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Resumo

Este artigo analisa, do ponto de vista socioldgico e semidtico, as construc@es discursivas dos trés
principais presidenciaveis brasileiros, nas elei¢des de 2010 e 2014, de forma a entender como se
construiu o agendamento discursivo de cada um, isto é, suas escolhas de temas e figuras que
moldaram suas personas politicas. Buscou-se examinar sobretudo a abordagem acerca do meio
ambiente para compreender a ideia de desenvolvimento econdmico comunicado no Horario
Eleitoral Gratuito brasileiro. Evidenciou-se, por meio de diferentes opera¢6es discursivas, o baixo
interesse pelas questdes ecoldgicas e pelo desenvolvimento sustentavel.

Palavras-chave: politica, meio ambiente, eleicdo, Brasil.

Ecological convocations: the environment in Brazilian presidential campaigns

Abstract

This article analyzes, from a sociological and semiotic point of view, the discursive constructions
of the three most voted Brazilian presidential candidates, in the 2010 and 2014 elections, to
understand how each discursive agenda was constructed and their choice of themes and figures
who built their political personas. This investigation examined all the approaches about the
environment understanding the idea of economic development communicated in the Brazilian

L Este artigo resulta da Tese de Doutoramento em Sociologia, de autoria de Filipe Aquino (Aquino, 2018),
apresentada junto ao Instituto de Sociologia da Faculdade de Letras da Universidade do Porto, sob
orientacdo de Helena Carlota Ribeiro Vilaca.
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Electoral Propagandas. It became evident with the different discursive operations that there is a
low interest in ecological issues and sustainable development.

Key words: politics, environment, election, Brazil.
Convocations écologiques: I'environnement dans les campagnes présidentielles brésiliennes

Resumé

Cet article analyse, d'un point de vue sociologique et sémiotique, les constructions discursives des
trois principaux candidats a la présidentielle brésilienne, aux élections de 2010 et 2014, afin de
chercher a comprendre comment s'est construit chaque agenda discursif, c'est-a-dire leur choix de
themes et des personnalités qui ont construit leurs personnalités politiques. Nous avons cherché
avant tout a examiner lI'approche de I'environnement, afin de comprendre I'idée de développement
économique communiquée dans le calendrier électoral brésilien. Il a été mis en évidence, a travers
différentes opérations discursives, le faible intérét pour les questions écologiques et le
développement durable.

Mots-clés: politique, environnement, élection, Brésil.

Convocaciones ecoldgicas: el medio ambiente en las campafias presidenciales brasilefias

Resumen

Este articulo analiza, desde un punto de vista sociol6gico y semidtico, las construcciones
discursivas de los tres principales candidatos presidenciales brasilefios, en las elecciones de 2010
y 2014, para tratar de comprender cdmo se construy6 cada agenda discursiva, es decir, sus
elecciones tematicas. y figuras que construyeron sus personajes politicos. Buscamos examinar
sobre todo el enfoque sobre el medio ambiente, para comprender la idea de desarrollo econémico
comunicada en el Calendario Electoral Brasilefio. Se evidencio, a través de diferentes operaciones
discursivas, el escaso interés por los temas ecoldgicos y el desarrollo sostenible.

Palabras clave: politica, medio ambiente, elecciones, Brasil.

Introducéo

Em 2020, incéndios de grandes propor¢Ges marcaram a paisagem de diferentes paises,
como Australia, Estados Unidos e Brasil que, neste momento, apresenta recordes de
desmatamento e de perda de biodiversidade animal e vegetal em diferentes biomas. O meio

ambiente figura, pois, como assunto cada vez mais presente no dia a dia. De forma geral, ignora-
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lo parece ndo ser mais possivel. Pelo contrario. Para o atual governo Bolsonaro, a tonica® é
instrumentaliza-lo a servico do agronegdécio e da especulagao imobiliaria.

Este artigo prop0e situar os regimes de visibilidade do meio ambiente na comunicagao
politico-eleitoral brasileira, tema que ganhou relevo diferenciado com a expressiva votagdo obtida
por Marina Silva, ex-Ministra do Meio Ambiente do governo Lula, em 2010. Tal operagéo
analitica se da a partir de dois alicerces metodoldgicos essenciais: 0 primeiro é a semiotica
descritiva, isto é, a semiética que analisa textos verbais e visuais (Oliveira, 2004; Barros, 1994;
Pietroforte, 2004, 2007; Prado, 2011). Para tanto, faz-se uso das categorias cromatica, eidética e
topoldgica, além do texto verbal em si. O segundo é a sociologia do desenvolvimento e do meio
ambiente, especialmente a partir dos estudos do cataldo Joan Martinez-Alier (2009). Assim,
analisou-se cada video a partir das manifestacdes presentes nas categorias do culto ao silvestre?,
do evangelho da ecoeficiéncia* e do ecologismo dos pobres®.

Em 2010, Marina Silva, entdo Senadora da Republica, candidata pelo Partido Verde (PV),
apresentou as questdes ambientais como centrais em seu agendamento teméatico e na formagao
discursiva de sua persona publica. Outrossim, fez ascender alguns questionamentos. Como se
dariam os agendamentos tematicos e figurativos nos discursos eleitorais presidenciais brasileiros?
Quais seriam os principais objetivos? Direcionariam esfor¢cos comunicacionais para os partidos
politicos ou se centrariam em posicdes ideoldgicas? Ou, mais: fixar-se-iam nas figuras dos
candidatos e suas pretensas competéncias e qualidades pessoais, fortalecendo o processo de
personalizacdo e individualizacdo da politica? Seria o interesse pelo meio ambiente o zeitgeist do
século XXI?

Com tais indagacdes, investigou-se as tessituras discursivas dos trés principais candidatos
a presidente do Brasil®— os mais votados, a saber, Dilma Rousseff (PT)’, José Serra (PSDB)? e
Marina Silva (PV)°, em 2010; e Dilma Rousseff (PT), Aécio Neves (PSDB)Y e Marina Silva

2 Segundo o Instituto de Pesquisas Espaciais (Inpe), o desmatamento, apenas na Amazonia e entre agosto
de 2019 e 2020, registrou um novo recorde da devastagdo, com crescimento da ordem de 25%, totalizando
3.069,57 km2.

