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Convocagdes para consumo em discursos politicos contemporaneos?
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Resumo

Esse artigo propde uma reflexdo sobre eventuais mecanismos estratégicos investidos em
discursos politicos que se valem de causas sociais para mulheres e que servem para
promover figuras publicas, mas também providenciam relevante analise para a sociedade.
Para tanto, reunimos referencial tedrico que envolve o discurso politico, o consumo,
consumidores e cidaddos, as estratégias publicitarias e marketing de causa entre outros
autores que também contribuem com as abordagens historicas e sociais para a
compreensdo da mulher como figura social e politica. Entendemos entdo, que, nessa
dindmica que envolve discursos politicos e causas sociais para mulheres, 0s interesses sao
controversos.
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Introducéo

A mudanca parece mesmo estar no cerne da sociedade contemporanea. Tal cenario
impbe ao campo da Comunicacdo importantes transformacdes, fundamentadas em
processos de compreensdo e tomada rapida e constante de decisfes que definam novos
parametros na relacdo emissor-receptor. Neste ponto, acredita-se ser relevante salientar
um aspecto relacionado a comunicacgéo voltada para o0 mercado. Galindo (2012) chama a
atencdo para uma nova ambiéncia na qual passa a estar inserido o receptor-consumidor.
De acordo com ele, quando consideramos a comunica¢do mercadoldgica como uma
producdo simbolica, constituida em uma mensagem persuasiva elaborada a partir do
quadro sociocultural do consumidor-alvo, verifica-se que todo o processo comunicacional

parte dos universos cognitivos e simbdlicos dos receptores.
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A construcdo simbdlica é compartilhada somente quando 0 acesso aos mesmaos
significados é facilitado aos participantes por meio de um codigo comum. Nesse sentido,
o receptor ¢ um “lugar” de onde as mensagens devem comegar. (GALINDO, 2012, p. 53).
Com base nestas ideias, € possivel considerar que todo enunciado mercadoldgico deve,
de partida, levar em conta ndo apenas a possibilidade de decodificagdo da mensagem
simbdlica por parte do receptor, mas também deve procurar prever as agoes resultantes

dessa decodificacao.

Sob outro aspecto, Castro (2013) pondera que nesses tempos de disperséo e de
hipersaturacdo de mensagens publicitarias, conseguir a atencdo do publico por si so ja se
configura como um arduo desafio. A autora destaca que, para além da atencdo, importa
muitissimo promover um vinculo emocional com o consumidor, levando-0 a um

envolvimento afetivo com a marca ou corporagao.

Outro aspecto que exige destaque é aampla adesdo as plataformas de redes sociais
que, no campo da comunicacdo mercadoldgica, contribui para transformar os modos de
interacdo social entre os individuos e entre estes e as instituicdes. As redes digitais
compdem um ambiente facilitador a circulacéo de informacdes, ideias, opinides, uma vez
que possibilitam acesso cotidiano e rapido ao conteddo que é posto em circulacdo nessas

redes.

Desse modo, para além das consideracdes quanto a estruturacdo simbodlica do
discurso, esse ambiente nos leva a considerar a poténcia de reverberacdo dos discursos,
em uma conjuntura em que o receptor € potencialmente também emissor e produtor de
mensagens. Mais comumente, temos no fenémeno do compartilhamento um contexto em
que o receptor contribui para fazer circular em larga escala uma dada mensagem, ainda

que ndo tenha participacéo direta na sua producéo.

Hall (2006) utiliza o termo identidade para significar o ponto de encontro entre o0s
discursos e as praticas que tentam nos “interpelar”, nos falar ou nos convocar para que
assumamos nossos lugares como sujeitos sociais de discursos particulares e, por outro
lado, os processos que produzem subjetividades, que nos constituem como sujeitos aos
quais se pode “falar” (HALL, 2006, p.111-12).
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Assim, avaliando as atuais dinamicas da comunicagdo contemporanea, esse artigo
propGe uma reflexdo sobre eventuais mecanismos estratégicos investidos em discursos
politicos que se valem de causas sociais para mulheres e que servem para promover

figuras publicas, mas também providenciam relevante anélise para a sociedade.

