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RESUMO: S3o observadas narrativas e simbologias construidas sobre alguns usos e interpreta¢des da
bandeira nacional, as cores verde-amarelo e os slogans de campanha, bem como a identidade visual, dos
entdo candidatos a Presidente da Republica de 2022 Luis Indcio Lula da Silva e Jair Messias Bolsonaro. O
objetivo é compreender alguns dos alcances que os materiais possuem de agenciar correntes de
pensamento, coletivas ou individuais. Assim, o consumo, principal ponte de aquisicao desses objetos e
simbolos, vai além do mercantil e atinge niveis interpretativos, informativos e politicos. O estudo percebeu
que a comunica¢ao desdobrada dos objetos influencia os usos e desusos dos simbolos nacionais afinal,
além do consumo, hd também o ndo consumo desses simbolismos como formas de afirmar a partir da
negagao.
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ABSTRACT: Narratives and symbols built on some of the uses and interpretations of the national flag, the
yellow-green colors and the campaign slogans, as well as the visual identity, of the candidates for President
of the Republic of 2022 Luis Indcio Lula da Silva and Jair Messias Bolsonaro are observed. The objective is
to understand some scopes the materials have of managing mentalities, collective or individual.
Therefore, consumption, the main bridge for acquiring these objects and symbols, goes beyond
commercial practices and reaches interpretative, informative and political levels. The study realized the
unfolded communication of objects influences the uses and disuses of national symbols since, in addition
to consumption, there is also the non-consumption of these symbolisms as ways of affirming from denial.
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INTRODUCAO

Os objetos, em um processo continuo e dinamico de significacdo e ressignificacao,
falam. Em seus escritos sobre Mito e Linguagem, Walter Benjamin inicia seus
apontamentos atestando o valor ilimitado da linguagem: “[...] toda comunicacdo de
conteudos espirituais € lingua, linguagem, sendo a comunicagao pela palavra apenas
um caso particular” (Benjamin, 2011, p. 50). Relacionar as ideias de Benjamin com a
proposta de antropologia ecoldgica de Ingold, em que os objetos “[...] sdo avivados
pelas forcas do cosmo, misturadas e fundidas umas as outras na geragdo de coisas”
(Ingold, 2012, p. 26), é perceber, de certa forma, a caracteristica espiritual dos bens,
caracteristica essa que perpassa transformagdes (de sentidos, significados, utilidade)
e garante a dinamicidade do poder de agéncia dos materiais. O presente artigo ndao
intenciona trabalhar a linguagem em Benjamin, mas resgata-se a ideia do autor para
contextualiza-la no aporte inicial da pesquisa, pois ao entender essa ndo-linearidade de
significacbes, é possivel identificar alguns dos diferentes usos e manejos dessa
comunicacao alternativa, muitas vezes sem a presenca de palavras, nos objetos.

Nas elei¢bes presidenciais de 2022, no Brasil, os simbolos nacionais tornaram-se, talvez
mais do que nunca, lembretes de candidatos, posturas e ideologias — processo que ja
havia se iniciado antes da extrema polarizacdo enfrentada no cendrio politico-social
brasileiro, as eleicbes de 2018 também sdo exemplos — 0 manejo de cores, bandeiras e
frases comunicavam (ou deixavam de comunicar) apoio a correntes de pensamento e
crengas pessoais. Apesar disso, os simbolos nacionais ndo sao exclusivos a grupos
especificos; as constantes negociacbes de sentido nos bens que integralizam a
trajetdéria humana concedem aos materiais a capacidade de ressignificar fenémenos
culturais, sociais, econdmicos e politicos. Os diversos contextos histdricos sdo (um
dos) responsaveis por alterar a proximidade ou distanciamento desses materiais ao
estado e a comunidade que o integra, j& que as simbologias, suas materialidades e
imaterialidades foram formuladas pelo préprio povo (Guedes; Silva, 2019).

O uso de simbolos nacionalistas ndo € caracteristica particular do periodo eleitoral
mencionado, mas adquirem especial importancia e especifica utilizacdo como tatica
politica em governos ditatoriais e/ou de extrema direita. Encaramos “nacionalismo”,
no presente artigo, como o sentimento de considerar a prépria nacao' melhor do que
outras — o pensamento de considerar melhor nacao aquela que se pertence tem
origem na ideia de que uma divindade teria a escolhido como tal (Guimaraes, 2008),
essa afirmacdo faz-se mais veridica ao perceber o uso de “Deus” nos slogans de
movimentos ultranacionalistas, dentre eles, brasileiros, os quais serdo mencionados
posteriormente. Durante a ditadura militar brasileira, as cores e bandeira nacional
surgiram como forma de invocacdo dos sentimentos de civismo e amor pela patria;
‘““apoiar a bandeira” transformou-se em um ato de “amor” e “de seguran¢a”, protecao
contra a desordem social que a ameaga fantasma do comunismo seria capaz de
provocar (Guedes; Silva, 2019). As designacbes para as formas de governos

! Comunidade de individuos que compartilham uma gama de aspectos - um passado comum,
um territério, um cendrio social e econémico (Guimaraes, 2008).
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extremistas vigentes diferem pelas particularidades de cada pais; neofascismo,
conservadorismo, populismo — 0s conceitos variam, mesmo que a utilizacao de muitos
nao seja a mais apropriada.

O fato é que, ao testemunhar a presenca permanente da extrema direita na politica
mundial — Estados Unidos (Trump), Brasil (Bolsonaro), Itdlia (Meloni), Suécia
(Kristersson), e tantos outros —, percebe-se, também, a repeticdo de certos discursos
e objetivos. Adorno (2006 ) explica a existéncia de dispositivos especificos na finalidade
ndo apenas politica, mas também propagandista de ideias neofacistas. O autor
comenta, ainda, sobre a rigidez na definicao dos dispositivos pelos agitadores® do
movimento; uma analogia com o poder de agéncia dos objetos materiais é possivel, ja
que os discursos se alojam em bens pré-estabelecidos (governos de extrema direita
possuem o histdrico de adoracdo a patria e seus derivados simbdlicos) e propagam,
comunicam os interesses ali inseridos.