3 0 culto ao silvestre (ou culto a vida selvagem) é o grupo que defende a natureza intocada, o “estado
natural”.

4 A ideologia da ecoeficiéncia foca no manejo sustentavel e no uso responsavel dos recursos naturais, bem
como pelo controle dos niveis de contaminagdo do ar, da dgua, dos solos e pelos impactos ambientais da
producdo de bens e riscos & salde oriundos dos processos industriais.

® O ecologismo dos pobres centra esfor¢os na diminuigao dos conflitos originados a partir dos embates
ambientais em nivel local, regional, nacional e global, sobretudo os originados pela desigualdade social.

® A eleigdo de 2010 contou com nove candidatos. A de 2014, com sete candidatos.
" Partido dos Trabalhadores.

8 Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB).

® Partido Verde (PV).

10 partido da Social Democracia Brasileira (PSDB).
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(PSB)*, em 2014 —, buscando enunciagfes sobre a tematica socioambiental e, em especial, a
ambiental. Destarte, buscou-se verificar, por meio da semidtica descritiva, exposicdes que, de
alguma forma, agendaram ou fizeram referéncia ao meio ambiente por meio de convocagdes
verbais, visuais, cromaticas e/ou topoldgicas. Esse recorte temporal, de um lado, toma como ponto
de partida a ascensdo marinista em 2010 e, de outro, fecha-se com o Gltimo governo do Partido
dos Trabalhadores. Tal recorte reconhece ainda o espaco impar que é o Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral (HGPE) e, nesse sentido, a importancia da televisao e da explosdo semidtica,
que tem sido mais intensa e estratégica a cada disputa eleitoral.

Investigar campanhas politicas é averiguar o poder e apurar as composi¢fes semidticas
que alocam na politica a capacidade transformadora da sociedade, a forca modeladora das relagGes
sociais individuais e coletivas. Ao mesmo tempo, é debater questdes do campo politico, como a
construcdo sociocomunicativa de candidatos em busca do voto, o (des)encanto politico, as
estruturas narrativas na construcdo de figuras publicas, as produces simbolicas e suas
intervencdes no Estado, na luta politica e seus reflexos nos tecidos sociais.

Ao examinar 0 agendamento das questdes ambientais ha comunicacao televisiva eleitoral
presidencial brasileira, considerando os contratos de comunica¢do (Charaudeau, 2015), suas
enunciacbes e seus regimes de visibilidade e enquadramentos, analisou-se todos os videos
televisivo-eleitorais produzidos para os horarios eleitorais gratuitos de 2010 e de 2014, totalizando
656 videos™ a compor o corpus. O somatério dos programas analisados totalizou 39 horas e 25
minutos.

A respeito da tematica ambiental, entende-se que seu enfoque é fruto de uma nova pratica
discursiva oriunda de transformacdes sociais, econémicas e culturais. Esse novo apelo discursivo
¢, também, um “apelo mercadologico” (ser socioambientalmente responsavel como um
diferencial competitivo) e se mostrou como ferramenta de ampliacdo do campo de promessas e
atuacOes politicas. As articulagbes que agendam as questdes ambientais surgem como armas em
um novo campo de disputas e relagdes de poder (Fairclough, 2010). Com efeito, compreender a
construcdo discursiva das questdes ambientais na politica tem importancia fundamental para os
tempos atuais, pois 0 interesse e 0 compromisso com a tematica socioambiental surgem como
novos parametros de escolhas, como novos insumos discursivos na arena de disputa por vez, voz
e Votos.

Os contratos comunicacionais estabelecidos no corpus indicam que o agendamento das

questdes ambientais surgiu a partir de diferentes figuras e em meio a outros temas ao longo das

11 partido Socialista Brasileiro (PSB).
12 0s 656 videos possuem duragdo variada entre 15 segundos e 10 minutos e 38 segundos.
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campanhas, além de variar em frequéncia e intensidade entre um pleito eleitoral (2010) e outro
(2014). Convém ressaltar ainda as tessituras estéticas desses contratos, uma vez que a publicidade
brasileira figura ha décadas entre as mais premiadas nos principais festivais mundiais de
comunicacio®. Dessa forma, investigar as campanhas publicitarias dos presidenciaveis
brasileiros € investigar um objeto de alta qualidade técnica e de alcance global.

Entendendo a eleicdo como um principio legitimador do comando politico de um pais
democratico e como um instrumento regulador da vida social e politica, buscou-se quais efeitos
de sentido foram produzidos a partir das imagens em movimento, como se deu a producdo
simbdlica de temas e figuras, as articulagcBes sociodiscursivas e a selecdo das preferéncias
politicas e ideoldgicas, analisando que posi¢es socionarrativas foram eleitas pelos
presidenciaveis em seus agendamentos discursivos, em particular nas mensagens que exibiram a

presenca ou fortaleceram a auséncia do meio ambiente.

A construcdo da persuasao: o politico, um produto?

O corpus deste artigo foi produzido exclusivamente pelas equipes de cada presidenciavel,
ou seja, € um material oficial, autorizado e chancelado por especialistas, sendo a mensagem que
cada equipe desejou tornar publica. Entdo, o que e como € dito deve ser visto como estratégico na
composicdo das personagens dos presidenciaveis.

E sabido que a linguagem ndo é somente um meio de comunicagdo, mas um instrumento
de persuasdo. A comunicacdo politica objetiva influenciar atitudes e reforcar ou mudar
comportamentos politicos. Essa influéncia se da por meio da instrumentalizacdo da comunicacéo.
A publicidade eleitoral muitas vezes utiliza técnicas préprias da publicidade comercial, o que
acaba por rebaixar os sujeitos politicos a produtos de consumo (Gomes, 2008: 7). Essa
instrumentalizacdo tem ocorrido especialmente porque a politica, na contemporaneidade,
transmutou a esfera publica em esfera publica espetacular e midiatica, aproximando a propaganda
eleitoral da comercial (Gomes, 2004: 204).