Para tanto, reunimos referencial tedrico que envolve o discurso politico
(CHARAUDEAU, 2018), o consumo, consumidores e cidaddos (CANCLINI, 2010;
BAUMAN, 2008), estratégias publicitarias e marketing de causa (CARRASCOZA, 2014;
QUESSADA 2003; CRESCITTELLI, 2012), anélise de enquadramento no discursivo
(GOFFMAN, 1986), entre outros autores que também contribuem com as abordagens

historicas e sociais para a compreensdo da mulher como figura social e politica.

Como forma de ampliar a reflexdo aqui proposta, buscamos trazer exemplos de
manifestacdes publicas de figuras da politica brasileira que, nos tultimos meses, obtiveram
expressiva repercussdo na midia a partir de suas declaracbes sustentadas em causas

sociais para mulheres.

Para tanto, organizamos o artigo em trés partes, sendo que na primeira parte,
avaliamos as estratégias dos discursos politicos e os lugares de mediac¢do. Na segunda,
discorremos brevemente sobre o contexto histérico social e politico das mulheres e, na
terceira parte refletimos sobre o marketing de causa na convocagdo para consumo a luz

do conceito de enquadramento.
Discursos politicos contemporéaneos

Nos aspectos que alcangcam o processo de influéncia social, é possivel constatar a
inquebrantavel relacdo entre politica e discurso. Nesse sentido, Charaudeau (2018)
argumenta que ndo poderia haver agéo politica se ndo houvesse discurso que a motivasse
e Ihe conferisse sentido. Entretanto, de acordo com o autor, qualquer enunciado, por mais
inocente que seja, pode ter um sentido politico a partir do momento em que a situagao o
autorizar. “Nao &, portanto, o discurso que ¢ politico, mas a situacdo de comunicagao que
assim o torna. Nao é o conteudo do discurso que assim o faz, mas € a situacdo que 0

politiza.” (Ibidem, p. 40).
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Todavia, 0 que sdo e como devem se estruturar esses discursos para serem
considerados legitimos e identitarios para o cidaddo? Antes de tudo, é relevante
considerar os ensinamentos de Charaudeau (2018) sobre as caracteristicas essenciais do
discurso politico. De acordo com o autor, este €, por exceléncia, um lugar de jogo de
mascaras e deve ser tomado pelo que diz e pelo que ndo diz, “jamais ao pé da letra, numa

transparéncia ingénua.” (Ibidem, p. 12).

Portanto, um discurso construido na arena politica deve ser visto ndo apenas pelo
prisma dos significados de palavras ou gestos de quem o profere, mas analisado de
maneira aprofundada, uma vez que constréi ndo apenas uma opinido, mas uma visao de
mundo. Conforme Charaudeau (2018, p.40):

0 discurso politico como ‘sistema de pensamento’ ¢ o resultado
de uma atividade discursiva que procura fundar um ideal politico
em funcdo de certos principios que devem servir de referéncia
para a construcao das opinides e dos posicionamentos.

Por este lado, o autor destaca como um dos elementos-chave dessa analise o
carater necessariamente interdiscursivo destes textos, considerando que ndo nascem
isolados de demandas e expectativas sociais ja em cursos em uma dada sociedade. Nesse
engquadramento é possivel verificar a inevitavel luta na qual se inserem os discursos

politicos, na busca por “vencerem” a disputa por legitimidade e producao de sentidos.

Nesse aspecto, Carrascoza (2014, p. 9) ndo s6 ratifica essa ideia, como fala sobre
a “chuva de ouro” que a fecunda, formada por fluxos comunicacionais que carregam
enorme diversidade de discursos, apenas persuasivos ou persuasivos-informacionais “de

ontem e de hoje, que se misturam, se fundem, se aglutinam e se repelem.”

Isso nos leva ao segundo fator considerado fundamental por Charaudeau (2018):
as estratégias persuasivas que o discurso precisa mobilizar para conquistar legitimidade e
“vencer”. Aqui ¢ possivel verificar a evidente interface entre as estratégias publicitarias e
os discursos politicos ao considerarmos que a comunicagdo politica persegue 0s mesmos
objetivos da comunicacao mercadoldgica — ou seja, persuadir, convencer, convocar. Além
disso, instituicOes, pessoas, eventos sdo administrados como marcas e buscam ocupar
espaco na sociedade. (SEMPRINI, 2006).
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Dessa forma, apresentadas por Carrascoza (2020) como elementos estruturais de
textos deliberativos, a linguagem publicitaria € estandardizada e caracterizada pelo
objetivo explicito de convencer e/ou persuadir pessoas a fim de que tenham uma

percepcao favoravel sobre um produto, servi¢o ou marca.