Optou-se, no presente artigo, por denominar, de forma especifica, a comunica¢ao
realizada no objeto de estudo com o termo “comunicacao desdobrada”, tendo em
vista a efetivacdo do fazer comunicacional por meio dos objetos materiais e do poder
de agéncia que portam. O uso da expressao ‘“‘comunicacao alternativa3”’ foi
considerada, mas o trabalho percebe o aspecto critico aos grandes veiculos midiaticos
que a area de estudo realiza, ou seja, a comunica¢do, em sua forma alternativa, é
analisada por um viés popular, de esquerda, que tenta fugir das pré-disposicoes da
grande midia e objetiva dar voz aos que ndo sdo escutados - o que difere da base
eleitoral analisada no estudo, a qual recebeu, inclusive, apoio de importantes redes
jornalisticas para se consolidar no cenario social-politico brasileiro (Reis; Moreira;
Santos, 2019).

O poder de agéncia, portanto, faz-se, de fato, presente nas formas midiaticas
tradicionais e se desdobra nas novas formas midiaticas, ja que as eleicbes de 2018 e
2022 receberam influéncia de redes sociais para a divulgacdao de informagbes ou
desinformacdes?®. Mas, além disso, habita no movimento comunicacional cotidiano,
que foge dos olhares estereotipados da transmissdo de informacao; a comunicacao,
aqui, é absorvida por meio dos gestos, simbolos, usos e ndo usos, palavras (Sodré,
2014) e consumo. Num entrelaco de fazer politica, consumir, comunicar — tornar
comum e, consequentemente, formar grupos, sociabilidades — o poder dos objetos
finca na sociedade e interage, adquirindo novas esséncias e interpretacdes.

E na habitacdo das narrativas nos objetos (i)materiais que o artigo em questdo centra
suas andlises. Para Miller, a cultura material porta um poder de agéncia inteiramente
préprio, e afirma ainda que ‘“coisas fazem coisas conosco, € ndo apenas coisas que
gostariamos que fizessem” (Miller, 2013, p. 141) tal como a atribuicdo de cores

2 Figura lider de movimentos extremistas. Ler mais em Adorno (2008).

3 Ler mais em Peruzzo (2009), Possebom (2011) e Kucinski (2003).

4 A palavra “desinformacdo” abarca uma quantidade significativa de possiveis interpretacdes.
No caso do artigo esta € utilizada como uma forma de a¢do proposital para desinformar al-
guém, ou seja, existe um aspecto subjetivo no ato: enganar é parte primordial do conceito (Pi-
nheiro, Brito, 2014).
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nacionais a uma vertente uUnica de politica e, consequentemente, a exclusdao ou
marginaliza¢cdo daqueles que ndo as vestem (ou vestem, mas discordam das premissas
ali contidas). Analisar os agenciamentos, do ponto de vista da cultura material,
consumo e comunicagdo, é entender os processos sociais alojados nas rela¢des entre
individuo-objeto, é encaré-las, também, a partir das palavras de McCracken (2007) em
que o autor evidencia a existéncia de fluidos de significagao cultural das coisas e a
mediacdo do consumo nessa cinesia.

Para conduzir as reflexdes, o artigo tem como enfoque simbolos nacionalistas
utilizados nas elei¢des de 2022, no Brasil - reitera-se a ndo-particularidade de técnicas
politicas vestidas de patriotismo no cendrio brasileiro e mundial, o presente trabalho,
contudo, busca analisa-las no referido periodo eleitoral presidencial citado. Sdo trés os
focos de observagdo: a bandeira brasileira, as cores verde-amarelo e os slogans de
campanha, bem como a identidade visual produzida para estes, dos entao candidatos
a Presidente da Republica Luis Inacio Lula da Silva e Jair Messias Bolsonaro. Uma
retomada contextual sobre a formacao da faceta nacionalista do governo de Jair
Messias Bolsonaro inicia a pesquisa em questdo. Em seguida, tem-se a argumentagao
do poder de agéncia dos objetos e do consumo e nao-consumo dos significados
imateriais existentes nos itens de observacao da pesquisa. Importante citar que, pela
ideia de patriotismo presente em ambas as campanhas eleitorais, Bolsonaro é
mencionado no artigo frequentemente, bem como seu eleitorado.

Falar sobre o poder dos objetos (e a comunica¢do desdobrada desses itens) é admitir,
também, os riscos oriundos da associacdo de uma bandeira, cor, blusa, frase a
ideologias, representa¢des ou partidos politicos. Com um padrdo prdprio, em que a
figura politica € mais referenciada que o partido em que é filiada (Fuks; Marques, 2022)
a polarizacdo no Brasil atinge as convivéncias sociais no trabalho, na familia, com
vizinhos ou com os objetos — presentes na construcao identitaria subjetiva e coletiva,
ressoam ou desvanecem as relagdes.

Em um periodo de extrema inquietacao, portanto, a andlise do consumo traz luz ndo
apenas aos eventuais posicionamentos e identificacbes de quem os usam, mas
também sombreia os contradiscursos de ndo-consumos dos elementos que, em tese,
pertencem a todos (mas, afinal, quando pertenceram a todos?). O consumo é encarado
para muito além das praticas mercantilistas, é observado como mediador, marcador
de fenébmenos culturais, como linguagem sem uso imperativo de palavras.

