio do
segundo turno e que perpassaram a campanha de Dilma e a contracampanha até o
dia das elei¢Oes. Alguns exemplos s&o: a questdo da religiosidade, com destaque
para a polémica do aborto (“Guerreira, trabalhadora, excelente gestora, séria, digna,
competente e que tem amor a Deus ”); o pioneirismo de Lula e Dilma (“Depois de
um operario, o Brasil e 0 Rio de Janeiro vao eleger Dilma, a primeira mulher
presidente do Brasil”); primeiro governo que poderia ser, de fato, de continuidade (“O
que Dilma significa para o Brasil ée 0 mesmo que Lula significou e significa até
agora”); e o voto das mulheres (Marta Suplicy € a unica mulher a parecer no jogral
e literalmente pede o voto para Dilma: “E, por isso, eu quero pedir o seu voto”, o que

sugere a ideia de que mulher vota em mulher).

4.2.4 Quem € Dilma Rousseff a partir do discurso da  nova classe média

Com os programas sociais criados ou implementados no governo Lula, 36
milhdes de brasileiros alcangaram a classe média, 28 milhdes sairam da pobreza.
Além disso, foram gerados 14,5 milhdes de empregos. Esses dados alardeados em
toda a campanha de Dilma para ressaltar os beneficios da continuidade dessa
proposta de governo também sdo a justificativa do protagonismo da nova classe
média no HGPE.

A dona de casa baiana Roberta Silva, beneficiaria do Minha Casa, Minha
Vida; o pedreiro Airton Rabelo, de Minas, ex-beneficiario do Bolsa Familia; o
pedreiro Marcilio da Cunha, de Taguatinga (DF), que melhorou de vida, sdo alguns
dos personagens que, com seus depoimentos emocionados (presenca do discurso
retdrico ao pathos) salientaram o compromisso da candidata com as ac¢des em prol

das classes mais pobres.

Eu ndo tenho nem palavras [sobre o que significou receber a casa pelo
programa Minha Casa, Minha Vida]. Eu quero que as pessoas que ndo tém
ainda sintam esse privilégio, esse gosto. E gostoso assim: eu tenho uma
casa. Hoje tenho essa oportunidade assim, que foi um presente . E eu
espero assim da senhora [Dilma] continuar isso. N&o para, nao.
(Depoimento de Roberta Silva, dona de casa de Feira de Santana — BA,
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moradora de um apartamento no Conjunto Habitacional Nova Conceicao,
conseguido por meio do Minha Casa, Minha Vida. Exibido no dia 08/10/10,
grifos nossos).

Eu me emociono quando falo porque, as vezes, eu queria pegar dinheiro
emprestado para comprar arroz e feijao. Ai, no Bolsa Familia, eu pude ver
gue eu tenho alguém que me ama, que € o meu Pais. E é um direito que
eu tenho para alavancar minha vida . [...] Hoje, eu toco obras, tenho meu
carrinho, adquiri dois lotes ali no municipio de Juatuba. Eu gostaria que
continuasse isso porque eu tenho uma menina fazendo Direito, advogada,
porque eu ganhei a bolsa de estudo dela. Por que eu ganhei a bolsa de
estudo? Eu procurei saber que o Brasil investe em nds. O Brasil € o Brasil.
Hoje, eu tenho uma filha fazendo Direito... Quer dizer, eu vou ter uma
histéria bonita pra contar pros meus netos um dia. Ndo aquele sofrimento
que meus avés contavam pra mim. [...] A Dilma, pra mim, é a cara do Brasil.
Ela vai alavancar o Brasil igual o Lula esta fazendo. (Depoimento de Airton
Rabelo, pedreiro de Contagem — MG, ex-beneficidrio do Bolsa Familia.
Exibido no dia 12/10/10, grifo nosso).

Ha 12 anos atras nas minhas costas, passei um dia todinho de Taguatinga
pra ca de a pé, cacando um dia de servigo e ndo achei. Eu ndo achei.
Cheguei aqui do mesmo jeito. No tempo da minha esposa passar fome. [...]
NO6s moravamos em um barraco de madeirite e hoje n6s moramos numa
casa de tijolo. Hoje, o salario que a gente ganha tem poder de compra.
Hoje, eu tenho televiséo, tenho geladeira, tenho fogdo bom, tenho uma pia
boa, né? Entdo, mudou na vida nossa. [...] Era um sonho dos meus meninos
viajar de avido. Nunca fui numa praia. N6s fomos para Fortaleza. Passemos
la 18 dias em Fortaleza, na praia. Fomos de avido, voltamos de 6nibus. Mas
deu para nds pagarmos as quatro passagens sossegado . Parcelemos...
[...] O sonho meu é ver a Dilma na Presidéncia e mandando do mesmo jeito
que o Lula vem fazendo os projetos. Meu sonho é esse! (Depoimento de
Marcilio da Cunha, pedreiro de Taguatinga — DF. Exibido no dia 13/10/10,
noite, grifo nosso).

Os trechos destacados dos depoimentos ressaltam trés pontos importantes
da entrada desses personagens como protagonistas do HGPE de Dilma:
oportunidade (Roberta Silva: “[...] tenho essa oportunidade, que foi um presente.”),
direito (Airton Rabelo: “[...] € um direito que eu tenho para alavancar minha vida”) e
marcacao de classe (Marcilio da Cunha: “[...] deu para nGs pagarmos as quatro
passagens sossegado. Parcelemos.”).

Durante os comicios e passeatas, ou mesmo no modelo “povo fala” pelas
ruas dos grandes centros urbanos, a equipe da campanha capturou declaragbes
entusiasmadas de apoio a Dilma, o que, segundo Albuquerque (1999) incentiva e
reforca a adesdo de outros eleitores. A seguir, sdo reproduzidos alguns deles,

escolhidos por seu teor emocional:
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Janjar dos Santos: “Ela é a favor da vida ®'". (exibido em 09/10/10, grifo
Nosso)

Antdnio Donizete: “A Dilma é a mais experiente hoje. Ela é a mais indicada
hoje e o Lula acertou”. (exibido em 09/10/10, grifo nosso)

Luiz Ferreira: “Quando a gente fala em Dilma, faz lembrar uma Anita
Garibaldi, faz lembrar uma Madre Tereza de Calcuta, faz lembrar uma
Joana D’arc. Por qué? Porque todas essas mulheres f icaram na
histéria. Todas essas mulheres ultrapassaram a sua época”. (exibido
em 13/10/10, grifos nossos)

Genibete de Souza: “A Dilma vai ser a grande guerreira ai . (exibido em
14/10, grifos nossos)

José de Faria: “Ela vai tratar com muito carinho esse Brasil  ”. (exibido em
19/10, grifo nosso)

Lucas Rocha: “E a forca da mulher brasileira”. (exibido em 24/10/10 e
repetido no dia 25/10/10, grifo nosso)

Os seis depoimentos reproduzidos acima sao significativos no que se refere a
imagem que a populacdo, mais especificamente, os eleitores da classe média,
absorveu a partir da proposta dos estrategistas no HGPE, durante o pleito.
Expressdes como “guerreira”, “experiente”, “a favor da vida” ou mesmo a
comparacao com grandes personalidades femininas que ultrapassaram sua época
na dimenséo de luta altruista — Madre Tereza de Calcuta, Anita Garibaldi e Joana
D’arc — demonstram o entusiasmo dos depoentes quanto a Dilma. E interessante
notar que também fazem o papel de contraposicdo as acusagfes dos opositores a
candidata. Isso reforca a estratégia de convencimento do eleitorado por pessoas
com as quais se identifica (ALBUQUERQUE, 1999).

4.2.5 Quem é Dilma Rousseff a partir do discurso do s artistas e intelectuais

Em se tratando de um HGPE televisivo, ndo se pode esquecer a influéncia
que a presenca de celebridades exerce ao figurar entre os apoiadores de um(a)
candidato(a).

Encabecados por aqueles filiados ao PT, Dilma teve o apoio de mais de mil
artistas e intelectuais — conforme informado em seu programa de 20/10/10 —, que se
reuniram no dia 18 de outubro, no Teatro Casagrande, no Rio de Janeiro, para

declarar seu voto. Com bandeiras, adesivos no peito, cantando o jingle atualizado da

81 Aqui, chama-se a atencdo para o fato de que essa expressdo em negrito foi utilizada pelo locutor
em off e agora é repetida no “povo fala”.
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campanha de 1989 (“Lula 1&"/“Dilma 1&"), o cantor, compositor e escritor Chico
Buarque, o tedlogo e escritor Leonardo Boff, a cantora Margareth Menezes, o
arquiteto Oscar Niemeyer, o ator Paulo Betti, entre outros, demonstraram seu apoio
a candidatura da petista. As imagens e os depoimentos foram utilizados repetidas
vezes, nos programas dos dias 19/10/10, 20/10/10 e 24/10/10.

A sequir, sao reproduzidos 0s mais expressivos deles:

Gilberto Gil (filiado ao PV), cantor:

[fora do ato de apoio, no Rio de Janeiro] “Eu votei na Marina no primeiro
turno. No segundo turno, vou votar na Dilma. Sei como ela ajudou a
construir esse governo, que toda a nagdo reconhece como um governo
importante, interessante. Acho que agora ela tem capacidade , por ter
vivido isso tudo; tem capacidade de levar tudo isso adiante”. (exibido em
19/10/10, grifo nosso)

Chico Buarque, cantor, compositor e escritor:

[fora do ato de apoio, no Rio de Janeiro] “Ela tem fibra, é inteligentissima

e tem sensibilidade social para tocar adiante”. (exibido em 19/10/10, grifo
Nnosso)

[durante o ato de apoio, no Rio de Janeiro] “Eu vim aqui reiterar meu apoio
entusiasmado a Dilma. Essa mulher de fibra, essa mulher que ja passou por
tudo, que ndo tem medo de nada . Temos hoje um pais que é ouvido em
toda parte porque fala de igual para igual com todos. Nao fala fino com
Washington nem fala grosso com Bolivia e Paraguai”. (exibido em 20/10/10,
repetido no dia 24/10/10, grifo nosso)

[fora do ato de apoio, no Rio de Janeiro] “Eu estou com Dilma porque ela ja
demonstrou que tem capacidade, tem conhecimento profundo do Paise
sobretudo, grande sensibilidade social, que € uma marca do governo
Lula, que ela vai levar adiante”. (exibido em 20/10/10 e repetido no dia
24/10/10, grifo nosso)

Leonardo Boff, tebdlogo e escritor:

[fora do ato de apoio, no Rio de Janeiro] “Se a esperanca, com Lula, venceu
o medo®, agora, com Dilma, a verdade vai vencer a mentira®. E uma
porcdo do destino brasileiro depende da vitéria de Dilma, porque, se a
oposicao ganhar, n6s vamos ter imensos retrocessos.” (exibido em 20/10/10
e repetido no dia 24/10/10)

[fora do ato de apoio, no Rio de Janeiro] “Ela ndo vem gerenciar um povo.
Ela vem cuidar do povo .” (exibido em 20/10/10 e repetido no dia 24/10/10,
grifo nosso)

Margareth Menezes, cantora:

[fora do ato de apoio, no Rio de Janeiro] “Eu acredito que ela sabe o valor
real da vida e sabe também a necessidade que 0 noss 0 povo mais
simples tem de ter acesso a uma vida melhor ”. (exibido em 20/10/10,
grifo nosso)

82 g importante esclarecer aqui que o medo ao qual Boff faz referéncia é a campanha presidencial de
José Serra, em 2002. Nessa ocasido, a atriz Regina Duarte aparecia no HGPE do candidato do
PSDB dizendo que tinha “muito medo” do que poderia acontecer no Pais caso Lula fosse eleito. A
fala e 0 semblante preocupado, para ndo dizer aflito, da atriz acabou se tornando motivo de chacota
de humoristas.

8 A verdade e a mentira referem-se a contracampanha caluniosa que Dilma sofreu durante todo o
pleito, principalmente com informacdes erréneas sobre sua atuacdo em grupos contrarios a ditadura
militar.
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[fora do ato de apoio, no Rio de Janeiro] “Eu, como mulher, quero muito
ver uma mulher na Presidéncia da Republica .” (exibido em 20/10/10 e
repetido no dia 24/10/10)

Beth Carvalho, cantora:

[fora do ato de apoio, no Rio de Janeiro] “Mais ainda por ela ser mulher.
Quer dizer: sera a primeira mulher presidente do Brasil.” (exibido em
20/10/10 e repetido no dia 24/10/10, grifo nosso)

Alceu Valencga, cantor:

[fora do ato de apoio, no Rio de Janeiro] “E uma grande gestora e ela vai
fazer um governo excelente, maravilhoso. Eu tenho certeza disso.” (exibido
em 20/10/10 e repetido no dia 24/10/10, grifo nosso)

Oscar Niemeyer, arquiteto:

[fora do ato de apoio, no Rio de Janeiro] “Ela € competente . Ela conhece
os problemas do nosso Pais e, principalmente, ela permite a volta do
governo do Lula, fantastico, ligado ao povo. Por isso, voto em Dilma”.
(exibido em 24/10/10, grifo nosso)

Boff recusa a ideia de Dilma ser apenas uma gerente, ao afirmar que ela
cuidaria do povo. Ressalta-se aqui o lado maternal da candidatura, expressando que
sua vitdria possibilitaria a assisténcia aos mais necessitados. Com o depoimento da
cantora Margareth Menezes, reafirma-se a ideia de que “mulher vota em mulher”. O
pronunciamento da cantora Beth Carvalho, como o de Margareth Menezes, cumpre
a funcéo de reforcar o voto das mulheres em outra mulher.

A reproducédo dos depoimentos dos artistas e intelectuais que participaram do
ato de apoio no Rio de Janeiro foi utilizada a fim de atuar no reforgco de
convencimento do eleitorado. Sao pessoas que exercem grande influéncia na
populacdo e que, consequentemente, suas opinides sdo consideradas bastante
relevantes por seus fas e admiradores. Dessa forma, contar com 0 apoio de tao
significativa gama de artistas e intelectuais, principalmente de muitos que
constantemente estdo na midia, é trabalhar a estratégia de conquista de voto por
meio da credibilidade indireta, ou seja, se o famoso que se admira vota na Dilma,
seu fa pode votar também. Além disso, como nos trechos reproduzidos dos
depoimentos estilo “povo fala”, os artistas e intelectuais contrapfem-se as callnias
da campanha oposicionista, afirmando e reforcando as qualidades de Dilma:
“competente”, “grande gestora”, “ser mulher”, “sabe o valor real da vida”, “tem
capacidade e conhecimento profundo do Pais e grande sensibilidade social”,

“inteligentissima”.
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4.2.6 O discurso de Dilma Rousseff sobre si

Nos 25 programas analisados, percebe-se que Dilma foca mais seus
discursos na questdo do pré-sal, nos avancos sociais conseguidos durante o
governo Lula, nos beneficios que a populacado teria com a continuidade deste modo
de governar, além dos ataques e das respostas as ofensas feitas por José Serra e
aliados. Proporcionalmente a seu numero de falas, ela refere-se muito pouco sobre
si mesma, papel que foi deixado mais a cargo do locutor em off, dos representantes
da nova classe média, da populacdo em geral (“povo fala”), dos politicos aliados e
dos artistas e intelectuais.

Caldeira (2011) ressalta que Dilma, durante a campanha, preferiu ndo abordar
aspectos de sua vida privada, a fim de evitar os embates da arena politica. A filha
Unica Paula sempre foi muito ligada a mae, mas ambas preferiram manté-la,
juntamente com o neto Gabriel, longe dos holofotes da imprensa. Apenas foi
divulgada uma foto oficial de Dilma com o neto e, no dia em que foi conhecé-lo,
dispensou assessores e segurancgas e interrompeu 0s compromissos de campanha,
ja que o0 menino nasceu no periodo do primeiro turno. Para Lima (2011, p. 24), o
nascimento de seu primeiro neto, garantiu a Dilma *qualidades’ ainda maiores,
agora, além de mae, a candidata se tornava avé, ainda mais competente e capaz de
entender as necessidades de seus eleitores”. A autora completa que a foto oficial de
Dilma com Gabriel nos bracos foi postada intensamente nos veiculos de
comunicagéo, em uma demonstracao de atencao e cuidado.

