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RESUMO

Os politicos tém usado, cada vez mais, os meios de comunicag@o como palco
para os embates politicos. Com isso, a midia passou a ser considerada uma
importante ferramenta para a constru¢do publica da imagem dos candidatos
em uma eleicdo. Da mesma forma, os mass medias tentam se adaptar a esse
papel e, a cada elei¢do, tém apresentando distintas coberturas eleitorais. Desse
modo, o objetivo deste trabalho ¢ analisar a diferenca do enfoque dado pela
revista Veja as eleicdes de 1998 e 2002, principalmente, no que se refere a
apresentacdo do candidato do Partido dos Trabalhadores, Luis Inacio Lula da
Silva. Para isso, foi utilizada a proposta de analise ideologica de John
Thompson, na qual afirma que a constru¢do das informagdes tem como
finalidade a sustentacdo das relagdes de poder. Assim, os meios de
comunicagdo agendariam temas a serem tratados em certos periodos dando
énfase as imagens que desejam fixar no imaginario da populagao.



SUMARIO

138 2] )1 (0 J OO OO OO 4
INTRODUGCAO ... eeeee 1
METODOLOGIA........oooviiieeeeeeeeeeee e s s se s seseeneeeen 3
1. HISTORICO ..ot ne s ne s eenans 5

L1 ELEICOES dE 1989 ... . ittt e e et e e et e e e e e e e e eearaeaeeeaaeeeeennnes 6

1.2 EIRICOES @ 1994 ... ettt et e e et e e tae e et e e eaae e e teeeeaaeeeaeeeeaneas 9

L3 ELIGAO d@ 1998 ... et e e e e e ettt e e e et e e e et e e e e eta e e e e etteaeeeaees 11

1.4, E1CICOES A€ 2002 ......oi ittt ettt et ettt et et e et e e et e e et e e etee e taeeeareeetaeeeateeetreeeareeeanns 13
2. IMPRENSA E COBERTURA ELEITORAL .......cc.cooovviiiiiieieeeeeeeeeeeeeeseeeeeesees s 17
BUA REVISTA VEJAuuiiiioieeeeeeee ettt e et e e et e e e e eaaae e e e s aaaaaeas 26
4. CONSTRUCAO DA IMAGEM PUBLICA DE LULA PELA REVISTA VE/A................ 32
CONCLUSAO.......cooeieeeeeeeeeeeee ettt 42
BIBLIOGRAFTA ........covivioeieeeeeeeeeeee oo sassas s sas s aesas s nassenannees 45
ANEXOS oot n s ses s s nesanees 49

ANEXOS 2 . e 50



INTRODUCAO

A importancia da midia na vida das pessoas, seja como forma de entretenimento, de
informacao ou de trabalho, a colocou no centro dos embates politicos, como um objeto
cobicado e privilegiado (DE LIMA, 2001, p.175). Na sociedade atual, ¢ nos meios de
comunica¢do de massa que sdo constituidas a imagem publica dos politicos e € neles que ela
ganha visibilidade. A construgdo dessa representagdo deixou de ser algo que se d4 em um
ambiente isolado e nesse novo palco de disputas politicas passaram a ter destaques diversos

atores e interesses especificos.

A midia passou a ser considerada forma fundamental de dominagdo porque tem o
controle da transmissdo dos imaginérios sociais — ponto de referéncia simboélica da populagao.
O alcance desses imaginarios vai depender do quanto que ele ¢ difundido na sociedade, o que
¢ feito pelos mass medias. Segundo Baczko (1985 apud DE LIMA, 2001), os veiculos de
comunicac¢ao nao se limitam a transmitir informacoes atuais. Eles também emitem ¢ fabricam

os imaginarios sociais podendo usar de persuasdo, pressao e imposi¢ao de valores e crengas.

Assim, os meios de comunica¢do de massa passaram a estabelecer pardmetros para
que as pessoas construam suas opinides e sdo eles também que transmitem as informagdes
necessarias para edificar a imagem de um politico. Portanto, ¢ na midia que esses atores

ganham notoriedade.

O objetivo desse trabalho ¢ ressaltar a diferenca de cobertura feita em dois momentos
politicos — a eleicdo de 1998 e a de 2002 — que permitiu que o candidato do Partido dos
Trabalhadores apresentasse duas imagens distintas, ambas destacadas pela midia. Assim,
pretendemos mostrar como a imagem de Luis Inécio Lula da Silva foi desconstruida em 1998
pela campanha de Fernando Henrique Cardoso apoiada pela midia. Dessa forma, FHC
procurava fixar a sua figura colocando-a contraria a do adversario petista. Nessa eleicdo, a
imagem de Lula e do PT ainda era negativa. Outro objetivo ¢ analisar como, em 2002, ap6s
trabalha-la por quatro anos dentro e fora do partido, Luis Inacio surge como um lider

carismatico e humano que representa os interesses dos eleitores.

Essa monografia pretende apontar como essas duas imagens — o Lula de 1998 e de
2002 — foram apresentadas nas paginas de Veja, a revista semanal de informag@o mais lida no
Brasil. No primeiro capitulo, fazemos um histérico das quatro ultimas campanhas eleitorais

para presidente no pais. Vale ressaltar que todas tiveram a participagao de Luis Inacio Lula da



Silva. Ao rever essas disputas € possivel perceber como a imagem do petista ja advertia para a

necessidade de mudancas.

No segundo capitulo, fazemos uma retrospectiva do papel da imprensa na cobertura
eleitoral. Nele pretendemos constatar a influéncia dos meios de comunica¢do no processo
mais importante da democracia — a elei¢do. Falaremos sobre o agendamento de temas feito

pela midia e como ele pode influenciar na percepcao da realidade.

O objeto dessa monografia — a Veja — € descrito no terceiro capitulo, que trds um breve
historico da revista. No quarto capitulo, ¢ feita uma andlise das matérias publicadas pela Veja
nos anos de 1998 e 2002. Esse trabalho pretende apontar o tratamento diferenciado dado a
Luis Inacio Lula da Silva pela revista nessas duas eleicdes. Nessa analise, procuramos
problematizar a administracao da imagem publica de Lula em momentos eleitorais distintos e

os recursos que constituiram a identidade de Lula na tltima eleigao.



METODOLOGIA

A metodologia utilizada nessa pesquisa tomou como referéncia o trabalho do
sociologo inglés John Thompson (1990, p.219). Nele, o autor analisa o uso ideoldgico que
pode ser feito através dos meios de comunicagdo. Segundo ele, a maneira como os sentidos
sdo construidos serve para estabelecer ou sustentar uma relacdo de poder. E esses simbolos ou

sentidos sdo constituidos pela midia, que se torna essencial na vida das pessoas.

“O conhecimento que temos dos lideres politicos e de suas politicas,
por exemplo, ¢ derivado quase que totalmente dos jornais, do radio e
da televisdo, e as maneiras como participamos do sistema
institucionalizado do poder politico sao profundamente afetadas pelo
conhecimento que dai deriva”. (op. cit., p.285).

De acordo com o socidlogo, uma das conseqiiéncias do desenvolvimento da
comunicagdo de massa ¢ a transformacdo dos modos de interagdo social, criando novos
contextos e “novas arenas para a auto-apresentagdo e para a percepcao de outros”. Os meios
de comunicacdo de massa ampliaram o acesso a diferentes formas simbolicas ultrapassando a
barreira do tempo e do espago. Tudo isso fez com que autoridades do Estado e grupos

hegemonicos tivessem interesse em ter o controle sobre esses meios, pois o dominio da

visibilidade se tornou fundamental para a politica.

Ele explica que o impacto da comunicacao de massa aumentou significativamente ja
que a audiéncia se tornou muito mais ampla. Conseqilientemente, o raio de operacdo das
formas simbdlicas, apresentadas pela midia, se tornou muito mais extenso e amplo. Elas

passaram a ser utilizadas como uma forma de dominagao.

Esse trabalho pretende analisar a utilizacdo das representacdes e dos sentidos pela
revista Veja durante a eleicao de 1998 e 2002. Nesses dois periodos, como serd visto em
capitulo mais adiante, os interesses dos meios de comunicacdo eram distintos. Para a andlise
foram escolhidas as matérias publicadas pela revista nos meses de julho, agosto e setembro.
Isso se justifica pelo fato da disputa se intensificar no final da campanha do primeiro turno da

eleicao.

Inicialmente, fizemos uma andlise quantitativa para verificar quantas paginas da
revista foram dedicadas as elei¢des em 1998 e 2002. Depois, esse trabalho passou a analisar o
contetdo das reportagens. Nessa avalia¢do, tudo o que compde as matérias foi levado em

consideragao — texto, titulos, subtitulos, legendas e fotos.



Para um embasamento teorico, inicialmente foi feita uma exploracao bibliografica de
artigos e livros publicados que falam sobre as eleigdes. Foram utilizados textos de Luiz Felipe
Miguel, Antonio Albino Canelas Rubim, Leandro Colling, Venicio Artur de Lima e Mario

Sérgio Conti, entre outros.

Outro assunto pesquisado foi a teoria da agenda-setting. Para falar sobre ela
buscamos livros de Mauro Wolf e Jorge Pedro de Sousa. Segundo esse ultimo autor, os meios
de comunicacdo exercem efeitos cumulativos a curto prazo, que seriam o resultado da

abordagem de assuntos concretos por parte da midia. (SOUSA, 2000).

Acreditava-se que a comunicagdo social ndo influenciaria diretamente a sociedade, ja
que a experiéncia pessoal de cada um diminuiria esse efeito. No entanto, a teoria da agenda-
setting mostrou que os temas abordados pelos meios de comunicagdo tém efeitos sociais
diretos. Desse modo, McCombs e Shaw afirmaram que a arte da politica numa democracia ¢ a
arte de determinar que dimensdes das questdes sdo de importdncia para a maioria da

populagdo ou podem tornar-se conseguindo o apoio publico (WOLF, 1989).

No contexto da comunicagao politica, o conceito de agendamento defende que o papel
da midia se torna fundamental na decisao do voto devido a crescente importancia dos assuntos
que sdo discutidos nas campanhas politicas. Segundo Venicio de Lima (2001), a identificagao
partidaria foi perdendo valor enquanto os meios de comunicagdo passaram a ser o palco dos

debates politicos.

Desta forma, Lattman-Weltman, Carneiro ¢ Ramos (1994) afirmaram que o
acompanhamento do papel da imprensa, no momento de formagdo de uma democracia de
massas no Brasil, ¢ o acompanhamento da definicdo do lugar do jornalismo na arena dos
conflitos proprios de uma sociedade democratica. E aprender sobre os aspectos técnicos e

empresarias, politicos e €ticos que caracterizam o trabalho jornalistico.



1. HISTORICO

Os vinte anos que separam as duas experiéncias democraticas brasileiras foram anos
de transformagdes profundas. A ditadura imposta pelo Golpe de 64 ndao teve como
particularidade apenas a repressdo e a censura politica. Esse regime buscou alicerces socio-
tecnologicos para o desenvolvimento da midia, seguindo a logica da industria cultural. Tal
iniciativa visava o fortalecimento do sistema vigente como também a garantia da dominagao
ideoldgica do pais. O contraste entre o desenvolvimento de uma sociedade mididtica e a
liberdade politica foram obstaculos as mudancas no ambito politico e eleitoral (RUBIM e
COLLING, 2004, p.169). Entretanto, o Brasil que emergiu desse regime era um pais que
passou a ter os processos politicos e sociais intermediados pela midia. Segundo Rubim e

Azevedo, isso se deve a

“Esse impedimento da politica livremente se realizar na sociedade e
em seus novos espacos (virtuais) de sociabilidade, engendrados pelas
midias, determinou, por conseguinte, que a eclosdo significativa desta
tematica de estudos guardasse uma intima conexdo com a
redemocratizagdo do pais e, em especial, com os embates eleitorais,
que, neste novo contexto, se realizam em uma sociedade na qual a
comunicagdo se tornou ambiente constitutivo da sociabilidade”
(RUBIM e AZEVEDO apud RUBIM e COLLING, 2004, p.170).

O Brasil que tinha saido de um regime autoritario era um pais diferente, onde o que ¢
difundido pelos meios de comunicagdo exerce grande impacto em todo o processo politico e
social. A urbanizagdo, iniciada em 1950, acelerou-se. Em 1980, aproximadamente, 68% da
populacdo brasileira era urbana, o que em 1960 ndo chegava a 50%. A economia cresceu e se
diversificou, embora tenha mantido a profunda desigualdade na distribui¢ao de riquezas. Na
politica também houve mudangas. O pais redemocratizado ndo retomou o sistema partidario
anterior a ditadura, isso devido as transformagdes ocorridas na sociedade, da menor solidez
dos partidos no pais — de acordo com alguns tedricos — ¢ da resisténcia de instituigdes
representativas do antigo sistema, apesar de modificagdes. Mas uma das transformagdes mais
relevantes desse periodo ocorreu mesmo nas telecomunicagdes. Na ditadura, o Brasil entrou
na Idade Midia, com toda a influéncia que ela pode exercer sobre a cultura, as institui¢des € a

politica (MIGUEL, 1999, p.119).

“O impacto da midia eletronica, em especial a TV, ¢ diferente. Ela
reconstroi todo o espago social, rompendo barreiras entre setores antes
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incomunicaveis. No campo especifico da politica, ela exige candidatos

e governantes que se adaptem a ela, mais do que meramente a levem
em conta”. (MEYROWITZ, 1985 aput MIGUEL, 1999, p.120).

Os analistas politicos, muitas vezes, consideram os meios de comunicagdo como
meros coadjuvantes dos embates politicos. No entanto, o impacto que as midias tém sobre a
realidade ndo pode ser ignorado. Como observou Murray Edelman, o elemento critico nessa
disputa ¢ “a criacdo de sentido: a construgdo de crengas sobre o significado de eventos, de
problemas, de crises, de mudangas politicas e de lideres”. Nas sociedades contemporaneas, 0s
meios de comunicagdo sdo os responsaveis por difundir as representagdes da realidade social,
fornecendo a matéria-prima com a qual as pessoas t€ém que trabalhar. Por essa razao, o

impacto politico dessas informagdes nao pode ser menosprezado (MIGUEL, 1999, p.121).

