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Resumo

Este trabalho busca compreender o papel da politica de comunicacéo estatal
na construcdo da imagem do governo Lula. Para isso, ele vai conceituar
comunicacdo publica, politica e governamental, além de fazer um historico da
comunicacdo na administracdo publica federal. O trabalho vai abordar também a
construgdo da imagem publica e a importancia do estudo da imagem nos dias
atuais. Sera feita uma andlise da estrutura da Secretaria de Comunicacdo do
governo por meio de um dos produtos de comunicacdo do poder executivo a Voz do
Brasil, que é o mais antigo programa de radio brasileiro. Os primeiros 25 minutos do
programa sao produzidos pela Empresa Brasileira de Comunicacdo, a Radiobras. A
gestao de Eugénio Bucci, que foi presidente de janeiro de 2003 a marc¢o de 2007, foi
marcada pela definicdo de que a Radiobras faz um jornalismo publico voltado para o
cidaddo. No proprio slogan a empresa se define como uma empresa publica “Pelo

direito a informacao”.

Palavras-chave: Comunicacdo Publica, Comunicacdo Politica, Comunicacao

Governamental, Politicas de Imagem, Imagem Pdublica, Radiobras.
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Introducao

A politica de comunicacgéo é algo estratégico nos governos brasileiros desde a
Era Vargas. Essa politica passou por varias transformacfes, mas sempre com
objetivo de criar uma imagem positiva do governo e atingir o apoio da opinido
publica. No governo do presidente Luiz Inacio Lula da Silva, ndo tem sido diferente.
O que interessa neste trabalho é detectar as imagens do presidente Lula e do
governo construidas pela comunicacéo publica estatal. Como sao construidas? Que
tipo de comunicacéo é feita pela Secretaria de Comunicacéo do governo?

O objetivo desse trabalho é analisar que tipo de comunicacdo é feita na
Secom durante o governo Lula, buscando diferenciar comunicac¢ao publica, politica e
governamental. Procuramos também analisar a criacdo de uma imagem positiva do
governo e do presidente para aprovacdo de projetos pela populacdo. Para essa
andlise, serd utilizado um dos produtos de comunicacao estatal, a Voz do Brasil.
Serdo analisados especificamente a opinido publica sobre a imagem do presidente
durante crises, o histérico da comunicacdo da administracdo publica federal, o
espaco dado ao presidente durante o programa Voz do Brasil.

Esse estudo é importante para a area de comunicacdo social porque tentara
entender as estratégias de comunicacdo do governo Lula para a criagdo de uma
imagem positiva do Presidente e governo. O estudo busca entender como se
encaixa a comunicacdo publica, politica ou governamental na atual estrutura de
governo.

Nos ultimos anos, a Radiobras tem proposto fazer um jornalismo publico. Em
sua missdo, ela se propde a fazer um jornalismo com objetividade, veiculando
informacdes sobre o governo, Estado e vida nacional de interesse do cidadao.
Porém, ela € mantida pelo governo e presta servigo para ele. Assim, ela pode criar
uma imagem positiva do governo e atender aos anseios do governante, enquanto o
cidadao fica em segundo plano, fazendo uma comunicacédo governamental.

A Voz do Brasil € o mais antigo programa do radio brasileiro, foi criada
durante o Estado Novo. Ele leva informacdes jornalisticas diariamente a todo o
Brasil. A transmissdo da Voz é obrigatéria na programacdo das emissoras de radio
brasileiras. O programa € transmitido as 19 horas. A Radiobras é responsavel pelos

primeiros 25 minutos destinados ao Poder Executivo.



Com base nestas consideracdes, este trabalho, em seu primeiro capitulo,
conceitua a comunicacdo politica, publica e governamental. Depois, traca um
historico da comunicacdo na Administracdo Publica Federal. No segundo capitulo,
conceitua também imagem publica e opinido publica. Além de abordar a importancia
de uma politica de imagem e identificar suas funcdes. No terceiro capitulo, a
pesquisa faz uma andlise da constru¢cdo da imagem do governo feita pela Voz do
Brasil. Para isso, descreve a estrutura de comunicag¢ao do governo, além de explica
o funcionamento da Radiobras.