CONTEXTO INICIAL: SIMBOLOS NACIONAIS, MATERIALIDADE E O SIMBOLICO
NA CONSTRUCAO DAS NARRATIVAS POLITICAS

Ao falar sobre agenciamento dos objetos, Miller (2013) afirma que até as coisas mais
corriqueiras sdo possuidoras de agéncia, uma vez que negociam com o contexto e com
os individuos — os consumidores desses agenciamentos chegam a acordos conjuntos
conforme seus respectivos contextos, subjetividades e usos. A partir do poder de
agéncia de itens triviais, comuns, vé-se a gama de possibilidades, significados e
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simbologias disponiveis para a estruturacdo e consolida¢do das facetas politico-
ideoldgicas de determinado candidato/governo. Em conjunto com tantas
possibilidades simbdlicas, atuam as condi¢cbes contextuais e os objetivos de
comunicacao que as materialidades hdao de exteriorizar ao publico.

E normal que simbologias utilizadas em movimentos, propagandas politicas ou na
propria identidade da candidatura sejam retomadas de momentos histdricos
anteriores, sdo inumeras as comprovacdes. A “Marcha da Familia com Deus pela
Liberdade”, manifestacdo liderada e apoiada por conservadores e anticomunistas
contra o mandato do presidente Jodo Goulart (Figura 1), ocorridas entre 19 de marco e
8 de junho de 1964, foi resgatada pelos preceitos de Jair Bolsonaro em ambas as
candidaturas e, inclusive, realizada pelo eleitorado bolsonarista® (Figura 2) em 15 de
maio de 2021, apds a decisdao do Supremo Tribunal Federal que permitiu aos
governadores e prefeitos a proibicdo de missas e cultos presenciais durante a
pandemia de covid-19.

Figura 1. Marcha da Familia Crista pela Liberdade em 1964.
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Fonte: Revista IstoE Independente.

No caso de simbolos nacionais (as cores da bandeira ou a prépria bandeira) para a
representacao de apoiadores ou movimentos, vé-se que o retorno do uso, ja nos anos
2000, surge com grande forc¢a antes das elei¢des presidéncias de 2018. Em 15 de mar¢o
de 2015, por exemplo, as manifestacdes que pediam o impeachment da presidente
Dilma Van Rousseff e a prisdo de Luiz Indcio Lula da Silva (eleito presidente em 2002 e
2006, até aquele momento) ja possuiam o verde e amarelo como a “marca” do grupo
de manifestantes (Figura 3). O consumo dos simbolos nacionais era importante ndo
apenas para firmar um possivel patriotismo, mas servia também para diferencia-los de

® Designagao destinada aos apoiadores do candidato Jair Messias Bolsonaro.
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outros manifestantes — dos que apoiavam a candidatura de Dilma ou, simplesmente,
ndo concordavam com as premissas dos “verde e amarelo”.

Figura 2. Marcha da Familia Crista pela Liberdade em 2021.

Fonte: Divulgacado.

Figura 3. Manifesta¢6es de 15 de margo de 2016.

Fonte: Rovena Rosa/ Agéncia Brasil.

Dohmann destaca que além de transformacdes nas simbologias das coisas,
“hierarquizac¢fes sociais e funcionais podem ser percebidas com a intencao de
esclarecer e tornar mais compreensiveis as tensées que surgem no cotidiano da vida
humana, na experiéncia material, entre tangibilidades e simbolismos” (Dohmann, 2017,
p. 42). Dentre as questdes firmadas apds as manifestacbes de 15 de marco, ficou
garantido, ali, 0 uso da bandeira brasileira como uma das principais caracteristicas de
movimentos contra os governos do Partido dos Trabalhadores (PT) e contra qualquer
possibilidade das premissas defendidas pela esquerda. Laura Kapurska, colunista do
jornal Estaddo, comenta sobre o assalto as cores nacionais: “A cooptacao das cores da
bandeira na forma de um nacionalismo barato, excluindo os demais brasileiros que ndo
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apoiam este governo é uma tentativa de desmonte da nossa identidade nacional®”. As
palavras de Kapurska reafirmam as tensées sociais que os objetos sdo capazes de
elucidar e agenciar.

Assim como o consumo comunica ou deixa de comunicar, as manifesta¢ées sdo uma
forma de expor o descontentamento popular com determinado governo, e, a0 mesmo
tempo, também revelam o que aquela parcela da comunidade é a favor (Reis; Moreira;
Santos, 2019). Em um desencadeamento de eventos, os simbolos nacionais, sendo eles
utilizados para uma luta contra a corrup¢do e o perigo comunista, ou como disfarce de
um desejo pelo “fim das politicas que levaram a ascensao das classes populares”
(Ibidem, p. 5), conduziriam, a partir de uma conjuntura contextual especifica e propicia,
as campanhas de Bolsonaro em 2018 e, em 2022. Assim, a partir de um cendrio que
almejava a luta contra a esquerda brasileira, Jair Bolsonaro formava a faceta de seu
mandato: um governo de direita, conservador, que se dizia cristao e anticomunista.

Com posicionamentos ideoldgicos estabelecidos — ou pelo menos, estabeleceu-se o
que ndo deveria ser implementado no pais -, o slogan da candidatura de 2018 de
Bolsonaro marcou o periodo eleitoral brasileiro da época. “Brasil acima de tudo, Deus
acima de todos” materializou-se (Figura 4) em camisas, bandeiras, adesivos de carro,
capas de celulares, dentre outros; a utilizagdo de itens que portassem a frase sinalizava
nos individuos o apoio ao ex-presidente’. Mais do que materiais de divulgacdo, os
objetos tornaram-se porta-vozes das ideias e antecediam qualquer discurso por quem
0s usava, ja que os proprios bens vinham carregados de ideias pertencentes aquele
contexto.