Rubim e Colling destacam as mudangas ocorridas nas campanhas eleitorais que, até
1960, eram marcadas pelo contato direto com os eleitores. “A disputa se fazia centralmente
nas ruas e pracas [...] Inexistia horario eleitoral de propaganda gratuita nos meios eletronicos e
a propaganda eleitoral paga era aceita nos meios impressos” (2004, p.172). A midia também
teve que se adaptar ao novo papel que lhe foi atribuido na sociedade midiatica. Dessa forma,
nos quatro processos eleitorais pelos quais o Brasil passou, os meios de comunicacio

apresentaram uma cobertura diferenciada que foi evoluindo a cada pleito.

1.1. Eleigoes de 1989

Para Rubim e Colling (2004, p.170), as eleigoes de 1989 podem ser tomadas como
marco inaugurador das novas configuragdes da politica e das eleigdes no Brasil, devido ao
carater inovador e nacional do processo. A ultima eleicdo direta para presidente, anterior a
esse pleito, havia ocorrido em 1960, quando apenas 20% da populacdo do pais, cerca de 15
milhdes de pessoas, votavam. Na época, analfabetos, soldados ¢ jovens entre 16 ¢ 18 anos ndo
votavam. Em 1989, cerca de 82 milhdes de pessoas foram as urnas, ou seja, 60% da
populagdo.

De Lima (2001, p.215) concorda com os autores e acrescentou outras particularidades
sobre a eleicao de 1989: ela foi “solteira”, ou seja, ocorreu isolada de qualquer outra disputa
politica em nivel regional ou local; foi a primeira a se realizar em dois turnos e a primeira a

ser realizada com o pais interligado pelos meios de comunicagao.



“Ja em 1989, o horario eleitoral se tornou a vedete € o eixo da
campanha, associado as pesquisas, ao marketing e aos debates
eleitorais. [...] A interagdo entre a tela e a rua marcou a intensidade
deste retorno da escolha direta para presidente da Republica.[...] Nao
so a tela ganhou centralidade na campanha em relagdo a rua, como
também passou a ser um espago social (ainda que eletronico) de
producdo de fatos politico-eleitorais essenciais para a campanha e
automatizados frente aos acontecimentos da rua”. (RUBIM e
COLLING, 2004, p.172).

A imprensa definiu o sucessor de Sarney tdo logo se pds a denunciar e a criticar seu
governo. Desse modo, definiu as ferramentas e armas que deveriam ser usadas pelo seu
possivel sucessor para angariar votos. Ao mesmo tempo, ajudaram a divulgar a imagem do
jovem “cagador de marajas”, criando o ambiente propicio para que a candidatura messianica
de Collor emergisse. Com o intuito de evitar candidaturas indesejaveis, como de Lula e de
Brizola, a maioria dos meios de comunicagdo abracou o “Fendmeno Collor” e dele ndo
conseguiram se desvencilhar. Dessa forma, Collor construiu sua campanha com o objetivo de
apresentar-se como o candidato anti-sistema ou nao oficial do ponto de vista do governo que

estava no poder (VASCONCELLOQOS, 1989, p. 93).

Politico até entdo desconhecido, o candidato que terminou eleito, Fernando Collor de
Melo, foi um produto da midiatizagdo da politica no Brasil redemocratizado. O acesso do
governador de Alagoas ao plano politico nacional se deu através de reportagem de capa da
revista Veja — o consagrando como “cacador de marajas” (funciondrio publicos com altos
salarios) — da transmissdo obrigatoria de programas partidarios no radio e na TV e de uma
cobertura da imprensa que repercutiu os contetdos simbolicos que o beneficiavam (MIGUEL,

1999, p.125). O autor De Lima (2001) destacou que

“A grande habilidade de Collor foi, mediante eficiente estratégia de
marketing, identificar-se com a temdtica e as posi¢des politicas [...]
Adaptando sua imagem publica ao ‘perfil ideal’ de candidato,
paulatinamente imp0s-se ao ‘moderno’ establishment (nacional e/ou
associado) como Uunico capaz de encarnar e representar 0s seus
interesses, articulando assim seu apoio e conquistando os votos ‘ndo
ideologicos’ dos eleitores que lhe garantiram a vitéria”. (DE LIMA,
2001, p.219).

Para Rubim e Colling (op. cit., p.175), naquele momento o campo politico e os
politicos estavam desgastados pelo desapontamento do povo com a Nova Republica (nome

dado ao governo que assumiu ap6s o fim da ditadura) e pelo fracasso ao combate a inflagdo e



na estabilidade da moeda. O refor¢o a esse argumento vem de De Lima (op. cit., p.37) que
afirmou que a complexidade da transi¢dao brasileira a democracia e a perspectiva da vitdria
eleitoral de um dos candidatos de esquerda, determinaram uma acdo organizada das elites
conservadoras para langar um candidato capaz de derrotar a ameaca Lula/Brizola. O principal
mecanismo de desenvolvimento dessa estratégia foi a Rede Globo, que ja dominava
virtualmente as preferéncias dos cidadaos brasileiros. A projecao de Collor e sua ascensao nas
pesquisas de opinido como o candidato consagrado pela populagdo foi decorrente da

constru¢ao de um cenario politico.

Em outro artigo, De Lima (2001, p.231) reforgou essa idéia ao declarar que, em 1988 e
1989, existia na midia um processo de desqualificagdo da politica e de todos que a
representavam. Em artigo publicado em 1989, ele afirmou que as novelas O Salvador da
Patria e Que Rei Sou Eu?, exibidas pela Rede Globo, fomentaram esse processo. Em 2001,
ele acrescentou que a novela Vale Tudo, exibida de 16/05/1988 a 07/01/89, também serviu

para esse artificio.

De Lima (op. cit, p.233) detalhou os temas das novelas que considera terem
contribuido para a campanha de Collor. Segundo ele, Vale Tudo fala de um pais ficcional/real
onde a corrupcao prevalece; em O Salvador da Patria, exibida de 9/01/1989 a 12/08/1989, em
cujos capitulos € narrada a historia de um politico despreparado que se transforma ao chegar
ao poder; e em Que Rei Sou Eu?, exibida de 13/02/1989 a 19/09/89 e reprisada a partir de
23/10/1989 (pela primeira vez, na historia da Rede Globo, uma novela ¢ repassada em tao
pouco tempo), falava de um reino “mergulhado” na corrup¢do e que tinha sua tnica salvagao

na figura de um principe bonito e jovem.

Ele citou o historiador e cientista politico Jos¢é Murilo de Carvalho (1989) para

acrescentar que Collor se adequava a

“figura do Her6i, do combatente solitario, do Santo Guerreiro contra o
Dragdo dos Marajas [...] um Indiana Jones, aventureiro e solitario,
sem raizes, sem compromisso, lutando contra as for¢as do Templo da
Perdicdo, isto ¢, contra os marajas e politicos|...] da Nova Republica”.
(CARVALHO, 1989 apud DE LIMA, 2001, p.231).

Segundo Aguiar (apud MIGUEL, 1999, p.125), o discurso de Collor oscilava entre o
moralismo e o anticomunismo. E sua imagem contribuia para a conquista de eleitores. O
candidato com ar jovem, cosmopolita ¢ dindmico, representava a propria modernidade que

prometia ao povo em seus pronunciamentos. Dessa forma, conquistou o voto da parcela mais



humilde — os descamisados — sensivel a esse apelo; da classe média, temerosa com a vitoria da
esquerda; e a classe dominante — incluindo com unanimidade a midia -, que apoiava o

discurso neoliberal de Collor.

O caso mais citado de interferéncia da midia foi a edi¢do do ultimo debate entre Collor
e Lula, na véspera da votacdo do segundo turno. Quem o assistiu “viu um confronto
equilibrado [...] Mas quem viu a edi¢do no Jornal Nacional teve diante de si um Collor
seguro, triunfante, enfrentando um Lula balbuciante e desorientado” (MIGUEL, 1999, p.126).
A Rede Globo mostrou os melhores momentos de Collor contra os piores de Lula. De acordo
com Miguel, as vésperas do segundo turno, toda a “grande imprensa” se engajou em uma

campanha de desinformacao contra Lula.

Segundo Miguel (op. cit., p.127), o abuso da interferéncia da midia nessa elei¢do se
deve, talvez, ao fato de que, no segundo turno, a campanha de Lula comegou a ameacar
Collor, tornando até possivel uma eventual vitéria. E o candidato petista mantinha um

discurso bem mais radical do que aquele que seria usado nas eleigdes posteriores.

1.2. Eleigoes de 1994

Miguel (1999, p.127) afirmou que a eleicdo de 1994 foi determinada trés meses antes
do pleito, quando o governo Itamar Franco instituiu um plano econdmico antiinflaciondrio — o
Plano Real — que substituia a moeda da época pelo real. Com ele, o pais alcangou a
estabilidade monetaria e conseguiu uma drastica reducdo dos indices de inflagdo, o que
viabilizou e alavancou a candidatura de Fernando Henrique Cardoso (FHC), ministro da
Fazenda de Itamar e “pai” da nova moeda. Seu nome surgiu como alternativa “natural” a
sucessao presidencial e foi prontamente apoiado pelas elites econdmica e politica, que viam

como perigosa a ascensao de Lula nas pesquisas de intengdo de voto.

As mudangas sofridas no campo politico viabilizaram duas intervencdes fundamentais

para as elei¢des de 1994. E criada uma

“legislagdo eleitoral que objetiva controlar as ‘gramadticas’ mididticas,
impedindo em muitos casos seu acionamento, e aquela que produz o
que se demonstrou ser o grande diferencial na competi¢do eleitoral de
1994: o Plano Real, esbocado de maneira explicita com um calendario
marcadamente eleitoral”. (RUBIM e COLLING, 2004, p.180).



Os autores afirmaram, ainda, que a elei¢ao “casada”, ou seja, que ocorria junto com
outras disputas politicas; as novas composicdes politicas, em especial a coligacdo alianca
entre o Partido Social Democratico Brasileiro (PSDB), Partido da Frente Liberal (PFL) e o
Partido Trabalhista Brasileiro (PTB), que apoiava FHC; e o Plano Real forjam a espetacular
alteracdo do cendrio politico-eleitoral e a vitéria de Fernando Henrique no pleito, que

comecou com Lula como provavel vencedor (op. cit., p.180).

Miguel (1999, p.127) completa esse pensamento ao afirmar que a adesdo a candidatura
de Fernando Henrique Cardoso era maior ainda se levar em consideracdo a cristalizagdo dos
candidatos do Partido do Movimento Democratico Brasileiro (PMDB), Orestes Quércia, e do
Partido Progressista Reformador (PPR), Esperidido Amin. O combate a inflagdo servia como
exemplo de que era possivel vencer desafios e sonhar com a retomada do desenvolvimento, e
a campanha de FHC investiu em conteudos simbolicos da unido nacional e do otimisno.
Discurso que se adaptava a realidade preexistente e que recebeu reforcos na véspera da

eleig¢do (op. cit., p.127).

Conforme Rubim e Colling (2004, p.180), a imprensa atuou em todos os episodios
politicos pré-1994, inclusive com participagdo ativa no impeachment de Collor. Ela se
expressou também ao expor o cenario ambivalente em diversos sentidos do governo Itamar.
Entretanto, a atuacdo questionadora da midia é interrompida quando ela da apoio irrestrito ao
Plano Real, que passa a ser defendido nos meios de comunicacdo. Segundo os autores, a
campanha publicitaria do Real, desenvolvida pelo governo, garantiu a adesdo da midia,

implicita ou explicita, a candidatura de FHC.

O estudo feito por Miguel (1999, p.128) também destaca a campanha governamental

como refor¢o a campanha de Fernando Henrique.

“O primeiro refor¢o foi o proprio Plano Real, sustentado por uma
gigantesca campanha publicitaria governamental — a qual se somou a
cobertura da midia, onde a fronteira entre servi¢o publico (informag¢ao
sobre a transi¢do da moeda) e propaganda ndo era bem delimitada.
Dada a identificagdo permanente, feita pelo programa eleitoral da
coligacdo PSDB-PFL-PTB e também pela imprensa, entre Fernando
Henrique e o plano econdomico, ¢ legitimo supor que o candidato
tenha-se beneficiado da publicidade governamental”. (op. cit., p.128).

Miguel destaca que, em mais uma campanha eleitoral, a programagdo de
entretenimento da Rede Globo veio favorecer um dos candidatos. Uma das novelas exibidas

no periodo da elei¢do, Pdtria Minha, veio refor¢ar os temas da campanha de FHC. Ela
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contava a histéria de um casal que, apds morar nos EUA, retorna ao Brasil com o otimismo
em um futuro melhor do pais. E a “vontade pensada de gerar um clima de opinido, que pode
ser explicado pelo entusiasmo gerado com a derrota da inflagdo”, mas, que desse modo, assim

como na elei¢do passada, favorecia uma das candidaturas (op. cit., p.128).

Segundo Rubim e Colling (2004), as elei¢des de 1994 demonstram

“[...] A tentativa das fracdes dominantes no campo politico [...] de
domesticar a midia em sua intervencao politica, seja através de seu
controle legislativo externo draconiano, seja pela sua assimilagdo por
um projeto social e ideologico compartilhado [...] Alids, esse plano
[Real] acaba demonstrando a capacidade de interven¢do da politica
sobre a midia e, em especial, a possibilidade de uma reversao e
construgcdo politicas de cendrios eleitorais, em prazos bastante
exiguos”. (RUBIM e COLLING, 2004, p.181).

1.3. Eleicao de 1998

Para Miguel (1999, p.130), a principal distingdo entre a elei¢do de 1998 e as duas
anteriores foi a possibilidade de reelei¢do dos ocupantes do Executivo, a comegar pelo proprio
presidente Fernando Henrique Cardoso. Para que isso se tornasse possivel, “ele montou um
verdadeiro rolo compressor, reunindo o apoio da esmagadora maioria do establishment

politico, dos grandes grupos econdmicos e da midia”.

Os autores Rubim e Colling (2004), concordando com Miguel, acrescentaram que a
reelei¢ao — inédita no pais — tornou possivel que, durante o pleito, uma tnica pessoa ocupasse
dois papéis ao mesmo tempo — o de candidato e governante. Eles acrescentam que essa
ambigiiidade introduziu uma certa desigualdade competitiva e de acionamento de recursos

que nao pode ser desprezada no processo eleitoral.