A comunicacdo politica estd presente em muitos momentos da vida sociopolitica dos
cidaddos, em informes politicos no decorrer do ano, videos institucionais de administracfes
publicas, prestagdes de conta de atividades parlamentares, reportagens nos telejornais, nas

transmissdes televisivas da TV Camara e da TV Senado e em pronunciamentos dos atores

13 segundo noticia da Folha de So Paulo, a publicidade brasileira conquistou 90 ledes na edigdo de 2016
do Festival de Cannes, o que pode ser considerado o pior desempenho nos ultimos cinco anos.
<http://mww1.folha.uol.com.br/mercado/2016/06/1785635-publicidade-brasileira-volta-de-cannes-com-
18-leces-a-menos-e-polemica.shtml>. Acesso em: 27 de junho de 2016.
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politicos, sejam nos plendrios, sejam nas comissdes legislativas. A comunicacdo eleitoral, por sua
vez, estd marcada essencialmente pelo processo das eleicdes, pela busca do voto e conquista do
poder. Ambos os tipos de comunicacdo sofrem influéncia do marketing. Esse fenémeno promove
a centralidade do candidato como produto. Ou seja, a énfase muitas vezes se da na producédo de
determinadas personas imagéticas, que sdo trabalhadas por meio de uma miscelanea de técnicas
que dao consisténcia cénica a dramaturgia democratica, a saber, a midia, a propaganda e as
sondagens politicas, que “reforcam a formagdo das aparéncias, ligam o destino dos homens de
poder tanto a qualidade de sua imagem publica quanto as suas obras. Denuncia-se entdo a
transformacao do Estado em “espetaculo”, em teatro da ilusdo” (Balandier, 1982: 6).

O marketing, sobretudo o pessoal, promoveu uma alteragdo comportamental no campo
politico. Tem-se, a partir de uso massivo de determinadas técnicas de comunicagdo, uma revisao
de postura frente as vontades coletivas e ao que o eleitorado quer e espera de um lider politico.
Pippa Norris (2000) demarcou o quanto as campanhas politicas, os politicos e a forma de
mobilizar e persuadir os eleitores se transformaram com o desenvolvimento de novas ferramentas
e técnicas de comunicacdo. A ldgica da gestdo do marketing politico é que, se comprar e vender
sdo escolhas, pode-se imaginar o eleitor a consumir, como num simulacro, um produto como
guem escolhe determinado candidato (Magalhdes, 1995: 134).

Assim, 0 marketing eleitoral surge como a busca constante pelo melhor desempenho, pelo
compromisso com “acdes e reagdes no sentido da construcdo consciente de uma imagem legitima,
crivel e alinhada com o perfil politico do candidato” (Galindo, 2008: 17). No cenario politico
contemporaneo, 0 marketing é o combustivel da dramatizagdo politica, uma vez que é por meio
dele que a ldgica do espetaculo se constroi e é apresentado.

O Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) é um momento diferenciado na
conquista das preferéncias e dos votos dos eleitores. Ao investigar o discurso politico na
campanha eleitoral, investiga-se, sobretudo, a propaganda politica e como os discursos sao

agendados, isto é, postos na seara publica.

Por discurso, como tentei esclarecer varias vezes, ndo tenho em mente algo que é essencialmente
relativo as areas da fala e da escrita, mas qualquer conjunto de elementos nas quais as relacfes
desempenham o papel constitutivo. Isso significa que os elementos ndo preexistem ao complexo
relacional, mas se constituem atraves dele (Laclau, 2013: 116).

O discurso é construido na interligacdo do campo de ac¢do e do campo da enunciacéo, ou
seja, entre o lugar de trocas simbdlicas e o lugar dos mecanismos de encenagdo da linguagem. A
isso se nomeia contrato de comunicacgéo (Charaudeau, 2015). Referir-se ao discurso é se ocupar
da fala do discurso politico, que “de um lado, circula no espago publico e, de outro, se inscreve

em uma cena politica” (Charaudeau, 2007: 246). Em sentido semidtico, o contrato de
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comunicacao estabelece sutilmente uma relagdo de confianca entre enunciador e enunciatario.
Sob essa perspectiva, a comunicacdo depende de um acordo tacito entre ambos, considerando o
contexto em que essa comunicagao ocorre.

Refletindo a partir do cenario politico contemporaneo brasileiro, encara-se como premissa
fundante a ideia de que, em 2010, a campanha de Marina Silva (PV/PSB) agendou as questfes
ambientais com acentuada proeminéncia diante dos demais temas. Nesse sentido, 0 meio
ambiente teria sido questdo predileta no agendamento discursivo da candidata, transformando-se
no ponto nodal do discurso politico-eleitoral marinista. Para Laclau e Mouffe (2004), o ponto
nodal representa um discurso privilegiado que articula em torno de si outros discursos. Sob esse
prisma, seria a partir da hegemonia do discurso de fundo socioambiental que Marina Silva
(PV/PSB) organizaria a sua estratégia discursiva politico-eleitoral. Para Howarth e Stravrakakis
(2000), as praticas hegemonicas tém como objetivo construir e estabilizar os pontos nodais tanto
quanto forem possiveis, formando uma base de ordens sociais concretas, sobretudo porque o0s
projetos hegemdnicos pressupfem um campo social atravessado por antagonismos, podendo ser
articulados por projetos politicos opostos. Assim, a predilecdo pela teméatica ambiental por parte
de Marina Silva (PV/PSB) ndo seria meramente um fato isolado do campo comunicacional, mas

uma arma retérica que constrdi e costura todo o fazer e viver politicos marinista.

Sabemos, por exemplo, que a convocacdo e a dominagdo carismatica do politico é
baseada na possibilidade de captura de nosso desejo por um corpo, uma personalidade,
um estilo, um ritmo e uma voz, de forma que, para além dos elementos tradicionais que
podem ser codificados — econ6micos e sociais — estes dados estéticos, porém
inconscientes, também fundam uma esperanca, e geram uma energia politica, sobre € a
partir de aspectos imaginados a respeito das qualidades do governante. O gue sonhamos
do lider, e, principalmente, o seu modo Unico de nos fazer sonhar — com os complexos
pactos de comunicacao que a ele se agregam — em conjunto com o que ele pode ou ndo
entregar, faz parte do valor de dominagéo que ele exerce sobre nos (Ab'saber, 2015: 9).
O discurso socioambiental se faz presente no campo comunicacional brasileiro a partir
dos anos 1980, quando a Associacdo Brasileira de Anunciantes (ABA) problematizou a
responsabilidade social da propaganda. Nesse momento, o discurso publicitario brasileiro passa a
se interessar por apresentar o desejo por uma vida para além dos bens e produtos que o mercado
oferecia. J& no inicio dos anos 1990, o termo “responsabilidade social” ressurgiu devido ao
movimento pelas lutas ecoldgicas, que alcancou destaque na Conferéncia da Terra - Eco 92,
realizada no Rio de Janeiro, em 1992. Para Rocha (2010), esse termo surge como reacdo a uma
ma vontade difusa dos consumidores para com as forgas econémicas que conformam a cidade, o
meio ambiente e as relagdes sociais sob a logica da mercadoria. Assim, projetos de valorizagdo e