A argumentacdo constitui-se, dessa forma, em destacada “arma” persuasiva. De
acordo com Charaudeau (2018), ndo é mais possivel, hoje, separar razdo de emogéo. Todo
discurso racional que se pretende potente precisa ligar-se a um quinh&o de capacidade
afetiva para ser algado a uma ideia firme. Os aspectos “apolineos” e “dionisiacos”, ou
seja, racionais ou afetivos do discurso politico, precisam misturar-se e constituir um unico

vetor para o alcance do convencimento.

Lugares de mediacéo

Charaudeau (2018) oferece um panorama sobre as instancias, os lugares de
producdo em que se inserem os discursos politicos: o lugar de governanca (instancia
politica e seu duplo, a instancia adversaria); o lugar de opinido (instancia cidadd); e o
lugar de mediacdo (instdncia midiatica). Ademais, o autor salienta o permanente
“deslizamento” do discurso politico entre estes lugares na defini¢do de estratégias de
legitimacao, ou seja, “de um reconhecimento pelos outros daquilo que da poder a alguém
de fazer ou dizer em nome de um estatuto, em nome de um saber, em nome de um saber-
fazer” (Ibidem, p. 67).

Conteudos discursivos sdo determinantes para arquiteturas ideoldgicas, tdo caras
ao campo politico. Para tanto, precisam se estruturar em formas simbdlicas potentes que
tenham sentido em um determinado espaco-tempo. Thompson (2011, p.192) ensina que
as formas simbolicas estdo sempre "inseridas em processos e contextos sdcio-historicos
especificos dentro dos quais e por meio dos quais elas sdo produzidas, transmitidas e
recebidas”. Isso aponta para a necessidade de uma analise atenta sobre caracteristicas
destas formas simbdlicas, investigando-se como podem ser decodificadas em dados

processos de interagdo social.

Nesse sentido, ao examinarmos notadamente as estruturas do discurso politico e
os lugares de sua fabricacdo, vislumbramos atributos necessarios a sua legitimacéo,

particularmente a partir do que Charaudaeau (2018) denomina quadros de referéncia ao
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qual se reportam os individuos de uma comunidade social quando se inicia uma

comunicacéo.
O contexto histdrico social e politico delas

Dados compartilhados pela Globo, em pesquisa que apresenta o cendrio da forca feminina
no mercado consumidor brasileiro, demonstram uma fotografia da populagio do Brasil
que € composta por 214 milhGes de pessoas, sendo que 109 milhdes sdo mulheres, uma
maioria que representa 51% da populacdo. Dentre as mulheres, os dados indicam que as

mulheres negras compdem a maioria, sendo 55% das brasileiras.

A mesma pesquisa indica ainda que a taxa de desemprego entre as mulheres é
4,5% maior quando comparada aos homens, sendo superior também quanto ao nimero

de mulheres jovens que ndo estudam, em torno de 13% a mais que 0s homens jovens.

Este cenario acaba contribuindo para que as mulheres busquem por outras fontes
de renda, tendo destaque em um mercado denominado como empreendedorismo
feminino. As brasileiras, atualmente, representam 34% das empregadoras do pais e 48%

dos novos negacios, conforme relatorio de 2020 de mulheres empreendedoras, do Sebrae.

Outro dado importante da pesquisa publicada pela Globo, expde que as mulheres
brasileiras sdo as responsaveis pelas compras dos lares e, dentro de suas realidades,
possuem a decisdo de compra, seja em produtos de consumo diario ou em bens da familia,
como a compra de imével ou de um automovel. As mulheres influenciam ou concluem

mais as compras.

No que se refere a participagéo politica das mulheres, conforme dados do Tribunal
Superior Eleitoral (TSE), atualmente, elas compdem a maior parte do eleitorado

brasileiro, representando 53% do total, mas nem sempre foi assim.