“Tal desigualdade torna-se ainda mais gritante, quando uma legislagao
eleitoral — no Brasil sempre casuista, porque ndao permanente e
deliberada a cada elei¢do — reduz o tempo do horério eleitoral gratuito
de televisao e de radio e reduz ainda mais a campanha nestes espacos
ao ‘distribuir’ — em verdade, diminuir — os dias da semana dedicados a
campanha presidencial”. (RUBIM e COLLING, 2004, p.182).

Outra peculiaridade da eleicao de 1998 foi a reducdo deliberada de candidaturas a esse

pleito, destacada por Rubim e Colling (op. cit., p.182). Esses autores afirmaram que isso foi
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resultado da interferéncia direta das forcas politicas dominantes interessadas na reeleicao de
FHC. Segundo eles, as duas candidaturas que se mostraram efetivas eram a do entdo
presidente Fernando Henrique Cardoso e a de Luis Inacio Lula da Silva. E essa tltima tornou-
se minimamente viavel quando os interesses das forgas influentes do campo politico
mostraram-se equivalentes aos da midia, cujo apoio foi fundamental para a decisdo dessa

eleicao.

Segundo Rubim e Colling (2004), ficou patente a afinidade ideoldgica entre os setores
dominantes da politica e boa parcela dos meios de comunica¢ido em torno do Plano Real e da
conjectura neoliberal representada por FHC. Essa sintonia derivava da dependéncia da midia
ao Estado e dos interesses das empresas de comunicagdo na privatizacdo das estatais
promovida, coincidentemente, em ano eleitoral. Os autores destacaram que a forma de
intervengdo encontrada pelos meios de comunicacgdo foi o quase silenciamento acerca de um

tema de interesse nacional que ¢ as elei¢des.

Segundo Miguel (1999), além da adesdo dos grupos dominantes, a candidatura de
Fernando Henrique ainda contava com a estabilidade da moeda, que lhe garantia a aprovagao
popular, e com a méquina do governo, que faziam dele um candidato praticamente imbativel.
Além disso, o autor destaca um componente importante para a reeleicio de FHC — a
“anestesia” provocada pela Copa do Mundo da Franca, em julho de 1998 — que foi usada
pelos meios de comunicagdo para ofuscar episédios que, em um ano eleitoral comum,

prejudicariam a popularidade do governo de Fernando Henrique.

“Entre maio e junho de 1998, o governou se viu diante de problemas
que iam da seca no Nordeste a um discurso desastrado em que o
presidente chamou os aposentados de ‘vagabundos’, de um incéndio
na Amazonia a ameacas de defec¢do da base de apoio [...] Quando a
selecdo voltou derrotada dos gramados franceses ¢ a campanha
eleitoral comecou para valer, a agenda publica se encontrava
totalmente modificada. O incéndio em Roraima fora debelado, mas o
desemprego e a seca que prosseguia no Nordeste tinham simplesmente
sumido dos noticiarios”. (MIGUEL, 1999, p.130).

Concordando com esses autores, Miguel (1999) acrescentou que as emissoras de TV

em geral ja ingressaram na campanha eleitoral sob suspeita.

“Acreditava-se que sob o manto da cobertura as atividade do governo,
a candidatura de Fernando Henrique seria fortemente privilegiada —
ainda mais que a legislagdo eleitoral era muito vaga em relacdo a esta
fronteira. O que se viu, porém, foi algo diferente. Sob o pretexto de
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manter uma estrita imparcialidade, a Globo eliminou a disputa
eleitoral de seu noticiario. Todos os candidatos foram excluidos da
telinha, inclusive o presidente da Republica”. (MIGUEL, 1999,
p.131).

Complementando essa idéia, Rubim e Colling afirmaram que “[...] a emissora se
omitiu de acompanhar sequer a agenda das candidaturas. Tal atitude denuncia um abandono
de uma ldgica produtiva jornalistica em detrimento de uma postura de mera adesdo ao sistema
politico dominante”. E concluiram afirmando que tal atitude buscou levar aos cidaddos uma
idéia de eleicdo ja decidida. Miguel acrescentou a essa visdo o fato de tal estratégia se
enquadrar com a de FHC, transformando a elei¢do em um “simples ritual de recondugdo do
presidente ao cargo. [...] A virtual invisibilidade do pleito [...] encaixava-se a perfeicao neste

cendrio” (MIGUEL, 1999, p.132).

“Como candidato, Fernando Henrique Cardoso soube eficazmente
construir um enquadramento da crise econdmica que o beneficiava.
Identificou a origem do problema como sendo exclusivamente
externa, isto ¢, eliminou qualquer responsabilidade do governo
brasileiro. [...] O pais precisava se proteger da melhor maneira
possivel e, para tanto, era melhor contar com uma equipe experiente,
conhecedora da maquina governamental brasileira e do jogo das
finangas internacionais. [...] Assim, ele se eximia de responsabilidade
pela crise e, ainda, se apresentava como Unico capaz de resolvé-la”.
(op. cit., p.133).

Os meios de comunicagdo ajudaram a desinflamar a campanha eleitoral e a retirar do
debate assuntos relevantes a agenda publica, minimizando o espaco para a discussdo de
alternativas para o governo, para as analises da situacdo econdmica ou sobre prioridades
politicas divergentes. Dessa forma, a midia contribuiu para a difusdo de uma visao distorcida
da realidade brasileira e sonegou informagdes importantes para que os eleitores fizessem suas

escolhas politicas (op. cit., p.133).

1.4. Eleigoes de 2002

De acordo com Rubim e Colling (2004, p.183), as elei¢cdes de 2002 se caracterizaram
pela superexposicao e ampla visibilidade em toda a midia. No Jornal Nacional, essa cobertura
chegou a ocupar 60% do seu tempo no segundo turno dessa eleicdo. Nas 14 semanas

anteriores ao primeiro turno, essa cobertura chegou a ocupar 29,4% de seu tempo, enquanto
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que em 1998, nas 12 semanas antes do primeiro turno, chegou apenas a 4,6% do noticiario.

Segundo Rubim,

“Essa visibilidade, contudo, avaliada de modo distinto por vezes, nos
estudos ja realizados, ndo foi acompanhada por uma intervengdo
explicita ou escancarada da midia em prol de uma candidatura
especifica. Em 2002, a midia certamente foi mais sutil em sua
intervenc¢ao”. (RUBIM, 2003 apud VERON e FAUSTO NETO, 2003,
p.45).

Segundo estudos, Porto, Vasconcelos e Bastos (RUBIM, 2004, p.74) afirmam que
houve uma preocupacdo da Rede Globo em conceder o mesmo espaco aos quatro principais
presidencidveis — Lula (PT), José Serra (PSDB), Antonhy Garotinho (PSB) e Ciro Gomes
(PPS). Apresentava até um certo rigor na cronometragem das sonoras dos candidatos
apresentadas no telejornal. Todos os candidatos foram tomados como idénticos e
“bombardeados” pela midia. Nessa eleicdo, os meios de comunicacdo ndo se preocuparam
apenas com os programas de governos, a agenda dos candidatos, a trajetoria politica de cada
um ou com o perfil da coligacdo, ou seja, com aquilo que eles queriam mostrar (RUBIM e

COLLING, 2004, p.187).

“O restante da imprensa também realizou a maior e melhor cobertura
de todas as elei¢des presidenciais brasileiras. Os candidatos tiveram as
suas agendas acompanhadas e foram entrevistados inclusive pela
MTV. A Rede Bandeirantes inovou e, além de um debate com os
presidencidveis, realizou outro debate com os candidatos a vice”.
(RUBIM e COLLING, 2004, p.184).

Miguel, citado por Rubim, contudo ndo concorda com os autores ao que se refere a
melhor cobertura. Segundo ele, a intensa visibilidade ndo significaria informagdes de
qualidade, que permitissem inimeras interpretacdes e também ndo implicaria neutralidade. De
acordo com ele, a intensa visibilidade eleitoral se conformou a partir de limites estabelecidos
da agenda publica selecionada pela midia. A cobertura da imprensa servia para fechar a
fronteira do campo discursivo, agendando e enquadrando os temas a serem tratados e
silenciando qualquer questionamento mais radical do modelo econdmico. A visibilidade das
elei¢cdes, dada pelos veiculos de comunicacao, buscava extrair dos candidatos compromissos
com a continuidade da politica neoliberal vigente (RUBIM, 2003 apud VERON e FAUSTO
NETO, 2003, p.45).
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Mas ndo foi s6 a cobertura da imprensa que sofreu alteragdes. Rubim e Colling (2004)
afirmaram que, até a eleicdo de 2002, o Partido dos Trabalhadores — PT — passou por
profundas mudancas. O discurso “radical” de esquerda foi sendo deixado de lado e, no lugar
dele, surgiu, assessorado pelo publicitario e marketeiro politico Duda Mendonga, o “Lula Paz
e Amor”. Além disso, ao contrario das elei¢des anteriores, o PT conseguiu, apds muitas
discussoes internas, aprovar uma alianga com o Partido Liberal, o PL, que ficou com o cargo

de vice-presidente, preenchido por um rico empresario e senador mineiro, José de Alencar.

“A conversao da politica do Partido dos Trabalhadores e da imagem
de Lula foi, em verdade, um processo longamente vivenciado,
formulado e construido, em termos politicos e de midia, nos ultimos
anos pelas experiéncias politicas e administrativas do partido e pela
lideranga do grupo hegemoénico no PT. Nao foi algo meramente
eleitoral ou mesmo alguma intervengdo genial de marketing de Duda
Mendonga [...]”. (RUBIM, 2003 apud VERON e FAUSTO NETO,
2003, p.54).

E acrescentou que

“A constru¢do da imagem °‘Lulinha Paz e Amor’ — substituindo a
imagem de Lula radical — foi produzida por um conjunto complexo de
expedientes que conjugavam desde a progressiva moderagao do
discurso politico de Lula e do PT, a aceitacdo de atitudes [...] e
compromissos assumidos pelo governo do FHC até o quase abandono
da propaganda negativa e dos ataques aos candidatos adversarios”.
(RUBIM, 2003 apud VERON e FAUSTO NETO, 2003, p.55).

Além das transformacdes passadas pelo PT, Rubim e Colling (2004, p.184) apontaram
mudancgas no campo politico nas elei¢cdes de 2002. Diferente do que ocorreu em 1994 ¢ 1998,
o bloco de centro-direita ndo estava unido em torno de uma candidatura, como anteriormente.
E o candidato Jos¢ Serra, do partido do entdo presidente, ndo recebeu apoio de importantes
aliados politicos, integrantes da base de sustentacdo do governo. Antonio Carlos Magalhaes,
do PFL, e José Sarney, do PMDB, além de ndo aderirem a candidatura tucano no primeiro
turno, declaram apoio a Lula, no segundo turno. “Em funcdo do quadro politico, o ex-
metalurgico, pela primeira vez, tinha grandes chances de vencer o pleito, que prometia ser

bem disputado” (op. cit., p.185).

“[...] No Brasil de hoje mudanga ¢ a palavra-chave que rege e
impulsiona o imaginario e a pratica social. [...] Lula foi o candidato
que, pelo seu passado, inclusive partidario, e pelo seu presente, melhor
corporificou tal exigéncia. [...] A elei¢do de Lula, independente de
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qualquer desdobramento que venha a ter seu governo, constitui ja um
ato de mudanca. E tal mudanca teve como componente essencial a
manutengdo ¢ a transformagdo da imagem publica de Lula [...]".
(RUBIM, 2003 apud VERON e FAUSTO NETO, 2003, p.60).

Rubim (op. cit., p.60) afirmou que a elei¢do de Lula mostrou a vontade de mudanca,
que teve como componente essencial a transforma¢ao da imagem politica de Lula. Segundo
Fausto Neto (2003 apud VERON e FAUSTO NETO, 2003, p.66), a campanha de José Serra
teve um inicio ambiguo, onde o tucano nao se colocava nem como candidato do governo, nem
como um candidato opositor. No entanto, isso ndo impediu a relacdo feita entre a sua
candidatura e o governo de que fez parte. Essa “no¢do de um ‘terceiro mandato’, digamos,
indireto de FHC, o que poderia ser lido como um continuismo” desgastou a imagem do

tucano e, também, favoreceu a vitoria de Lula.

“O enfrentamento [das imagens publicas de Lula] aparece entdo como
imprescindivel a superacdo de um dos principais obstaculos objetivos
e subjetivos a elei¢do de Lula: o medo de apostar em um homem
comum, em um igual; de arriscar, de acreditar e, enfim, optar pela
mudanga. Alids, a superacao do medo foi prenunciada através da ténue
repercussdo do apelo de Regina Duarte' na propaganda midiatica e foi
enfaticamente confirmada pelo resultado das urnas no segundo turno
eleitoral”. (RUBIM, 2003 apud VERON e FAUSTO NETO, 2003,
p.62).

Entretanto, no mesmo artigo, Rubim (op. cit., p.54) acrescentou que Lula deveria
personificar a mudanga, mas com o cuidado de também transmitir a confianga de que as
alteragdes aconteceriam sem maiores sobressaltos. Essa foi uma das formas encontradas para
que o medo, associado a vitéria de Lula principalmente na campanha eleitoral de Serra

durante o segundo turno, fosse substituido pela esperanca de um pais melhor.

" A atriz Regina Duarte vai a TV, no programa de José Serra (PSDB), e diz estar com medo de um possivel
governo Lula. No outro dia, a atriz Paloma Duarte aparece no programa de Lula na Tv e desfaz a imagem do
medo, falando em esperanga.
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2. IMPRENSA E COBERTURA ELEITORAL

As campanhas eleitorais tém se revelado um fator crucial no processo eleitoral
brasileiro, principalmente considerando que vivemos em uma democracia presidencialista em
que o papel do governante maximo do pais ¢ fundamental para ditar qual caminho a nagao ird
seguir, o do sucesso e desenvolvimento da economia ou o do caos socioecondmico. Durante
as campanhas, vemos um debate nacional sobre os problemas da nagdo e as propostas
apresentadas pelos candidatos. Neste momento, os candidatos assumem as posigdes a serem
adotadas durante a campanha, se os alinhamentos politicos serdo mantidos ou modificados; e
a midia decide a forma com a qual divulgard as candidaturas, influenciando ndo sé os

eleitores, mas também, o debate politico (CERVI, 2004).