preservagdo do meio ambiente, otimizagdo dos recursos naturais, reducdo de gases langados na
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atmosfera, cuidados com as florestas e uma dita riqueza natural da biodiversidade se uniram aos
apoios as manifestagdes da cultura popular e patrocinios esportivos que dao o tom da comunicagédo
de diversas empresas, dos mais variados setores da economia, como bancos, operadoras de cartdo
de crédito e montadoras de automoveis. No discurso publicitario brasileiro, a frustracdo com as
promessas de modernizacdo do passado e com o estado do capitalismo atual foi tematizada pelo
avesso, nos conceitos de “qualidade de vida” e “responsabilidade social” (Rocha, 2010: 200).

A escolha de pegas publicitéarias politico-eleitorais como corpus parte do entendimento
de que a vida social e as praticas discursivas estdo cada vez mais colonizadas pelo capital e este
apresenta a publicidade como sua principal arma retdrica na conquista da predilecéo e do voto do

eleitor-telespectador.

A campanha presidencial brasileira de 2010

Desde o inicio, a campanha televisiva-eleitoral de Marina Silva (PVV/PSB) a colocou como
proxima ao meio ambiente. Tal proximidade foi cortejada discursivamente em diversos
momentos, pois 0s estrategistas marinistas ndo perderam a oportunidade de agendar textual e
visual-cromaticamente as questGes ambientais. Tanto a candidata, quanto seus apoiadores,
andnimos ou artistas famosos, verbalizaram, em inimeras oportunidades, o interesse pelas
questdes que envolviam o meio ambiente. Nesse sentido, a saliéncia da tematica ambiental foi
acentuada na campanha marinista.

A partir do agendamento de vasto repertério figurativo, Marina Silva (PV/PSB) buscou
imagens euforicas, como a da natureza intocada, a beleza da fauna em extincdo, o sobrevoou de
florestas, rios limpidos, navegaveis, sem poluicdo e, em outros momentos, figuras disforicas como
a fumaca a sair de fabricas e de processos industriais, areas desmatadas como fruto da devastagao
ilegal. Foi estratégico para a campanha marinista enfatizar a histéria de vida da candidata e suas
preocupagdes ambientais, que seriam originais, diferentes das praticas corriqueiras da politica
brasileira.

O esforco em colocar o desenvolvimento sustentdvel como tonica surgiu como um dos
elementos retoricos mais utilizados na composicao da persona marinista. O agendamento do meio
ambiente por meio da figura de arvores foi renitente, com a cor verde se fazendo estrategicamente
hegemobnica a cada depoimento: esteve nas roupas de Marina Silva (PV/PSB) e de seus
apoiadores, em bandeiras de correligionarios, na decoracdo de escritorios, nas arvores que
margearam cada depoimento, na ilustracdo animada pela computacdo gréfica, nas setas que
ressaltaram o crescimento nas pesquisas de intengdes de voto e no nome do partido. A ideia foi

asseverar o verde como parte fundamental na vida da presidenciavel e, por extensdo, a questao
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ambiental, o meio ambiente, o desenvolvimento sustentdvel como temas incontornaveis, sempre

presentes no dia a dia marinista.

Figura 1: Marina Silva e o verde onipresente.

Marina Silva (PV/PSB) se colocou como uma espécie de terceira via, uma alternativa
para além da disputa entre os dois principais partidos brasileiros, no que classificou como “a luta
do poder pelo poder”. A personalizagdo das campanhas eleitorais ganhou realce, pois se prop6s
uma nova ontologia politica com foco no desenvolvimento sustentavel, convocando figuras que
transitaram entre diferentes mundos — a candidata é quem conseguiria interligar sem tensdes o
melhor dos dois polos, ou seja, a floresta e a cidade, o passado e o futuro, os melhores quadros de
todos os partidos e os melhores estudiosos da academia com a sociedade. Marina Silva
concatenaria um novo Brasil a uma nova forma de fazer politica, com mais eficiéncia e menos
desperdicio. Sob outra perspectiva, ela seria 0 ponto que apaziguaria inquietacGes entre o
desmatamento e a preservagdo. Contudo, a considerar tais proposi¢Ges, ndo se viu demonstragao
de como realiza-las, tendo apenas se apresentado a ideia de valoriza¢do dos abundantes recursos
naturais e conversdo do desperdicio de dinheiro publico em saude de qualidade, em educagéo
transformadora e em mais seguranca.

Em termos ambientais, houve uma dupla aproximacdo: ora se cortejou a natureza
intocada, o belo da floresta e dos animais em revoada, ora se buscou proximidade ao ideal
ecoeficiente, fomentando-se uma interacdo entre meio ambiente e tecnologia como forma de
construir um futuro com mais oportunidades no campo e na cidade. Foi observado um discurso
politico que tentou hegemonizar as questfes ambientais ao agenda-las reiteradamente tanto em
termos verbais, quanto em termos visuais e cromaticos.

A campanha de José Serra (PSDB), por outro lado, encarou outros temas como

estratégicos, deixando de lado o meio ambiente. Apresentou-se como fundamental a exibi¢do do
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candidato como um gestor experiente, um técnico competente, um politico com vivéncia. Os
temas se alternaram entre salde, educacdo, obras infraestruturais, ataques aos adversarios e
combate as drogas., sem espacos para 0 meio ambiente. Mais do que um problema ou solugéo, o
meio ambiente pareceu nem existir. Portanto, as questdes ambientais se encontraram totalmente
ausentes do agendamento estratégico discursivo da persona politica serrista, que sequer
mencionou “meio ambiente” no decorrer de inimeros videos televisivo-eleitorais.