Os dois casamentos de Dilma com ex-companheiros do periodo de luta contra
a ditadura militar também nao foram mencionados. Mesmo sendo mais reservada
guanto a sua vida pessoal, ela mencionou os desafios enfrentados, principalmente
sobre o fato de ter sido pioneira em varias funcgdes, anteriormente destinadas

apenas a homens:

Muitas vezes, as mulheres foram, pelo menos, secretarias de Educacéao.
Agora, tinham certas areas que era como se estivesse escrito na porta:
“vedada a entrada de mulheres”. Porque também tem o estereétipo, né?
Fragil e meiga. A gente é fragil e meiga, mas néo é so fragil e meiga. Somos
capazes de decidir, temos posicdo, somos assertivas. (HGPE DILMA
PRESIDENTE, 10/10/10).
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A candidata demonstrou que sua candidatura a Presidéncia da Republica era
reflexo de evolugBes sociais pelas quais a sociedade brasileira e mundial passaram
ao longo dos anos. O avanco em politicas publicas e, principalmente, naquelas que
garantem as mulheres serem consideradas cidadas, com seus direitos e deveres em
uma sociedade organizada, possibilita que, na atualidade, elas também queiram

exercer novas ocupacoes.

As mulheres lutaram muito para conquistar seus direitos, para conquistar
seu lugar no mercado de trabalho na arte, no esporte, na politica. Minha
candidatura simboliza essas novas conquistas. Caso seja eleita, vou honrar
0 meu compromisso com todas as mulheres brasileiras. (HGPE DILMA
PRESIDENTE, 28/10/10).

A imagem de mulher corajosa, vencedora, pronta para enfrentar os desafios
advindos com o cargo de presidenta, que exige experiéncia e preparacao extensa,
foi demonstrada durante o todo o HGPE. Também é reforgado o sentimento altruista
de enfrentar desafios em favor de um pais melhor e mais justo, principalmente para

agueles oprimidos. O trecho abaixo é bastante ilustrativo disso:

Minha vida tem sido um desafio permanente. Venci to do tipo de
dificuldade para chegar até aqui. O que sempre me m oveu foi a fé de
qgue eu poderia ajudar o Brasil a ser um pais melhor . Todos os meus
passos tiveram esse objetivo. Tudo tem sido um grande aprendizado. O
presidente Lula foi meu grande mestre e o povo brasileiro, minha grande
inspiracdo. Hoje, posso assegurar: estou pronta para presidir o meu Pais
para fazer do Brasil o pais que eu, vocé e todos nés sempre sonhamos: um
pais mais justo e solidario, onde toda a familia tem o direito de ser feliz.
(HGPE DILMA PRESIDENTE, 10/10/10, grifos nossos).

A imagem de “fragil e meiga” nunca coube a Dilma, que desde jovem
mostrou-se decidida e ciente de suas vontades, tanto que foi no Colégio Estadual
Central, durante sua adolescéncia, que comecou a se interessar pelas questdes
politicas, em plena época de ditadura militar.

Todos nés achavamos que a gente ia mudar o Brasil e o0 mundo. Essa é
uma visao fortissima na minha geracao. Mudar o mundo e o Brasil. Fazer
um Brasil mais igual, acabar com a injustica.

O Estadual Central era uma efervescéncia. Me (sic) senti um peixe dentro
d'agua. Achei ali o maximo. Achei ali aquele negdcio: Brasil tem de mudar.
(HGPE DILMA PRESIDENTE, 10/10/10).

Dilma também mostrou seu lado maternal, ndo apenas no que se refere a sua

relacdo com a filha Unica Paula, mas como o fato de ser mulher, mais precisamente,
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de ser mée, pode influenciar e contribuir para uma gestao mais humana, preocupada
com o bem-estar do outro, que busca cuidar das pessoas, ou seja, a implantacdo da
politica maternal. Essa caracterizacdo foi pontuada por Phillips (2001) e Miguel

(2001), que séo criticos desse modelo de politica.

Acho que a gente, quando nasce um filho, sabe qual é a sensacdo? De que
vOCcé é uma pessoa privilegiada. Essa doagdo sem pedir nada em troca é
Unica, é Gnica na vida. (HGPE DILMA PRESIDENTE, 10/10/10).

Mulher tem esse lado do cuidar . E acho que nés também temos uma
caracteristica: a gente olha o processo inteiro, do inicio ao fim, quase
analiticamente. Acho que os homens sdo mais sintéticos. Entdo, mulher
cuida, cuida mesmo. (HGPE DILMA PRESIDENTE, 17/10/10, grifos
Nnossos).

Dilma também rebateu as criticas sobre seu jeito de ser durona®*, como foi
apregoado por Varios opositores a sua candidatura. Em suas falas, salienta que
honra seus compromissos e gosta que 0s outros facam o mesmo; para isso, é
rigorosa: “Tem gente que me acha muito durona e exigente. Mas, realmente, quando
€ para colocar as coisas em ordem, eu ndo costumo brincar em servico.” (HGPE
DILMA PRESIDENTE, 15/10/10).

Além disso, a candidata assumiu o discurso da competéncia, a fim de mostrar
gue sua capacidade de ser uma boa gestora poderia ser transferida para a funcéo
mais alta do executivo brasileiro. Sua experiéncia a frente da Casa Civil e,
consequentemente, de todo o ministério durante o segundo mandato do governo

Lula foi bastante utilizada no HGPE.

O Brasil vive a maior transformacéo de sua histéria e isso ndo acontece por
acaso. E resultado de um modelo de governar que coloca as pessoas no
centro de tudo, que valoriza as empresas nacionais e acredita na forca do
povo brasileiro. E esse projeto que represento nessa eleicdo, ou seja,
minha candidatura ndo é fruto de ambicdo pessoal. Estou aqui para
assegurar todas as conquistas do governo Lula e garantir novos avangos
para que o Brasil se torne um pais sem miséria, de pleno emprego. Um pais
com uma educacao, uma salde e uma seguranca de qualidade. Esses sdo
0S COMPromissos que assumo com a experiéncia de que m coordenou

84 Aqui vale trazer a matéria Presidente pavio curto, assinada pela reporter Vera Magalhées,
publicada pelo jornal Folha de S. Paulo, em 13/11/11. De acordo com o veiculo, Dilma agride
constantemente ministros e assessores, sempre que tentam se posicionar contrarios a alguma
opinido dela ou ndo se subordinam a suas ordens. A matéria reforca o esteredtipo que circulava na
imprensa antes das eleicdes e que foi um pouco apaziguado com a imagem maternal e gestora
atenciosa, apresentada no HGPE. Mas Magalhaes (2011, p. A16) afirma que “apesar do temor, 0s
assessores veem o estilo rispido como demonstracdo de que ela esta ‘investida da funcéo’ e ‘leva o

cargo a sério™.
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todo o ministério e todos os principais programas d 0 governo Lula. Sei
o que fazer, como fazer e vou fazer bem. (HGPE DILMA PRESIDENTE,
13/10/10, grifos nossos).

A maior garantia de que vou cumprir todos 0s meus ¢ ompromissos é
minha prépria historia de vida.  Posso garantir que vou fazer porque ja fiz.
Estive lado a lado com o presidente Lula nos ultimos oito anos. Coloquei em
pratica programas como o PAC, o Luz para Todos e o0 Minha Casa, Minha
Vida. Mostrei que é possivel combater a fome e a miséria, gerar milhdes de
empregos e oferecer uma vida melhor a outros milhdes de brasileiros.
Tenho amor por esse projeto que mudou o Brasil. Fazer com que ele
avance ainda mais é a razdo da minha vida. Vamos em  frente, com fé
no Brasil. (HGPE DILMA PRESIDENTE, 19/10/10, grifos nossos).

Nos trechos reproduzidos acima, Dilma ressalta a experiéncia adquirida
durante sua atuacdo em Varios cargos de geréncia e da vida pessoal. Ela mescla o
sentido do privado com o publico ao dizer que o Brasil avancar ainda mais é a razéo
de sua vida. Ao mesmo tempo, coloca-se a disposi¢cdo do povo brasileiro ao afirmar
que sua candidatura “nao é fruto de ambic&o pessoal”. Dilma coloca-se como aquela
que se oferece para fazer mais pelo Pais e pelo seu povo, principalmente. A
chancela do governo Lula confere-lhe conhecimento e vivéncia para fazer o que se

espera de um(a) sucessor(a) do ex-presidente.

4.2.7 Dilma Rousseff vista pelos veiculos de comuni  cagdo de massa

Conforme esclarecimento feito no inicio deste capitulo, aqui a intencdo é
demonstrar como a biografia e o discurso sobre a candidata no HGPE foram
moldados em resposta ao que estava circulando na midia. E interessante lembrar
que o HGPE é um espaco autdnomo de construcdo de imagem, mas que ndo pode
prescindir de considerar o que se faz presente na esfera de visibilidade midiatica.

Para uma profissional extremamente técnica, vinculada a estrutura
administrativa, que era apenas conhecida nos bastidores da politica, conquistar a
confianca e o voto da maioria do eleitorado, ndo era tarefa simples. Até chegar o
momento da disputa eleitoral, houve uma preparacédo bem significativa de Dilma em
varios aspectos — dos pequenos detalhes as mais estratégicas alteracdes: cirurgias
plasticas para mostrar uma aparéncia mais jovial, vestuario, cabelo, maquiagem,
sobrancelhas, modo de se portar em publico, formato de discursos, sorriso constante
e amavel, pensar e agir politicamente corretos, entre outros pontos. Trés matérias

publicadas em revistas especiais apos a eleicdo de Dilma relatam essa preparacao
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que comegou em 2008, tendo a frente o marqueteiro Jodo Santana, responsavel
pela campanha de Lula de 2006 e pela de Dilma: A construcdo da vitoria (Isto €,
01/11/10), Treinada para ser presidente (Epoca, 01/11/10) e A construcdo da
candidata (Veja, 01/11/10). A matéria A reconstrugdo da ministra (Veja, 04/11/09)
também foi considerada importante para esta analise. Em todas essas publicacoes,
Dilma foi apresentada como uma pessoa de temperamento dificil; sempre muito
séria e de poucos sorrisos; com dificuldades para se expressar em publico, por usar
de muitos termos técnicos e de restrita compreensdo; e que nunca havia se
imaginado concorrente em uma disputa eleitoral, muito menos para a Presidéncia da
Republica. De modo ilustrativo, destaca-se o seguinte trecho da matéria Treinada

para ser presidente, veiculada na revista Epoca:

Visualmente, é possivel perceber a acdo dos marqueteiros para construir
uma nova Dilma entre a conversa de 2007 [quando a revista Epoca fez uma
entrevista com ela, na qual disse que néo teria perfil para suceder Lula] e
sua eleicdo. Dilma passou por algumas intervencdes estéticas, como
pequenas cirurgias plasticas no rosto. Os dentes foram corrigidos. Os
Oculos sumiram e foram substituidos pelas lentes de contato. Os terninhos e
os tailleurs de cores sd@brias foram trocados por roupas mais joviais. Suas
entrevistas, antes dominadas por temas aridos, recheados de palavras
dificeis e estatisticas, passaram a versar sobre temas populares e a incluir
promessas. A antiga burocrata, famosa em todo o governo pelo uso
constante do laptop e pelas apresentacbes em PowerPoint, agora abraca
eleitores no interior do Nordeste e carrega criancas. Em trés anos de
preparacao intensa, Dilma Rousseff, de 62 anos, se transformou em politica
profissional, candidata e presidente do Brasil. (LOYOLA, 2010, p. 20).

Tal estratégia sugere uma tentativa de diferenciacdo para a cobertura da
midia sobre Dilma, ja que, segundo Miguel e Biroli (2011) e conforme abordado no
Capitulo 2, a imprensa contribui muito para reforcar o vinculo da mulher com o
espaco privado e seu afastamento da vida publica, principalmente no papel de
politica. De acordo com levantamento feito pelos autores, no caso de Dilma, as
entrevistas com a entdo ministra referiam-se a “sua formacdo como economista e
sua competéncia técnica, aos amigos dos tempos de combate a ditadura militar
instaurada no Brasil em 1964, mas também a sua idade, a sua filha, ao fato de ser
divorciada e a uma dieta alimentar [...]” (MIGUEL; BIROLI, 2011, p. 198)%°.

% A titulo de curiosidade, o site noticioso UOL publ icou, no dia 28/12/11, a matéria Sem apelar
para uniforme, Dilma tem visual consagrado por esti listas, na qual a repérter Vivian
Whiteman aborda o figurino adotado pela presidenta em seu primeiro ano de mandato. Esta
seria uma pauta sequer cogitada se o chefe de gover  no fosse um homem.
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Apesar de muito se dizer que a imagem mais serena e maternal de Dilma foi
construida para a campanha, segundo a matéria de Loyola (2010), na edicdo
especial de Epoca (01/11/10), as pessoas mais proximas a presidenta garantiram
que ela apenas conseguiu mostrar quem € de fato durante o periodo politico-
eleitoral: detalhista, de bom humor, brincalhona, muito ligada a familia, sendo
comuns referéncias a filha Paula (a quem se refere como “meu bebé”, em conversas
com apoiadores), a mée, Dilma Jane, e ao ex-marido Carlos Araujo. “A face durona
e rispida de Dilma seria apenas uma espécie de uniforme de trabalho. Segundo o
ministro das Relac¢des Institucionais, Alexandre Padilha, essa € uma imagem
construida de Dilma” (LOYOLA, 2010, p. 24). Assim, nota-se que ha a construcao de
duas imagens de Dilma Rousseff: a gerente durona, que se apresentava enquanto
ainda era chefe da Casa Civil, e a candidata maternal, do periodo do pleito, que
buscava se aproximar do eleitorado, mostrando-se sensivel a seus problemas e
pronta a resolvé-los, “cuidando das pessoas”, como ressaltado no HGPE.

O periodo em que Dilma lutou contra a ditadura militar também foi lembrado
pela midia, pelos livros com teor biografico e por seus adversarios. Fato marcante
gue rememora esta fase de sua vida ocorreu em 2008, quando ainda era ministra-
chefe da Casa Civil, e foi convocada para prestar esclarecimentos a Comissao de
Infraestrutura do Senado Federal sobre o andamento das obras do PAC. Segundo
Caldeira (2011), o verdadeiro motivo era constrangé-la a responder sobre a
existéncia de um dossié com gastos do ex-presidente Fernando Henrique Cardoso e
da ex-primeira-dama Ruth Cardoso. No inicio da sessao, o deputado José Agripino
Maia, um dos lideres da oposicdo, questionou Dilma sobre ter mentido aos
torturadores na época em que ficou presa durante a ditadura. De acordo com o
deputado, ela poderia mentir novamente sobre o assunto que estava em pauta
naquela sessao. A resposta de Dilma reverteu o jogo e a fez sair de 14 uma forte

candidata a Presidéncia:

[...] Eu tinha 19 anos. Eu fiquei trés anos na cadeia. E eu fui barbaramente
torturada, senador. Qualquer pessoa que ousar dizer a verdade para
interrogadores, compromete a vida dos seus iguais, entrega pessoas para
serem mortas. Eu me orgulho muito de ter mentido, senador. Porque mentir
na tortura ndo é facil. Na democracia, se fala a verdade. Diante da tortura,
guem tem coragem e dignidade fala mentira. E isso, senador, faz parte,
integra a minha biografia, que eu tenho imenso orgulho. [...] Eu me orgulho
imensamente de ter mentido. Porque eu salvei companheiros da mesma
tortura e da morte. Ndo tenho nenhum compromisso com a ditadura em
termos de dizer a verdade. [...] 0 que mata na ditadura é que ndo ha espaco
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para a verdade, ndo ha espaco para a vida, porque algumas verdades, até
as mais banais, podem conduzir a morte. [..] (ROUSSEFF apud
CALDEIRA, 2011, p. 49-51).