A primeira eleitora brasileira, a professora Celina Guimarées, teve que buscar na
justica a sua inclus&o na lista de eleitores do Estado do Rio Grande do Norte, em 1927. O

resultado positivo gerou tamanha repercussdo, alcancando expressividade mundial

4 Publicada em abril de 2023. Disponivel em: https://gente.globo.com/mulheres-
consumidoras/#:~:text=A%20parcela%20feminina%20%C3%A9%20a,de%20homens%2C%200u%2049%25.
(Acesso em 15/08/2023).



https://gente.globo.com/mulheres-consumidoras/#:~:text=A%20parcela%20feminina%20%C3%A9%20a,de%20homens%2C%20ou%2049%25
https://gente.globo.com/mulheres-consumidoras/#:~:text=A%20parcela%20feminina%20%C3%A9%20a,de%20homens%2C%20ou%2049%25

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
462 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — PUC-Minas — 4 a 8/9/2023

justamente pelo fato de colocar a Celina como primeira eleitora na América Latina,

também.

Quando comparada a realidade enfrentada pela primeira eleitora do Brasil,
podemos dizer que as mulheres ampliaram suas conquistas no campo da politica. Nas
eleicBes de 2022 foram eleitas quatro senadoras e noventa e uma deputadas, ndmeros
ainda pequenos quando confrontado com a representacdo da populacdo feminina

brasileira e a importante contribuicdo das mulheres nas esferas econdmicas da sociedade.

N&o é em vdo os enunciados de cunho politico dirigidos ao publico feminino
contemporaneo, objetos deste estudo, que demonstram constituir-se a partir de um dado
quadro de referéncia discursiva em voga, essencial para a instituicdo de um contrato
comunicativo que possa seduzir e convencer eleitoras: o importante papel da mulher na

trama politico-social.
Por elas e para elas: causas que convocam

A informacdo estd associada a transferéncia de um saber, com o0 uso de uma
determinada linguagem, por um sujeito que o possui a um publico que se sup8e nao o
possuir (CHARAUDEAU, 2015, p. 33). Neste sentido, Charaudeau propde uma reflexao
sobre 0s papeis que cabem aos emissores e receptores nesse processo comunicacional em
que se pode identificar uma provavel benfeitoria realizada por aquele que compartilha seu
saber com outros (receptores) que, até entdo, estariam inundados na ignorancia pela falta
de conhecimento. Contudo, o autor ainda chama a atengdo para questdes, como “quem é
o0 benfeitor e quais 0s motivos de seu ato de informacgédo? Qual é a natureza do saber a ser
transmitido e de onde ele vem? Quem é esse outro para quem a informacéo é transmitida

e que relagdo mantem com o sujeito informador?” (ibidem, p.33).

Os interesses, nem sempre declarados, postos no processo de transmissao de
contetdos que informam, convocam e/ou provocam a audiéncia, podem ser examinados
na producdo dos discursos investidos e na maneira pela qual se organiza o fluxo de

circulacéo destes assuntos.

Em campanhas mercadoldgicas, por exemplo, os altos investimentos em

marketing de causa, exibem o quanto as marcas podem estar empenhadas em temas que
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atendem aos interesses da sociedade, mas quando examinamos os resultados financeiros
alcancados pela visibilidade da campanha e as positivas associagdes por parte dos
consumidores as empresas investidoras e, por outro lado, o0 minimo impacto social que
algumas dessas campanhas promovem realmente, podemos questionar sobre os reais

interesses que envolvem este tipo de iniciativa.

Em 2016, a marca Actvia, apresentou uma campanha publicitaria em que tinha
como tema central as mulheres — feito por elas. Em entrevista®, a entdo gerente de
marketing da marca, Maria Gandini, afirmou que a estratégia era direcionada as mulheres
que, entre outras caracteristicas, tinham o ritmo intenso, que eram responsaveis pelo lar,
pelos filhos e ainda trabalhavam fora, buscando demostrando a elas uma marca que
compreendia o0 novo estilo de vida delas, sem que perdessem a esséncia feminina. Na
ocasido, a gerente de marketing ainda afirmou que apesar de questdes como racismo e
feminismo serem abordadas na campanha a marca nao enxergava a agdo como uma
bandeira ativista embora entendesse que poderia chamar a atencdo de grupos feministas,
e enfatizou que o papel da marca era falar de mulheres e ndo de feminismo. Ao reforcar
esta dissociacdo, e também o fato de se “manter a esséncia feminina”, exposto em
discurso, a marca entdo se distancia da causa proposta e expde meramente suas ambigoes

mercadologicos.