Segundo Cervi (op. cit.), a imprensa tem a habilidade de legitimar a problematica das
elei¢des, definindo as questdes sociais que devem ser enfrentadas pela nacdo. Ao analisar o
papel da imprensa nas ultimas eleigdes ¢ possivel perceber sua capacidade de reposicionar os
problemas sociais no ambito politico, trazendo a discussdo temas do interesse dos meios de
comunica¢gdo ou do publico leitor ou, por outro lado, sua capacidade de desconsiderar

algumas questdes por entendé-las como dispensaveis.

A literatura internacional tem tracado uma relagdo direta entre a edificacdo midiatica
de problemas sociais e economicos com a construcdo cognitiva que o publico faz dessas
mesmas dificuldades. Para tanto, a maior parte dos estudos de cobertura da midia em
campanhas presidenciais tem utilizado o conceito da tradicao teoria de agenda-setting. Essa
proposicao se refere ao conteudo da midia de forma a interpretar as influéncias que os meios

de comunicagdo podem ter em uma disputa eleitoral.

Nao obstante, pode-se perceber que, na esfera politica, o papel da midia vai além das
implicacdes nas campanhas eleitorais. Desde o inicio do século XX, a imprensa como um
todo tem compartilhado do outorgamento de cidadania as massas urbanas. Ela pode
influenciar decisivamente na transformacdo de um problema topico em uma situagdo

problematica, tanto em nivel individual quando social (op. cit.).

Com base nos conceitos de agenda-setting, a midia ndo pode controlar ou determinar
as vontades dos eleitores, ainda assim, ela pode influenciar o comportamento das pessoas

durante uma disputa politica. Desta forma, os meios de comunicagdo exercem um controle
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indireto, pois dependendo dos assuntos apresentados para a sociedade pode-se ter uma elei¢ao

“alinhada” ou “desalinhada”.

Em artigo, Miguel afirma que

“Nao se trata de uma mao unica, em que os meios de comunicagao
despejam conteudos que sdo absorvidos passivamente por leitores,
ouvintes e telespectadores ‘teleguiados’. Esses velhos mitos j& estdo
desacreditados; o consumidor de informacdo seleciona, interpreta e
enquadra o material recebido, de acordo com os cddigos que possui”.
(MIGUEL, 1999, p.121).

No entanto, o autor ressalta que

“Por mais que ele reelabore as informagdes, a matéria-prima com a
qual precisa trabalhar ¢ dada pelos meios. E mesmo os codigos
culturas sdo produzidos num ambiente social em que a presenca da
midia ¢ significativa.[...] No curto prazo e dentro do contexto eleitoral,
a midia informativa é especialmente importante, ja que ela se torna —
de maneira direta ou indireta — uma fonte essencial de fornecimento
dos recursos cognitivos de que os leitores dispordo antes de fazerem
suas escolhas. Assim, aquilo que os meios de informag¢do veiculam ou
deixam de veicular ¢ significativo do ponto de vista da percepgao da
realidade social [...]”. (MIGUEL, 1999, p.121).

Assim, a realidade social e politica sdo construidas a partir do que ¢ noticia. Jorge
Pedro Sousa (2000) chama aten¢do para a rudimentaridade da definicdo e discute o conceito

de noticia.

“[...] artefatos lingiiisticos que procuram representar determinados
aspectos da realidade e que resultam de um processo de construgao
onde interagem diversos fatores de natureza pessoal, social,
ideologica, cultural, histérica e do meio fisico/tecnolégico; que sao
difundidos pelos jornais e transmitem novidades com sentido
compreensivel num determinado momento histérico € num
determinado meio socio-cultural, embora a atribuicdo ultima do
sentido dependa do consumidor da noticia”. (SOUSA, 2000, p.13).

Ao analisar a influéncia dos vérios fatores que interagem e com a ocorréncia de um
determinado fato, ¢ facil perceber porque as noticias sobre um determinado acontecimento
podem ser divulgadas de diversas maneiras, ou at¢é mesmo, nem serem publicadas. A

transformagdo de um fato social em noticia pode acontecer apresentando inlimeras variagdes,
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sem se preocupar com a pertinéncia do sentido em ultima analise, o que sé poderia ser feito a

partir de pesquisas de recepgao.

Segundo Amaral (2000), existe um grande numero do que se pode chamar de critérios
de noticiabilidade. Os critérios mais comuns como definidores de uma noticia sdo: raridade,
exclusividade, proximidade, interesse humano e veracidade. Isto €, para um fato social poder
virar noticia, € preciso dispor das caracteristicas mencionadas acima como ponto de partida.
Aquilo que ¢ considerado noticia pode se alterar no tempo, pois o que ¢ informacdo agora
pode ndo ser amanha. Pode variar geograficamente, o que ¢ noticia aqui pode ndo ser no
oriente e pode variar até mesmo entre as empresas jornalisticas localizadas em um mesmo

espago e tempo.

“Jornalistas e editores selecionam, de uma massa potencial de itens
possiveis de serem aproveitados, os eventos que se constituem em
noticia cada dia. Em parte, isso € feito através de referéncias implicitas
a critérios nao declarados daquilo que ¢ significante. A sele¢do de
noticias fica assim aprisionada por conhecimentos inferidos sobre a
audiéncia, por suposi¢des sobre a sociedade e por um codigo
ideologico profissional”. (HALL, 1973 apud MOTTA, 2002, p.131).

Para Mauro Wolf (1987), definir quais fatos cotidianos sdo importantes e devem virar
noticia depende das condi¢des especificas de cada meio de comunicagdo. De acordo com essa
definicdo, os critérios ultrapassam as restricdes meramente técnicas. Os critérios que definem
0 que ¢ noticia estdo diretamente relacionados a processos de rotinizacdo das atividades dos
meios de comunicacdo ¢ ndo exclusivamente com as caracteristicas do fato social. Sendo
assim, a definicdo de noticiabilidade estd vinculada a capacidade que o 6rgao de informagao

possui de dar respostas.

Segundo esse autor (op. cit.), o que define a noticiabilidade é uma orientagdo
pragmatica e esta limitada pela objetividade do profissional e do meio de comunicagdo. A
noticiabilidade constitui um elemento da distor¢do involuntaria, isto quer dizer que os
critérios de relevancia sdo flexiveis e com parametros variaveis que devem ser considerados
em relagdo a forma como os meios de comunicagdo operam. Contrariando a idéia de que o
jornalismo apenas retrata a realidade, Wolf defende que noticia ¢ tudo aquilo que os
jornalistas definem como tal, ou seja, trata-se de uma meta-realidade. Por isso existem

diferencgas na cobertura de determinados temas feita por jornais concorrentes.

E considerado pouco produtivo apenas conceituar noticia e noticiabilidade, em funcao

da variabilidade existente nos fatos. Existem, ainda, outros fatores do processo de selecao de
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assuntos sociais que interferem na producdo das noticias. Por exemplo, a relagdo que o
profissional estabelece com o publico ¢ complexa e ainda nao foi suficientemente avaliada.
Desta forma, criticas recentes aos conceitos tradicionais de noticiabilidade afirmam serem
insuficientes os modelos utilizados para definir o que ¢ noticia. Segundo estudiosos, esses
padroes s6 levaram em conta os aspectos relacionados aqueles quem produzem a informagao

— profissionais e veiculos de comunicagdo (CERVI, 2004).

A percep¢do mais usual ¢ a de que, geralmente, tanto a midia impressa — jornais e
revistas — quanto a midia eletronica — radio e TV — sdo parciais em suas coberturas e
favorecem candidatos ligados aos interesses de grupos politicos ou econdomicos dominantes.
Considerando os critérios que definem o que € noticia surgiram as principais criticas a

imparcialidade dos meios de comunicagao.

A parcialidade da midia brasileira estaria evidente desde pelo menos o episddio da
edicdo do debate final entre Lula e Collor na elei¢do de 1989, veiculada pela TV Globo. Ou
mesmo antes disso, quando quase toda a imprensa apoiou a candidatura de um politico
desconhecido. Em 1994, praticamente todos os meios de comunicagdo teriam dado respaldo
ao recém-lancado Plano Real, publicando matérias que ressaltassem todas os seus predicados,
a ponto de impulsionar a vitdéria de Fernando Henrique Cardoso. Em 1998, a maior parte da
midia, agora diante da especulacdo financeira internacional que atingiu o Brasil e das
incertezas de um governo petista, novamente teria favorecido a reeleicdo de FHC, se

silenciando quanto a problemadticas importantes para o pais.

Outro fato que mostra o comprometimento dos meios de comunica¢do com as forcas
conservadoras foi o silenciamento das redes de televisdo diante das manifestacdes das Diretas
Ja. Siléncio que s6 foi rompido quando o movimento se difundiu por todo pais. A partir desse

fato, tornou-se clara a interferéncia que a midia tem no cendrio politico nacional.

Entretanto, a complexidade da relagdo entre os meios de comunicagdo e o resultado
politico tem sido analisada como se fosse uma relacdo simples, direta e linear. Mas, ao
contrario disso, a influéncia da midia de massa nas atitudes politicas e no comportamento
eleitoral ¢ difusa e de dificil verificagdo empirica. Ela ndo funciona como um mediador
passivo entre politica e cidaddos. Nessa intervengdo atuam muitos atores sociais como o0s
donos dos meios de comunicacdo, jornalistas, anunciantes, fontes e forgas politicas. Além
disso, ela sofre influéncia dos critérios subjetivos, como padrdes culturais, e de rotinas de
produgdo, como selecdo, agendamento, silenciamento, enquadramento, entre outros (WOLF,

1987).
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Dessa forma, a midia configura temas e hierarquiza questdes a0 mesmo tempo em que
produz enquadramentos positivos ou negativos. Essa capacidade, de selecionar
acontecimentos e oferecer uma interpretacdo sobre eles, mostra o poder de agendamento do
qual ela ¢ capaz, o que a torna influente e, as vezes, até o principal ator politico. Isso pode ser
comprovado pelos episddios que resultaram na eleicdo e, pouco tempo depois, no
impeachment de Fernando Collor de Mello, além das outras elei¢des brasileiras, quando as
revistas demonstraram o papel atuante da imprensa na condugdo dos eleitores a uma sé
opinido.

A cada cobertura eleitoral, de 1989 a 2002, a imprensa tem apresentado uma
disparidade de interagdes entre os campos mididtico e politico. Seja apoiando claramente ou
ndo um candidato, ou simulando um certo distanciamento ou fazendo uma cobertura eleitoral
mais equanime, o poder da midia e da politica tem provado serem interdependente nas

disputas.

“Deve-se considerar preocupante tanto a tentativa politica da midia de
restringir e até silenciar a temadtica politica, como a superexposicao
que, realizada sob o controle da midia, dé visibilidade a alguns temas
e silencia outros, considerados impertinentes. Ambas tém expressivo
impacto sobre a politica realizada publicamente, em ruas ou em telas”.
(RUBIM e COLLING, 2004, p.189).

A historia mostrou que durante a campanha das Diretas Ja ¢ durante o movimento dos
Caras Pintadas, certos atores politicos nao hegemonicos, muitas vezes, podem romper a
barreira do siléncio dos meios de comunicagdo e atingir a opinido publica, devido a forga
social que conquistam. No entanto, segundo Luhman, a opinido publica ¢ estruturada de
forma tematica pela midia. De acordo com o socidlogo alemdo, ao escolher um nimero
limitado de assuntos e acontecimentos, os meios de comunica¢gdo reduzem o universo
complexo de questdo sociais que sdo introduzidas na opinido publica. Esse processo
simplificaria aos temas divulgados pela midia. Do ponto de vista da reprodugdo social, os
temas podem ser gerados por atores hegemonicos nas esferas politica (governo, partido,
politicos), econdmica (empresas privadas e estatais) e social (sindicatos e movimentos

sociais).

A midia ao divulgar determinados assuntos e ignorar outros constréi uma
representacdo da realidade. Assim, ela ndo influiria diretamente no publico, mas delimitaria as
questdes a serem pensadas e discutidas. A imprensa acaba por estabelecer uma prioridade de

temas tanto para o consumidor da informacao, tanto para os jornalistas. Este, segundo Amaral
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(2000), ¢ a nocao de agenda-setting renovada a partir dos trabalhos publicados, nos anos 70,
por McCombs e Shaw (1972 e 1993). Assim, tanto partidos quanto candidatos procuram
compatibilizar a agenda de campanha com a da midia, chegando assim aos eleitores. P.Elliot

acrescenta ainda que

“[...] a ideologia disseminada pela midia prové a visdo geral da
sociedade, prové um mapa de regras sociais € uma retorica por meio
da qual essas regras sdo legitimadas. Para ele, a midia intermédia as
relacdes entre a massa ¢ as atividade politicas, interpretando as
questdes polémicas e ‘desradicalizando’ temas controversos”.
(P.ELLIOT apud MOTTA, 2002, p.132).

Com a consolida¢ao da democracia no Brasil e a evolu¢ao dos meios de comunicagao,
os candidatos passaram a se comunicar diretamente com os eleitores por meio dos jornais e,
principalmente, dos meios eletronicos — televisdo e radio —, sem necessitar da interferéncia
dos partidos politicos. Dessa forma, a cobertura das candidaturas passou a priorizar muito
mais a personalidade de cada candidato do que as plataformas politicas. Assim, os critérios
dos eleitores também mudaram. Eles se tornaram um publico sem fidelidade partidaria e que
vota, em cada eleicao, de acordo com as informacdes que lhe chegam. Com isso, a cobertura

das campanhas para presidente passou a ter muito mais importancia para os candidatos.

“Parte das razdes dessa crise pode ser encontrada na prépria midia.
Primeiro, porque ela ‘substitui’ algumas das fung¢des tradicionais dos
partidos politicos, como ‘definir a agenda de temas publicos, fiscalizar
as agéncias do governo e criticar as politicas de governo’(DALTON,
FLANAGAN e BECK, 1984), a tal ponto que J. D. Barber (apud DE
LIMA, 2001) chega a afirmar [...] ‘que os mass media sa0 0s novos
partidos politicos’”. (DE LIMA, 2001, p.191).