Carvalho (1998) e Moreira (2010) registraram em livros e matéria,
respectivamente, sobre Dilma e outras mulheres que foram a luta armada fatos
importantes daquela época. Segundo os autores, com o codinome Vanda, enquanto
estudava na Faculdade de Ciéncias Econdmicas (FACE) da Universidade Federal
de Minas Gerais (UFMG), em Belo Horizonte, Dilma conheceu seu primeiro marido,
o jornalista Claudio Galeno de Magalhdes Linhares, e com ele integrou o grupo
politico clandestino Comando de Libertacdo Nacional (COLINA), que posteriormente
passou a se chamar Vanguarda Armada Revolucionaria Palmares (VAR-Palmares).
No Rio de Janeiro, ensinou marxismo para alguns companheiros e atuou na
infraestrutura de algumas ac6es armadas, chegando a diregdo da COLINA por isso.
ApOs ser presa em uma operacéao policial no Centro de Sao Paulo, em 16 de janeiro
de 1970, foi torturada durante 22 dias, com pancadas e choques elétricos. O
procurador militar que a denunciou lhe atribuiu 0s seguintes epitetos, presentes em
seu processo da Justica Militar: “Joana D’arc da subversao”, “papisa da subverséo”,
“criminosa politica” e *“figura feminina de expressao tristemente notavel”
(CARVALHO, 1998; MOREIRA, 2010).

Depois de trés anos na priséo, reconstruiu sua vida em Porto Alegre, voltou a
estudar Ciéncias Econdomicas na Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS). Com o segundo marido, o advogado Carlos Araujo, também companheiro
dos tempos de guerrilha, ajudou a fundar o Partido Democratico Trabalhista (PDT).
Atuou na campanha presidencial de Leonel Brizola de 1989. Em 2001, filiou-se ao
PT, enquanto integrava o governo de Olivio Dutra. (Epoca, 01/11/10).

A psicanalista Maria Rita Kehl, em artigo publicado na revista Carta Capital ,
de 24 de agosto de 2011, diz que mais do que ser mulher, Dilma tem a experiéncia
de ter sofrido nos porbes da ditadura, e, assim, conheceu a solidariedade entre os
companheiros presos e torturados. E nesse sentido, “muito mais significativo diante
do profundo conservadorismo brasileiro do que ser governado por uma mulher é ter
uma presidenta que conheceu, por dentro e na pele, a violéncia e o arbitrio da
ditadura militar” (KEHL, 2011, s.p.). Assim, ela poderia ser mais capaz de implantar
uma efetiva politica de combate a violéncia militar, ainda tdo presente nas cidades,

principalmente, na periferia, brasileiras; além de um novo olhar para a Lei da Anistia.
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Em 2009, quando Dilma comecou a ser apontada como potencial candidata
do PT & eleicdo presidencial de 2010, muitas informagfes surgiram na imprensa a
seu respeito. Alguns veiculos, inclusive, ao relembrar sua atuacéao contra a ditadura
militar, chegaram a utilizar documentos falsos que a caluniavam, com destaque na
primeira pagina.

O jornal Folha de S. Paulo, de 5 de abril de 2009, publicou as matérias
Grupo de Dilma planejava sequestrar Delfim e Ex-guerrilheira é elogiada por
militares e vista como ‘cérebro’ do grupo, assinadas pela repérter Fernanda Odilla,
nas quais Dilma é relacionada a grupos guerrilheiros, que atuaram na luta armada
em oposicdo a ditatura. Ela nunca negou ter atuado nos grupos Colina e VAR-
Palmares, entretanto, como consta na matéria Autenticidade de ficha de Dilma n&o é
provada, publicada no mesmo jornal, em 25 de abril de 2009, e reproduzida no site
Observatério da Imprensa, no mesmo dia, a ficha policial que a acusava de
participagdo em assaltos, sequestros e assassinatos, e que ganhou destaque de
primeira pagina era forjada e nunca constou dos processos a que respondeu na
Justica Militar, como informado anteriormente. Ao contrario, fora enviada para o e-
mail da reporter a partir do contato do site ultradireitista TERNUMA (Terrorismo
Nunca Mais). Como salienta Magalhdes (2009, s.p.), o jornal “ndo deu o mesmo
espaco para desfazer o equivoco do que ele mereceu na edicdo de 5 de abril,
guando teve chamada na primeira pagina”. Para completar, Magalhdes salienta um

detalhe de edicdo bastante curioso:

Além da questdo do espaco e do destaque, cabe notar que a Folha
marotamente publicou, abaixo da matéria sobre o erro da ficha, uma
reportagem sobre a “volta” de Delubio Soares ao PT. Cabia ali, claro, Dilma
também € petista, mas é impossivel ndo perceber a méo leve da
editorializagdo do noticiario. E quase como se o jornal confessasse: “errei,
mas este PT ndo presta mesmo...” (MAGALHAES, 2009, s.p.).

Mesmo havendo a publicacdo da correspondéncia de Dilma enviada ao
ombudsman da Folha e a retratacdo do jornal, essas informacbes foram
disseminadas como verdadeiras na contracampanha de 2010 por seus adversarios e
guem 0s apoiava.

A imagem de Dilma Rousseff perpassa vérias vertentes: infancia e
adolescéncia em Belo Horizonte, a militancia contra a ditadura militar, os cargos que

ocupou no Rio Grande do Sul, sua participagdo no governo Lula, suas
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transformacdes para encarar a disputa presidencial de 2010. Seja como for, os
biografemas e os depoimentos apresentados no HGPE sdo apenas parte de sua
historia, de quem ela € de fato. Sdo fragmentos que ajudam a compor a imagem de
mulher construida por e para Dilma tornar-se a primeira presidenta do Brasil.

A seguir, no topico 4.3, aborda-se como a agenda de género foi trabalhada no
HGPE de Dilma. E importante destacar que a estratégia da equipe de campanha era
mostrar os avancos que as mulheres conquistaram durante o governo Lula e como
ter uma mulher na Presidéncia poderia aumentar ainda mais os direitos e as

oportunidades delas.
4.3 HGPE de Dilma Rousseff e agenda de género

No HGPE de Dilma Rousseff, principalmente na reta final da campanha, mais
precisamente na ultima semana do pleito, como salientam Mendon¢a e Ogando
(2011, p. 26), “a questdo de género foi frontalmente discutida”. A titulo de analise,
foram escolhidos os programas televisivos dos dias 08/10/10, 26/10/10, 27/10/10 e
29/10/10, todos exibidos & tarde. O do dia 26/10/10% foi um programa especial sobre
esta teméatica de género. De acordo com Souza et al. (2010), classe®’, raca® e
género sao pontos importantes ao se discutir as hierarquias e a desigualdade social
e, portanto, a democracia. Também foram selecionados dois spots veiculados na
programacao televisiva e que nao foram inseridos no HGPE.

Para se entender o contexto no qual o HGPE de Dilma Rousseff se inseriu, é
importante deter-se um pouco na pesquisa Mulheres brasileiras nos espacos publico

e privado 2010% realizada pela Fundacdo Perseu Abramo® e pelo Servico Social do

% Outros programas também trataram de assuntos relacionados a efemérides, como protecdo a
infancia, no Dia das Criancas e de Nossa Senhora Aparecida, santa padroeira do Brasil (12/10);
educacdo, no Dia do Professor (15/10); e combate a pobreza e a fome, no Dia Mundial da
Alimentacéo (16/10).

¥ N&o é objetivo deste estudo tratar a questdo de classe. Sobre o assunto, ver a discuss&o iniciada
por Pires (2011b), que busca refletir sobre o discurso que se construiu sobre a nova classe
trabalhadora, nos termos de Souza et al. (2010).

® Interessante mencionar que, embora aparecam muitas mulheres “guerreiras” negras, a tematizag&o
desta questdo néo foi feita, no HGPE de Dilma Rousseff. De acordo com Fazzi (2010, p. 63, grifo da
autora), existem duas imagens de Brasil: “a do Brasil Mestico, que valoriza a miscigenacgéo racial e o
sincretismo cultural, e a do Brasil Racista e Desigual, que realiza uma sistematica exclusédo social,
econdmica e cultural da maioria da populacdo negra”.

% Para a realizacdo da pesquisa supracitada, foram entrevistados mulheres e homens brasileiros,
com 15 anos de idade ou mais. Foram feitas 2.365 entrevistas com mulheres e 1.181 com homens,
distribuidos em 176 municipios (mulheres) e 104 municipios (homens), na zona rural e urbana, com
estratificacdo pelo porte (municipios médios, grandes e pequenos) e mesorregido, das cinco
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Comércio (SESC), realizada em agosto de 2010. Ela apresenta dados bastante
significativos sobre a percep¢ao de mulheres e homens quanto a expressividade das
mulheres na sociedade brasileira atual, a partir de seis aspectos: percepcao de ser
mulher, machismo e feminismo; divisdo sexual do trabalho doméstico e remunerado
— satisfacdo com o tempo livre; corpo, midia e sexualidade; saude reprodutiva e
abortamento; violéncia doméstica; e democracia, mulher e politica. A titulo de
recorte para este estudo, seréo utilizados apenas os topicos 1 e 6. Pelas respostas
dadas ao questionario, 63% das mulheres acreditam que “ser mulher hoje” esta
diretamente ligado a “liberdade, independéncia e conquistas no mercado de
trabalho”. Em contrapartida, 43% das entrevistadas também associam sua condic&o
de mulher aos papéis tradicionais de mée-esposa e seus encargos. Outros dados
interessantes referem-se as respostas as perguntas: “Quais sao as melhores coisas
de ser mulher?” e “Quais sdo as piores coisas em ser mulher?”. Entre as melhores
coisas mais citadas estao a capacidade ou a possibilidade de concepc¢ao (50%) e os
atributos socialmente construidos, considerando-se mais batalhadoras e guerreiras®*
para enfrentar as adversidades da discriminacdo de género (23%). As piores coisas
foram: no espaco publico, subordinagcdo aos homens, decorrente do machismo
(19%) e desigualdades de género no mercado de trabalho (16%); no espaco
privado, violéncia de género (14%), falta de reconhecimento ou de apoio para a
criacdo dos filhos (12%) e decorréncias biolégicas da condicdo feminina, como

menstruar e ter colicas (12%).

Unidades Federativas, do Norte, Sul, Sudeste, Norte e Centro-oeste do Pais. Para o contingente
feminino, a margem de erro é de + 2 pontos percentuais para os resultados com o total de amostra e
até + 4 pontos percentuais para os resultados das perguntas aplicadas apenas nas sub-amostras A,
B ou C (794, 790 e 781 entrevistas, respectivamente), com intervalo de confiangca de 95%. A parcela
masculina apresenta margem de erro de + 3 pontos percentuais para os resultados com o total da
amostra, e até + 4 pontos percentuais para os resultados das perguntas aplicadas apenas nas sub-
amostras A ou B (596 e 585 entrevistas, respectivamente), com intervalo de confianca de 95%. Os
dados foram colhidos em agosto de 2010.

% vale lembrar que a Fundacdo Perseu Abramo, instituida pelo Partido dos Trabalhadores (PT) em 5
de maio de 1996, atua em cinco areas de estudos: recuperacao da memoaria e histéria do PT (Projeto
Memoria e Histdria); reflexdo ideolégica, politica e cultural (Reflexdo); socializacdo do patriménio
politico-ideoldgico-cultural acumulado, por meio de eventos, publicagfes e educacgéo politica (Editora
e Revista Teoria a Debate); e pesquisas de opinido publica (Nucleo de Opinido Publica). Ao se criar
esta entidade, buscava-se “constituir um espaco, fora das instancias partidarias, para
desenvolvimento de atividades como as de reflexdo politica e ideoldgica, de promogéo de debates,
estudos e pesquisas, com a abrangéncia, a pluralidade de opinides e a isencdo de ideias pré-
concebidas que, dificilmente, poderiam ser encontradas nos embates do dia a dia de um partido
politico”. (Disponivel em: <http://www.fpabramo.org.br>. Acesso em: 18 mar. 2012)

°! Atenta-se para o fato de que os termos utilizados pelas entrevistas da pesquisa da Fundac&o
Perseu Abramo coincidem com as expressfes que aparecem no HGPE, em discursos de
personagens distintos, como populacgao, politicos apoiadores e a prépria Dilma.



124

Do ponto de vista da democracia e politica, o reconhecimento da importancia
da politica entre as mulheres subiu de 70% para 80%, no comparativo com outra
pesquisa realizada em 2001. Em 2010, 63% das mulheres disseram ter a percepc¢ao
de que a politica tem influéncia em suas vidas, 27% apontaram que ela influi muito.
Em 2001, 55% das entrevistadas percebiam influéncia da politica no cotidiano. Ja
entre 0s homens, 76% reconhecem atualmente a importancia da politica em suas
vidas. A democracia também foi avaliada como “sempre a melhor forma de governo”
por 63% das mulheres e 72% dos homens.

Quanto a questdo da governabilidade feminina, 70% das mulheres
concordaram com a frase “a politica seria bem melhor se tivessem mais mulheres
em postos importantes”. Em 2001, o percentual foi de 75% entre elas. Porém, 15%
discordam dessa opinido — nove anos antes, eram 16%. Entre os homens, por sua
vez, 49% concordam e 26% discordam. Completando essa ideia, 78% das mulheres
disseram que elas “estdo preparadas para governar” em qualquer instancia de
governo — municipal, estadual ou federal —, opinido compartilhada por 76% dos
homens.

Como dito anteriormente, a pesquisa apresentada acima é bastante relevante
para refletir sobre o contexto das elei¢cdes presidenciais de 2010, principalmente
pelo fato de 51,8% (70.373.971 de votantes) do eleitorado ter sido composto por
mulheres, segundo dados do Tribunal Superior Eleitoral. Considerando-se a
importancia desse contingente de votos a serem conquistados durante o HGPE, a
analise do corpus deste trabalho teve como base os dois modelos de politica
apresentados no Capitulo 2: a politica de presenca (PHILLIPS, 2001; MIGUEL,
FEITOSA, 2009) e a politica maternal (MIGUEL, 2001). E importante frisar que a
caracterizacdo da politica de presenca esta na estratégia de campanha desde o
mote principal da candidata: “ser a primeira presidente®® do Brasil”. Como dito
anteriormente, a politica de presenca enfatiza a valorizacdo do quem falando por ou
em nome de outro (PHILLIPS, 2001), devido a vivéncia no assunto e que pode

representar as experiéncias advindas dela. Dessa forma, busca-se argumentar no

%2 vale lembrar gue nem Dilma nem locutor em off e apresentadores utilizaram a forma flexionada do
substantivo, ou seja, ndo adotaram o termo “presidenta”, sim “presidente”. Apenas Lula utilizou a
forma flexionada em seus discursos de apoio a candidata no HGPE. Dilma somente usou o termo
“presidenta” no discurso apés ser declarada vitoriosa no pleito, como informado anteriormente. Essa
marcacao sera mais discutida adiante.
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HGPE que Dilma teria mais sensibilidade para combater os problemas enfrentados
pelas mulheres, como preconceitos, violéncia e restricao de direitos de cidadania.
No dia 26/10/10, programa emblematico quanto a questdo da abordagem

sobre as mulheres, esta fala do locutor em off merece destaque:

[..] E para apoiar ainda mais a mulher brasileira  que Dilma vai: ampliar
as linhas de crédito que estimulam a mulher a organizar cooperativas e
microempresas; construir 6 mil creches e pré-escolas, garantindo mais
educacdo para as criancas e mais oportunidades de trabalho para as
maes; criar a Rede Cegonha, atendimento a mée da gravidez até o primeiro
ano de vida do bebé; garantir cursos de capacitacdo profissional para as
mulheres que querem entrar no mercado de trabalho; ampliar os exames de
mamografia em todo o Pais; e combater qualquer forma de discriminacao
contra a mulher. (HGPE DILMA PRESIDENTE, 26/10/10, grifos nossos).