Sobre aquilo que envolve os interesses da comunicagdo sustentada em discursos
de causas sociais, podemos entender que este tipo de argumento € cada vez mais utilizado
como forma de se construir relacionamentos entre emissores de mensagens, em especial
as de interesses comerciais, e seus receptores-alvos (consumidores). Dados de pesquisa®
indicam que jovens e adultos da atualidade dao preferéncia para “etiquetas ativistas”, isto
é, para empresas engajadas em causas relacionadas a defesa de direitos humanos e do

meio ambiente.

Outro importante dado, publicado pelo Instituto Datafolha em pesquisa’ de 2019,
revela que a maioria das mulheres brasileiras, embora rejeitem o rétulo de feminista,

defendem pautas consideradas feministas. Por exemplo, cerca de 70% das mulheres

5 Disponivel em: https://www.mundodomarketing.com.br/marcas-pautam-empoderamento-feminino-em-suas-acoes/
(acesso em 15/05/2023).

6 Edelman Trust Barometer 2022.

" Relatério da Pesquisa: Feminismo e violéncia contra a mulher, Instituto Datafolha — Abril de 2019.
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entrevistadas acham insuficiente o espago ocupado por mulheres na politica. Ndo é por
acaso 0 expressivo interesse de empresas de bens e servigos que, cada vez mais, voltam

suas estratégias de comunicacéo para mulheres e as causas sociais que as envolvem.

Quessada (2003, p.85), ao tratar sobre comunicacdo de imagem institucional e
corporate, explica que as empresas, focando neste tipo de estratégia, tendem a se desligar
dos produtos vendidos para “afirmar os proprios valores da empresa enquanto forma
social elaborada”. Deste modo, tornam-se “sociedades-modelo” para servirem de

“modelo para toda a sociedade”.

Nessa dindmica em que a producdo e o consumo de contetdo comunicacional
operam sob agendas de causas sociais, 0 risco esta na leitura sobre aquilo que é produzido
para conscientizar e o que ¢ produzido, tdo somente, para “vender” (marcas, modo de ser,
ideias etc.). Nesse ponto, recorremos a ideia de enquadramento proposta por Goffman
(1986) como relevante ponto de observacgéo sobre a construgdo destes discursos, uma vez
que o autor define o conceito como os principios de organizacdo que governam os eventos

sociais e nosso envolvimento nestes eventos.

Todo enquadramento possibilita a exposicdo do tipo e da origem da comunicacéo
entre 0s emissores e receptores em determinada situagdo. Conforme Goffman (ibidem)
quando um sujeito se coloca em uma situagio logo precisa buscar qual o quadro® que a
explica e, desta forma, se posicionar diante dele. Trata-se de uma estrutura de sentidos,
constituida por interlocutores (sujeitos sociais), em que as dindmicas do processo
comunicacional ndo se esgotam neles mesmos, mas é estabelecido a partir de situacdes

que os precedem, mas que ao mesmo tempo eles atuam nela.

Enquanto em campanhas publicitarias sdo nitidamente utilizadas estratégias com
recursos de apelos motivacionais, buscando provocar no consumidor uma recepcao
favoravel ao contetdo apresentado, sempre com o objetivo de manter a atengéo ativa da
audiéncia, no campo dos discursos de politicos brasileiros essa mesma dindmica ndo é

declarada, embora seja regularmente aproveitada.

8 Ou frame, conforme tratado pelo autor.
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Segundo Crescittelli (2012), a aten¢do do consumidor pode ser voluntéria ou
involuntaria. A primeira é acionada quando o sujeito se dedica a mensagem apresentada,
justamente por entender que aquele conteido € relevante aos seus interesses de compra,
por exemplo. Enquanto que a atengdo involuntaria ocorre quando é despertada por meio
de uso de técnicas que buscam chamar a atencéo por outros motivos, que vao além das
informacdes sobre os produtos ou servigos, propriamente. Em muitos casos, essa aten¢ao
¢ acionada, justamente, pelo fato de a mensagem apresentar-se de modo incomum, seja
na técnica de producdo (em cores e edicGes diferenciadas) ou no proprio contetdo em si,

que pode trazer informacéo, polémica, diversdo entre outros.

No caso dos discursos de politicos que se valem deste tipo de estratégia, quando
avaliamos suas manifestacGes publicas, podemos observar que a énfase das narrativas nao
estd nas propostas que visam suas atribuicdes parlamentares como, por exemplo, em
projetos de lei que trazem beneficios relevantes para a sociedade e seus eleitores.
Geralmente, eles investem naquilo que os profissionais da comunicacdo mercadoldgica
identificam como “estimulo novo” (CRESCITTELLI, 2012, p. 215), com mensagens
incomuns, imprevisiveis, tudo para atrair a atencdo involuntaria de seus eleitores e/ou

“seguidores”.