Segundo Rubim (1989), citado por De Lima (op. cit.), a presen¢a da midia modifica o
carater da politica nas sociedades contemporaneas. Os que sustentam o conceito de Habermas
sobre esfera publica temem a capacidade da imprensa de produzir aquilo que se torna publico,
tendo consciéncia de que as informagdes passaram a configurar a atividade politica. Ja Lang e

Lang (1959), citado por Moragas, ressalta que

“[...] Nao s6 durante as campanhas mas também nos intervalos entre
elas, a midia fornece perspectivas, modela as imagens dos candidatos
e dos partidos, ajuda a promover os temas sobre os quais versara a
campanha e cria a atmosfera especifica e as areas de relevancia que
definem qualquer campanha eleitoral”. (MORAGA, 1985 apud DE
LIMA, 2001, p.220).

22



Em estudo publicado em 1996, Emiliano José afirma que, dois anos antes da eleicao
de 1989, aquela que tornou Fernando Collor presidente do Brasil, a revista Veja ja mostrava
militancia a candidatura do governador alagoano. Segundo o autor, na edi¢do de 12 de agosto
de 1987, o periodico estampou a capa que dizia 4 praga dos marajas. Na matéria, ele € citado
logo no primeiro paragrafo, iniciando a associacao do governador ao combate de funcionarios
publicos com altos salarios. Em marc¢o de 1988, o nome de Fernando Collor ja ¢ citado na
propria capa, com o titulo Collor de Mello, o Cagador de Marajds, ‘com direito a foto de

pagina inteira’ (JOSE, 1996).

Até a eleicao, muitas outras capas vieram contribuir para a campanha vitoriosa de
Fernando Collor. Elas, além de exaltar as ‘qualidades’ do governador alagoano, contribuiam
para realcar a imagem desgastadas de politicos tradicionais, apresentando Collor como a
opc¢do mais acertada. Ja no segundo turno da elei¢do, a revista Veja apresenta um tratamento
bem distinto do outro concorrente, Lula. Segundo José, na capa dedicada a ele, em 29 de
novembro de 1989, o petista ¢ apresentado com uma aparéncia séria € maos cruzadas. O
fundo da imagem ¢ negro e o titulo é Lula e o capitalismo, as mudangas que o PT promete
dividem o Brasil. “Esta talvez seja uma das mais ricas edigdes para se evidenciar o carater

partidario da imprensa” (op. cit., p.29).

Na eleicdo de 1994, enquanto a Veja, de 02 de marco, mostra o candidato do PT
caminhando s6 por uma rodovia, com a manchete Lula — sozinho na estrada, a revista de 15
de junho, tras a ilustragdo de uma mao segurando a estrela do PT, com o titulo Por que o
partido de Lula brilha e assusta, apelando para o medo de um governo petista. Enquanto isso,
Fernando Henrique aparece em mais capas e com mais destaque. Na Veja de 06 de abril, com
uma foto em close, tras ele com a seguinte manchete Fernando Henrique Cardoso — de olho
no Planalto. Na revista de 24 de agosto, FHC aparece em uma foto grande de capa com o
titulo O Brasil segundo Fernando Henrique, e as seguintes citagdes do candidato: Ndo somos
mais um pais subdesenvolvido. Somos um pais injusto, O proximo presidente ira encontrar
uma economia mais em ordem e em crescimento. Nao havera recessdo e O pais, hoje, so tem
um projeto forte: ser mais humanitdrio. Além dessas capas, FHC ainda foi privilegiado com

outras que falavam do Real — plano que ajudou a instituir.

As vésperas do pleito, a revista Veja vai as bancas com uma capa que incentiva a

continuidade. A manchete era O que o eleitor quer — Ordem, Continuidade e Prudéncia e E o
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que ndo quer — Salvador da patria, Pacotes e Escandalos. Mais uma mostra do

comprometimento do veiculo com uma candidatura.

A ndo cobertura da elei¢do de 1998 pode ser percebida pelas capas da revista Veja. Em
11 de margo, apesar da matéria de capa nao ter relagdo com o pleito, a revista destaca uma
matéria que fala do desanimo do candidato Lula e, em contra partida, revela o convite de FHC
para que José Serra retorne ao governo. Na edicao seguinte, Veja revela a ameaca de Lula de
desistir de concorrer a elei¢do. Na edi¢do de 25 de margo, o periddico mostra a disputa pelo

apoio de Fernando Henrique nas elei¢des estaduais.

Em contra partida, a edi¢do de 01 de abril prefere destacar a pilula contra impoténcia a
tratar de temas incomodos para o governo, como o incéndio em Roraima. Em 03 de maio,
Veja chega as bancas com uma capa em vermelho, com a foto do dirigente nacional do
Movimento dos Trabalhadores Sem-Terras (MST), Jodo Pedro Stedile, ¢ a manchete 4
esquerda com raiva. Na matéria, o subtitulo Os dirigentes do MST dizem que ndo querem so
terra e falam em revolugdo e socialismo. Em 10 de junho, a revista Veja tem a primeira capa
do ano destinada as eleigdes, talvez pelo fato de Lula ter empatado com FHC. O titulo ¢ Lula

entra no jogo.

Além dessa, nesse ano, s6 vai haver mais uma capa dedicada as campanhas politicas
até as elei¢des e duas chamadas de capa sobre o pleito. Numero muito reduzido se comparado
com os outros pleitos. Sem contar o fato de que, das duas capas, apenas uma fala do proprio
candidato. A outra tras a capa e a matéria destinada aos marqueteiros de campanha. Em 1994,

tiveram nove capas sobre as elei¢des ou sobre os candidatos.

A campanha de 1989 foi a que teve o maior numero de capas estampando assuntos
sobre as elei¢des. Ao todo foram 18 capas sendo que, dessas, oito foram dedicadas apenas ao
candidato Fernando Collor. No entanto, se forem consideradas as revistas em que ele € citado
nas manchetes, esse naumero pode ultrapassar a 10. O segundo colocado, Lula, ndo chegou a
ter trés capas dedicadas exclusivamente a ele. A eleicdo de 2002 foi a mais democratica na
divisdo desse espaco entre os candidatos. A Veja teve 10 capas nas quais as manchetes
principais eram sobre as campanhas ou sobre os candidatos e 11 tiveram chamadas de capas
sobre a disputa eleitoral. E, nessas edi¢cdes, os candidatos tiveram os espagos bem

distribuidos, sem que nenhum se sobressaisse tanto.

Pela andlise preliminar dessas capas percebe-se o agendamento realizado pela revista

Veja durante as elei¢des. Comparando-as em numero e contetido, ndo € possivel falar de uma
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imparcialidade desse veiculo, assim como ocorreu com a maioria dos meios de comunicagao.
A posicao assumida pela revista nesses periodos se deve ao seu histérico bem como ao

publico ao qual ¢ destinada, o que serd mais detalhado no capitulo a seguir.
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3. A REVISTA Veja

Se durante o regime militar, a sociedade brasileira sofreu grandes transformacdes e a
televisdo assumiu a supremacia do mercado midiatico, foi nesse periodo que a Editora Abril
apresentou uma nova proposta de revista semanal de informag¢ao inspirada nos modelos norte-
americanos da Time e da Newsweek — a Veja. Ela nasce de um projeto editorial que pretendia
preencher o vazio informativo deixado pelas publicagdes concorrentes, mais voltadas a
cobertura de fait divers — noticias que se destacam por seu carater inusitado. Dessa forma,

Veja ganhou prestigio e credibilidade.

A primeira edi¢do da revista foi lancada em 11 de setembro de 1968. A essa altura, a
Editora Abril estava em condi¢des de langar sua semanal de informac¢do. Ela contava com
uma boa gréafica, revistas de sucesso (como a mensal de reportagens Realidade) e capacidade
de endividamento. Roberto Civita convencera o pai, Victor Civita, que a Veja nao deveria ser
uma ilustrada e sim um semanario de noticias nos moldes norte-americanos de sucesso.
Convidaram o italiano, radicado no Brasil, Mino Carta para coordend-la. Mino ja tinha
montado as redagdes de Quatro Rodas, da propria Abril, mesmo sem saber dirigir carros, e
criado o Jornal da Tarde, da familia Mesquita, que mudou os padrdes visuais dos grandes
jornais brasileiros. O nome escolhido ficou sendo Veja e Leia, com a primeira palavra em

corpo de letra bem maior.

Mino Carta contratou varios jornalistas que literalmente tiveram que aprender a fazer
revista com a experiéncia do dia-a-dia. Raimundo Pereira foi um dos que mais se destacaram.
Ele “inventou-se como editor, e inventou o editor da revista Veja: o jornalista que apura e

fecha matérias.” (CONTI, 1999, p.75).

“Da quimica entre Mino Carta e Raimundo Pereira nasceu um modo
de fazer revista semanal de noticias. Na semanal brasileira, a cobertura
politica seria o eixo. [...] Ela buscaria o furo [...] Desenvolveu-se entre
setembro e dezembro de 1969 a concepgao de que o jornalista de Veja
trabalhava em equipe, sob um chefe que era reporter como ele. [...]
Uma concepgao diferente de Time e Newsweek.” (op. cit, p.74).

Trés meses depois do langamento do semanario, o presidente Costa e Silva editou o
Ato Institucional n® 5 — o AI-5 — e fechou o Congresso. Os problemas de Veja com a censura

ocorreram na mesma semana desse decreto e a partir dai se tornaram freqiientes. “No mesmo
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dia, 13 de dezembro de 1968, um coronel se apresentou a Roberto Civita no sexto andar do

prédio da Abril e disse que estava ali para censurar a Revista” (op. cit., p.368).

Mino Carta contou que o “Al-5 foi um complicador terrivel para a revista, pois
inicialmente ela deveria ter forte inclinagdo politica” (SCARDUELLI, 1996, p.30). A censura
a esse semanario durou oito anos. Duas edi¢des foram apreendidas. O governo militar cortou
toda e qualquer verba de publicidade, inclusive das estatais. Foi na luta contra a censura, as
apreensoes da revista, as prisdes de jornalistas, que Mino Carta acabou saindo de Veja. A
autonomia do diretor de redagdo estava prevista em contrato, o que dificultava o controle das
edi¢des. Ministros do presidente Ernesto Geisel detestavam Mino e pediram que ele fosse
tirado da dire¢do da revista. Na mesma época, Victor Civita queria construir hotéis e os
pedidos de empréstimos encalhavam nas mesas dos ministros (CONTI, 1999, p.371). Mino
Carta foi demitido em dezembro de 1975 e contou que foi “oferecido pelos senhores Civita ao
ministro da Justica, Armando Falcdo, como prova de que eles queriam se livrar de quem, na
opinido deles, provocava a censura” (SCARDUELLI, 1996, p.31). No mesmo ano, a censura a
revista acabou. Em 1976, Mino Carta fundou a Isfo E, uma das principais concorrentes de

Veja.

A censura ndo era o Unico problema de revista da Abril. Ela ndo foi inicialmente aceita
pelo publico. Os leitores esperavam uma concorrente da Manchete, publicacdo semanal
inspirada no magazine americano ilustrado. A Veja, além de nao investir em grandes fotos,
tinha um formato que era praticamente metade do tamanho de Manchete. A revista foi lancada
com uma campanha milionaria, de um milhdo de doélares na época. O primeiro nimero
mostrava a foice e o martelo, simbolos do comunismo, em preto sob um fundo vermelho que
cobria quase toda a pagina. A manchete era “O grande duelo no mundo comunista”. Vendeu
700 mil exemplares. Na segunda edicao, tirou 500 mil, na terceira, 300 mil, na quarta, 150
mil, na sexta edi¢do j& estava com 80 mil. E despencou até¢ 22 mil (op. cit., 1996, p.30). A
visualidade, ironicamente, principalmente no periodo inicial, ndo foi marca da publicacdo.
Segundo Roberto Civita, na época de seu langamento, a revista “era complicada demais, tinha
textos demais. O texto era dificil de ler. A revista partia de todas as direcdes ao mesmo tempo.
Era feia visivelmente e tinha problemas de execu¢do técnica” (ABREU, LATTMAN-
WELTMAN e ROCHA, 2003, p.178).

“Sua diagramagao era confusa, e as reportagens, prolixas. Lentamente,
Mino Carta melhorou-a. Chamou Millér Fernandes para fazer duas
paginas de humor. Publicou resenhas de filmes e livros. Colocou na
abertura da revista uma entrevista com perguntas e respostas. Havia
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um estoque de papel amarelo sobrando na grafica, e ele foi usado na
nova se¢do. Como se tornou marca, quando o papel acabou, utilizou-
se tinta amarela para colorir as paginas da entrevista”. (CONTI, 1999,
p.369).

A consolidacdao do sucesso de Veja ocorreu em 1974 a partir do amadurecimento de
estratégias de marketing, na qual a inovacdo era a venda por assinaturas. Dessa forma, a

revista conseguiu, além da hegemonia, sair do vermelho. Na época,

“ndo se vendiam assinaturas de revistas porque os jornaleiros do Rio e
de Sdo Paulo nao permitiam. Se uma publicagdo dava inicio a uma
campanha de assinatura, os jornaleiros a escondiam nas bancas,
colocando-as embaixo de pilhas de concorrentes”. (op. cit., p.78).

Roberto Civita fez uma reunido com representantes e fechou o seguinte acordo verbal,
que foi cumprido a risca: prometeu que, em troca da permissdo de venda de assinaturas da
Veja, nao iria vender assinatura de nenhuma outra publicacao da Abril por uma década. Com

a base de leitores obtida com as assinaturas, a Veja passou a dar lucro (op. cit., p.79).

Com a saida de Mino Carta, dois redatores-chefe assumiram a redacao de Veja, José

Roberto Guzzo e Sérgio Pompeu, em 1976.

“Pouco tempo depois, o primeiro passou a dar ordens sozinho. Guzzo
tinha uma concepg¢do geral do que fazer. [...] As matérias tinham de
ser claras, interessantes e bem escritas. Tinham de ter comec¢o, meio ¢
fim. Relatar os bastidores dos fatos; tratar os protagonistas das
noticias como personagens, contando como viviam. Precisavam
resumir a semana, colocando os fatos no contexto. [...] O ideario de
Guzzo estava longe de ser a descoberta da pdlvora, como ele mesmo
reconhecia. Bastava ler Time e¢ Newsweek para constatar que as
revistas americanas seguiam esta formula. [...] De vez em quando,
pensava Guzzo, a revista deveria agitar — publicar algo inédito,
surpreendente, um furo — para ser comentada, despertar a curiosidade
dos ndo-leitores”. (op. cit., p.69).