De inicio, cabe salientar que o trecho “[...] € para apoiar ainda mais a mulher
brasileira que Dilma [...]” sugere a ideia de que a candidata, por ser mulher, poderia
fazer mais pelas outras mulheres. Outro ponto a ser destacado refere-se ao fato de
o discurso acima ser entrecortado pelo refrdo “O Brasil ta mudando e ndo pode
parar”’, entoado por um coro de mulheres e homens, que se repete seis vezes. A
ideia de que “o Brasil tA mudando e ndo pode parar” € o mote principal da
campanha. Mas quando se observa este trecho, diferentemente de afirmacgdes feitas
com relagcdo ao desenvolvimento e ao poder de consumo das pessoas — “hoje eu

tenho um carro”, “eu tenho uma casa”, “nos fomos para praia de avidao” — 0 que se
percebe sdo verbos que apontam acdes para o futuro: “ampliar”, “construir”, “criar”,
“garantir” e “combater”. Ou seja, ha uma sinalizacdo de que esta agenda de género
teria uma espaco maior no governo de Dilma. E o fato de mulheres e homens
entoarem juntos o refrdo também é interessante: ndo sdo s6 vozes femininas a
legitimar tais acOes futuras.

Ainda sobre o trecho acima, Quintero (2011) afirma que esse refrao simples,
direto e sucinto é préprio para ser decorado e utilizado pelos(as) eleitores(as)
durante conversas informais como justificativa de sua preferéncia pela candidata,
nas ruas, bares, locais de trabalho. O ritmo festivo ajuda na fixacdo do bordao. As
imagens mostradas no clipe de varias mulheres e criancas felizes conversando
umas com as outras, trabalhando ou no convivio com suas familias pretendem
passar a ideia de que essa harmonia tem nome: Dilma. Como explica Albuquerque
(1999), as vinhetas desempenham o papel de diferenciar os programas dos

candidatos, além de serem instrumentos de pontuacdo, que permitem abordar
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guestdes diferentes no mesmo momento, interligando-as. Assim, as tematicas
educacgdo, saude, trabalho, combate & discriminagdo sdo tratadas, sendo todas
relacionadas/articuladas com a questdao de género. Aqui também se observa a
mencao a expressao “mais oportunidade de trabalho para as maes”, ou seja, € 0
discurso sobre “igualdade de oportunidades”, que sera analisado mais adiante.

Esse lado feminino de Dilma — mae, avl, aquela que cuida — foi trabalhado
estrategicamente em outro discurso do locutor em off, que sera analisado a sequir.
Ele reforca e acrescenta elementos do texto apresentado no topico 4.2.1 —
destacados com negrito —, mantendo a intencéo de construir a imagem da candidata

via recursos a biografemas:

A visdo da mulher é capaz de mudar muita coisa [duas fotos de Dilma
com olhar longe]. Da mulher, mée [Dilma com a filha pequena nos bracos].
Da mulher, avé [Dilma com o neto recém-nascido — foto oficial]. Da mulher
gue respeita a vida [Dilma, Lula e Leticia com Bento XVI]. Da mulher que
percorre 0 mundo divulgando o nosso pais [Dilma e Obama / Dilma e
Sarkozy]. Da mulher capaz de criar programas que realizam os  onho de
tantas familias brasileiras. [Dilma entre populares, no lancamento do
Minha Casa, Minha Vida, pessoas/familias atendidas pelos programas Luz
para Todos e Minha Casa, Minha Vida]. Essa € Dilma, que com a forca e a
fé da mulher, vai fazer o Brasil seguir mudando [olhar longe, com um
navio ao fundo/entre populares/em campanha]. Palavras em destaque:
MUDAR, MAE, VIDA, SONHO, FE — escritas em letra cursiva, de giz branco
sobre imagens em p&b. (Clipe exibido no HGPE de 08/10/10, grifos
Nnossos).

No dia 12/10/10, foi exibida outra versdo desse biografema, na qual a énfase
estava nas acgoes de Dilma na chefia da Casa Civil. Diferentemente da versao do dia
08/10/10, as imagens eram sempre coloridas e ndo houve palavras de impacto em

destaque. As modificagcdes em relacéo ao texto acima estao negritadas:

A visdo da mulher é capaz de mudar muita coisa [duas fotos de Dilma com
olhar longe]. Da mulher, mée [Dilma com a filha pequena nos bracos]. Da
mulher, avé [Dilma com o neto recém-nascido — foto oficial]. Da mulher que
respeita a vida [Dilma, Lula, Leticia com Bento XVI]. Da mulher que percorre
0 mundo divulgando o nosso pais [Diima e Obama / Dilma e Sarkozy]. Da
mulher que, coordenando todos os ministérios do gov erno Lula,
pensou em primeiro lugar na familia brasileira. E, assim, criou o Luz
para Todos, que iluminou milhdes de casas Brasil af ora [Dilma em
reunibes de trabalho e pessoas beneficiadas com o programa]. Fortaleceu
0 Bolsa Familia, que levou comida a tanta gente  [uma mé&e no fogao e
criancas se alimentando felizes]. Coordenou o programa Minha Casa,
Minha Vida, que esta realizando o sonho da casa pr6 pria de milhares
de familias [Dilma entre uma familia beneficiada]. E levou em frente o
Programa de Aceleracdo do Crescimento, o PAC, que g erou milhares
de empregos e devolveu a dignidade a tantos lares [operérios
trabalhando e maes com os filhos]. Essa é Dilma, que com a forca e a fé da
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mulher, vai fazer o Brasil seguir mudando [olhar longe, com um navio ao
fundo/entre populares/em campanha]. (Clipe exibido no HGPE de 12/10/10,
grifos nossos).

O biografema apresentado no dia 08/10/10 tenta resumir a imagem que se
pretende construir de Dilma: ao mesmo tempo em gque se quer minimizar os efeitos
das calunias da contracampanha (“Da mulher que respeita a vida”), busca-se
mostrar que ela pode e sabe cuidar, o que ressalta um de seus diferenciais da
concorréncia neste pleito — ser a primeira mulher a chegar ao segundo turno. As
palavras “mudar”, “mae”, “vida”, “sonho” e “fé”, que aparecem grafadas em sintonia
com a narracdo do locutor, cumprem o papel de reforcar a ideia que transmitem,
como salienta Albuquerque (1999). Observa-se que sao palavras-chave do discurso
do locutor e que podem ser utilizadas como estratégia para se ter “um resumo” de
guem é a candidata Dilma Rousseff.

A palavra “mudar” ou a expressao usada pelo locutor em off “seguir mudando”
refere-se a maneira de governar de Lula, que Dilma daria continuidade. Também
pode ser entendida como uma alusdo a eleicdo de uma mulher para a Presidéncia
da Republica. Ja as palavras “vida” e “fé” estdo interligadas e fazem uma
contraposi¢éo a ideia do aborto. No texto do locutor em off, o trecho “mulher que
respeita a vida ” € respaldado com a imagem de Dilma e o papa Bento XVI, de
acordo com a perspectiva catolica. Por fim, cabe tratar da palavra “sonho”. No texto
do dia 08/10/10, o locutor em off diz: “Da mulher capaz de criar programas que
realizam o sonho de tantas familias brasileiras. [Dilma entre populares no
lancamento do Minha Casa, Minha Vida; pessoas atendidas pelos programas Luz
para Todos e Minha Casa, Minha Vida]. Nessa ocasiao, faz-se referéncia, mais uma
vez, ao viés emocional (pathos), atendendo ao desejo de melhoria de condicéo de
vida dos mais necessitados.

De modo interessante, observa-se no HGPE do dia 12/10/10 — que é a
repeticdo do biografema — que se retira a ideia de que, por ser mulher , Dilma teria
criado os programas. O discurso de género aqui € substituido por um discurso que
lembra que os programas foram gestados pelo governo Lula; sugerindo uma
atencdo no sentido de uma modificagcdo substantiva do discurso politico da
candidata. No dia 08/10, era a mulher, no sentido universal, que seria “capaz de
criar programas que realizam o sonho de tantas familias brasileiras”. Mas, no dia

12/10, especifica-se que é
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a mulher que, coordenando todos os ministérios do governo Lula ,
pensou em primeiro lugar na familia brasileira. E, assim, criou o Luz para
Todos, que iluminou milhdes de casas Brasil afora. Fortaleceu o Bolsa
Familia, que levou comida a tanta gente. Coordenou o programa Minha
Casa, Minha Vida, que esta realizando o sonho da casa prépria de milhares
de familias. E levou em frente o Programa de Aceleracdo do Crescimento, o
PAC, que gerou milhares de empregos e devolveu a dignidade a tantos
lares. [...] (Clipe exibido no HGPE de 12/10/10, grifo nosso).

Assim, todos os programas sociais que, no dia 08/10/10, sdo sugeridos por
meio de imagens, ganham texto verbal e, mais importante, a ideia de mulher “capaz
de criar ” € substituida pela “mulher capaz de gerenciar/coordenar  programas do
governo Lula”. Tal modificagdo sugere a andlise uma atencdo com relacdo ao
discurso que seria elaborado em termos de género. Nao é a Dilma mulher capaz de
realizar sonhos, mas o governo Lula. Esse atrelamento a ideia de que os
programas - por extensao, o governo Lula — conseguiram realizar sonhos foi muito
trabalhada, dai sua centralidade como destaque.

E interessante observar a etimologia dos verbos “criar’, “gerenciar’ e
“coordenar”, que explicita a intencdo do discurso. “Criar” vem do latim creare que,
segundo Bueno (1965), quer dizer tirar do nada , transformar, educar, cultivar,
inventar. Cunha (1982) completa que o verbo também pode ter o sentido de dar
existéncia a, gerar, formar. Ja “gerenciar’ tem a mesma origem do verbo “gerir”,
vindo do latim gérere, que quer dizer administrar, dirigir, tomar conta de (BUENO,
1965) e regular (CUNHA, 1982). Quanto a palavra “coordenar”, entende-se como
dispor segundo certa ordem, organizar (CUNHA, 1982) e por em ordem (BUENO,
1965); originando-se do latim coordinare. A partir desses sentidos etimolégicos,
percebe-se que o termo “criar’ esta bem mais proximo da relacdo com maternidade
e temas afins do que os demais, que se restringem a ideia de gestao. Assim, chama
a atencdo na analise que, no dia 8, o sentido seria o de reforcar a ideia da
mulher/mée que teria, por sua natureza, criado 0s programas sociais, e ja no dia 12,
a tentativa teria sido a de enfatizar que os programas sociais foram gestados pelo
governo Lula, sob a coordenacao de Dilma.

Essa marcacdo de género, segundo Mendonga e Ogando (2011), partindo da
diferenca pela diferenca, se faz de duas maneiras: no destaque permanente do
atributo identitario “mulher” e na énfase as politicas desenvolvidas para as mulheres.

Para os autores, a apresentacao dessas politicas tem duplo papel:
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Os trechos que demarcam politicas para as mulheres estabelecem um elo
de continuidade com o governo Lula. Isso ndo apenas porque Dilma é
apresentada como principal ministra do governo petista, mas também
porque o fato de ser mulher confere mais credibilidade a promessa de
manutencdo e aprofundamento dessas politicas. (MENDONCA; OGANDO,
2011, p.18).

Observa-se que o “ser mulher” foi, de fato, muito recorrente no HGPE,
inclusive como se vera no spot mencionado a seguir. Entretanto, o exemplo citado
da alteragdo no discurso do dia 08/10/10 para o dia 12/10/10 sugere uma atencao a
dosagem que tal argumento — “ser mulher” — deveria alcancar.

O spot intitulado “67% querem uma mulher presidente” também € um exemplo

de como a politica de presenca foi trabalhada ao longo do segundo turno:

Locutor em off: [varias fotos 3x4 formam as porcentagens de votos] 20% do
Brasil votou Marina. 47% do Brasil votou Dilma. Ou seja, 67% dos
brasileiros querem uma mulher na presidéncia . [todas as fotos
preenchem a tela, que depois se abre e aparece a foto de a foto de Dilma,
fazendo 'V’ com as duas maos]. E a vez da mulher . Dilma, para o Brasil
seguir mudando. (SPOT “67% QUEREM UMA MULHER PRESIDENTE”,
grifos nossos).

Conforme dito anteriormente, os spots tém como uma de suas principais
funcdes ser o resumo do discurso de campanha e ajudar na fixacdo da mensagem.
Assim, o sentido da peca acima parece ser o de reafirmar perante o publico que as
candidatas foram bem aceitas junto a maioria do eleitorado, que ndo era necessario
se ter receio quanto a eleicdo de uma mulher para a Presidéncia.

Essa soma dos votos das duas candidatas também foi utilizada no discurso
qgue Dilma fez ao abrir o programa do dia 08/10/10, quando foi exibido o primeiro
HGPE do segundo turno. E interessante ressaltar que, na pesquisa realizada por
Bohn (2008) — mencionada no Capitulo 2 —, foi constatado que quanto mais jovens
0s entrevistados, maior era a probabilidade de se votar em uma mulher, jA que
tendiam a ter uma visdo mais igualitaria sobre a participacdo delas na politica.
Segundo o Tribunal Superior Eleitoral (TSE), mais de 42% do eleitorado®®, em 2010,
tinham entre 16 e 34 anos, ou seja, eram considerados jovens.

Além disso, no HGPE de Dilma, outro ponto que merece detalhamento é a

marcacao de género nos pronunciamentos da candidata, ao distinguir “brasileiros” e

% Dados retirados das Estatisticas de Eleitorado, disponivel no site do Tribunal Superior

Eleitoral:<http://www.tse.jus.br/eleicoes/eleicoes-anteriores/eleicoes-2010/eleicoes-2010/estatisticas-
de-eleitorado>. Acesso em 12 mar. 2012.
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"% em seus vocativos, o que nao foi observado pelo locutor em off nem

“brasileiras
pelos apresentadores e apresentadoras. Também é interessante frisar que a propria
candidata apenas usou o termo “presidenta” em seu discurso apés declarada a
vitéria no pleito, na noite de 31/10/10. Diferentemente de Dilma, Lula utilizou
“presidenta” em todos 0s seus pronunciamentos de apoio a candidata, inclusive os
exibidos no HGPE. As comunicacgdes referentes a posse também trouxeram o termo
flexionado, inclusive no convite e na placa do carro oficial. A partir de entdo, todos os
textos vinculados a 6rgdos do governo federal trazem a grafia “presidenta”, por
opcéo de Dilma®™. De acordo com Bagno (2011), o Brasil esté longe da “feminizacao
da lingua” como ocorrida em outros paises. Segundo ele, haver “uma mulher na
Presidéncia € um fato extraordinario e que, justamente por isso, merece ser
designado por uma forma marcadamente distinta, que € presidenta” (BAGNO, 2011,
s.p.). Bonfim (2007, s.p.) acredita que a linguagem inclusiva, com a flexdao dos
termos para género, € um “instrumento poderoso na luta contra a discriminacao que

sofrem as mulheres”. Ele completa que

ao manter a nomenclatura dos cargos no masculino, o Estado cria, reforca
e pereniza uma visdo obsoleta da sociedade, quando apenas homens
tinham acesso a esses cargos publicos. Mas as mulheres ja conquistaram,
ao longo dos ultimos cem anos, diversas posi¢cdes no cenario da educacao
e da Administracdo Publica, sem que isso se refletisse nos nomes dos
cargos®®. (BONFIM, 2007, s.p.).

* Mendonca e Ogando (2011, p.12) identificam essa distingdo como inserida no “enquadramento da
igualdade”, ou seja, “as mulheres devem se igualar aos homens, celebrando conquistas obtidas
nessa direcdo e denunciando as diversas assimetrias existentes”. Para os autores, a ndo adocao de
substantivos masculinos de maneira genérica, durante algumas falas da candidata, € um do exemplo,
de natureza tacita, do quadro de igualdade.