Miller (2007) expbe a necessidade de reconhecer as interferéncias e efeitos de
qualquer tipo de produto nos consumidores (e nos que ndo consomem determinado
objeto/ideia também), no caso dos simbolos nacionais, vé-se a fala silenciosa carregada
por esses itens e a intensificacdo de grupos que vestem/usam esses objetos do resto
que ndo veste/usa. Oliver Stuenkel, professor e colunista do jornal El Pais, comenta
sobre o necessério resgate dos signos nacionais® e menciona o aviso que recebera ao
sair de casa com a camisa do brasil; ““Vao achar que vocé é bolsominion’, [minha
mulher] alertou e me lembrou das manifestacdes pré-governo previstas para o dia
seguinte na Avenida Paulista”. A comunicagdo desdobrada da camisa brasileira, por
exemplo, interfere no olhar ao outro e resulta no pré-julgamento (positivo ou
negativo) sem antes conhecer o préprio emissor.

A campanha nacionalista de Bolsonaro em 2018 ndo sofreu grandes modificagdes para
as eleicbes seguintes. Apesar de ndo ter alcangado a popularidade do slogan de 2018,
a frase “Pelo bem do Brasil”® guiou a identidade visual/propaganda do governo. Em

® Disponivel em: https://www.estadao.com.br/economia/laura-karpuska/laura-karpuska-ban-
deira-apropriacao-grupos-politicos/. Acesso em: 10 jun. 2023.

"As elei¢des de 2022 ocorreram durante o andamento do artigo. Antes de finalizar o estudo,
Luiz Indcio Lula da Silva venceu, democraticamente, a disputa pela presidéncia do Brasil.

8 Disponivel em: https://brasil.elpais.com/brasil/2019/06/12/opinion/1560348817_282472.html.
Acesso em: 12 de jun. 2023.

® Disponivel em: https://youtu.be/LnwStzP2Wwg. Acesso em: 10 de jun. 2023.
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2022, o candidato optou pelo uso de cores neutras e na presenca do branco nas roupas
e no fundo da imagem (Figura 5). A ideia era aproximar Bolsonaro do eleitorado e
construir uma campanha visualmente mais minimalista. Mesmo com os tragos faciais
sugerindo alegria e com as cores azul, branca e amarelo guiando as propagandas
eleitorais, os discursos de édio do candidato continuavam a nortear a tentativa de
reeleicdo que, inclusive, ainda diferenciava os apoiadores pelo uso simbdlico e material
do verde e amarelo: “Nés sabemos a cor do bem, verde e amarelo, e a cor do mal,
vermelha”"°, frase dita por Bolsonaro em comicio no interior do estado de Sdo Paulo
em 2022.

Figura 4. apoiadores de Bolsonaro com itens tematicos do ex-presidente.

Fonte: Gazeta do Povo/ André Coelho.

Figura 5. Campanha de Bolsonaro em 2022.

-

PELO BEM
DO BRASIL

Fonte: Divulgagao.

A perpetuacao de uma politica que sugeria uma “guerra contra os vermelhos”, o apoio
as forgas armadas, uma luta “nobre” contra o comunismo, contra quest6es de género
e a favor da “liberdade”" j& era esperada, afinal, existe uma Iégica no movimento

10 Disponivel em: https://www.otempo.com.br/eleicoes/bolsonaro-diz-que-cores-verde-e-ama-
relo-sao-do-bem-enquanto-vermelho-e-do-mal-1.2718369. Acesso em: 12 de jul. 2023.

1 |nteressante mencionar que o discurso a favor da liberdade assume um papel anticomunista
ha muitos anos. Um exemplo disso é o discurso do Comité Eleitoral Menchevique durante a
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politico-eleitoral. Era mais do que entendido que Bolsonaro planejava ser reeleito, e,
se esse tipo de linguagem o ajudara a ganhar as eleicbes de 2018, a continuidade pelas
propostas apresentadas desde o mandato anterior (na verdade, desde a sua entrada
no Congresso em 1991) era natural (Cioccari; Persichetti, 2019).

O uso das midias sociais também foi estratégico. De acordo com Cioccari e Persichetti
(2019), Bolsonaro, nos meios midiaticos tradicionais, sempre apareceu como um
candidato (ou até em sua ocupagdo como parlamentar) agressivo, polémico, com
pautas conservadoras; ja a atuagao nas redes, como o twitter', era inclinada para a
defesa dos valores da familia tradicional. A questdo é que os tweets do ex-presidente
também eram polémicos, e essa caracteristica foi, na verdade, muito elogiada pela
maioria esmagadora do eleitorado bolsonarista e ajudou num uso orgulhoso dos
simbolos tangiveis e intangiveis das politicas do ex-presidente.

Em outros termos, a campanha do candidato defendia a ideia de que dizia o que todos
pensavam, mas nao tinham coragem de externar e, os objetos materiais nacionais,
foram utilizados nas campanhas de 2018 e 2022 como poderosos suportes simbdlicos
para o tipo de ideologia direitista e ultraconservadora que Bolsonaro comunicava. Ou
seja, vestir a blusa da selecao brasileira, por exemplo, era uma das maneiras
encontradas por seus apoiadores de informar ao meio social preceitos que, muitas
vezes, ndo tinham coragem de informar por palavras. E a partir de alinhamentos
interpretativos como os que foram criados durante a longa trajetdria de Bolsonaro,
anteriormente no congresso e posteriormente na presidéncia da Republica, que
alimentam a dinamica de agencia dos materiais.

Ao dar sugestbes de estudo sobre os efeitos dos meios de comunicagdo em massa,
Blumer (1969) menciona os interesses préprios, indiferencas ou oposi¢oes e esquemas
de definicbes j& estabelecidos como fatores importantes para o recebimento de
apresentacbes midiaticas. E importante perceber, entdo, que as divulgacdes das
candidaturas presidenciais de Bolsonaro e a comunica¢cdao desdobrada dos objetos
materiais eram direcionadas a microssociologias especificas (Simmel, 1955) — grupos
de apoiadores que possuiam propensdes convergentes com as do candidato. A partir
das grandes interac6es e repercussdes no meio midiatico, Bolsonaro direcionava suas
palavras — e os agenciamentos de objetos e simbolos caracteristicos de sua campanha
—ao grupo que o apoiava e disseminava as correntes politicas apregoadas por ele. Esse

Revolugdo Russa em 1917. Em um dos folhetins distribuidos pela cidade, o fragmento “Precisa-
mos salvar nosso pafs, salvar a liberdade... Mais armas e provisdes para o Exército! Pdo para as
grandes cidades. Ordem e organiza¢do no pais...”” (REED, 2022, p. 404) condensa muitos dos
encaminhamentos que a luta contra o comunismo utilizaria pelos préximos anos histdricos. O
folhetim fora distribuido para conter as a¢des bolcheviques na Rissia. Ler mais em Reed
(2022).