Ja a campanha de Dilma Rousseff (PT) operou a partir da estratégia de construir a persona
publica da candidata como proxima ao entdo presidente Lula. Esse fato foi reforcado pela
ancoragem de muitas imagens dos dois em diferentes cenarios: ambos apareceram de Norte a Sul
do Brasil, em escritérios e gabinetes, em contato com eleitores e dialogando entre si. O objetivo
foi reforcar a ideia de uma campanha de continuidade, com Dilma Rousseff (PT) plenamente
capaz de substituir e aprimorar os programas lulistas, avancando em politicas sociais, econdmicas,
culturais e ambientais. Uma das imagens mais frequentes foi a de Dilma Rousseff (PT) como
mulher e mée. A construgio “mae do PAC” surgiu com frequéncia, sobretudo, a partir de imagens
da transformacdo na vida social brasileira, evidenciando a ascensdo econémica das familias, o
aumento no consumo de alimentos, a compra de bens, como um automaével, uma motocicleta e a
casa propria.

O meio ambiente foi tema agendado com parciménia. Quando convocado, foi posto a
partir de duas perspectivas: da grandeza e da riqueza da biodiversidade da flora, da fauna e das
populagoes locais; e do “meio ambiente tecnologizado”, ou seja, uma conjungao entre ciéncia e
tecnologia que permitiria mais desenvolvimento. Esse meio ambiente tecnologizado surgiu a
partir de parques eolicos, dos biocombustiveis, das obras de infraestrutura, como as hidrelétricas,
e da ampliacdo da produtividade nas lavouras, com uma agricultura cada vez mais mecanizada.
Por outro lado, percebeu-se uma aproximagdo ao culto ao silvestre a partir da valorizagdo da
natureza bruta, intocada, “selvagem”, exoética, isto €, da imensidao da floresta, do rio sem polui¢do
e dos animais exuberantes em habitat. Em outra perspectiva, também se cortejou a ideologia da
ecoeficiéncia a partir da utilizagdo dos recursos naturais disponiveis, potencializando os ganhos
econdmicos, as transformacdes sociais, a melhoria da qualidade de vida e o avan¢o material sem
prejuizo dos recursos naturais disponiveis. Nesse quadro, as tensdes do ecologismo dos pobres
foram apagadas ou abafadas. Ndo ha lugar para aspectos disféricos na campanha dilmista.

O segundo turno se iniciou com José Serra (PSDB) parabenizando Marina Silva
(PV/IPSB) pela expressiva votagdo e fazendo referéncia a um meio ambiente protegido,
colocando-o como importante, algo a ser valorizado, figurando ao lado da liberdade, da
democracia e do direito & vida. A campanha serrista falou expressamente em “desenvolvimento

sustentavel” e “respeito ao meio ambiente”, chegando a exibir imagens de arvores, um artificio
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retérico bastante utilizado por Marina Silva (PV/PSB). Contudo, tal aproximagdo aos temas
ambientais foi incipiente e se deu mais como uma tentativa de conquistar os apoiadores
marinistas. O que teve lugar no segundo turno serrista foi o alardear de casos de corrupgéo e de
praticas consideradas antidemocraticas, como forma de desqualificacdo petista. Assim, o PT
surgiu como um partido a ser denunciado e derrotado tanto politicamente, quanto moralmente.
A campanha de Dilma Rousseff (PT), por sua vez, anunciou 0 interesse no
“desenvolvimento ambiental e tecnoldgico” e, muitas vezes, apresentou a candidata com
vegetagcOes em segundo plano. Fez, ainda, algumas referéncias diretas ao meio ambiente,
chegando a exibir atrizes que destacaram a busca por fontes de energia renovavel como um
objetivo da presidenciavel. Falou-se em turbinas edlicas, redugdo do desmatamento na Amazonia
e luta contra o aquecimento global. O meio ambiente que surgiu na propaganda dilmista visou o
desenvolvimento tecnologizado, préximo a ideologia da ecoeficiéncia. No segundo turno, a
candidata petista agendou com muito mais contundéncia o meio ambiente, promovendo inimeras
referéncias textuais, verbais e visuais de forma direta e indireta. A preservacao do meio ambiente

figurou como um ideal a ser alcancado de forma concomitante ao desenvolvimento.

Figura 2: propaganda de Dilma Rousseff destaca a redugdo do desmatamento na
Amazdnia e a producao de biocombustiveis

—
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A campanha presidencial brasileira de 2014

O inicio da disputa eleitoral foi marcado pela morte do presidenciavel Eduardo Campos,
0 que elevou Marina Silva (PV/PSB), entdo candidata a vice-presidente, a condi¢cdo de
presidenciavel. Observou-se, mais uma vez, Marina Silva a se colocar como a candidata verde a
partir do agendamento direto e indireto do meio ambiente. A cowership issue é acentuada,
colocando a candidata como plena detentora de competéncias verdes. Porém, a convocacdo das

questdes ambientais ocorreu com muito menos frequéncia e intensidade que na campanha de
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2010, uma vez que se visou colocé-la para além da figura de autoridade na temética ambiental,
com a candidata abordando outros temas. Apesar de avancar sob um arco tematico ampliado, a
proximidade marinista aos temas ambientais foi cortejada em agendamentos textuais, topoldgicos
e cromaticos estratégicos, com a candidata a se exibir vestida com roupas em tons de verde, por
legendas esverdeadas, indo-se até o verde, digital ou literal, presente no cenario e na edi¢do dos
videos pshistas. O agendamento estratégico seguiu a dinamica de colocar Marina Silva (PV/PSB)
cercada pelo verde vegetal como se a candidata integrasse e unisse em si mesma a pauta
ambiental. Esse agendamento ocorreu tanto por parte da candidata, quanto por seus apoiadores,
famosos ou desconhecidos, que teatralizaram a proximidade marinista ao verde como metonimia
para as questGes ambientais.

De forma geral, a estratégia discursiva de 2014 se assemelhou a de 2010. Contudo, um
aspecto que ganhou relevancia foi a proposicdo de uma nova ontologia politica. Aécio Neves
(PSDB) e Dilma Rousseff (PT) foram constantemente sugeridos como exemplos da velha politica
brasileira, viciados no poder pelo poder, na troca de cargos por apoio politico, como um passado
que precisa ser superado. Em contrapartida, a equipe marinista insistentemente a colocou como a
novidade, alguém gue detinha e propunha uma nova ontologia politica, com novas praticas, como
alguem diferente, honesta, comprometida com transformac@es estruturais e com a valorizacéo de
diferentes aspectos, inclusive os ambientais.