% No site da Presidéncia da Republica, consta o seguinte esclarecimento quanto ao emprego do
termo “presidenta’

“A partir de 1° de janeiro de 2011, o Brasil tem pela primeira vez uma mulher na Presidéncia da
Republica. A novidade, porém, trouxe uma duavida. Para outros cargos de governo a questao do
género nao se mostrou polémica.

A medida que mulheres foram ocupando fun¢es como as de ministra, governadora e deputada, por
exemplo, a alteracdo do substantivo do masculino para feminino ndo levantou tantos
guestionamentos. Mas para presidente, qual seria a regra certa: a presidente ou presidenta?

A norma culta da lingua portuguesa acata as duas formas como corretas e aceitaveis. De acordo com
o dicionario Houaiss, ‘presidenta’ é o feminino de presidente, embora seja menos usual. Ja o
dicionario Aurélio diz que a palavra pode ser usada no masculino e feminino, apontando ‘presidenta’
como ‘esposa do presidente’ ou ‘mulher que preside’.” (Disponivel em:
<http://lwww?2.planalto.gov.br/presidenta/uso-da-palavra-presidenta>. Acesso em: 21 mar. 2012).

% vale lembrar aqui que Juscelino Kubitschek, entdo presidente do Brasil, promulgou a Lei n° 2.749,
de 2 de abril de 1956, que trata justamente dessa questdo. Consta no texto juridico que: “O género
gramatical desse nome, em seu natural acolhimento ao sexo do funcionario a quem se refira, tem
gue obedecer aos tradicionais preceitos pertinentes ao assunto e consagrados na lexeologia do
idioma. Devem, portanto, acompanha-lo neste particular, se forem genericamente variaveis,
assumindo, conforme o caso, eleicdo masculina ou feminina, quaisquer adjetivos ou expressdes
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Observa-se, como bem apontam Mendonca e Ogando (2011), que as
referéncias a “familia brasileira” também sdo bastante expressivas. Segundo 0S
autores, é nesse contexto que a candidata refor¢a o foco na soft politics, associando
acOes na area de saude, moradia, educacao e seguranca as mulheres, o que sera

discutido mais adiante.

[...] as politicas voltadas para as mulheres sdo frequentemente
apresentadas como acbes destinadas ao fortalecimento da familia
brasileira, o que se torna importante, para Dilma, sobretudo no segundo
turno, quando rumores de que ela seria ateia e favoravel ao aborto se
espalham. (MENDONGCA; OGANDO, 2011, p. 18).

Mendonga e Ogando (2011) citam dois exemplos ilustrativos sobre essa

abordagem, veiculados no HGPE:

Narrador: “E para apoiar mais a mulher brasileira que Dilma vai  : ampliar
linhas de crédito, que estimulam a mulher a organizar cooperativas e
microempresas; construir 6 mil creches e pré-escolas, garantindo mais
educacéo para as criancas e mais oportunidades de trabalho para as maes;
criar a Rede Cegonha, atendimento a mée da gravidez até o primeiro ano
do bebé; garantir cursos de capacitacdo profissional para as mulheres que
guerem entrar no mercado de trabalho; ampliar os exames de mamografia
em todo o pais; e combater qualquer discriminacédo contra a mulher. [HGPE
26/10/10 tarde, repetindo-se em 27/10/10 tarde]

Narrador: “Para proteger a familia brasileira , Dilma vai construir mais 2
milhdes de moradias. E, ao mesmo tempo, melhorar o sistema de salde e
construir 500 UPAs, as unidades de pronto-atendimento que funcionam 24
horas. [...] Seguranca € outra prioridade. Dilma vai investir em policiamento
comunitario e articular programas que protejam os jovens das drogas. [...] E
assim, com essas acoes integradas que Dilma vai apoiar a familia brasileira”
[HGPE 08/10/10 tarde, repetindo-se diversas vezes: 12/10/10 noite;
13/10/10 tarde e noite; 14/10/10 tarde] (MENDONCA; OGANDO, 2011, p.
18, grifos dos autores).

Além desses trechos, outro exemplo que vincula a familia a mulher é a

histéria da pedreira Luana Paranhos, apresentada no dia 16/10/10:

Locutor em off: Dilma vai levar o programa Primeiro Passo a todo o Brasil.
Ele ensina uma profissdo aos beneficiarios do Bolsa Familia, que, assim,

pronominais sintaticamente relacionadas com o dito nome”. Essa determinacdo destinava-se as
reparticbes da Unido Federal, sendo extensiva as autarquias e a todos os orgdos ligados
indiretamente ao Governo Federal. Cabe destacar também que, em 2005, a senadora Serys
Slhessarenko (PT-MT) apresentou um projeto de lei que sugeria a flexdo de género para os nhomes
de cargos, empregos, funcdes e outras designacdes dos encargos publicos da administracdo publica
brasileira civil e militar. Segundo Bonfim (2007), o projeto versava, inclusive, sobre editais de
concursos, células eleitorais e demais instrumentos de selecéo publica ou votacgéo.
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passam a caminhar com mais independéncia. Foi o que aconteceu com a
paulista Luana Paranhos.

Luana: Fiquei trés anos e meio recebendo o Bolsa Familia; me ajudou
muito. E eu fiquei sabendo que perto da minha casa iria iniciar um curso de
elétrica, pedreiro, e eu me interessei.

Locutora em off: Luana foi aluna do Proximo Passo. Hoje ela também
caminha sem a ajuda do Bolsa Familia.

Luana: Esta totalmente diferente a minha vida. Estou me esforcando
agora nesses 24 anos para, quando tiver uns 34, eu tiver (sic) folgada e
ter mais tempo para os meus filhos; e dar uma condi  ¢cdo melhor pra
mim e pra eles também. O importante € que eu estou conseguindo guardar
o dinheiro para logo, logo fazer outro curso. (HGPE DILMA PRESIDENTE,
16/10/10, grifo nosso).

Os exemplos trazidos por Mendonca e Ogando (2011) enumeram propostas
apresentadas pela candidata, diretamente ligadas a familia e que, de modo
tangencial, também diziam respeito as mulheres. A impressao que se tem é de que,
apoiando a familia, as mulheres estariam resguardadas em seus direitos. A
reciproca desse pensamento, ou seja, apoiando as mulheres, as familias estariam
resguardadas em seus direitos, é ilustrada pela histéria de Luana Paranhos, ex-
beneficidria do Bolsa Familia que, com uma nova profissdo, pode dar condi¢bes
melhores para os filhos.

Pires (2011a) acrescenta, ainda, que a énfase na familia esta vinculada ao
modelo de governo de Lula, ou seja, ao Lulismo. A autora procura mostrar a
aproximagdo estabelecida entre as préaticas de governo e a familia, a partir do texto
Governabilidade de Foucault (1979)%". Assim, esse modelo n&o é reservado apenas

a mulheres; Lula também o exerceu, por exemplo.

[...] o uso do termo cuidar [...] possibilita a Lula dar centralidade a mulher-
mae, bem como, dotar a pratica de governar de uma dimenséao mais afetiva
na medida em que para ele quem sabe cuidar por exceléncia € a mae.
(PIRES, 20114, p. 146, grifos da autora).

Além disso, nesse artigo, a autora cita um emblemético pensamento de
Foucault (1979, p. 283, grifos do autor): “governar uma casa, uma familia , ndo é
essencialmente ter por fim salvar as propriedades da familia; é ter como objetivo

os individuos que compdem a familia ”. Ou seja, novamente depara-se com a

* FOUCAULT, Michel. Microfisica do poder. Organizacéo e traducéo de Roberto Machado. Rio de
Janeiro: Graal, 1979.
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énfase ao cuidar das pessoas como uma maxima de determinado modelo de
governo.

Outra interpretacdo que merece ser destacada € a de Souza (2010). No livro
Os batalhadores brasileiros, € reservado o capitulo O batalhador e sua familia
para se discutir essa questao. No referido capitulo, Jessé Souza com a colaboracéo

de Tébata Berg reforcam a centralidade da familia para a nova classe trabalhadora:

Tendo pouco ou nenhum capital cultural legitimo e capital econémico, essa
classe sO pode contar com o aprendizado pratico transmitido no seio da
familia, e com as relagdes familiares duradouras como “arma” ,
estratégia para sobreviver enquanto classe. Para essa classe, 0 grupo
familiar € o principal grupo de sobrevivéncia , ou seja, o grupo social
responsavel pela sobrevivéncia fisica, neste caso, econdmica, e a
sobrevivéncia social, ou seja, a garantia de um reconhecimento mutuo dos
membros que ultrapasse a propria existéncia fisica de cada um, que permita
a continuidade do individuo através da meméria do grupo. (SOUZA, 2010,
p.144, grifos do autor).

Tal centralidade sugere que essa énfase na familia, para além de buscar uma
identificagdo com os batalhadores, que prezam muito a familia, e, assim, buscar a
conquista do voto dessa gama do eleitorado — que em 2010 ja representava mais de
50% e poderia definir sozinha® uma eleicdo —, articularia-se com uma valorizacdo
do papel da mulher no grupo familiar, no exemplo de “sacrificio individual, na
abnegacdo em favor da sobrevivéncia fisica e social” (SOUZA, 2010, p. 148) desse
grupo. Muito bem afinado, portanto, com o discurso da politica maternal.

Nessa perspectiva, em alguns momentos do HGPE reforcam-se as acdes de
soft politics, com propostas na area de saude, moradia, educacao e seguranca para
as mulheres. O segmento® abaixo ilustra a preocupacdo com as criancas, tema

também de soft politics e que faz o elo com a figura materna:

Locutor em off: Depois de avancar com um operario presidente, o Brasil
guer avancar agora com a primeira mulher presidente. Experimentar um

*® Sobre essa questdo, Pires (2011a) cita o estudo A nova classe média, da Fundacdo Getdlio
Vargas, realizada em 2008 e coordenada por Marcelo Neri: “Os 94,9 milhdes de brasileiros que estdo
na nova classe média correspondem a 50,5% da populacdo. Isto significa que a nova classe média
brasileira ndo so6 inclui o eleitor mediano tido como aquele que decide o segundo turno de uma
eleicdo, mas como que ela sozinha poderia decidir um pleito eleitoral. Complementarmente, esta
também é a classe dominante do ponto de vista econémico pois concentra mais de 46,24% do poder
de compra dos brasileiros em 2009 (era 45,66% em 2008) superando as classes AB, estas com
44,12% do total de poder de compra”. (NERI apud PIRES, 2011a, p. 8, grifo da autora).

* Optou-se por utilizar o conceito de biografema (PIGNATARI,1996) para os trechos que s&do
biogréficos sobre Dilma Rousseff e segmento (ALBUQUERQUE, 1999) para os demais fragmentos do
HGPE que tém autonomia discursiva.
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olhar feminino, cuidando das nossas criancas. Experimentar um jeito mais
sensivel de governar. O Brasil de Dilma vai oferecer um futuro de paz e
alegria para suas criancas, porque sabe: para uma nacao ser digna desse
nome tem de cuidar das suas criancas desde o momento em que cada
coracdozinho comeca a bater dentro da barriga da mée. Por isso, Dilma vai
criar a Rede Cegonha, um programa de cuidado total com a mée e o bebé.
Ela também vai ajudar as criancas a abrir os olhos para a vida e a se
conhecer. Fazer com que elas tenham onde brincar, dizer umas as outras
as suas primeiras palavras. Por isso, Dilma vai espalhar 6 mil creches e pré-
escolas pelo Pais. E o Brasil sera um pais de todas as criancas. (HGPE
DILMA PRESIDENTE, 29/10/10).

Por mais que seja um homem a narrar 0 texto acima, percebe-se uma
candura em sua voz, de modo que as imagens de mulheres com rostos pintados
com a sigla do PT, mde amamentando um bebé, criancas na escola, por exemplo,
associadas ao Hino Nacional tocado ao fundo, incitam a emocao (pathos). Além
disso, é mais um artificio na estratégia de quebrar a sisudez de Dilma, deixando-a
mais proxima do esteredtipo feminino. Como ressalta Lavareda (2009), a emocéo &
forte ingrediente da disputa politico-eleitoral. Seja na utilizacdo de imagens
comoventes, seja com jingles, o(a) eleitor(a), a todo momento, € levado(a) a se
inserir naquele universo criado pela campanha. Mais adiante, os jingles seréo
abordados detalhadamente.

Assim, €& curioso perceber que, durante o0s programas de Dilma,
caracteristicas da politica de presenca se fundem a expressdes da politica maternal,
como tratado acima, no segmento do dia 29/10/10 e na discussdo sobre a familia.
Conforme visto no Capitulo 2, a politica maternal associa a mulher ao ambiente
domeéstico, frisando a divisdo do trabalho e dando énfase a sua funcdo de
responsavel pela educacgéo dos filhos e pelo cuidado com todos da familia . Assim,
a mulher estaria propensa a transpor para o ambiente da politica a maneira de lidar
com as tarefas domésticas. Essa caracterizacdo também pode ser associada a ética
do cuidado, abordada por Mendonca e Ogando (2011). Os autores pontuam que, a
partir do discurso da diferenca, “tracos supostamente especificos da identidade
feminina” romperiam “com uma légica que se articula a partir dos principios da
racionalidade e neutralidade” (MENDONCA; OGANDO, 2011, p. 15-16).

A continuacdo da fala do locutor em off apresentada anteriormente € um
jogral com quatro mulheres sorridentes, que justamente ressalta o carater do
cuidado e da atencado com os filhos, sem se esquecer da questdo do trabalho das

maes fora de casa:
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O Brasil que eu quero é onde os filhos da gente tenham tudo o que é
preciso para nascer e crescer. Tenham creche e pré-escola enquanto a
gente trabalha . Toda mée quer isso e toda crianca tem esse direito. Por
isso somos Dilma. (HGPE DILMA PRESIDENTE, 29/10/10, grifo nosso).

Pires (2011a) destaca que a estratégia de alinhar a figura de Dilma a de “mae
do povo brasileiro” foi trabalhada desde o primeiro turno. Um exemplo pontuado pela
autora € um jingle veiculado no primeiro dia do HGPE, 17 de agosto:

Agora as maos de uma mulher vao nos conduzir/ Eu sigo com saudade,
mas feliz a sorrir/ Pois sei, meu povo ganhou uma mée / Que tem um
coracdo que vai do Oiapoque ao Chui. (PIRES, 2011a, p. 157, grifo da
autora).

A autora completa que, no mesmo programa, Dilma diz: “Quero fazer com
cuidado de mée o que precisa ainda ser feito. Este é o0 meu sonho”. (PIRES, 2011a,
p. 157). Assim, percebe-se que a candidata utilizou-se dos estere6tipos femininos,
como “mulher € aquela que cuida”, “mulher-mae”, para se sobressair perante a
contracampanha caluniosa que enfrentou durante o pleito. O tedlogo e escritor
Leonardo Boff (2010), em uma carta de apoio a candidatura de Dilma, divulgada
pela Internet durante o segundo turno, destacou que é da esséncia do feminino
cuidar e proteger a vida, fazendo alusdo ao papel que a petista desenvolveria a
frente do governo. E, assim, Boff (2010) articula a politica de presenca com a politica

maternal:

Votar em Dilma é garantir as conquistas feitas em favor das grandes
maiorias e consolidar um Estado, cuja Presidéncia sabera cuidar do povo,
pois é da esséncia do feminino cuidar e proteger a vida em todas as
suas formas . (BOFF, 2010, s.p., grifos nossos).

No HGPE, ao mesmo tempo em que se enfatizava o fato de Dilma ser mulher,
com um olhar mais sensivel para as criancas, outras mulheres e as familias,
mostrava que ela teria capacidade de assumir a Presidéncia da Republica, pelo
pioneirismo em varios cargos antes ocupados por homens.

A partir de Miguel (2000), questiona-se a relagdo entre a politica do desvelo
ou politica maternal e a atuacdo de mulheres em cargos publicos. O autor destaca

que a relacao “nada possui de automatica”. Entretanto,

se as mulheres se ocupam com mais frequéncia de temas “sociais” do que
de hard politics (administracdo publica, politica econémica, relacdes
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internacionais) € porque, muitas vezes, este é o Unico nicho disponivel para
elas no campo politico. (MIGUEL, 2000, p. 93).