12 A relevancia do twitter no resultado eleitoral foi comprovado durante as eleicGes de 2018,
no Brasil. Antes disso, em 2016, Donald Trump também conseguia a atenc¢do de boa parte dos
estadunidenses por intermédio da plataforma. Os tweets de Trump alcancavam notoriedade
rapidamente, em sua maioria pelo seu valor controverso.
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comportamento aciona a repulsa por determinados circulos sociais ou fortalece os
lacos afetivos entre membros com os mesmos interesses.

Douglas e Isherwood (2004) apontam a capacidade de estabelecer e manter relacdes
sociais que os objetos materiais dispdem; o consumo (principal via de aquisicdo dos

I‘(

itens) aproveita-se dos bens pra tornar perceptivel “um conjunto de julgamentos nos
processos fluidos de classificar pessoas e eventos” (ibidem, p. 115). As eleicbes de 2022
acentuaram os sentimentos por cores especificas, por representacdes e, até mesmo,
por pessoas que “vestiam” as materialidades derivadas desse conjunto. As
particularidades mencionadas pelos autores, demonstram o poder de agéncia inserido
nas coisas que perpassam o cotidiano dos consumidores. Bens materiais classificam
pessoas e eventos até quando nao sdao adquiridos; consumir ou deixar de consumir

também é um tipo de mensagem.

SOBRE O PODER DE AGENCIA, O CONSUMO E O NAO CONSUMO DOS OBJETOS
NAS ELEICOES DE 2022

Com o retorno do verde e amarelo no cenario politico brasileiro, a possibilidade de
materializacao desses simbolos fora comprovada; blusas da selecdo brasileira ndao mais
significavam apenas o amor pelo futebol, a palavra “mito” recebeu conotagées
diferentes, a prépria bandeira brasileira resgatava sentimentos especificos.
Basicamente, os simbolos se materializam em coisasfitens que sdo utilizados e, ao
mesmo tempo, se relacionam com o consumidor e com a forma de (re)pensar o mundo
desses individuos; entra em questao a possibilidade de concretizar uma variedade de
interpretacdes e interagdes que agem sob um objeto. Ante esse emaranhado, ha o
poder de agéncia — o poder de transmissdao de uma mensagem que as coisas carregam
-, alids, ha também as possibilidades de consumo e ndo-consumo dos simbolos, dos
materiais, das interpretagées.

Em “Sociedade como interacdo simbdlica”, Herbert Blumer (2018) disserta sobre as
principais caracteristicas da interacao entre os seres humanos, mediadas pelos
simbolos, e pela atribui¢do de significados num panorama grupal. Blumer sustenta os
apontamentos iniciais da perspectiva tedrica nos estudos anteriores de G. H. Mead® e,
assim como Mead, leva em consideracdo a existéncia do self humano, ou seja, a
propriedade dos individuos de agirem ‘“tanto em relacdo a si mesmo[s] como em
relacdo a outros” (Blumer, 2018, p. 283). A partir disso, Blumer (Ibidem) pressupde que
a acao individual é construida a diante de percepc¢des cotidianas e que a agdo grupal,
nesse caso, consiste no alinhamento das a¢6es individuais — basicamente, individuos
interpretam e levam em consideracdo as a¢des de outros individuos. As ideias de
Blumer sobre o interacionismo simbdlico auxiliam as percep¢bes sobre os simbolos
nacionais nas eleicOes de 2022, tanto para quem os utilizava como forma de
manifestacdo politica subjetiva, como para quem ndo os utilizava pelas mensagens

13 Ler mais em Mead (2021).
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implicitas que aqueles simbolos carregavam, as quais foram atribuidas por intermédio
de uma acdo interpretativa grupal.

O uso da bandeira nacional, consequentemente das cores, e quica de palavras,
interfere na interpretacdo de um conjunto de a¢Ges, de simbolismos, de individuos e
das préprias situagoes em que esses usos sdo concedidos (Blumer, 2018). Baseados no
emaranhado interpretativo simbdlico constante e mutavel, os objetos surgem como
agenciadores de mensagens, marcadores sociais e identificadores. No tépico anterior
foramencionado o contexto do resgate do amor pela patria como capa de um discurso
contra o comunismo e pelo bem do pais; os simbolos nacionais firmaram-se novamente
- afinal, o uso do nacionalismo como discurso politico ndo é exclusividade de
Bolsonaro, e nem do periodo temporal analisado - como diferenciadores. Para
consolidarem as cores verde e amarelo no movimento bolsonarista, as a¢des sociais
dos apoiadores ajustavam-se umas as outras, formando um alinhamento grupal (que
envolveram outras formas de reconhecimento) dos interesses agenciados nesses
itens.

E importante mencionar o poder alienante do consumo de signos patriotas no caso do
eleitorado bolsonarista. A alienagao dos usos e agenciamentos contidos nas cores,
frases e bandeira, constituiram-se a partir da associagdo dos simbolos nacionais a
interesses nacionalistas. A realidade, porém, mostrou-se incoerente com as promessas
ufanistas do governo de Bolsonaro: a politica bolsonarista foi extremamente
entreguista ao grande capital estrangeiro, a elite nacional e internacional. A adoragao
inabaldvel ao governo de Trump nos Estados Unidos, por exemplo, perpetua a posicao
colonial do Brasil que ja existia em governos anteriores; uma de tantas atitudes™ fora
a entrega da Base de Alcantara e assisténcia aos EUA® com o discurso de auxilio ao
combate do trafico de drogas, mas que atinge niveis de controle e exploracdo dos
recursos naturais brasileiros para, possivelmente, auxiliar nas crises politicas dos
Estados Unidos com outros paises latino-americanos. As a¢bes governamentais,
contudo, sao encaradas como necessarias para conter o estrago da esquerda brasileira
e do comunismo, fatores que, na visao dos apoiadores, corromperiam a ordem, a
liberdade nacional e distanciariam o pais da nagdo-modelo, os Estados Unidos. Os
objetos foram pilares importantes para alcangar esses propdsitos.