Marina Silva (PV/PSB) sempre foi apresentada como autoridade quando o tema agendado
foi o meio ambiente. Tal entendimento ganhou ressonancia com a exposicao da vida da candidata,
gue surgiu como prova real, ndo sendo, como a propria presidencidvel verbalizou, apenas um
discurso, mas uma vivéncia. O agendamento ambiental apareceu na campanha marinista a partir
de um meio ambiente idealizado, que se nutriu do culto ao silvestre, a partir de figuras como a
vegetacdo viva, a floresta em pé, uma visita a Amazonia, a reserva ambiental, os cuidados como
os indigenas e a liberdade dos animais em habitat.

Aécio Neves (PSDB), por outro lado, sequer citou 0 meio ambiente, dedicando-se mais a
evidenciar a vida dificil dos brasileiros com a ineficiéncia estatal, o crescimento da inflagéo e o
aumento do desemprego. Com isso, destacou-se a falta de confian¢a da populacdo em Dilma
Rousseff (PT), ressaltando a corrupgdo e a velha politica, que seriam praticadas pelo PT. A
campanha psdbista realcou a experiéncia politica de Aécio Neves (PSDB), suas ideias e
realizagbes enquanto deputado, governador e senador, e sua capacidade de dialogo politico. Outro
aspecto relevante foi a critica moralista de fundo conservador, sobretudo, ao abordar o combate
aos malfeitos. Aécio Neves (PSDB) chegou a declarar que a solugdo para acabar com a corrupgdo

seria “tirar o PT do poder”.
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Quando a politica acontece na esfera da moralidade, os antagonismos ndo podem assumir

uma forma agonistica. Na verdade, quando os oponentes ndo sdo definidos em termos

politicos, mas em termos morais, eles ndo podem ser encarados como “adversarios”, mas
unicamente como “inimigos”. Com o “eles do mal” nenhum debate agonistico é possivel:

é preciso extermina-los (Mouffe, 2015: 74-75).

Dilma Rousseff (PT), buscando a reelei¢do, dedicou-se a exibir as transformagdes
socioecondmicas sob as administracdes petistas, como a compra da casa propria, do carro ou
moto, a estudante que se graduou no ensino superior e 0 jovem gue conseguiu 0 emprego nas
grandes obras de infraestrutura. Os estrategistas petistas buscaram figurativizar um Brasil grande.
Nesse sentido, s6 houve espago para obras gigantescas, especialmente, hidrelétricas que, a
despeito das transformag6es no meio ambiente, pretensamente levariam o desenvolvimento para
diferentes populacdes. Dilma Rousseff (PT) enfatizou, junto ao ex-presidente Lula, o desejo de
continuar transformando o Brasil, em especial a educacdo e a salde, a partir dos royalties do Pré-
Sal, que foram postos como uma riqueza impar. O combate a corrupgao surgiu com destaque,
como uma marca dos governos petistas.

Em termos ambientais, a campanha dilmista exibiu muitas areas verdes, como a vegetacdo
em ambientes externos, florestas, jardins e campos. Contudo, fez-se pouca referéncia ao meio
ambiente e nenhuma a sustentabilidade. O que se exp6s foi um ideal de desenvolvimento sem
adjetivacao, isto €, ndo houve espacgo ou desejo pelo desenvolvimento sustentavel, por respeitar o
tempo da terra, pelo manejo cuidadoso dos recursos naturais. O grande Brasil agendado foi o do
agrobusiness, que entende 0 meio ambiente como matéria-prima para a producdo crescente de

produtos, destacadamente, 0s exportaveis.

Figura 3: propaganda de Dilma Rousseff destaca grandiosidade do agronegécio.

EXPORTADOR
DECARNEDE FRANGD
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O que é figurativizado nessas imagens da campanha petista fortalece os escritos recentes
do economista Luiz Carlos Bresser-Pereira (2015), sobretudo a ideia do novo
desenvolvimentismo, uma etapa capitalista na qual se reconhece o papel do mercado na
coordenacgdo econdmica, mas afirma-se que a coordenacdo mais geral da sociedade e do préprio
mercado cabe ao Estado. Dessa forma, esse neodesenvolvimentismo seria uma estratégia nacional
de desenvolvimento — 0 que, nos governos petistas, ficou conhecido como os campedes nacionais.

O segundo turno durou 15 dias com as emog8es tensionadas. Com tempo de propaganda
eleitoral dividido de forma igual para a divulgacdo de propostas e solugdes, os estrategistas
politicos elevaram as capacidades técnicas narrativas ao auge.

A disputa entre Aécio Neves (PSDB) e Dilma Rousseff (PT) gravitou em torno do tema
da economia. Para o psdbista, a economia dava sinais de paralisacdo, a inflagdo voltava, o
desemprego se aproximava de mais familias. A situacéo era negativa e demandava cuidados. Para
a petista, o que teve lugar foi a transformacéo socioecondmica iniciada com o ex-presidente Lula.
Assim, enquanto se combatia a corrup¢do, os brasileiros compravam casas, carros, motos,
viajavam de avido e investiam em educacdo. O quadro, apesar de demandar atencdo, era positivo.
Em meio a acusacdes politicas e, também, pessoais, viu-se Aécio Neves (PSDB) reforcar a
ontologia politica do PSDB, sob o signo de uma administracao eficiente, moderna, com base na
meritocracia e no compromisso do gestor, ndo meramente como um politico. A campanha petista,
por outro lado, centrou-se em criticas a esse modo de administrar, que seria privatista, impopular
e negativo ao interesse coletivo nacional. Mesmo sendo da situacdo, a candidata a reelei¢do usou
como estratégia o ataque e a destruicdo do projeto politico do adversario. Assim, a campanha
petista promoveu, sistematicamente, a negacao de qualquer aspecto positivo nas administracdes
do PSDB, seja em nivel federal, sob o comando do ex-presidente Fernando Henrique Cardoso,
seja estadual, com Aécio Neves (PSDB) e outros politicos da sigla.