No ambito deste estudo, uma pergunta nos parece importante. No caso
especifico de Dilma Rousseff, que tem uma trajetéria bem diferente da atuacéo
publica da maioria das mulheres, inclusive com cargos vinculados a hard politics,
como foi elaborado o discurso sobre a politica maternal em sua campanha? Parte da
resposta esta na vinculacdo de capital politico a cada area de atuacdo, o que é
trabalhado por Miguel (2000, p. 100), ao afirmar que ndo ha uma “relevancia
intrinseca das diferentes tematicas, mas do prestigio politico associado a cada uma
delas”. Ou seja, pelas areas em que atuou, Dilma acumulou prestigio e experiéncia
suficiente a fim ser considerada apta para ser uma boa gestora. Outro ponto refere-
se a ela representar a proposta de continuidade de um modelo de governo mais
voltado para o social, com énfase na soft politics, um governo preocupado em
“cuidar das pessoas”, como mencionado acima (PIRES, 2011a). Ao mesmo tempo
em que Dilma acumulou capital politico pelos cargos ocupados, vinculados a hard
politics, é preciso considerar que o governo Lula tematizou a questdo social como
sendo de natureza politica’®. Dilma, mesmo ocupando tais cargos de hard politics,
coordenou programas de cunho social, como o Minha Casa, Minha Vida e o Luz
para Todos. Assim, percebe-se que a estratégia da campanha foi associar a imagem
da candidata ao aporte diferenciado das mulheres na politica — “acostumadas a
cuidar dos outros e a velar pelos mais indefesos” (MIGUEL, 2001, p. 259) — com as
caracteristicas intrinsecas ao Lulismo (PIRES, 2011a), ressaltando, ainda, o capital
simbdlico transformado em capital politico, conquistado em cargos de secretaria de
Estado e ministra de pastas consideradas até entdo “masculinas”.

No recorte do debate da TV Record de 25/10/10, exibido no programa do dia
26/10/10, Dilma realca essa caracteristica do governo de Lula — cuidar das pessoas

—, que ela daria prosseguimento:

[...] Meu olhar principal ndo é para os nimeros do PIB nem para as taxas de
juros — é para as pessoas. Para o que pode melhorar a vida de cada um de
nés [...] (HGPE DILMA PRESIDENTE, 26/10/10).

1% Jessé de Souza, durante a palestra Para uma compreensao critica do Brasil contemporaneo, que

foi a aula inaugural do curso de Ciéncias Sociais da PUC Minas, em 14/03/12, teceu uma observacao
interessante: Fernando Henrique Cardoso, em seu governo, deixou a cargo da primeira dama, Ruth
Cardoso, cuidar das questfes sociais.
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Outro exemplo bastante ilustrativo € um clipe, com locutor em off, composto
por varias fotos de edificagbes, adultos e criangas, que, na primeira parte do video,

estdo sérias, e, na segunda, felizes:

Alguns governos veem o mundo s6 pelos olhos da economia. Ai tudo vira
ndmero. Outros governos veem o mundo soO pelos olhos das obras. Ai, tudo
vira pedra, tijolo, prédio. E ha um tipo raro de governo que vé o mundo
pelos olhos das pessoas. Ai, nUmero vira gente, prédio vira gente e gente
vira muito mais gente. E este governo, de olhar social, onde as pessoas
sdo o centro de tudo , que Lula vem fazendo. E Dilma vai continuar e
ampliar. (HGPE DILMA PRESIDENTE, 27/10/10, grifo nosso).

O objetivo do clipe € mostrar o contraste da maneira de governar de Lula e
Dilma em relacéo a outras gestdes, no caso as do PSDB. O tom mais emocional
(pathos) corrobora para aumentar a expressividade das imagens e do discurso do
locutor em off, que, nos ultimos dias de campanha, contribui para conquistar uma
parcela do eleitorado ainda indecisa.

A utilizacdo do recurso da musica é essencial para auxiliar nessa
ambientacdo, segundo Quintero (2011): “a musica é 51% do filme, porque ndo pede
licenca, vai entrando”. Na visdo do marqueteiro, essa logica é replicada nos
programas do HGPE. Ela também € responsavel pela sensacdo de jovialidade,
alegria, descontracéo e confianca na vitéria. O jornalista Nelson Motta, no programa
Nelson Motta Especial, intitulado Jingles de sucesso entraram para a historia da
politica no Brasil, exibido pela Globo News, ressalta que os jingles sdo a parte mais
alegre da historia politica do Brasil. Segundo o jornalista, para que essas musicas
tornem-se sucesso e ajudem na eleicio do candidato — itens que néao
necessariamente estédo interligados —, € preciso que tenham vocabulario simples,
expressem a proposta do candidato, exaltando suas qualidades, além de ter uma
melodia animada — mais proxima do ritmo carnavalesco. Outro ponto que faz a
diferenca € serem cantadas por pessoas famosas, como no caso do jingle de Lula
da campanha de 1989, que foi interpretado por Gilberto Gil, Djavan e Chico
Buarque. No HGPE de Dilma quem entoou o jingle adaptado para sua campanha
foram os artistas, no evento realizado no Rio de Janeiro, em 18/10/10, e os
batalhadores.

A intensidade com que os jingles fixam-se a mente pode ser justificada pelo

fato de os conhecimentos musicais ficarem mais retidos na memodria, mesmo em
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casos de amnésia'®. Além disso, estudos comprovam que o jingle, aliado as
lembrancas e emocdes vivenciadas, € o que faz uma marca — neste caso, um
candidato — tornar-se identificavel na memoaria do eleitor. De acordo com Quintero
(2011), a linguagem e o ritmo devem estar bem proximos do estilo popular, a fim de
permitir afinidade com quem ouve/assiste. Os clipes politicos e as vinhetas sao
considerados “segmentos auxiliares” por Albuquerque (1999). O autor informa
citando Gourevitch (1989)'°* que clipes, como o apresentado acima, t&ém como
objetivo fundamental veicular o jingle do candidato. Além disso, constituem-se como

“veiculos privilegiados para mobilizagdo emocional do eleitorado, de modo a

103

constituir uma comunidade imaginada (Anderson, 1983)"° em torno do candidato”

(ALBUQUERQUE, 1999, p. 93, grifo do autor). Por se basear nos critérios de
estimulo & emocgdo do publico, os clipes, as vinhetas e os jingles podem ser
classificados como elementos impregnados pela nocdo de pathos da retorica
aristotélica (BAUER, 2002; LEACH, 2002; AMOSSY, 2008a).

Um dos jingles que chamaram a ateng¢ao na campanha de Dilma, no segundo
turno, faz referéncia aos ganhos sociais possibilitados pelo governo Lula e
enfatizava que aquela poderia ser a primeira eleicdo de uma mulher a Presidéncia.
Apresentado em varios programas, o jingle apareceu editado algumas vezes,

repetindo-se apenas a parte final, que real¢ca que “é a vez da mulher”:

[menino dando pirueta na praia; homem mais velho carregando um menino;
homem abrindo o portdo de um conjunto habitacional — muasica ao ritmo de
pagode] HOJE EU SOU MAIS FELIZ. MELHOREI DE VIDA. HOJE TO NO
BATENTE, SALARIO DECENTE, POSSO VIAJAR [padeiro com fornada
nova de paes; dois homens de metalurgia mostrando cartdo e outro
trabalhando; empregada doméstica; casal fazendo pose para foto em uma
loja para turistas; pai, mde e filho pequeno saindo de uma agéncia de
viagem; duas mulheres jovens sorriem em lugares diferentes]. POSSO VER
TV DE NOITE [familia na sala da casa; mulher executiva negra abragada
com a filha. PRO MEU FILHO TENHO O QUE DAR [dois meninos
abracados na praia; mée com filho em frente ao computador; mae suspende
menina pequena; mulher jovem sorril. A MULHER TA CONTENTE, O
FEIJAO TA QUENTE, HOJE EU POSSO SONHAR [mulher negra de meia
idade, vestida de baiana; menina com uniforme de escola come prato com
arroz, feijao e verduras; operario uniformizado em frente a um navio
petrolifero; muitas criancas estdo em uma casa de brinquedo em frente a

1% Cientistas britanicos, ap6s acompanhar musicos que sofreram lesdes cerebrais, descobriram que o

giro temporal superior, parte do cérebro destinada a meméria musical, continua intacta, mesmo em
casos extremos de amnésia devido a encefalite por herpes (BBC BRASIL, 22/11/11).

% GOUREVITCH, Jean-Paul. Le clip politique. Revue Francaise de Science Politique.  Paris, v.39,
n.1, p. 21-33, 1989.

1% ANDERSON, Benedict. Imagined Communities: reflections on the origin and spread of
nationalism. Londres; Nova York: Verso, 1983.
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um conjunto habitacional]. [criancas uniformizadas em uma escola; dois
homens uniformizados e de capacete em um canteiro de obras; bandeira do
Brasil balanca com o vento; barco com uma bandeira do Brasil na ponta
passa por um rio, com um menino dentro; homem dirige um trator no
campo] E O PAIS VAI SEGUIR MUDANDO. [agricultores no meio da horta]
E O QUE A GENTE QUER [duas mulheres operarias uniformizadas, com
capacete e Oculos caminham abracadas e sorriem; frente de um trem;
construcdo de uma hidrelétrica]. SEGURO E COM FE NAS MAOS DESSA
MULHER [homem uniformizado, sorrindo e fazendo ‘jéia’; Lula e Dilma de
maos dadas e no alto, em um comicio; imagens de Dilma em encontros com
funcionarios da Petrobras e beneficiarios dos programas do governo.] MEU
BRASIL TA QUERENDO DILMA [homens lutam capoeira na praia; Dilma
em comicios, cumprimentando populares]. MEU BRASIL TA QUERENDO
CONTINUAR [homens e mulheres dancam frevo; mulheres negras, com
roupas afro dancam; homens tocam instrumentos de candomblé; homens
vestidos com estilo rapper também aparecem]. COM A FORCA DA MASSA
[jovens, que aparentam ser da classe média cantam a musica], O POVO TE
ABRACA [porta-bandeira gira com a bandeira do Brasil]. AGORA E DILMA!
[mulher com roupa de frevo, dancando; bandeiras da campanha e do Brasil;
grupo toca pandeiro]. E A VEZ DA MULHER! [imagem fechada no rosto de
uma mulher negra; imagem de um grupo de percussdo formado por
mulheres, no Pelourinho; mulher jovem com trajes de chita; mulher idosa
em frente a uma banca de frutas em uma feira; mulheres do frevo pulando;
adolescente segura um violoncelo; trés mulheres jovens cantam]. AGORA E
DILMA! [vérios instrumentos sdo tocados, com as bandeiras da campanha
ao fundo e a bandeira do Brasil ganha destaque]. E A VEZ DA MULHER!
[Dilma abracada e beijada por populares com camisetas e bandeiras da
campanha; Lula e Dilma sorriem, com as cabecas encostadas uma na
outra, durante um comicio; mais imagens de Dilma no corpo a corpo com
populares] [Imagem final: Dilma manda beijo com as duas méos.] (HGPE
DILMA PRESIDENTE, 20/10/10, noite).

O clipe acima traz o jingle cantado por um homem, tendo inclusive na letra a

menc&o de que o “eu lirico™

seria masculino — “a mulher t4 contente”. As imagens
de pessoas felizes, em atividades do dia a dia, remetem as melhorias de condicdo
de vida — “posso viajar”, “posso ver TV de noite”, “pro meu filho eu tenho o que dar”,
“o feijao ta4 quente” — que foram alardeadas durante todo o HGPE, que a gestédo de
Lula trouxe para a maioria da populacdo. As manifestacdes culturais, representadas
pelo frevo, danca afro-brasileira e instrumentos de candomblé, simbolizam a
miscigenacdo brasileira'®. Além disso, o refrdo “E a vez da mulher” marca a
diferenciacdo proposta pela campanha, com a intencdo de mostrar que as politicas
sociais do governo Lula poderiam continuar, mas, agora, conduzidas por uma

mulher, Dilma.

' O “eu lirico” é o termo utilizado na literatura para definir quem narra o texto, que n&o
necessariamente precisa coincidir com o género do autor.

1% Souza (2009) abre o livro A ralé brasileira com o capitulo A construcdo do mito da brasilidade.
Sua abordagem vai ao encontro da maneira como os brasileiros foram apresentados nos clipes. O
objetivo do autor é demostrar como o mito da brasilidade encobre a desigualdade social.
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Em entrevista concedida a esta pesquisa, em 14/01/2012, o compositor de
musica sinfénica e d6pera Wallace Armani, ao analisar trés programas exibidos
durante o segundo turno — 08/10, 26/10 e 29/10 —, destacou a importancia da musica
na construcdo do HGPE de Dilma. Segundo Armani (2012), hA um mesmo tema
musical que percorre toda a campanha: algumas vezes, em tom mais festivo, unindo
carater mais sinfénico a musica popular, quando se refere a proposta de governo;
outras vezes, com ar mais solene, quando ha compara¢cdes com a gestdao do PSDB,
por exemplo. As imagens de festividades de varias localidades brasileiras e 0 Hino
Nacional tocado em diversos ritmos, de acordo com o musico, transmitem uma
sensacao de pertencimento, de identificagdo, mesmo sendo o Brasil t&o
miscigenado. Esse carater de respeito a cultura local e as diferencas remete a
emocdo (pathos), que aciona as outras figuras do discurso aristotélico (logos e
ethos), e auxilia na conducdo do encantamento e, consequentemente, do
convencimento do eleitorado.

E importante salientar que Dilma, mesmo sendo a escolhida de Lula para
substitui-lo na Presidéncia — sendo, assim, considerada por Pires (2011a) candidata
do Lulismo e né&o do Petismo —, precisou seguir as normativas do partido, inclusive
quanto as coligacdes. Dessa forma, por mais que a estrela, simbolo do PT, e o
namero da legenda — 13 — s6 fossem mais fortemente divulgados, no HGPE, a partir
do dia 16/10/10, além da énfase pedagogica do numero da legenda para votacao,
durante a ultima semana de campanha, ndo se mencionou verbalmente o partido.
Como cabeca da coligacdo de dez partidos, ela ndo podia eclipsar sua legenda,
tampouco considerar apenas as questbes focadas no género. Durante toda a
campanha, Dilma afirmou ser sua candidatura a representacdo das varias
conquistas alcancadas pelas mulheres ao longo da histéria brasileira. Barreira

(1998) esclarece que

a construcdo potencial de um coletivo, explicitada através do enunciado
“nés mulheres”, revela a busca de um modo especifico de fazer politica, que
utiliza como referéncia espacos de identificacdo baseados em uma
condicdo de género. Trata-se de uma condicdo que se pretende supra
partidaria, porque capaz de agregar valores politicos supostamente
partilhados por um segmento social em sua totalidade. Permanece, no
entanto, a estratégia da diferenca, na medida em que a politica ndo pode
abdicar de seu teor partidario. (BARREIRA, 1998, p. 2).
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O que a autora pontua é de extrema importancia. No material de videos
extras, disponibilizado no site da campanha, a prefeita de Natal (RN), Micarla Souza,
Unica prefeita de capital do Partido Verde, expressou seu apoio a Dilma, no segundo

turno, destacando a questéao da coletividade feminina:

[...] Para nés [mulheres], tem um significado muito importante, afinal de
contas, temos agora a chance inequivoca, nesse momento, de elegermos a
primeira mulher presidente do Brasil. Isso, para nés, tem um significado.
Qualquer mulher brasileira vai se sentir muito bem representada com a
nossa primeira presidente da histéria do nosso Pais. Entdo, € o momento
também de conclamar todas as mulheres, para que nés possamos fazer
uma grande corrente que possa levar a nossa primeira presidente, a nossa
presidente Dilma, no dia 31 agora, a ser eleita a primeira presidente do
Brasil, a primeira mulher a ser eleita presidente do Brasil'*®. (MICARLA
SOUZA, SITE DILMA PRESIDENTE, grifos nossos).