As facetas entreguistas, principalmente na Amazénia, sdao acompanhadas por cartas
que incentivam a preservacao da biodiversidade e pregam pelo respeito aos recursos
naturais brasileiros; é mais do que evidente que as palavras apregoadas se dissipam
juntamente com a as dreas verdes do pais e com a possibilidade de superar a
dependéncia econémica ao capital estrangeiro, cuja importancia aparenta ser maior
do que os problemas internos do pais. A prova concreta disso sao os altos percentuais
de desmatamento durante os quatro anos de governo (Figura 5; Figura 6), progresso

14 Ler mais em: https://www.esquerdadiario.com.br/Militares-e-Bolsonaro-uma-alianca-pelo-
entreguismo-e-subordinacao-aos-EUA. Acesso em: 14 jun. 2023.

15 Ler mais em: https://g1.globo.com/politica/noticia/2020/02/05/governo-promulga-acordo-
com-eua-para-base-de-alcantara-ministro-preve-testes-em-2021.ghtml. Acesso em: 15 ago.
2023.
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divergente do prometido e agenciado pela bandeira brasileira, um dos simbolos
nacionais caracteristicos do mandato de Bolsonaro.

Figura 6. Manchete Brasil de Fato'™ [ 30 de novembro de 2022.
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Bolsonaro deixara o governo com aumento de 60% no
desmatamento da Amazonia

Mandato do presidente de extrema direita foi o que teve maior crescimento da devastagao

Redagao
Brasil de Fato | Rio de Janeiro (R]) | 30 de Novembro de 2022 as 16:08
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Fonte: Acervo pessoal das autoras.

Figura 7. Pesquisa InfoAmazonia e PlenaMata sobre a devastacdo da Amazdnia no governo de
Bolsonaro®.

INFOAMAZONIA . Em imagens de satélite: a devastagdo da Amazonia no governo Bolsonaro o o @

/4

A média do desmatamento anual em territérios indigenas mais que dobrou no governo Bolsonaro, pas-
sando de 184 km?2 desmatados por ano (2008-2018) para 426 km?2 (2019-2021), que equivale a 42 mil
campos de futebol devastados por ano.

84% do desmatamento na Terra Indigena Ituna-Itata, no Para, ocorreu no governo
Bolsonaro. Nesse territério, onde a floresta permanecia praticamente intacta até
2016, desde a década de 1970 ha registros de povos em isolamento voluntario.

Fonte: Acervo pessoal das autoras.

Mino Carta, diretor de redacdo da revista CartaCapital, ao falar sobre o desmonte da
Petrobras pelo governo de Bolsonaro, afirma que “o atual presidente da Republica
figura com destaque no papel do colonizado demente, por ser incapaz de perceber os
males que causa a si mesmo e ao pais que pretensamente governa”'®. A partir da
combinacdo dos discursos de amor ao pais ao cidaddo livre (de preferéncia, o apoiador
das medidas governamentais) com os objetos nacionais que agenciam os discursos,

16 Disponivel em: https://www.brasildefato.com.br/2022/11/30/bolsonaro-deixara-o-governo-
com-aumento-de-60-no-desmatamento-da-amazonia. Acesso em: 18 de ago. 2023.

7 Disponivel em: https://infoamazonia.org/2022/10/28/imagens-satelite-desmatamento-amazo-
nia-governo-bolsonaro/. Acesso em: 25 ago. 2023.

18 Disponivel em: https://www.cartacapital.com.br/editorial/o-brasil-de-bolsonaro-e-entre-
guista/ (https://www.cartacapital.com.br/editorial/o-brasil-de-bolsonaro-e-entreguista.
Acesso em: 27 ago. 2023.
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interpretacdes e os préprios consumidores, o consumo aliena-se cada vez mais para
quem se reconhece nos dizeres do verde e amarelo.

Para além de um consumo alienado pelos falsos discursos moralistas de amor ao pais,
o consumo também pode ser interpretado pelo outro lado do eleitorado, o lado que
ndo veste os agenciamentos da bandeira. Carrascoza (2020) afirma que o consumo
comunica até quando se faz ausente; em outras palavras, 0 nao-consumo também
transmite um pensamento — e por vezes, demonstra tanto quanto ato de consumir. O
pensamento de Carrascoza (ibidem) pode ser comparado, por exemplo, com os
apontamentos sobre luz e sombra propostos por Junichiro Tanizaki. No ensaio “Em
louvor da sombra” (2017), o autor analisa a arquitetura, culinaria, vestimenta japonesa
e reflete sobre a presenga da sombra nesses segmentos. Tanizaki cita a importancia do
contraste entre claridade e penumbra para um melhor entendimento da cultura
japonesa e, contrapondo uma concep¢do mais “ocidentalizada”, vé que em
determinados momentos, a sombra é tdo relevante para as percepcbes e
interpretacdes de segmentos culturais quanto a luz.

Luz e sombra permeiam os significados de segmentos sociais da cultura japonesa, tal
COMO 0 CONSUMO € 0 Nao-consumo permeiam os ditos e ndo ditos de um individuo ou
de um coletivo social perante um contexto. No cendrio politico observado pelo
trabalho em questdo, consumir frases, utilizar blusas de cores representativas,
adesivar carros manifesta algo, os bens - por acordos grupais, por interpretacdes das
agdes coletivas, por interacionismos — agenciam. Porém, ndo consumir frases, ndo
utilizar blusas de cores representativas, ndo adesivar carros também manifesta algo.