A ideia de uma nova politica foi cortejada tanto por Aécio Neves (PSDB), quanto por
Dilma Rousseff (PT). Para o psdbista, que no segundo turno teve o apoio de Marina Silva
(PB/PSB), 0 novo gravitaria sobre uma mudanga geral e profunda no nivel politico e pessoal-
moral. Para a petista, 0 novo demandaria altera¢des pontuais e se referiria ao novo Brasil que ja
acontecia e que continuaria com a reeleigao.

Em termos ecoldgicos, o0 agendamento do meio ambiente continuou reduzido, semelhante
ao ocorrido durante o primeiro turno. Os estrategistas psdbistas e petistas expuseram o0s
candidatos com o verde vegetal em segundo plano, exibindo, por meio de jardins ou florestas, um
simulacro de proximidade e interacdo. Nesse sentido, os peritos comunicacionais de cada
presidenciavel buscaram exprimir imagens que valorizaram mais a estética que o contetdo. Sob

essa perspectiva, o que se destacou foi o Brasil grande, o lugar paradisiaco, a imensiddo do rio

88



AQUINO, Filipe (2020), “Convocagdes ecoldgicas: o meio ambiente nas campanhas presidenciais brasileiras”,
Sociologia: Revista da Faculdade de Letras da Universidade do Porto, Vol. XXXX, pp. 75-94.

navegavel, o por-do-Sol. Especialmente para Dilma Rousseff (PT), o meio ambiente foi agendado
sob o ponto de vista do agronegécio: a gestdo ecoeficiente faria o Brasil dar certo, produzir
riqueza, exportar e gerar divisas, movimentar a economia com muitos empregos. Contudo, de
forma geral, é possivel afirmar que o agendamento da tematica ambiental foi diminuto, pois 0s
argumentos discursivos aecistas e dilmistas buscaram construir e demolir as ontologias politicas
proprias e do adversario, respectivamente. Nesse sentido, houve um rebaixamento do nivel da
disputa a momentos de ataques e insinuagdes que colocaram a politica, as discussdes de solucdes,

a construcao da cidadania e as questdes ambientais em segundo plano diante da disputa do poder.

Considerac0es finais

O Brasil, especialmente a partir da primeira campanha presidencial no inicio da
redemocratizacdo, em 1989, promoveu uma forte estetizacdo da politica. Com mais liberdade, os
politicos passaram a viver narrativas altamente intrincadas, atraentes e cheias de significantes. Ao
contarem com peritos e especialistas discursivos em postos de comando a definir quando, onde e
o0 que falar ou fazer, os politicos passaram a fabricar e a fazer uso de uma espécie de linguagem
propria.

Essa redefinicdo discursiva — um novo léxico — ocorre porque 0s estrategistas
contemporaneos sdo, em geral, especialistas'* que utilizam simbolos, ndo argumentos. Alberto
Carlos Almeida, em investigacdo socioldgica acerca do eleitorado brasileiro, afiancou que “o
eleitor médio trabalha com grandes emblemas, com grandes simbolos” (Almeida, 2008: 29). Os
estrategistas politicos sdo sabedores dessa informacdo e, a partir disso, complexificam cada
reclame eleitoral. Dessa forma, para assegurar o éxito eleitoral, cada partido deve constantemente
recompor suas mensagens, abarcando novas organizac¢des e multiplos interesses dos eleitores. A
tematica ambiental surge com grande interesse, sendo um tema ascendente na esfera publica.
Como destacou Bernard Manin (1995 e 2013), os partidos cada vez mais tém de mobilizar os
cidaddos, atraindo atengdo e interesse. Esta observagdo sinaliza um novo processo no jogo
eleitoral, uma vez que esse novo fazer discursivo e actancial dos partidos e agentes politicos
muitas vezes desvirtua os fundamentos e principios estabelecidos pelas proprias agremiaces.
Assim, “os partidos ja ndo podem ser vistos como sujeitos politicos no sentido de que ndo tém

identidade bem definida e duradoura” (Manin, 2013: 117). Ao mesmo tempo, essa identidade

14 Os estrategistas ndo sio necessariamente publicitarios, sendo muitas vezes jornalistas, por exemplo.
Contudo, todos tém uma agucada visdo de marketing e da utilizacdo de ferramentas na construcdo de
personas politicas.
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fluida do candidato, muitas vezes sem forte vinculo partidario, se dilui ainda mais a cada disputa
eleitoral, o que acentua certa personalizacdo e individualizagio™.

Na analise empreendida no corpus, se observou uma constante disputa discursiva pela
conquista da legitimidade. Na televisdo, os deslocamentos sociopoliticos e discursivos
impulsionam de sobremaneira a transformacdo da representacdo do governante, do lider, do
politico. John B. Thompson (1995) ponderou que na televisdo a visibilidade foi elevada a um
nivel de significado historico. Dessa forma, a televisdo, enquanto veiculo de entretenimento,
transformou o Estado e os politicos, que agora produzem propaganda emotiva, cativante e
agradavel. Todo e qualquer reclame politico passou a ser julgado por seu grau de entretenimento.
Muitos dos videos televisivo-eleitorais do corpus foram inser¢es com duracdo de 15, 30 ou 60
segundos e foram exibidos durante a “programacao normal” da televisio®’. Ou seja, a propaganda
politica se deslocou para a competicdo entre andncios de produtos e servigos, que utilizam
técnicas narrativas que reduzem ou mesmo esvaziam a profundidade dos problemas sociais,
econdmicos e ambientais. Nisso, 0 que surge como artificio retdrico essencial € a construcao de
enredos na forma de storytelling, em que “os melhores contadores de historia vencerdo” (Xavier,
2015: 16). Dessa maneira, o fazer discursivo politico contemporaneo, moderno e tecnologizado,
promove uma progressiva mistificacdo do Estado, da politica e do politico. A personalizacdo e a
individualizacdo das disputas politicas surgem com destaque.