Guzzo contratou Elio Gaspari, que trabalhara com Mino Carta, para ser diretor-

adjunto.

“Entre 1979 e 1983, Gaspari trocou mais de 90% da redagdo de VEJA.
Até Millér Fernandes foi demitido por ter apoiado, na sua secdo na
revista, a campanha de Brizola em 1982. [...] Na capa sobre a morte de
Elis Regina por uso de cocaina, nas seis capas sobre a Guerra das
Malvinas, na descoberta de que o jornalista Alexandre Baumgarten
fora assassinado, no apoio a campanha das elei¢des diretas, ¢ nas seis
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capas consecutivas sobre a doenca e morte de Tancredo Neves — em
todas elas Gaspari foi o dinamo da cobertura. Em seus nove anos
como diretor-adjunto, a tiragem de Veja saltou de 300 mil para 800
mil exemplares vendidos por semana”. (CONTI, 1999, p.106).

Conti afirma que Elio Gaspari

“inventava um raciocionio para avivar uma matéria, geralmente de
madrugada, no calor do fechamento, ¢ mandava um reporter achar
alguém famoso que quisesse assumir a autoria. A frase ‘O povo gosta
de luxo, quem gosta de miséria ¢ intelectual’, nasceu assim, proposta
por Gaspari ao carnavalesco Jodozinho Trinta”. (op. cit., p.101).

Conti assumiu a direcdo da revista Veja em 1991. Em seu livro, diz que foi fazer, em
seguida, um curto estagio na redag¢do de 7Time ¢ Newsweek. Um diretor da redagdo de Time o
convenceu a criar a categoria dos editores especiais — “jornalistas respeitados e qualificados
que se dedicam exclusivamente a apurar reportagens de folego e a escrever ensaios” (op.cit.,
p.467). A redagdo da Veja tem tempo para apuragcdes demoradas em relagdo as outras midias.
Em compensacdo, ndo pode simplesmente repetir noticias oferecidas pelos outros meios de
comunicac¢do. Analisar, resumir, ligar os acontecimentos abordados “em pedacos” por TVs,
radios, jornais e Internet ¢ responsabilidade das revistas semanais de informagdo. Assim, elas
devem aprofundar a discussdo iniciada pelos outros veiculos de comunicagdo. E a Veja

assumiu a missao de querer dar a palavra final sobre tudo (MARCONDES FILHO, 1985).

Entretanto, ela atenua o peso de um “eu” que julga, pois assume o discurso do que
poderiamos chamar de senso comum. O texto da revista, no entanto, tenta compensar o tom
autoritario, de um saber absoluto, com um discurso proximo ao leitor. Tudo ¢ explicado em
detalhes, com grande uso de figuras de linguagem, de expressdes pitorescas. Percebe-se um
trabalho esmerado de construgdo textual que se contrapde ao que poderiamos chamar de estilo

“telegrafico” dos jornais impressos (SOUSA, 2000).

ApOs oito longos anos da censura militar e muitas mudangas em sua redagao, a revista
da Abril se consolidou como o semandrio mais vendido e lido no Brasil, com uma tiragem
média de 1.200.000 exemplares semanais e uma circulagdo liquida de 1.092.000. Desses, 83%
sdo vendidas por meio de assinaturas, 16% s3o vendidas em bancas e menos de 1% ¢ vendido
no exterior. Ela ¢ hoje a quarta revista de informacao mais vendida do mundo. Segundo
Scalzo (2003), Veja ¢ a Unica revista informativa do mundo a desfrutar dessa situacdo. A

autora acrescenta que, em outros paises, semanais de informacdo vendem muito bem, mas ndo
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sao as preferidas pelo publico que as preterem pelos magazines sobre amenidades, como as

que tratam de teveé (SCALZO, 2003, p.31).

A Veja lidera o mercado seguida pelas concorrentes - Isto E ¢ Epoca — com cerca de
4,253 milhdes de leitores, segundo pesquisa realizada pelo Marplan, no 1° semestre de 2004 e
disponivel no site da Editora Abril. De todos os leitores, 52% sao mulheres e 67% deles tém
entre 18 e 49 anos. A pesquisa constata ainda que o publico de Veja ¢ formado, na maioria,

pela classe média e classe média alta, o que nao significa dizer que s6 seja lido por elas.

Assim, no cendrio da midia brasileira, a Veja e suas “adversarias” funcionam como
usinas ideoldgicas dos conceitos e preconceitos da classe média e, muitas vezes,
influenciaram de forma ativa seu publico alvo. E Veja, por ser uma empresa que atua em

varias frentes, permite certa autonomia a sua redagao.

“As historias de Veja, fortemente editadas, ja refletem todo um
exercicio de compactagdo do que a classe média pensa, ou do que seus
editores julgam que ¢ o pensamento convencional da classe média.
[...] No processo de imposicdo do consenso, essas revistas tém
exercido um papel fundamentalmente ideoldgico, captando,
reprocessando e realimentando os temores das classes médias. [...]
Veja foi fundamental na disseminagdo do medo da classe média ante
uma possivel vitéria de Lula. Foi também fundamental no processo de
impeachment de Collor [...]”. (KUCINSKI, 1998, p.33).

As revistas semanais seriam voltadas para publicos estratégicos, capazes de formar a
“opinido publica”, de agendar ou contribuir para a agenda do campo politico. Dessa maneira,
mais do que apenas se aprofundar em temas expostos pela midia durante a semana, as revistas

de informagdo tém sido capazes de enriquecer a pauta do restante da imprensa.

“[...] Com uma regularidade editorial impressionante, se mesclam os
elementos mais cotidianos da vida social e privada [...] com aqueles
mais marcantes e significativos: a denuncia dos grandes escandalos
nacionais e as principais cruzadas politicas. Se, no passado, cabia a
certos jornais, ou jornalistas, a alcunha de ‘derrubadores de
presidentes’, dificilmente alguém ird contestar que tal primazia, hoje,
a ninguém mais pode caber do que a grande revista informativa de
penetracdo nacional”. (ABREU, LATTMAN-WELTMAN e ROCHA,
2003, p.182).

A escolha dessa publicagdo para a pesquisa deve-se a sua representatividade na
historia do jornalismo brasileiro e a credibilidade alcancada. Ela foi criada ha quase trinta e

sete anos, o que ¢ bastante significativo dado os numeros de revistas que ja sairam do
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mercado. E teve participagdes decisivas em varios momentos politicos, principalmente nos
eleitorais. Foi de fundamental importancia para a eleicio de Fernando Collor, tanto ao
publicar matérias que o mitificavam como um “cacador de marajas” quanto ao propagar o
medo de uma possivel vitéria de Lula ou Brizola. Foi fundamental na cassagdo do mesmo
presidente que ajudou a eleger, ao publicar uma reportagem de Pedro Collor na qual fazia
denuncias ao irmdo e a um esquema de corrup¢ao no Planalto. Com matérias que destacavam
o Plano Real, contribuiu para a elei¢do de Fernando Henrique, em 1994, e, quatro anos
depois, ao se silenciar sobre os problemas brasileiros, possibilitou a reeleicio de FHC. Em
2002, fez uma ampla cobertura da corrida presidencial, acompanhando a agenda dos
candidatos e buscando informagdes na historia de cada presidenciavel. Em razdo dessa
presenga atuante nos periodos eleitorais a serem estudados e da repercussdo que a revista tem
sobre a sociedade brasileira, optei pela revista Veja para a andlise que serd feita nesta
dissertacdo. O periodo a ser considerado vai dos meses de julho a setembro de 1998 ¢ 2002,
quando as matérias sobre os candidatos as eleigdes se tornaram muito mais freqiientes nas

paginas desse semandrio. E a disputa se intensificou.
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4. CONSTRUGAO DA IMAGEM PUBLICA DE LULA PELA
REVISTA Veja

Nao ha como negar que, nas elei¢des de 2002, os presidencidveis encontraram um
espago bem mais democratico nos meios de comunicacao. Nao houve um candidato que
ganhasse mais destaque, diretamente ou nao, na midia. Nesse pleito, o interesse comum das
media era cobrar dos concorrentes a eleicdo compromissos para a manuten¢do do que vinha
sendo feito no governo Fernando Henrique. Para isso, abriam espago para que o0s

presidencidveis falassem e, com isso, tentavam garantir compromissos publicos.

Por meio de uma pesquisa quantitativa foi possivel comparar a cobertura feita pela
revista Veja nas elei¢des de 1998 e 2002. Ao confrontar os nlimeros de 2002 com os de 1998
ficou comprovado que, neste ano, a revista, assim como a maioria dos meios de comunicagao,
preferiu se distanciar da cobertura eleitoral, publicando esporadicamente pequenas matérias.
De julho a setembro de 1998, ela dedicou apenas 59 paginas as noticias sobre o pleito. Ao
contrario de 2002, a divisdo equinime do espaco entre os presidencidveis ndo era a
preocupagdo da revista nesse momento. Nas noticias publicadas em 1998 ficou evidenciado
um favorecimento do candidato a reeleicdo Fernando Henrique e uma campanha de distor¢ao

do principal concorrente, Luis In4cio Lula da Silva.

Pela amostra ficou evidente que a cobertura da elei¢do de 2002 foi mais ampla e mais
imparcial com reportagens que citavam os principais candidatos ilustradas com suas fotos em
campanha. De julho a setembro de 2002 foram destinadas 128 paginas da revista a corrida
presidencial, ou seja, mais do que o dobro das paginas dedicadas em 1998. Nelas, mais de 30
reportagens mostravam o posicionamento dos candidatos e os ultimos compromissos de
campanha. Por essa razdo, Rubim e Colling (2004) apontaram essa cobertura como a maior e

melhor de todas as eleigoes.

Esse espago na midia possibilitou a Luis Inacio Lula da Silva, juntamente com uma
campanha de marketing bem estruturada, desmistificar imagens associadas a ele em outras
campanhas e mostrar as propostas de governo que em outras eleigdes ndo foram apresentadas.
Ele teve oportunidade de substituir o medo de um governo petista pelo sentimento de
esperancga, sendo esse o mote da campanha de Lula. E mostrar que, com ele no poder,
ocorreriam mudangas sim, mas de forma segura, sem uma ruptura brusca com o sistema em

vigor. E a coligagdo feita com o Partido Liberal, o PL, também contribuiu para isso.
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Desse modo, na campanha de 2002, o candidato de PT pode mostrar muito mais seu
lado humano. Nas fotos das matérias sobre elei¢cdes aparece um Lula muito mais sorridente,
com semblante amistoso e tranqiiilo, seja discursando para os eleitores ou conversando com
os assessores. Ele ¢ visto em publico com sua esposa, Marisa Leticia, que passou a
acompanha-lo em todos os eventos. A revista Veja, em 4 de setembro de 2002, dedica um
pequeno texto as mudangas pelas quais Marisa passou para enfrentar, ao lado do marido, a
corrida presidencial. O texto destaca, ainda, as transformag¢des de Lula. Com o titulo Olha so

quem também estd de cara nova, a noticia fala que

“Quem so presta atencdo na transformacdo de Lula, desde os ternos
elegantes até os dentes realinhados, estd perdendo uma metamorfose
tdo ou mais radical, bem ali, a seu lado. A mulher de Lula, Marisa
Leticia, também entrou de cabega — literalmente — na campanha. [...]
Quem pode continuar a ter medo de petista que faz plastica e
freqiienta o Studio W?”. (Veja, 4 de setembro de 2002, p.36).

Na matéria principal, intitulada Lula a mil por hora, a revista destaca que, enquanto os
concorrentes Ciro e Serra se desentendem e brigam pelo segundo lugar, o candidato do PT
busca apoios que reforcem as chances de um segundo turno. A reportagem tras fotos de Lula
em campanha, com politicos e com os assessores, sempre descontraido, enquanto mostra Ciro
abatido pelos ataques de Serra. Este ¢ visto sorridente em uma foto que destaca a melhor

semana de sua campanha — quando alcangou Ciro Gomes.

A mudanca de Lula e, como nao poderia deixar de ser, do Partido dos Trabalhadores
(PT), foi alicer¢ada em um longo processo politico e em investimentos do partido no campo

de comunicacao.

“Lula deveria personificar a esperanca da mudanca [...] o que ndo
parecia improvavel por ele e pelo PT, mas simultaneamente — e isso
era essencial — ele deveria transmitir uma garantia de que a mudanca
aconteceria e ocorreria sem sobressaltos, deslocando a apreensdo e
superando o medo”. (RUBIM, 2003 apud VERON e FAUSTO NETO,
2003, p.54).

Um dos desafios de campanha foi mostrar aos eleitores que o candidato petista detinha
qualificagdes para governar o pais, desfazendo a imagem de um Lula radical e despreparado.
Para construir a nova imagem, o presidenciavel e o PT tiveram que moderar os discursos,
aceitar atitudes tomadas e compromissos assumidos pelo governo FHC e abandonar a

propaganda negativa. Mauro Porto, citado por Rubim (op. cit.), destacou o tom [light da
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campanha de Lula. Segundo ele, em 2002, o petista foi o candidato que dedicou mais tempo

as musicas e jingles (10,6%) e o que menos utilizou a propaganda negativa (2,5%).

Ao contrario da campanha de 1998, na qual o preconceito e medo foram explorados
desde o inicio contra Lula, na de 2002, essa propaganda negativa s6 foi usada contra o petista,
no segundo turno, pelo candidato José Serra (PSDB). Em 1998, Lula era apontado como o
homem que acabaria com o Real. Quando o Real passou pela primeira crise, Fernando
Henrique Cardoso, um homem preparado ou estudado, aparecia como o unico capaz de acabar
com a crise, mesmo ela tendo acontecido em seu governo. O preconceito social contra Lula,
de origem humilde e sem diploma universitario, ainda era espantoso a ponto de FHC ser

reeleito no primeiro turno (KUCINSKI, 1998).

“Na midia, Lula ¢ regularmente representado como inculto,
incompetente, desastrado, desajeitado e despreparado para governar.
Nas campanhas de 1994 e 1998, essa desqualificacdo se acentuou por
comparacao com seu principal adversario, um doutor honoris causa
por diversas universidades, erigido pela midia em icone de uma
polaridade simbolica na qual o outro pdlo € a ignorancia e o caos,
conforme observou Bob Fernandes em Isto E.” (op. cit., p.136).