O ndo-consumo existe, logicamente, a partir do consumo de algo — o consumidor, ao
procurar por marcas/itens/estabelecimentos rejeita, involuntariamente ou nao, outras
marcas/itens/estabelecimentos. Por vezes, o nao-consumo ocorre de maneira
automatica; a presen¢a do consumo na vida humana é tdo pertinente, perene e atinge
tantos niveis de influencia com grandes projec6es, que a mensuracdo dos sentidos é
ocultada pela forca do cotidiano. O individuo, grande parte das vezes, ndo percebe que
ao mesmo tempo que consome, deixa de consumir — ele simplesmente consome. No
periodo eleitoral de 2022, 0 ndo-consumo se manifestou de ambas as formas:
consciente e inconscientemente. N3o vestir a camisa da sele¢do brasileira no dia da
votagdo eleitoral era uma mensagem categdrica para a maioria da populacao, assim
como ndo frequentar estabelecimentos com vinculos bolsonaristas também denotava
um posicionamento. E esse movimento ocorreu em ambos os lados, seja apoiador ou
nao.

A acado de ndo-consumir faz parte das dinamicas de interpretacao e agenciamento que
0s objetos portam em jogos de apropriacao, de agenciamento de narrativas e de
desdobramentos comunicativos. Neste sentido, a campanha do entdo candidato Lula,
inseriu as cores e a bandeira na propaganda eleitoral (Figura 6), em combina¢do com a
cor vermelha, tradicionalmente representativa do Partido dos Trabalhadores. O
discurso principal, reiterado pelo slogan da campanha ‘“Vamos juntos pelo Brasil”, era
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de que esse objeto (i)material, e o préprio governo vigente ndo podiam traduzir os
interesses de um unico candidato, e sim de um povo.

Figura 8. Por ordem de leitura, Lula (atual presidente do pais), Gleisi Hoffmann (atual presidente
do PT) e Geraldo Alckmin (atual vice-presidente do pais).

\/ .

Fonte: Divulgagdo/ Ricardo Stuckert.

scoreseos n da campanha ula agenciavam os interesses do atual presiden

As cores e o slogan d ha de Lula age os interesses do atual presidente
no seu terceiro mandato e as possiveis manobras que atrairiam eleitores, ainda que a
polarizagdo e os discursos de édio ao candidato fossem expressivos. “Vamos juntos

pelo Brasil”

significava a possibilidade de uma flexibilidade maior no futuro mandato -
flexibilidade econémica, social, politica. Isso foi necessario pela catalogacao do PT
construida nos quatro anos do governo anterior: o Partido dos Trabalhadores e Luiz
Indcio Lula da Silva seriam, na légica defendida pelo entao presidente da Republica,
colaboradores pela institucionalizacdo do comunismo no pais, o que nunca se mostrou
uma verdade se quer plausivel de cogitacdo. Ainda assim, a fala corroborou uma série
de preconceitos e de percep¢des do imagindrio de algumas parcelas da sociedade e
foram necessdrias adaptacSes na narrativa para dispersar o equivoco desse temor;
inclusive materializadas na prépria escolha de vice-presidente ocupado por Geraldo
Alckmin — histdrico adversario de Lula e do Partido dos Trabalhadores, Alckmin e Lula
disputaram, até o segundo turno, a presidéncia do Barsil nas elei¢des de 2006, mas a
rivalidade entre os dois vai além, entram em questdao ataques verbais, a¢Oes de
indenizagdo contra o PT*°, dentre tantas outras — na chapa encabecgada por Lula a
candidato da presidéncia.

Apesar do passado de adversidades entre Alckmin e Lula, sutilezas no dia da posse
presidencial, 1 de janeiro de 2023, agenciavam enorme simbologia. Como mencionado
previamente, 0 ndo-consumo carrega tantos dizeres quanto o prdprio consumo,

19 Geraldo José Rodrigues Alckmin Filho, apesar de ser formado em medicina, iniciou as atua-
¢des no campo da politica cedo - ja em 1972, aos dezenoves anos, elegeu-se vereador em Pin-
damonhangaba, municipio paulista. Alckmin também tem longos mandatos como Governador
de S3o Paulo (2001 a 2006 e 2011 a 2018), e integrou o Partido Social Democrata Brasileiro
(PSDB) por mais de trinta anos. Em 23 de mar¢o de 2022, o atual vice-presidente entrou oficial-
mente no Partido Socialista Brasileiro (PSB), j& consolidando a parceria com Lula pela disputa
presidencial.

20 Disponivel em: https://blogdofred.blogfolha.uol.com.br/2019/09/21/jose-serra-e-geraldo-alck-
min-querem-indenizacao-por-charges-no-site-do-pt/. Acesso em: 28 ago. 2023.
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porque nao consumir determinada coisa subentende o consumo de outra. Exemplo
disso foram as gravatas utilizadas por ambas as representacdes politicas; Lula, depois
de utilizar gravata vermelha na posse presidencial de 2006 e na posse da ex-presidente
Dilma Rousseff, utilizou uma gravata azul em 2023. J4 Geraldo Alckmin utilizou uma
gravata vermelha (Figura 9). Reitera-se o uso do vermelho para designar eleitores,
representacdes politicas ou ideais de esquerda pelo eleitorado bolsonarista, bem
como o uso do azul no logo do Partido Social Democrata Brasileiro (PSD), do qual
Alckmin pertenceu por 33 anos.

Figura 9. Alckmin e Lula, com as respectivas segunda-dama do pais, Maria Ltcia Guimaraes
Ribeiro Alckmin, e primeira-dama do pais, Rosangela Lula da Silva, popularmente conhecida
como Janja, na posse presidencial em janeiro de 2023.