Ignorando as tensdes entre a atual forma de desenvolvimento econémico e a
sustentabilidade, os discursos dos principais presidenciaveis brasileiros ressemantizaram as
questdes ambientais a cada agendamento tematico, discursivizando uma ampla variedade de
temas, com cada enunciador a se guiar por diferentes interesses. Desta maneira, 0s discursos
transitaram da salde & seguranga publica ou da economia & educagdo. Agendou-se um imenso
caleidoscOpio imagético-tematico, mas, sobretudo, houve trés sujeitos tornados visiveis nos
videos eleitorais examinados.

O primeiro, encabegado por Marina Silva (PV/PSB), ora cortejou o culto ao silvestre,
evidenciando o valor material da biodiversidade viva, ou seja, a floresta em pé, o animal em
habitat, o rio ndo poluido, ora acenou para a ideologia da ecoeficiéncia, asseverando o conjugar

entre desenvolvimento econdmico e 0 respeito ao meio ambiente. Sendo a presidenciavel que

15 A Marina Silva, por exemplo, concorreu em 2010 pelo Partido Verde. Em 2014, pelo Partido Socialista
Brasileiro e em 2018 pela Rede Sustentabilidade.

18 De acordo com a Pesquisa de Brasileira de Midia (2015), produzida pela Secretaria de Comunicacio
Social da Presidéncia da Republica e analisa os habitos de consumo de midia pela populacéo brasileira, a
TV ainda é o principal meio de comunicacdo, utilizado sobretudo para a busca de informacgdes e para o
entretenimento.

17 Diferentemente dos videos dos programas eleitorais gratuitos, que vdo ao ar em horarios pré-
estabelecidos.
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mais agendou as questdes ambientais (issue salience), foi insistente a operacdo de construcdo de
sua persona politica como proxima as questdes ambientais. Os estrategistas marinistas ndo
hesitaram em utilizar a cor verde ou promover qualquer referéncia ao ambientalismo, como se a
candidata e a tematica ambiental se imbricassem, tornando-se algo unico. A presenga dos temas
ambientais foi de tal forma na campanha marinista que a candidata, mesmo contando com muito
menos tempo de TV, abordou-a incessantemente.

O segundo sujeito, isto é, José Serra e Aécio Neves, presidenciaveis pelo PSDB em 2010
e 2014, respectivamente, entende o meio ambiente como algo menor, secundario, acessorio. Os
referidos candidatos operaram discursivamente fazendo referéncia as suas realizagbes enquanto
homens publicos, especialmente na economia, na salde e na gestdo publica, além de terem
engendrado criticas politicas e de ordem moral ao PT e a Dilma Rousseff (PT). Apesar de pouco
agendada, a questdo ambiental foi posta sob dois caminhos: no primeiro, cortejou-se o apoio de
Marina Silva (PV/PSB) e de seus eleitores nos segundos turnos das disputas eleitorais (0s acenos
foram de ordem pragmatica, momentaneos); no segundo, 0 meio ambiente foi posto ora como
metafora da pobreza, como o que restava as areas nao desenvolvidas, ora como uma grande tela
estética, um imenso cartdo postal com imagens aéreas do rio navegavel, do creplsculo no litoral
e da vastiddo geografica do ambiente turistico.

Dilma Rousseff (PT), por sua vez, operacionalizou seu discurso sob a ordem das
transformacdes socioeconémicas dos governos petistas. O que teve lugar foi o cidaddo médio que
adquiriu bens materiais e culturais, como casas e apartamentos, veiculos automotores, entrou em
universidades e realizou viagens de avido. Apesar de abordar uma miscelanea de temas, as
mudancas sociais oportunizadas pelo crescimento econdmico foram o principal foco tematico.

Quanto as questdes ambientais, os estrategistas petistas se utilizaram de figuras que
remeteram ora ao agronegocio, com louvagéo as posi¢des de destaque na exportacdo de produtos,
ora as imagens que acenaram ao evangelho da ecoeficiéncia, em especial com as construgdes de
grandes hidrelétricas. Ainda que tenha propagandeado o Pré-sal, isto é, quantidades gigantescas
de petroleo no fundo do mar, 0 agendamento desse recurso natural altamente poluente foi posto
como totalmente positivo, uma riqueza econémica que se transformaria em um trampolim para o
aumento do financiamento publico em salde e educagdo. Nesse sentido, as questdes ambientais
sofreram uma flutuag@o convocatoria, estando por vezes presentes (de forma central ou lateral)
ou completamente ausentes. Assim, o que recebeu visibilidade foi a renovacéo capitalista segura,
0 ambiente controlado, a energia dita sustentavel, a gestdo ecoeficiente dos recursos naturais, isto
é, 0 meio ambiente a conviver sem tensdes com a necessidade constante de crescimento dos

indices econdmicos.
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Em termos ambientais, o valor politico do mundo integrado ao capitalismo globalizado
esteve bem definido: foi o ideal ecoeficiente quem deu as cartas. Os contratos comunicacionais
estabelecidos entre os presidenciaveis e o telespectador-eleitor giraram em torno do esvaziamento
de qualquer exploragéo ou perigo. Nao houve espaco para aspectos negativos, ou seja, ndo houve
poluicdo, rios intrafegaveis, florestas postas abaixo ou animais sendo condenados a extingéo.
Dessa forma, os percursos narrativos que envolveram as questdes ambientais reafirmaram a
complexidade de um mundo sustentdvel, situando a ideia preservacionista e a
desenvolvimentista/do progresso industrial no mesmo quadrante, como se coexistissem sem
tensGes. Nessa perspectiva, certo esverdeamento do discurso eleitoral presidencial brasileiro
tentou responder as demandas que questionam o atual modo de (re)producdo capitalista e suas
desigualdades.

O agendamento discursivo das questdes ambientais no cenario eleitoral brasileiro
pareceu, sobretudo, retorico, pois continuou sob a égide de mais exploracdo dos recursos minerais
e de um aprofundamento da degradacdo ambiental. As mudancas recentes ocasionadas pelo
governo Bolsonaro nos érgdos ambientais certamente oportunizam novos estudos para avalia¢do
situacional e suas respectivas consequéncias nos fazeres e dizeres politicos. Por fim, no cenario
da ecoeficiéncia, sem se desejar voltar a primeira natureza, a natureza intocada, destaca-se que se
faz necessario refletir acerca dos impasses socioambientais, que s6 terdo fim por meio da
integracdo das questdes sociais, ambientais e econbémicos, sem assimetrias de poder e de

informacao.
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