Na revista Veja de 30 de setembro de 1998, uma reportagem intitulada Esta nas maos
dele estampa uma grande foto de Fernando Henrique. No texto, a revista cria uma

oportunidade de ressaltar as qualidades do governo FHC.

“O Brasil vive um momento decisivo. Ou escapa da crise e entra no
século XXI como um pais moderno ou regride para seu passado de
subdesenvolvimento e inflacdo. A escolha, em grande parte, estd nas
maos de Fernando Henrique Cardoso. Sob esse ponto de vista, nao
existe uma terceira via para o presidente. Ele tem sido um governante
com méritos reconhecidos. Em quatro anos, deu estabilidade a moeda,
criou condigdes para a modernizacdo da economia e recolocou o
Brasil no quadro dos paises com peso especifico na ordem mundial”.
(Veja, 30 de setembro de 1998, p.124).

Fernando Henrique ¢ apresentado como a op¢ao mais acertada para guiar o pais para o
desenvolvimento. Segundo Kucinski (1998), quando surgiu a crise do Real, o “medo
funcionou de modo a reforgar os preconceitos latentes, ¢ a midia atuou como mecanismo
auxiliar”. Ele acrescenta que o governo e a midia trabalharam a crise como um fenomeno
natural e global, mas que s6 a equipe de Fernando Henrique poderia enfrentar. No entanto,

esqueceram de dizer que quando o problema comegou, o pais ja estava nas maos dessa mesma
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equipe (KUCINSKI, 1998, p. 151). Em 1 de julho de 1998, Veja publicou uma entrevista em
que o cientista politico Marcos Coimbra afirma que os eleitores estavam preferindo o

conhecimento de FHC a inexperiéncia de Lula.

“As pesquisas de opinido apontam que o eleitor estd preferindo
experiéncia, quilometragem. Lula até tem cabelo branco, mas passou
os ultimos dez anos sem fazer nada que pudesse ser apresentado como
realizacdo. Durante o governo Collor, montou um governo paralelo,
mas logo desistiu. [...] Além disso, as pesquisas qualitativas mostram
que, embora as taxas de rejeicdo de Lula e Fernando Henrique sejam
semelhantes, cerca de 38%, [...] os problemas de Fernando Henrique
sdo externos a sua pessoa. Ou seja, o eleitor declara em pesquisa nao
gostar da conduta de seu governo na area social. Ja para Lula, o eleitor
reserva criticas pessoais. Quem declara ndo gostar dele critica o que
ele pensa e critica a sua formagdo e preparo intelectual para o cargo.
Sdo criticas estruturais, mais dificeis de contornar”. (Veja, 1 de julho
de 1998, p.15).

Com freqiiéncia, durante a elei¢do de 1998, a revista Veja tenta levar o leitor a fazer
uma comparagdo entre os dois principais candidatos. Como afirmou os autores Rubim, Kopp
e Albinati (2004, p.113), a desconstrucdo da imagem de um adversario contribui para a
construc¢do da identidade publica do candidato em oposicdo a figura rechacada por ele. Em 29
de julho, numa matéria sobre a visita do entdo presidente da Africa do Sul, Nelson Mandela,
ao Brasil, Veja publica uma foto dele com FHC e, na outra pagina, com Lula. Na primeira, o
presidente da Africa aparece & vontade ao lado de Fernando Henrique. A foto seguinte mostra
Mandela muito sério ao lado de Lula e Cristovan Buarque. Abaixo da foto, a revista tras, em
um box, um texto com o titulo Uma foto a contragosto, no qual relata a desorganizagdo do PT
para conseguir fotografar Lula e Mandela juntos, o que deixou o visitante pouco a vontade na
fotografia. Veja ainda acrescentou que “visivelmente constrangido, Nelson Mandela posou

para a foto. Nao sorriu, como nas fotos que tirou ao lado de FHC”.

Na edi¢do de 2 de setembro de 1998, a revista Veja ndo perdeu a chance de derrubar a
principal bandeira da campanha de Luis In4cio — a criagdo de 15 milhdes de empregos. Dessa
vez, a matéria comega com leves criticas a FHC, que teria prometido criar 7,8 milhoes de
empregos, o que sO seria possivel com taxas de crescimento muito maiores do que as da
época. No entanto, a revista justificou que as contas feitas por Fernando Henrique se
baseavam num calculo muito difundido entre os economistas. Ja ao criticar Lula, a matéria

nao tem o cuidado dado a FHC. Ela garante que a meta de Lula ¢ alta demais.
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“Comparada com as projecoes do IBGE, a meta permitiria dar
emprego a todos os desempregados do pais, aos jovens que estardo
procurando emprego pela primeira vez e ainda sobrariam 2,4 milhdes
de vagas no mercado de trabalho. O Brasil seria um dos poucos paises
do mundo nessa situacdo dourada”. (Veja, 2 de setembro de 1998,

p.-398).

Segundo Kucinski (1998, p.144), as matérias que desqualificavam a proposta do PT de
criar 15 milhdes de empregos faziam parecer que a promessa de FHC de criar a metade era
mais realista. Para comprovar a afirmagdo do autor basta ler o pequeno texto que acompanha
essa matéria. Intitulado O PT engasgou, a nota garantia que Lula e seu partido criticavam o
governo, mas nao apresentavam sugestoes concretas para resolver o problema do desemprego.
Na edi¢do de 8 de julho, a revista ja havia questionado o programa de governo do PT. Com o
titulo Plano pela metade, a matéria garantia aos eleitores no subtitulo que Lula divulga um

programa que ndo conta para onde vai o Brasil caso ele ganhe as eleigoes.

Além disso, em 1998, a campanha de Lula ainda era associada as ocupagdes de terra
do Movimento dos Trabalhadores Sem-Terras — MST —, a greves e badernas. Em 12 de
agosto, a revista trouxe em uma pagina a matéria intitulada A aldeia gaucha com o subtitulo
Os gauchos resistem ao tucanato e formam o unico eleitorado que prefere Lula no pais. Na
outra pagina, a manchete era Essa é nova e o subtitulo MST invade cooperativa de pequenos
agricultores. A reportagem destacou uma nova tatica desse movimento, que ¢ invadir prédios
publicos, para pressionar o governo. De acordo com a revista, o tltimo “ato politico” do MST
foi a invasdo de uma fazenda onde funcionava uma cooperativa de pequenos lavradores —
pessoas humildes —, que foram expulsos da area produtiva em que trabalhavam para o

sustento da familia.

Na edi¢do anterior, 5 de agosto, um confronto na Universidade Federal do Rio de
Janeiro ndo deixa de ser associado ao PT e a Central Unica dos Trabalhadores, a CUT. O
texto, com a manchete Baderna na UFRJ e o subtitulo Impedido de tomar posse, reitor é
expulso da universidade por sindicalistas e estudantes, acrescenta que a confusdo ultrapassa o
ambito da politica estudantil. Segundo o texto, a metade dos manifestantes que ocuparam a
reitoria era formada por membros do Sindicato dos Trabalhadores em Educagdo da UFRJ,
filiado a CUT. A outra metade era composta por estudantes ligados a diferentes partidos de
esquerda como o PT, o PSTU e o PC do B. Veja afirmou ainda que isso “é uma mostra de
como a universidade publica brasileira converteu-se num campo de disputas ideologicas e

corporativas” (Veja, 05 de agosto de 1998. p.49).
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Por associagdes como essas, ainda em 1998, o candidato e a cipula do PT resolveram
trocar a tradicional bandeira vermelha do PT por uma branca para desvinculé-los, mas s6 essa
mudanga ndo teve efeito. Pelo contrario, como destaca a revista Veja de 26 de agosto de 1998,
essa rispida modificagdo nao foi bem recebida pelo publico e pelos militantes do partido que
foram surpreendidos no primeiro programa do horario eleitoral gratuito. A matéria A hora do
espetaculo acrescentava no subtitulo Na estréia do palanque eletronico, FHC da aula de

propaganda, Lula tropega e todos copiam Clinton.

“Aconselhado por sua equipe de publicitarios, Lula havia gravado um
programa que tentaria dar uma virada em sua imagem. No lugar da
estrela do PT, apresentou-se como simbolo o circulo de estrelas da
bandeira nacional, com a faixa ‘Ordem e Progresso’ de cabeca para
baixo, formando um rostinho com um sorriso. A cor vermelha
tradicional do partido foi trocada por um fundo branco, neutro, que
sugeria paz e alegria. No programa de terca-feira a tarde, os militantes
foram convocados a sair as ruas carregando bandeiras brancas. [...] A
audiéncia, [...] ao ver o programa, entendeu estar diante de um ‘novo
Lula’. Mas reclamou que ele ‘mudou para pior’. ‘Acanhado’ e
‘devagar’ foram alguns dos adjetivos utilizados para descrever o
candidato, que nos primeiros minutos do horario exibiu um desfile de
parentes, amigos e atores globais que lhe desejavam sorte e teciam
elogios a sua pessoa e trajetdria politica.”. (Veja, 26 de agosto de
1998. p.40).

No final de semana, o Partido dos Trabalhadores resolveu abolir as bandeiras brancas
e retomar as tradicionais vermelhas. Apesar de brusca, a mudanga apresentada pelo PT ja
demonstrava o interesse de reconfigurar a imagem publica do partido e, principalmente, de
Luis Inéacio Lula da Silva. E a reconstru¢cdo bem sucedida dessa imagem so6 foi possivel apos
um longo processo, no qual a politica e o marketing trabalharam juntos, assegurando a

consisténcia das reformulagdes.

Em 2002, essas associagdes foram evitadas pela revista Veja que nao publicou
matérias sobre invasdo, greves ou badernas proximas das noticias eleitorais. Além disso, em 3
de julho desse ano, ela trouxe nas Pdginas Amarelas uma nova entrevista com Marcos
Coimbra. Nessa edi¢do de Veja, o cientista politico afirmou que muitas pessoas, por saberem
que Lula foi deputado, lider e dirigente sindical, acreditam que ele tem experiéncia e
condicdes de ser presidente. “E, além de tudo, h4 um conjunto de atributos que sdo de
personalidade: empenho, determinagdo, firmeza...” (Veja, 3 de julho de 2002, p. 11). Essa

entrevista com o dono do Vox Populi, um dos maiores institutos de pesquisa do Brasil,
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mostrou que a visdo de boa parcela do eleitorado sobre Lula ja era bem diferente de 1998,

quando também concedeu uma entrevista a Veja.

Além de abrir espaco para os presidencidveis, a analise das matérias publicadas por
Veja em 2002 demonstrou que a revista estava mais interessada em enquadrar temas como a
divida externa e a politica econdmica para assim cobrar um posicionamento dos candidatos,
como afirmou Miguel, citado por Rubim (apud VERON e FAUSTO NETO, 2003). Na edi¢ao
de 3 de julho de 2002, Veja publicou a matéria intitulada Para o Brasil ndo sair dos trilhos —
Conselhos dos especialistas para os eleitores escolherem melhor em quem vdo votar para

presidente.

“Para consertar o Brasil, fazé-lo crescer, reduzir a miséria e combater
a criminalidade, o préximo presidente vai precisar de uma boa equipe,
sustentacdo no Congresso Nacional, ajuda dos governadores e apoio
da sociedade. Nao podera operar nenhuma transformagao significativa
apenas com a forga de seus ministros. Ja para colocar em risco as
conquistas associadas a estabilidade, ele ndo precisard de auxilio
externo. Basta que cometa um erro de operagdo na politica econdmica.
Essa ¢ a principal conclusdo de uma série de entrevistas feitas por
VEJA com 39 especialistas”. (Veja, 3 de julho de 2002, p.38).

Em 17 de julho, Veja destacou que Lula ja estava no segundo turno. A disputa agora
seria pelo segundo lugar. A revista trouxe a matéria A luta para ser o anti-Lula com o
subtitulo Ciro Gomes e José Serra ja estiveram lado a lado no PSDB. Agora, sdo inimigos e
travam uma guerra aberta por uma vaga no segundo turno, que destacava o empate técnico
em Ciro Gomes e José¢ Serra. Na edicdo de 24 de julho, apds o crescimento de Ciro nas
campanhas, na matéria Os ajustes para enfrentar Ciro, Veja relata que os representantes do
PSDB decidiram partir para o ataque ao candidato do PPS. O PT, no entanto, decidiu apenas
mostrar que Serra e Ciro sdo da mesma escola politica e que apenas Lula representava
mudanca. Na edi¢ao de 14 de agosto, Veja trouxe a matéria As rampas rumo ao Planalto — A
temperatura sobe e os candidatos se engalfinham na disputa com promessas, mentiras e

denuncias.

“A campanha entrou numa fase em que José Serra se armou para
bombardear ndo as idéias de Ciro Gomes, candidato que o vem
demolindo nas pesquisas, mas a reputagdo do adversario. Percebendo
o movimento, os aliados de Ciro decidiram contra-atacar na mesma
moeda. Durante a semana, um chamou o outro de mentiroso sempre
que a oportunidade surgiu”. (Veja, 14 de agosto de 2002, p.38).
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Enquanto os ataques entre Ciro e Serra se tornavam cada vez mais comum, a
campanha de Lula passou por um periodo de calmaria. Dessa forma foi possivel continuar a
trabalhar a nova imagem publica de Lula. Nessa mesma edi¢cdo da Veja, a matéria A imagem é

tudo comentou como a figura notdria de Lula se fixou nos eleitores na elei¢ao de 2002.

“Aos olhos dos eleitores, Lula [...] ¢ o sujeito que saiu do nada e
‘chegou 14’. Sua indignacdo soa, agora, mais parecida com a do chefe
de familia da classe média que tenta esticar o salario no fim do més do
que a de um incendiario que prega a revolu¢do socialista. [...] O
petista ndo precisa recorrer a expedientes artificiais para garantir uma
identificacdo imediata com a maioria dos eleitores brasileiros. Por sua
trajetoria bem-sucedida na politica, podia representar também uma
aspira¢do. Nao era o que ocorria, pelo menos até pouco tempo atras,
porque sua imagem desgrenhada, tdo ao gosto dos intelectuais de
esquerda, incomodava o eleitor mais pobre. Este via em Lula uma
pessoa tdo igual a ele que ndo parecia ser capaz de realizar saltos mais
ambiciosos. [...] A mudanga de estilo j& comeca a dar resultados nos
grupos qualitativos”. (Veja, 14 de agosto de 2002, p.14).