Assim, quando uma figura pablica tenta sustentar seu discurso em causas sociais,
mesmo néo tendo legitimidade efetiva nesse posicionamento, muitas vezes expondo-se
em falas vazias que reforcam esta condicdo, fica evidente o uso deste tema como apelo
para ganhar a atencdo da audiéncia, tal qual muitos casos da comunica¢do meramente

mercadoldgica.

Exemplo disso foi a fala da Deputada Federal Tabata Amaral que, ao fazer um
“recorte” em estudo acerca de tributacdo sobre produtos ligados a economia do cuidado
e a fisiologia feminina®, empenhou esforgos para trazer luz as causas de desigualdade de
géneros em seu discurso. Mas, ao contrario do que se pretendia, as colocacbes da
parlamentar contribuiram para reforcar ainda mais o modus operandi de um potencial

machismo estrutural.

9 Dissertacdo de Luiza Machado Menezes, mestra em direito pela Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG).
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Isso se da porque ha uma linha muito ténue entre os riscos e os beneficios que o
uso de abordagens apoiadas em causas sociais pode oferecer. Visto que, mesmo as
manifestacdes “ingénuas”, conforme o tom investido, podem soar como oportunistas. Tal
fato torna-se ainda mais desfavoravel nos casos em que a mensagem nao € originada numa
verdade que estd na natureza de seu emissor. Pode-se observar, nesse contexto, um
empenho intencional de significagdo de um quadro entdo compartilhado para que a
mensagem seja compreendida pela audiéncia, contudo, ndo sendo efetivo, interfere na

interacdo entre os interlocutores.

Entdo, aquilo que serviria para conectar 0s sujeitos aos seus eleitores e/ou
“seguidores” e a propria sociedade, servira de motivo para manifestacfes contrarias e
eventuais relativismos que néo favorecem, efetivamente, nenhuma causa social. Por outro
lado, ainda que despropositadamente, o mesmo fato envolve dindmicas estratégicas da
comunicacdo mercadologica que, saindo de sua apresentacdo tradicional, forja o cenario

e impede a leitura sobre o que é comercial e 0 que ndo €. (QUESSADA, 2003).

Por outro lado, essas manifestacOes, por vezes polémicas, amplificam o alcance
da mensagem e, de certa forma, até favorecem seu emissor, pois promovem maior
visibilidade midiatica, mantendo o sujeito politico ativo na lembranca de seus eleitores-
consumidores. Neste caso, vale ponderar se &, propriamente, esse tipo de exposicdo que
o parlamentar almeja. De qualquer forma, ha nessa dindmica uma nitida ativacdo de
quadro de sentidos que colocam em voga algumas pautas que compdem contextos sociais

amplos de uma sociedade.

A organizacdo da realidade est4 na esséncia da publicidade, mesmo que esta tal
realidade seja aquela criada pelo préprio anincio publicitario. Rocha (1990, p. 135), ao
analisar uma determinada producdo publicitaria, a partir das manifestaces espontaneas
da recepg¢do, indicou que “uma estrutura dramatica repetida da conta de um efeito de
recep¢do que, por sua redundancia, envolve o consumidor em um fluxo de “realidade”

proprio do antiincio”.

Simone Tebet, em 2022, entdo candidata a Presidéncia da Republica, colocou-se
como representante das mulheres na disputa pelo cargo mais importante do pais. Em sua

campanha, buscando destacar as diferencas entre seus principais adversarios, candidatos
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(homens) com maior preferéncia entre os eleitores, apresentava-se como ‘“guerreira” e
uma “esperanca”® para o Brasil. A candidata, sempre que questionada, afirmava que
gostaria de ser vista como feminista, mas que nao queria estar associada a conceitos, pois
dizia ser “uma pessoa pratica que gosta de resolver problemas”!!. Contudo, durante toda
a sua campanha Tebet, justamente por se posicionar como defensora dos direitos de
mulheres, inclusive na politica, foi confrontada sobre o fato de ter se colocado a favor do

Impeachment de Dilma Rousseff, a primeira mulher a ocupar o cargo.