No entanto, ocorre que, na posi¢cdo de (candidata a) presidenta, Dilma nao
poderia defender uma politica de interesse, como seria proprio a vereadoras e
deputadas, j4 que estas estariam mais proximas fisicamente e no cotidiano de
seus(suas) eleitores(as), em razdo da forte inter-relacdo desses cargos com suas
bases eleitorais, reforcadas pelos escritérios de apoio e atendimento a populacao.
Como ela mesma destacou em varios momentos do HGPE, seu governo seria para

todos, brasileiros e brasileiras, como exemplifica 0 segmento abaixo:

[...] Quero, neste segundo turno, fazer, antes de tudo, uma campanha em
defesa da vida. [...] Meu sonho é fazer o Brasil avangar cada vez mais,
melhorando a vida de cada brasileira e de cada brasileiro. (HGPE DILMA
PRESIDENTE, 08/10/10).

Outra questao que merece ser abordada é a ideia que a palavra “igualdade”,
principalmente na expressao “igualdade de oportunidade” adquire na campanha da

candidata. Miguel (2006, p. 46) pontua que a “igualdade é um dos valores

% O portal de noticias Uai publicou, no dia 19/03/12, que a posse da presidenta Diima Rousseff

tornou-se um documentario em 3D do fotografo oficial da Presidéncia, Ricardo Stuckert. Intitulado
Pela Primeira Vez, o documentario estd com o lancamento esta previsto para 25/04/12, no Rio de
Janeiro. E interessante perceber que a énfase na expressio “pela primeira vez” € uma estratégia de
construcdo de imagem poderosa. Também vale destacar que o livro Lula: o filho do Brasil, lancado
em 2006, e o filme homénimo, lancado em 2010, tém o envolvimento de alguém com cargo no
Planalto, Denise Parana. Segundo matéria publicada no portal Uai, em 22/01/10, a revista britanica
The Economist considerou o filme sobre Lula “um exemplo de uma nova tendéncia no mercado do
entretenimento”: “Houve um tempo em que era considerado indecente transformar pessoas vivas em
mitos, ou mesmo em filmes. [...] Gandhi esperou 34 anos apds sua morte antes de aparecer nas
telas. George W. Bush, em contraste, foi vitima de um filme biografico de Oliver Stone no Gltimo ano
de sua presidéncia”.
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definidores da posi¢éo politica de esquerda”. Ja o termo “oportunidade” é entendido
pelo autor como sendo “a extensdo a todos das condi¢cdes materiais minimas para o
exercicio da cidadania” (MIGUEL, 2006, 48). O conceito da expresséao “igualdade de

oportunidades” é trabalhado pelo autor como sendo

um elemento central do ideario liberal, em sua dupla oposicdo a posicGes
aristocraticas anteriores — que negavam oportunidades iguais a todos,
reservando postos e honrarias a grupos definidos pelo nascimento — e as
posi¢cdes socialistas ou socializantes, que queriam levar a igualdade para
além das oportunidades. O valor da igualdade de oportunidades nao é, em
si, desprezivel, mas ela é compativel com uma desigualdade real gritante.
(MIGUEL, 2006, p. 46).

Fausto'®’ citado por Pires (2011b), & luz de Bobbio'®, salienta que, mais do
que delineador da politica de esquerda, a igualdade se concretiza na preocupacéo
com 0s mais pobres, a melhoria da situacdo dos mais frageis.

E interessante destacar que, em todas as vezes que a expressao “igualdade
de oportunidade” apareceu no HGPE de Dilma, estava associada a “emprego” ou a
“subir na vida”, principalmente no caso das mulheres batalhadoras, para usar a
terminologia de Souza et al. (2010). O spot abaixo ilustra o que foi trabalhado no
HGPE, a partir de dados sobre o aumento de renda de uma parcela da populacao,
gue conseguiu chegar a classe média, ou seja, “subiu na vida”. Pelo discurso de
Dilma, ao dizer que “o Brasil mudou”, ha referéncia ao trabalho social desenvolvido
na gestao de Lula, que possibilitou igualdade de oportunidade para essa camada da

populacao.

O Brasil mudou e a maioria da populacéo € de classe média. O que conta
mesmo é o futuro. Quem subiu na vida quer garantir seu lugar e continuar
subindo. Quero ser presidente para dar essa garantia a todos os brasileiros.
(SPOT “FALA DILMA 16 DE OUTUBRO").

Ao fazer uma comparacgdo com a linha de raciocinio utilizada na campanha de
Lula de 2002, quando Miguel (2006) aponta que o discurso do PT deu lugar a
“igualdade de oportunidade” em detrimento da “igualdade substantiva” — todos séo
cidaddos iguais, via conquista de direitos sociais — percebe-se que a figura da

mulher alcancou importantes conquistas desse pleito para a campanha de Dilma. Na

" EAUSTO, Ruy. Esquerda/direita: & procura dos fundamentos e reflexdes criticas (12 parte). Revista

Fevereiro. n. 3, jun. 2011. Disponivel em: <http://www.revistafevereiro.com/index/html.
1% BOBBIO, Norberto. Destra e sinistra, ragioni e significante di uma di  stinzione politica. Roma:
Donzelli Editore, Nova Edi¢céo, 1999.
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primeira campanha vitoriosa de Lula, uma atriz diz querer “justica e oportunidade”,
além de um emprego, salério e dinheiro para si e para os filhos, deixando claro que

essa renda seria complementar a do marido.

E de repente os politicos descobriram que somos a maioria do eleitorado e
encheram sua propaganda de mulheres. Nao perceberam que o mundo
mudou, ou melhor, que nés mudamos o mundo e que os velhos truques ja
nao funcionam mais. Chega de preconceitos, quero todo o meu direito.
Quero ser tratada como igual. Com excecéo, naturalmente, dos momentos
onde gosto de ser fragil, feminina, sensual.

Quero casar, ter familia e ser uma mae maravilhosa. Pra isso nasci mulher.
Mas também quero justica e oportunidade. Quero ter meu emprego,
meu salario, meu dinheiro pra comprar as coisas pra mim e pros meus
filhos, sem depender de marido.

Quero um pouco de luz prépria. Quero sofrer menos, quero viver mais. Foi
por isso que resolvi parar, examinar e, dessa vez, fazer diferente. Viva Lula,
presidente! (programa de 17/9) (MIGUEL, 2006, p. 48, grifo nosso).

No HGPE de Dilma, as mulheres que fazem depoimentos tém histérias reais

de luta e de conquista, alcancaram posi¢Oes tidas antes como masculinas, tém

109

emprego e buscam melhores condicbes de vida Os depoimentos das trés

batalhadoras que foram exibidos nos dias 26 e 27/10/10 sdo exemplos disso:

E uma coisa assim, que ninguém via uma mulher soldando; ninguém via
trabalhando com maquina; ninguém via uma mulher fazendo um trabalho
que os homens, s6 os homens poderiam fazer. (ELAINE ROCHA, HGPE
DILMA PRESIDENTE, 26-27/10/10).

Estamos provando que somos capazes daquilo que alguns homens acham
qgue ndo somos. (DINORA DOS SANTOS, HGPE DILMA PRESIDENTE, 26-
27/10/10).

% A titulo de curiosidade, o programa de radio Café com a Presidenta, veiculado no dia 12/03/12,

apresentou o seguinte trecho no qual se enfatiza o reconhecimento do papel da mulher como chefe
de familia:

“Luciano Seixas (apresentador): Antes de terminar o programa de hoje, presidenta, eu queria pedir
que a senhora explicasse para 0s nossos ouvintes a mudanca no programa Minha Casa Minha Vida,
que a senhora anunciou no Dia Internacional da Mulher.

Presidenta: Ah, Luciano, essa mudanca € um reconhecimento do papel que a mulher brasileira
desempenha como chefe de familia. A partir de agora, as moradias do Minha Casa, Minha Vida,
adquiridas pelas familias com renda até R$ 1.600,00, vdo ser registradas sempre no nome das
mulheres. Elas serdo donas do imdvel, mesmo em caso de separacdo ou divorcio. E uma garantia,
Luciano, muito importante para as mulheres e para as suas familias, pois a gente sabe que, nessas
horas, a maior responsabilidade pela educacao e sustento dos filhos acaba ficando mesmo é com as
mulheres. O pai s6 tera direito a propriedade quando tiver a guarda exclusiva dos filhos. Essa é uma
mudanca importante, porque valoriza as mulheres, protege as criancas , garante um futuro melhor
para todos 0s brasileirinhos e as brasileirinhas.” (Disponivel em:
<http://www2.planalto.gov.br/imprensa/cafe-com-a-presidenta/programa-de-radio-201ccafe-com-a-
presidenta201d-com-a-presidenta-da-republica-dilma-rousseff-26>. Acesso em: 26 mar. 2012, grifos
Nnossos)
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E hora de vocé mostrar que vocé é mulher, mas que tem a mesma
capacidade que todas essas pessoas que estdo aqui; e conquistar o teu
espaco, que é o que eu fiz. (MICHELE DOS SANTOS, HGPE DILMA
PRESIDENTE, 26-27/10/10)

O texto do locutor em off que acompanha esses depoimentos, durante os dois

dias, foi praticamente o0 mesmo, apresentando uma sutil diferenca no dia 27:

[...] Hoje elas ocupam espacos em todas as areas, reforcando a renda
familiar e ajudando o Brasil a crescer. (HGPE DILMA PRESIDENTE,
26/10/10, grifo nosso).

[...] Hoje elas ocupam espacos em todas as areas do mercado de trabalho,
estdo mais independentes e ajudam o Brasil a crescer. (HGPE DILMA
PRESIDENTE, 27/10/10, grifo nosso).

O segmento do dia 26/10/10 mantém a ideia trabalhada na campanha de Lula
de 2002, de ser o salario da mulher apenas complementar ao do marido. Ja no dia
27/10/10, percebe-se a mudanca de intencdo, na tentativa de se aproximar dessa
significativa parcela do eleitorado que mudou ao longo dos anos, que venceu
barreiras, mas hoje é independente e também ajuda na construcdo de um novo
Pais.

Mendonca e Ogando (2011, p. 12) destacam que um dos aspectos do quadro
de igualdade apresentados ao longo do HGPE de Dilma € o realce para a insercéo
na mulher no mercado de trabalho. Dessa forma, compreende que as batalhadoras
e Dilma tém um ponto em comum sobre esse assunto: tanto a candidata quanto as
mulheres apresentadas no HGPE venceram por meérito proprio e pelo emprego.
Souza (2009) trabalha bem essa questdo do esfor¢o préprio, reforcando como o

discurso da igualdade de oportunidades opera num quadro restrito de justica social.

[...] Existiria, no mundo moderno, uma “igualdade de oportunidades” que
seria a forma de conciliar as demandas de igualdade e liberdade. Os
privilégios que resultam disso ndo seriam “desigualdades fortuitas”, como no
passado com a dominancia do status de sangue, mas “desigualdades
justas” porque decorrentes do esforco e desempenho diferencial do
individuo. (SOUZA, 2009, p. 43).

No programa do dia 29/10/10, o locutor em off, Dilma e atrizes representando
as mulheres eleitoras compdem um segmento bastante interessante sobre essa

tematica do emprego e novas oportunidades para as mulheres:
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Locutor em off: O Brasil despertou para suas mulheres e sonha com um
pais sem preconceito, sem discriminacao, sem violéncia doméstica. Onde
homens e mulheres tenham direitos iguais.

Dilma: As mulheres lutaram muito para conquistar seus dire itos, para
conquistar seu lugar no mercado de trabalho , na arte, no esporte, na
politica. Minha candidatura simboliza essas novas conquistas. Caso seja
eleita, vou honrar o meu compromisso com todas as mulheres brasileiras.

Atrizes representando as mulheres batalhadoras: O Brasil que eu quero é
um pais com igualdade de condicdes entre homens e mulheres . Com
respeito e tolerancia. Onde ninguém tenha medo do presente e o futuro seja
sempre melhor. Esse é o nosso Brasil. Esse é o Brasil de Dilma. (HGPE
DILMA PRESIDENTE, 29/10/10, grifos nossos).

Aqui é interessante destacar que a musica utilizada como pano de fundo traz
elementos presentes em filmes que tratam de temas de vitoria, independente do
momento do herdi a ser apresentado, como salienta 0 musico Wallace Armani. Isso
leva a crer que seria a demonstracdo também de que a candidatura de Dilma &
considerada uma vitoria das mulheres.

Essa ideia de igualdade de oportunidades ligada a emprego leva a outra
nocao basica da sociedade contemporanea: a cidadania. Ndo ha como falar de
cidadania sem mencionar a democracia. Dessa forma, o discurso da campanha de
Dilma, baseia-se na igualdade de oportunidades para se subir na vida para mulheres
e homens, de modo que possam se perceber em uma democracia, com direitos de
cidadania garantidos. Para Miguel (2000), os papéis sociais de géneros estédo
incluidos na estrutura patriarcal de desigualdade de poder. Na visdo do autor, “sua
manutencdo € incompativel com democracia, que reclama uma distribuicdo mais
equanime dos recursos politicos entre os cidadaos” (MIGUEL, 2000, p. 97).

Essa distribuicdo de recursos visa a autonomia, conquistada pelo trabalho,
como assinala o Manifesto Mulheres com Dilma por um Brasil soberano, justo e

igualitario:

[...] somos mulheres que sempre lutaram pela Democracia e por um pais
com justica social . Nestas eleicGes, queremos dizer ao mundo que nao
podemos abrir mdo de todas as conquistas sociais e do trabalho |,
construidas nos oito anos de governo Lula. [...] Estamos com Dilma por uma
educacdo inclusiva, ndo-sexista e ndo-racista, pela garantia da salude e o
pleno exercicio dos direitos sexuais e reprodutivos das mulheres, por seu
compromisso em promover a hossa autonomia econdmica |
(MANIFESTO MULHERES COM DILMA POR UM BRASIL SOBERANO,
JUSTO E IGUALITARIO, 28/10/10, grifos nossos).
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A questdo da autonomia é debatida também por Reis (2002, p. 19), que
entende ser “a autonomia individual condicdo sine qua non para que qualquer

empenho na busca de autonomia coletiva faca sentido”. Ou seja, como dito no

7z

Manifesto, € essencial que cada mulher conquiste sua autonomia por meio do
trabalho para que o coletivo “n6s mulheres” seja capaz de escolher suas
preferéncias, sendo autor de si mesmo (ARENDT*® apud REIS, 2002).

Na Declaragcdo da VI Conferéncia Mundial sobre a Mulher, realizada em
Pequim, em 1995, trés tépicos chamam a atencdo por estarem vinculados a

igualdade de oportunidades, trabalho e democracia:

[...] Estamos convencidos de que:

[...] 15. A igualdade de direitos, de oportunidades e de aces so aos
recursos , a divisdo equitativa das responsabilidades familiares e a parceria
harmoniosa entre mulheres e homens sdo fundamentais ao seu bem-estar e
ao de sua familia, bem como para a consolidacao da democracia;

16. A erradicacdo da pobreza deve ser baseada em um crescimento
econdmico sustentavel, no desenvolvimento social, na protegdo ambiental e
na justica social, e requer a participacdo da mulher no processo de
desenvolvimento econbmico e social, oportunidades iguais e a plena
participacéo, em condicdes de igualdade, de mulhere s e homens , como
agentes e beneficiarios de um desenvolvimento sustentavel orientado para
o individuo;

[...] Estamos determinados a:

[..] 26. Promover a independéncia econ6mica das mulheres,
principalmente pelo trabalho , e a eliminar a carga persistente e cada vez
mais pesada que a pobreza faz recair sobre elas, enfrentando as causas
estruturais da pobreza com reformas nas estruturas econémicas, de modo a
assegurar a todas as mulheres, mesmo as das zonas rurais, a igualdade de
acesso, como agentes vitais do desenvolvimento, aos recursos produtivos,
as oportunidades e aos servicos publicos [..] (ORGANIZACAO DAS
NACOES UNIDAS, 1995, p.152, grifos nossos).