Fonte: Folhapress/ Gabriela Bil6.

Além do slogan e das cores, 0o movimento pelo resgate simbdlico da bandeira nacional
foi significativo para a campanha eleitoral do atual presidente. Mesmo com
significativa parcela da populacdo atribuindo o verde e amarelo a Bolsonaro - fato que
interferiu no dia de votacao, inclusive, ja que os eleitores de ambos os lados nao
queriam ser confundidos -, ndo foram poucas as tentativas de inserir o simbolo nas
propagandas partiddrias, nos comicios, nos debates e nas redes sociais de Lula, em
uma estratégia de, conciliada com a narrativa do entao candidato, recuperar o simbolo
nacional, recuperar o Brasil, a todos os brasileiros. O retorno do simbolo sucumbia o
querer de tantos brasileiros pela ressignificacdo das comunica¢des desdobradas, das
interpretacdes e dos agenciamentos do objeto nacional. O poder desta simbologia se
viu presente ndo apenas na campanha eleitoral: a bandeira do Brasil se fez presente na
posse do presidente imersa, mergulhada no mar de gente que acompanhou a posse
integrando vermelho, verde, azul e amarelo em um mesmo cendrio que reclamava e
tomava para si a ideia das cidadanias recuperadas (Figura 10).
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Figura 10: Posse presidencial de Lula em janeiro de 2023.

Fonte: BBC News/ Getty Images.

Grohmann (2020) argumenta que a circulagdo comunicacional incide sobre os sentidos
(culturais, de capital, discursivos) e que, justamente por isso, apresenta vestigios dos
contextos em que estd inserida. Partindo dessa perspectiva, Grohmann destaca que
““os contextos da circulacdo ajudam a desenhar lutas e embates em torno da circulagdo
comunicacional” (Grohmann, 2020, p. 4), e os simbolos nacionais condensam uma
dessas lutas: a luta por um resgate simbdlico, resgate esse que pesa nos sentidos de
grande parte dos brasileiros e na maneira de recep¢ao do uso de objetos patriotas.

A partir dos contextos de significacdao em que os objetos e o simbdlico construido
sobre a utilizacdo de cores e narrativas, representadas também nos slogans de
campanhas dos candidatos, estao inseridos, é possivel compreender um pouco mais
sobre a complexa rede das relacdes entre individuos e coisas, além de apresentar
cédigos coletivos e subjetivos (Pereira; Martinelli, 2020). A atuacdo dos objetos e das
simbologias na vida cotidiana vai além do simples consumo, interfere no
reconhecimento do outro a na possibilidade de uma comunicacdo desdobrada de usos
e desusos, que sofrem interferéncias das diferentes interpreta¢des dialogadas com os
itens. O poder de agéncia que as coisas e as mensagens que as simbologias carregam
portam é estudado e verificado, principalmente no contexto das eleicbes de 2022, e no
periodo eleitoral de 22, esse poder auxiliou inclusive em possiveis constru¢es da
desinformacao.

CONCLUSOES

Falar sobre um periodo tao sensivel e importante na trajetdria do pais ndao é uma tarefa
facil. Durante o andamento do trabalho, mais simbolos e objetos surgem como
exemplos de um governo/um mandato/um candidato que, mais do que marcar a vida
de homens, mulheres, indigenas, também marcou a vida e os usos das coisas. A prépria
palavra mito, por exemplo, tem hoje um novo significado, carrega as marcas de um
eleitorado guiado por uma visao messianica criada na base dos discursos de édio e de
intolerancia ao que ndo lhe fosse tido como norma, normal ou aceitdvel. O artigo,
contudo, centrou as andlises nos simbolos nacionais que, mais uma vez, foram
assaltados por um governo direitista e propagador de desinformacdo. Miller (2013) diz

L ii C Liinc em Revista, Rio de Janeiro, v. 19, n. 2, €6503, novembro 2023. 16/18

em revista

https://doi.org/10.18617/liinc.v19i2.6503



ser a materialidade uma caracteristica ndo sé dos objetos, mas também das relagdes -
essa natureza nos foi comprovada ndo sé durante as eleicdes de 2022, apesar de ser
esse 0 escopo do estudo, foi comprovada no impeachment de Dilma Rousseff, nas
eleicdes de 2018 e em outros resgates histdricos.

O primeiro tépico, numa tentativa de melhor contextualizar o que os simbolos
nacionais agenciavam desde o golpe sofrido pela ex-presidente Dilma Rousseff, em
uma direta ameaca as instituicdes democraticas, que marcou os anos seguintes, trouxe
um panorama das construces da identidade visual (e material) de Bolsonaro e seu
eleitorado. O processo de alicerce entre o ex-presidente e os simbolos nacionais foi
duradouro, bem como sera duradoura a permanéncia da lembranca de tempos
recentes, de quatro anos de um governo que a maioria dos brasileiros ndo aguentava
mais vivenciar, apontamento comprovados pelas urnas. Bolsonaro perdeu a disputa
pela presidéncia em 2022.

As andlises dos agenciamentos trouxeram a tona a possibilidade de um consumo
diferente dos objetos nacionais e seus devidos agenciamentos: 0 ndo consumo. Além
do entendimento do poder de agenciamento, vale a pena a recordagao de que os
significados culturais sdo dinamicos, bem como sua presenga nos objetos. Da mesma
maneira que o relégio de Dom Jodo VI — destruido durante a invasao ao planalto por
terroristas extremistas que afirmaram querer o bem do pais - significava algo quando
fora trazido ao Brasil, hoje, depois do evento do dia 08 de janeiro, carrega outra
mensagem. A comunicacao dos simbolos nacionais pode ser a lembranca de um
desgoverno, de atos violadores as instituicdes democraticas e a prépria Democracia,
mas também significa resisténcia; persisténcia por um Brasil democratico, assim como
os simbolos e objetos que devem representar uma nacao e seus cidadaos.
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