Esse enquadramento de uma realidade ideal, em que fragmentos de uma realidade
social é percebida por interlocutores desses discursos, politicos e mercadoldgico, e sdo
selecionadas para compor um texto comunicativo a fim de se produzir novos quadros de
sentidos e outras possiveis interpretacdes, apesar de evidenciar problematizacdes de
carater moral que possibilitariam novas discussfes, nem sempre sdo percebidos. Em

alguns casos, ajudam apenas reforcar o proprio texto construido.

Neste sentido, os discursos politicos sustentados em causas sociais para mulheres,
quando bem acolhidos, podem representar, para a audiéncia convocada, a potencial ideia
de transformacdo. Uma transformacdo que se faz possivel a partir das narrativas
apresentadas pelas figuras publicas enunciadoras (os parlamentares). Assim, o desfecho
acontece positivamente, tal qual a satisfacdo alcancada pelo consumidor que se rende a
compra do produto anunciado, justamente por crer que ele servird para as suas

necessidades.

Nessa dindmica que envolve a construgdo de novos quadros de sentidos, o
enquadramento do que é tratado como causa social nos discursos de politicos da
atualidade passa a ser apenas uma sobreposi¢cdo para quadros que contém maior
visibilidade, mais alcance de puablico em uma sociedade em que interesses econémicos e

mercadologicos ditam as regras e validam o caréter.

10 Conforme letra do jingle da campanha de Simone Tebet (MDB) 2022 — “Brasil quer mudanga, €les ndo”.
Disponivel em: https://youtu.be/mKTlovG_N2U (acesso em 15/08/2023).
1 Em entrevista ao programa Roda Viva, em 08 de agosto de 2022.
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Concluséao

Vimos que, para que um discurso se destaque em meio a tantos outros e seja
considerado crivel, € preciso que seja legitimado pelo receptor. A narrativa persuasiva
ganha relevancia diante disso. Cada vez mais os discursos, notadamente os discursos
politicos, langam mao das estratégias utilizadas pela comunicagdo mercadoldgica, em que

a retdrica ocupa lugar especial.

Charaudeau (2018, p.79) destaca que o politico se encontra em uma dupla posicao:
deve convencer a todos sobre a importancia de seu projeto e deve fazer o0 maior nimero
de cidaddos aderirem a esses valores. “Isso coloca a instancia politica na perspectiva de

ter que articular opinides a fim de estabelecer um consenso”.

Isto posto, é possivel verificar a necessidade de uma aproximacdo cada vez mais
estreita entre as estratégias do discurso politico e as estratégias da comunicagédo
mercadoldgica. Nesse ponto, se considerarmos a comunicacdo mercadologica como uma
producdo simbdlica constituida por narrativas persuasivas elaboradas a partir da realidade
sociocultural do consumidor-alvo, verificamos que todo o processo comunicacional parte
dos universos cognitivos e simbodlicos dos receptores. “Nesse sentido, o receptor € um

“lugar” de onde as mensagens devem comegar”. (GALINDO, 2012, p. 53).

Estabelecendo pontes entre esses aspectos da comunicacdo mercadoldgica e do
discurso politico que circula em rede, veremos que ndo basta que as narrativas estejam
adequadas as logicas do ambiente digital, mas precisam essencialmente considerar as
demandas sociais do eleitor para que seja possivel construir discursos que possam ser

simbolicamente decodificados, consumidos, compartilhados.

Canclini (2015) esclarece esse aspecto ao apontar para a forca da instancia

midiatica no processo de convocacao do cidaddo. O autor destaca que:

Num tempo em que as campanhas eleitorais se mudam dos comicios
para a televisdo, das polémicas doutrinarias para o confronte de imagens
e da persuasdo ideoldgica para as pesquisas de Marketing, é coerente
nos sentirmos convocados como consumidores ainda quando se nos
interpela como cidaddos. (Ibidem, p. 29).
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Entendemos entdo, que, nessa dindmica que envolve discursos politicos e causas
sociais para mulheres, os interesses por visibilidade destes sujeitos enunciadores (0s
parlamentares), por vezes, suplantam os reais interesses socias. Em alguns casos, embora
os politicos queiram colocar em pauta as discussdes sociais, a repercussdo causada por
exposicdes polémicas, acabam por desviar o olhar da midia e provocam um esvaziamento

nas discussdes que deveriam ser tratadas com total seriedade.
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