Considerada a mais significativa das quatro conferéncias realizadas sobre a
mulher — as anteriores foram em Nairobi, 1985; Copenhague, 1980; e México, 1975
—, a Conferéncia de Pequim, avancou nas discussbes e nas propostas, que tém
como objetivo ser base para marcos legais, na formulacéo de politicas publicas e na
implementacdo de programas em prol da igualdade e que combata a discriminacao
(VIOTTI apud ONU, 1995). A énfase a questdo da autonomia pela igualdade de
oportunidades, pautada pelo trabalho, reforca o que foi expresso no Manifesto.

Além disso, vale destacar que entre as 13 raz0es para se votar em Dilma,

publicadas no Blog da Dilma (http://blogdadilma.blog.br) — com alusdo ao niumero da

119 ARENDT, Hannah. A Condicdo Humana . 10.ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2007.
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legenda do PT —, trazidas por Lima (2011), oito apontam para a democracia e o
trabalho, alinhados a igualdade de oportunidade para as mulheres:

[...] 3. Dilma é uma mulher que sempre lutou pela democracia, desde a
época de estudante e sabe muito bem a importdncia dela para o
desenvolvimento de uma nacéo.

4. Como primeira mulher a dirigir o pais junto com os brasileiros e as
brasileiras, Dilma vai fortalecer e criar politicas publicas que garantam um
Brasil cada vez mais justo e menos desigual.

5. Na presidéncia, Dilma vai fortalecer programas que promovam o
emprego e a geracdo de renda das mulheres . Vai também estipular
acles que garantam a igualdade entre homens e mulhe  res no mercado
e nas relacbes de trabalho, oportunidade de formacd o e qualificacdo
profissional e de acesso a cargos de direcédo

6. Estamos com Dilma para darmos mais um passo importante para ampliar
a participacao das mulheres nos cargos de decisdo dos poderes Executivo,
Legislativo, Judiciario em todos os niveis.

7. Queremos Dilma Presidente para implementar uma politica de criacdo de
creches e pré-escolas publicas.

8. Dilma Presidenta para garantir as mulheres na cidade e no campo uma
vida com qualidade.

9. Dilma na presidéncia vai dar continuidade a programas que beneficiam
mulheres e homens com a politica de valorizagdo do salario minimo, o
Bolsa Familia, o Minha Casa, Minha Vida e o Luz para Todos.

[...] 13. NO6s, mulheres, estamos com Dilma porque queremos ve r 0
Brasil indo adiante, seguindo o caminho do desenvol vimento, da
democracia, da solidariedade, das oportunidades, do respeito as
diferencas. O Brasil que n@s, brasileiras e brasile  iros, merecemos. [...]
(BLOG DA DILMA apud LIMA, 2011, p. 25-26, grifos nossos).

Percebe-se na citacdo acima um reforco aos pontos trabalhados no HGPE,
vinculados a autonomia das mulheres, a conquista de lugar na sociedade
independente do elo com homens, além de medidas que possam proporcionar essa
incursdo na vida publica ainda respaldando a seguranca da vida privada, como € o
caso da criacdo de creches e pré-escolas para os filhos. Essa relacdo das mulheres
com o trabalho também tem a ver com a questdo do empoderamento, discutida por
Costa (2008). A autora entende empoderamento feminino como “a alteracéo radical
dos processos e estruturas que reduzem a posicao de subordinada das mulheres
como género” (COSTA, 2008, p. 7). Ela completa que as mulheres tornam-se
empoderadas a partir de tomadas de decisfes coletivas e de mudancas individuais.
Os parametros para o empoderamento seriam: constru¢cdo de uma autoimagem e
confianga positiva; desenvolvimento da habilidade para pensar criticamente;

construcdo da coesdo de grupo; promocdo da tomada de decisdes; e acéo
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(STROMQUIST*! apud COSTA, 2008). Esses parametros resultam em cinco niveis
de igualdade: bem-estar, acesso aos recursos, conscientizagdo, participacdo e

controle: quanto maior a igualdade, maior o empoderamento. Assim,

0 processo de empoderamento da mulher traz a tona uma nova concepgao
de poder, assumindo formas democraticas, construindo novos mecanismos
de responsabilidades coletivas, de tomada de decisfes e responsabilidades
compartidas. (COSTA, 2008, p. 9).

Miguel (2007) completa o pensamento de Costa (2008), ao afirmar que

“A democracia radical’ [em sua critica] aos limites da democracia liberal
‘realmente existentes’ [...] € mais sensivel [que a corrente da democracia
deliberativa] as desigualdades concretas existentes nas sociedades
contemporéaneas e, por consequéncia, a necessidade de equalizar as
condicbes de acesso a disputa politica. Isto €, em seu projeto ganha
destague o "empoderamento” de grupos hoje marginalizados, categoria
ampla que inclui trabalhadores, mulheres, minorias étnicas etc. (MIGUEL,
2007, p. 220).

Tal colocagéo do autor sugere-nos que o discurso de Dilma, em seu HGPE,
ao reforcar o discurso da “igualdade de oportunidades” nos moldes do liberalismo,
nao teria como aprofundar a discussao sobre as desigualdades concretas existentes
na sociedade com relacdo a questdao de género, uma vez que tal reivindicacdo é
feita por aqueles que adotam a perspectiva da “democracia radical”.

Pelo exposto, salienta-se que a questdo do empoderamento vai além da mera
insercdo no mercado de trabalho — ou de uma igualdade de oportunidades que
privilegie essa dimensado. Diz respeito a uma conscientizacdo coletiva, que afeta
individualmente, a medida que as mulheres se veem capazes de extrapolar o
ambiente doméstico e de buscar novas diretrizes para suas vidas. Este trecho do
discurso pronunciado por Dilma logo apés o anuncio oficial de sua vitdria, em

31/10/10, é bastante significativo sobre isso:

Eu recebi de milhdes de brasileiros e brasileiras a missdo — talvez a misséao
mais importante da minha vida. E esse fato, para além da minha pessoa, é
uma demonstracdo do avanco democratico do nosso Pais, porque, pela
primeira vez, uma mulher presidird o Brasil. J4 registro, portanto, 0 meu
primeiro compromisso apds a eleicdo: honrar as mulheres brasileiras para
que o fato, até hoje inédito, se transforme num evento natural e que ele

"' STROMQUIST, Nelly. La busqueda del empodermiento: en qué puede contribuir el campo de la

educacion. In: LEON, Magdalena (Org.). Poder y empoderamiento de las mujeres.  Bogota: MT
Editores, 1997.
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possa se repetir e se ampliar nas empresas, nas instituicbes civis, nas
entidades representativas de toda nossa sociedade. A igualdade de
oportunidades entre homens e mulheres é um principi 0 essencial da
democracia. Eu gostaria muito que 0s pais e as maes das meninas
pudessem olhar hoje nos olhos delas e dizer: “Sim, a mulher pode!” A
minha alegria é ainda maior pelo fato de que a presenca de uma mulher na
Presidéncia da Republica se da pelo caminho sagrado do voto, da decisao
democratica do eleitor, do exercicio mais elevado da cidadania. (PRIMEIRO
PRONUNCIAMENTO DE DILMA APOS A ELEICAO, 31/10/10, grifos
NoOss0s).

O pronunciamento de Dilma é emblematico no sentido de reafirmar a posi¢cédo
das mulheres na sociedade brasileira contemporanea, ao mesmo tempo em que, a
esse fato, associa-se o0 cumprimento da democracia pela igualdade de

oportunidades entre homens e mulheres.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

“Sim, a mulher pode!” Esta afirmacéo contida no discurso de Dilma Rousseff
apos a divulgacdo do resultado da eleicdo presidencial de 2010 resume o mote
desta pesquisa. Este ser fadado h& séculos ao ostracismo da vida doméstica esta
conseguindo ir além-muros, conquistando a cada dia e lutando para ter, pari passu
com o homem, oportunidades e reconhecimento.

A insercdo das mulheres no mundo da politica partidaria ndo pode se
restringir a determinacédo de percentual de cota de candidaturas a serem cumpridas
pelos partidos. Como rege a politica de presenca (PHILLIPS, 2001; MIGUEL,
FEITOSA, 2009), cabe as mulheres levar para o debate sua vivéncia e experiéncia
sobre assuntos que Ihes dizem respeito, mesclando, inclusive, um olhar diferenciado
para compreender o todo e ser mais sensivel as questdes que competem a toda a
sociedade — conforme norteia a politica maternal e a ética do cuidado, abordadas de
modo critico por Miguel (2001) e Mendonca e Ogando (2011).

Mas esta discussdo nao se restringe ao ambito do género. Ela perpassa
consideracdes sobre raca e classe social. Aléem disso, pensar a questdo de género €
considerar que a relacdo entre homens e mulheres é uma constru¢cdo social
(SCOTT, 1990). Como afirmou Dilma, em discurso durante as comemorac¢des do
Ano Internacional dos Afrodescendentes, em 19/11/11, “a pobreza tem face negra e
feminina”. Entretanto a questdo racial ndo foi abordada na campanha da entéo
candidata a Presidéncia. Sobre a situacdo econémica da maioria da populacéo, o
HGPE de Dilma alardeou os avanc¢os que o modo de governar de Lula proporcionou:
a entrada de 31 milhdes de brasileiros na classe média, a conquista de emprego
formal por 14 milhdes de pessoas e a saida de 24 milhdes de individuos da linha da
pobreza absoluta. Esse modelo de governo — o Lulismo —, de enfoque mais voltado
para o social, possibilitou & Dilma explorar durante a campanha o mote da
continuidade, enfatizando suas vantagens pelo fato de ser mulher, como a viséo
analitica do todo e a sensibilidade para atender aos mais necessitados.

Sobre a construgdo da imagem de si, faz-se necessério recuperar as trés
chaves da retorica aristotélica, o pathos esta ligado aos ouvintes, cabendo ao orador
convencé-los a escuta-lo (AMOSSY, 2008b). Assim, a persuasao discursiva efetiva-
se ao emocionar, ao potencializar os interlocutores para as lagrimas, ao

espetacularizar a realidade e ao se aproveitar da excitagdo e do gozo dos sentidos
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para efeito de marketing. Dessa forma, a campanha de Dilma lidou constantemente
com a emocao, principalmente nas referéncias a motivos femininos ou vinculados a
eles de alguma forma, como ao abordar as criancas, a familia e as conquistas ao
longo do tempo. Quanto ao logos, pode-se identifica-lo na sobreposicéo da figura de
gerente/gestora a de mulher: Dilma, que é mulher, também sabe gerenciar e tem
experiéncia nisso. A ideia do ethos miscigena as duas anteriores ao trabalhar com a
perspectiva de que a credibilidade do discurso parte da confianca dos ouvintes no
falante. Dessa forma, Dilma se apresentou como competente (coordenou grandes
projetos) e capaz de dar continuidade as propostas de Lula, ao mesmo tempo em
gue poderia proporcionar melhorias para a camada feminina por também ser mulher.

Os biografemas apresentados durante o HGPE buscaram sintetizar a historia
de uma mulher ligada aos valores morais, como respeito a vida e fé. A candidata
também foi retratada como alguém que venceu por seu esfor¢o, superando barreiras
ao ocupar cargos ditos antes como proprios de homens. Essa mulher foi
apresentada como capaz de exercer eficientemente a funcdo de gestora,
coordenando grandes projetos com foco em melhoria de vida para a populacéo.
Imagem, inclusive, fortemente alardeada no HGPE. Mais extensos ou editados, 0s
biografemas cumpriram a funcdo de ser a sintese biografica necesséaria para que a
escolha da candidata fosse acatada pela maioria do eleitorado, seja pela
emocao/comocao, seja pela racionalidade, seja pela juncéo de ambos os fatores.

A trajetdria de Dilma extrapola o direcionamento para que as mulheres tratem
apenas de tematicas ligadas a soft politics. Com seu pioneirismo ao ocupar cargos
antes vinculados apenas a figuras masculinas, que l|he confere experiéncia e
prestigio, Dilma acumula capital politico, que Ihe permite ser a candidata do Lulismo
e ndo do Petismo, como salienta Pires (2011a). O capital simbdlico também permeia
sua campanha, uma vez que ser a primeira mulher com possibilidades reais de
chegar a Presidéncia da Republica no Brasil € um ingrediente e tanto para uma
disputa, em segundo turno, entre um homem (José Serra) e uma mulher (Dilma
Rousseff).

Ao abrir seu primeiro programa do segundo turno com a constatacéo de que
67% do eleitorado queriam uma mulher na Presidéncia — somando 0s Vvotos
recebidos por ela e Marina —, Dilma anuncia como seria sua estratégia para a reta
final do pleito: énfase no discurso de ser mulher. Como candidata ao mais alto cargo

do Executivo, Dilma ndo poderia se restringir & politica de interesse (MIGUEL,;
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FEITOSA, 2009), com foco apenas nas questbes de género. Assim, ela propos
medidas que beneficiariam a todos — brasileiros e brasileiras. A énfase no discurso
de género precisou ser dosada por uma questdo cultural até. Como salienta
Rodrigues (2010), nem Marina nem Dilma estava preparada para enfrentamentos
gue as bandeiras feministas agregam. Tampouco a sociedade brasileira atual,
mesmo que ja tenha mudado bastante nas ultimas décadas: o pensamento patriarcal
ainda € muito marcante e influenciador na cultura. Outro fato que merece
consideracao é que, com a alteragéo do discurso do locutor em off nos dias 08/10/10
e 12/10/10, percebe-se que ha uma amenizagdo na estratégia. A apropriacdo do
lugar de fala da candidata ser o da “mulher capaz de criar” é substituida pela “mulher
gue, no governo Lula, coordenou”. Ou seja, a énfase transfere-se para o governo de
Lula, ndo mais para o fato de Dilma ser mulher e por isso ter feito. O destaque fica a
cargo da continuidade do modo de governar nesse momento, mas a campanha
também soube se apropriar dos esteredtipos femininos para sublinhar a marcagéo
de género e ser um diferencial perante a candidatura do adversario.

Desenvolver a ideia da “igualdade de oportunidades” (MIGUEL, 2006;
SOUZA, 2009), a partir da insercdo no mercado de trabalho, foi outra estratégia de
campanha. Ou seja, a conquista do emprego faz mais sentido para as mulheres hoje
tornarem-se mais independentes e ajudarem o Brasil a crescer do que ser mero
complemento da renda do marido.

Com a “igualdade de oportunidades”, as mulheres conseguem se empoderatr,
ao tomarem decisfes coletivas e fazerem mudancas individuais. Mais do que isso, 0
empoderamento das mulheres refere-se a democracia em seu sentido lato, ja que é
a ampliacao da cidadania, na conquista de direitos e na seguranca da rédea de seus
deveres (COSTA, 2008).

A eleicdo de Dilma representou quebra de paradigma na politica nacional,
além de ser o primeiro governo de fato de continuidade. Os programas como Minha
Casa, Minha Vida e Luz para Todos, coordenados pela entdo ministra na gestao de
Lula, refletem que o olhar sensivel as questbes sociais ndo se restringe ao fazer
feminino. A campanha da candidata deixou claro que a politica maternal, ja em vigor
com o Lulismo, poderia ser ampliada com ela, pelo fato de ser mulher, mas que
vinha num crescente de conquistas e priorizacdo dos mais necessitados,

trabalhadas pelo governo anterior, do qual fez parte.
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Os depoimentos de mulheres batalhadoras que, em comum com Dilma,
tinham o crescimento pessoal a partir do emprego, corroboram para essa construgao
de imagem que a candidata se prop0s a fazer. S&o as beneficiarias dos programas
sociais que apresentam a forca e a determinacédo das mulheres em ocupar seu lugar
na sociedade e, ao mesmo tempo, avalizam a candidatura de Dilma, como
expressao dos avancgos sociais, do reconhecimento das mulheres e da reafirmacao

das igualdades de oportunidades.
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