Em 11 de setembro, Veja destacou o esfor¢co de Lula para mudar a imagem negativa
que ainda tinha para o eleitorado feminino. Na matéria Uma saia justa nos candidatos, a
revista acrescenta que o candidato petista contava “com o apoio de apenas 28% das mulheres.
Apesar do visivel esfor¢o do candidato, que tem cruzado o pais ao lado de sua mulher,
Marisa, o que nao ocorreu nas disputas anteriores”. Segundo a reportagem, os outros
candidatos também estavam preocupados em conquistar as eleitoras, cada um de uma
maneira. Ciro Gomes também tinha como principal cabo eleitoral a sua esposa, a atriz Patricia
Pillar. José Serra havia escolhido como vice a deputada Rita Camata, além de produzir um
programa dedicado a elas. Ja4 Anthony Garotinho havia projetado a imagem de um candidato

familia, aparecendo ao lado da esposa, Rosinha, e dos filhos.

“Mas a conquista do voto feminino ¢ ardua. Tome-se o exemplo de
Lula. Nos ultimos anos, o candidato conseguiu reduzir seus indices de
rejeicdo em varios segmentos da populacdo, seja em grau de
escolaridade, seja em nivel de renda. Mas, nas Ultimas trés pesquisas
do Ibope, ele ndo conseguiu baixar sua rejeicdo dos 33% que tem
entre as mulheres — a mais alta taxa entre todos os candidatos. Apesar
de toda a mudan¢a de imagem promovida nesta campanha, nas
pesquisas qualitativas as mulheres que ndo gostam de Lula dizem
claramente com o que mais implicam na figura do candidato. ‘Nas
entrevistas, as mulheres referem-se a ele como truculento, rude ¢
primitivo’, diz Suzy Cortoni, diretora da agéncia ComSenso”. (Veja,
11 de setembro de 2002, p.44).

39



No entanto, a mesma edi¢do apresentou uma matéria que ressaltava a diferenca de
Lula dos outros candidatos nas pesquisas eleitorais. Segundo ela, a possibilidade do candidato
petista vencer no primeiro turno, antes impossivel, agora era apenas improvavel. Segundo
dados divulgados pelo Ibope, as intengdes de votos de Lula ja somavam os votos dados a
Serra e Ciro e ainda tinha um ponto de vantagem. Em 18 de setembro, a edi¢cdo publicada
apos polémicas declaragdes do candidato Ciro Gomes apontava para dois possiveis resultados.
“Um, mais improvavel, considera a vitéria de Lula j4 no primeiro turno. Outro, mais
esperado, trata de um segundo turno entre Serra e Lula”. A matéria era intitulada O tucano de

asa nova - Com a "ajuda" das declaragoes de Ciro, Serra esta com um pé no segundo turno.

Na edicao de 25 de setembro de 2002, trés matérias mostram as alteragdes pelas quais
Lula e o Partido dos Trabalhadores passaram. A primeira, intitulada Cristdos-novos do
capitalismo e com o subtitulo Recém-convertidos a disciplina fiscal e a economia de
mercado, Lula e o PT querem governar o Brasil. As pesquisas mostram que eles ndo estdo
longe desse objetivo, destaca que os eleitores e o proprio candidato petista concordam que o
PT amadureceu. O texto ainda destaca que o proprio candidato estava mudando seu

posicionamento ideologico.

“Durante os ultimos meses, Luis Inacio Lula da Silva foi muito firme
na definicdo de suas posi¢cdes. Ex-operario, ex-lider sindical, a
principal figura de um partido fundado com orientacao socialista, Lula
ndo hesitou em rever, ponto por ponto, varios itens essenciais de sua
cartilha ideologica. Prometeu pagar a divida externa, cumprir metas
do FMI, manter as privatizagdes. Na campanha presidencial de 1994,
Lula acusava seu adversario, o entdo candidato Fernando Henrique, de
ser apoiado pela Febraban, a entidade que representa os banqueiros e
que Lula considerava um dos setores mais retrogrados da sociedade
brasileira. Agora, o mesmo Lula reuniu-se com os banqueiros da
Febraban — foi elogiado e saiu elogiando. [...] A mudanca de Lula
pode ser tardia, porém suas razdes parecem legitimas. [...] O Lula da
campanha fez tudo para apagar o Lula da histdria recente. ‘O mundo e
o Brasil mudaram. O PT e eu mudamos’, repete ele”. (Veja, 25 de
setembro de 2002, p.38).

A matéria alertava também que essas transformacdes poderiam ndo estar acontecendo
em todo o Partido dos Trabalhadores e que a nova imagem de Lula signifique que o PT tenha

renegado todas as antigas convicgdes. E acrescentou

“A idéia ¢ ndo atrapalhar Lula em sua manobra delicada para
convencer o eleitorado de que ele pode fazer um governo vidvel. Isso
explica em boa parte o sumigo do MST, embora os latifindios
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continuem do mesmo tamanho e a injusti¢a no campo seja a mesma do
ano passado. E explica o siléncio da CUT mesmo diante da maior taxa
de desemprego da historia recente do Brasil. [...] Em campanhas, o
ajuste do candidato ao gosto do eleitor ¢ uma manobra classica. Esta
nos manuais. Como os artistas, os candidatos também tentam sempre
ir até onde o povo estd. Quando as pesquisas mostraram o apelo
eleitoral de um anti-Lula, o proprio Luis Inacio passou a se apresentar
como o anti-Lula. [...]A autocritica e o rompimento com o passado por
parte da maioria que hoje domina o PT sdo legitimos. Pode-se
especular, no caso de Lula, se o desvio para longe do radicalismo
esquerdista ndo teria sido brusco demais, a ponto de trincar a estrutura
interna do candidato e do partido”. (Veja, 25 de setembro de 2002,

p.38).

Na mesma edicdo, a segunda matéria sobre as eleicdes trouxe uma reportagem sobre
José Dirceu, ao qual define como a voz moderada do PT. Segundo a revista, ele seria O
homem que faz a cabega de Lula, que teria assumido o partido quando esse passava por uma
crise de identidade apos a derrota, nas elei¢des de 1998, para FHC. Dirceu teria viabilizado a
candidatura de Lula, em 2002, ao adotar uma politica de aliancas e modificar a imagem
intransigente do partido. O ultimo texto era uma entrevista com Luis In4cio Lula da Silva,
onde o candidato do PT garante que a imagem moderada adotada nessa campanha ¢ real e que

a de radical ¢ que era falsa. “Eu mudei. O Brasil também”.

“O grande mérito do Duda Mendongca foi mostrar o Lula como
realmente o Lula é. O Lula carrancudo e bravo era uma inven¢ao
nossa, minha e da cupula do PT. A gente achava que tinha de ser
assim. Depois de 22 anos, o Duda foi o primeiro sujeito a nos dizer: €
preciso colocar a familia do Lula na televisdao, mostrar que ele ¢
casado, tem mulher e filho, conta piada, brinca. [...] A minha vida foi
baseada inteiramente nas negociagdes. Eu fiz isso a vida inteira. E por
isso que falo com muita seguranca que somente eu serei capaz de
fazer um pacto social neste pais, de recolocar o Brasil no caminho do
crescimento”. (Veja, 25 de setembro de 2002, p.88).

Sobre a vitéria presidencial de 2002, Luiz Dulci, citado por Rubim (2003), afirmou
que “Lula conseguiu, nesta campanha, algo quase inacreditavel: em sua quarta campanha
presidencial, sendo supostamente o mais previsivel e ‘batido’ dos candidatos, constituiu-se na
grande novidade da disputa” (RUBIM, 2003 apud VERON e FAUSTO NETO, 2003, p.59). E
claro que para essa vitdria foi necessdrio, além das modificagdes ocorridas no Partido dos
Trabalhadores e o trabalho de marketing politico realizado por Duda Mendonga, o carisma de

Lula.
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CONCLUSAO

Com esse trabalho ficou evidente a estreita relagdo entre o campo mididtico e o
politico, de forma que as disputas eleitorais passaram a ganhar notoriedade nos meios de
comunica¢cdo de massa. Nesses veiculos, os candidatos passaram a ser reconhecidos e
avaliados. A midia criou um novo espago de convivéncia com os partidos e se tornou o palco
dos debates politicos. Hoje, ndo da para tratar de politica desconhecendo ou ignorando a
atuacdo da imprensa que, apesar de ter apresentado comportamentos distintos nas quatro

ultimas elei¢des, sempre teve papel ativo nas eleigdes.

Ao analisar as matérias da revista Veja de 1998 e 2002 foi possivel perceber como
essas reportagens influenciaram na constru¢do da imagem dos candidatos. Em 1998, por
exemplo, Luis Inacio Lula da Silva ainda era apresentado como um ex-lider sindical
envolvido com greves e simpatizante das idéias do Movimento dos Sem-Terras. Mais do que
isso, ele era apontado como um homem despreparado para assumir a presidéncia do pais e
continuar a seguir a politica econdmica “bem sucedida” de Fernando Henrique Cardoso. Este
entdo era a unica saida para o Brasil e, por essa razao, deveria receber os votos da maioria dos

eleitores que desejassem o desenvolvimento do pais.

Diferente do diplomatico FHC, Lula aparecia nas reportagens como um homem
truculento, pouco disposto ao didlogo e mais preparado para brigas e discussdes. Nas fotos
que ilustram as matérias sobre essa eleicdo, o petista ¢, na maioria das vezes, visto com cara
fechada e punhos erguidos. Esse trabalho, que ndo acredita em mera coincidéncia
principalmente quando elas ocorreram em edi¢des consecutivas, pdde constatar que matérias
ligadas a Luis Inécio publicadas por Veja eram seguidas por matérias envolvendo o MST,
greves, badernas. Muitas vezes, isso acontecia em paginas colocadas lado a lado, onde o leitor
terminava de ler algo sobre a campanha Lula e continuava a leitura com matérias que falavam
sobre temas polémicos que eram associados ao PT. A Veja, assim como a maioria da midia,
fez uma cobertura parcial na qual o objetivo maior era a reeleicdo de FHC e a manutencdo de
sua politica. E, para isso, foi necessario desconstruir o principal concorrente de Fernando
Henrique, Lula, recorrendo ao medo dos eleitores o que ressaltava os méritos do entdo

presidente.

Ap0s perder a elei¢do, Lula teve quatro anos para reformular a sua imagem publica. O

responsavel por isso foi Duda Mendonga que, ao ingressar na campanha do candidato do PT
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em 2001, fez com que o petista abandonasse os discursos inflamados e adotasse um tom mais
moderado. Temas como a reforma agraria, privatizacao e ruptura do modelo econdomico foram
excluidos. Mudanga na aparéncia do candidato também foram realizadas, o que fez com que
ele s6 aparecesse em publico bem vestido e com a barba e o cabelo arrumados. Em 2002,
como a midia ndo tinha um candidato previamente escolhido, a cobertura foi mais ampla e
equanime entre os candidatos. Isso permitiu a Lula explorar essa nova imagem e apresentar

seu programa de governo, que nao era o programa do PT.

O candidato petista encontrou espago nos meios de comunicac¢ao onde pode propor um
crescimento econdmico apoiado pelo aumento das exportagdes e apresentar propostas sociais.
Dessa forma, deixou de ser tido desde o inicio da campanha como a candidatura a ser
combatida, o que ocorreu nas outras elei¢des. Nas matérias de 2002 analisadas nesse trabalho,
ficou perceptivel a diferenca do tratamento dado a Lula como também a nova imagem do
petista. Nelas, as fotos que mostravam um candidato sério e carrancudo deram lugar a
ilustracdes de um Lula bem humorado e humano. Outro detalhe que Duda Mendonga
conseguiu destacar foi o lado familia de Luis Inacio que passou a aparecer publicamente

sempre com a esposa, Marisa Leticia. Tudo isso foi registrado nas matérias de Veja.

Ao encontrar espago para expor as propostas que tinha, desde o inicio da campanha,
Lula conseguiu se manter bem a frente nas pesquisas eleitorais nunca sendo ameacado pelo
segundo colocado. Além disso, Lula pdde apresentar resultados de administracdes petistas
municipais e estaduais. Enquanto os outros candidatos lutavam para conseguir um lugar no
segundo turno, trocando acusacdes que os desgastavam, Lula estava tranqiiilo na lideranga, o
que preservava a sua figura. Quando a vitoria do petista parecia certa, Veja tratou de cobrar
um compromisso publico de Luis Inacio aonde ele afirmava que a imagem mostrada em
campanha, assim como os discursos, ndo eram apenas para ganhar a elei¢ao. Em entrevista, o

candidato afirmou “eu mudei. O Brasil também pode mudar”.

O comportamento da midia como um todo foi dessa forma. Como ndo havia um
candidato ou personagem para apoiar, decidiu que o mais importante ndo era quem ganharia a
elei¢do, mas sim cobrar um posicionamento de todos os candidatos. Ela queria garantir que
ndo haveria um quebra brusca com o sistema em vigor. Foi por isso também que os meios de

comunicagdo deram mais espago para que os presidenciaveis falassem.

Dessa forma, os mass medias sempre encontraram um modo de influenciar nos
processos politicos. Seja ao fingir uma nao cobertura ou ao realizar uma superexposi¢do da

eleicdo e das personalidades nela envolvidos. E a andlise das matérias da revista Veja
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comprovam essa afirmagdo. Na hora de escolher as informagdes a serem publicadas, de
enfocar um fato, de optar por uma foto ou na simples formulagao de uma pergunta, os meios
de comunicac¢do e os atores neles envolvidos acabam por interferir na cobertura, seja direta ou

indiretamente, objetiva ou subjetiva.

Nesse trabalho ndo nos cabe inferir que o publico dos mass medias aceita de modo
passivo as informagdes por eles apresentadas ou que os veiculos por si s6 decidiram uma
eleicdo. Porém convém lembrar que ¢ por meio dos temas abordados pela midia que grande
parte das pessoas formam a representagdo da realidade. Assim, quando um assunto para de ser
abordado pelos meios de comunicacdo de massa, a populagao tende a deixar de pensar sobre

ele. E ¢ através deles que as pessoas constroem a imagem que tém dos politicos.
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