Com base na metodologia de Andlise de Conteudo proposta pela autora
Laurence Bardin, a analise da Voz do Brasil sera temética. Para tanto, foi escolhido
o Programa de Aceleracdo do Crescimento — PAC, lancado dia 22 de janeiro de
2007.
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1 Comunicacgao Publica, Politica e Governamental

Para a pesquisadora Elizabeth Branddo a comunicac¢éo publica é fundamental
para a democracia no pais, pois é um espaco privilegiado de negociacdo entre
governo e sociedade.

Comunicacao Publica é o processo de comunicacao que se instaura
na esfera publica entre Estado, Governo e Sociedade e que se
propbe a ser um espaco privilegiado de negociacdo entre o0s
interesses das diversas instancias de poder constitutivas da vida
publica no pais. (2003, p.5)

De acordo com a autora, a comunicacao publica se difere da governamental
que é praticada por um determinado Governo. A comunicacao governamental visa a
prestacdo de contas e 0 engajamento da populagdo nas politicas adotadas e o
reconhecimento das a¢des promovidas nos campos politico, econdémico e social. “E
uma forma legitima de um Governo se fazer presente perante a populacdo, uma
espécie de lobby junto a opinido publica” (2003, p.5).

A comunicagdo governamental se confunde com marketing politico, pois
ambos querem atingir a opinido publica. Com o uso da propaganda, buscam
respostas e feitos imediatos que possam ser conferidos nas pesquisas e
transformados em estratégias de campanhas. Ambos utilizam a midia para
competicdo eleitoral e/ou politico partidaria. Servem, também, como instrumento de
gestdo de um processo social complexo, imprevisivel e de dificil planejamento.
(BRANDAO, 2003, p. 6)

A autora Heloiza Matos (2003, p.22) conceitua comunicacao politica como
aguela que se refere a legitimidade e a representatividade do poder estatal no
sistema politico. Essa modalidade de comunicacdo € aquela travada unicamente
entre partidos, candidatos, eleitores e midia.

Segundo Heloiza Matos, o estudo da comunicagcao politica teve origem nos
Estados Unidos. Com o advento da cultura de massa, a politica ndo se realiza de
forma eficaz sem a mediacdo da comunicagdo e/ou meios de comunicagao.
“Mediacdo essa que evolui de instrumento para a veiculagdo de mensagens de
carater persuasivo ao estagio atual, em que a midia € parte constitutiva do processo

politico” (1994, p. 14).
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Para Blumler (1990 apud MATOS, 1994, p. 18) a explicacdo do empenho dos
politicos modernos em buscar destague no cenario politico esta em dois
pressupostos:

a) a comunicacao politica atual, centrada na publicidade institucional e

no marketing politico, é vista como business, possibilitando aos
lideres a insercdo na midia de massa de questfes prioritarias sob a
atencao de segmentos do publico;

b) essa comunicacdo contribui para construir e manter as imagens
politicas, capazes de fundamentar o status politico das liderancas ja
em evidéncia ou a caminho dela.

No Brasil, o estudo da comunicacéo politica foi a partir de 1970. A pesquisa
tem se desenvolvido voltada para os estudos sobre as politicas do Estado em
relacdo aos meios de comunicacgéo. As pesquisas relacionadas ao processo eleitoral
s6 ganham importancia apés o fim do governo militar autoritario e com
restabelecimento da democracia. (MATOS, 1994, p. 22)

O estudo sobre comunicagdo politica comeca a ganhar importancia na
transicAo democratica, pois envolvia a mobilizacdo da sociedade civil e a
participacdo da midia nas campanhas diretas. (MATOS, 1994, p. 23)

Um conceito norte-americano denomina como sistema publico de informacéo
de uma sociedade democratica quando o cidaddo toma conhecimento das
atividades do governo e comunica ao governo suas opinides e necessidades. Neste
sistema estdo envolvidos o governo da nacgédo, os lideres politicos, partidos politicos,
liderancas sindicais, a midia, entre outros. Nesse contexto, a opinido publica emerge
como resultado da interacdo que ocorre neste sistema publico de informacéo. Para
Heloiza Matos (2003, p.23), esta visdao oferece a vantagem de pensar a
comunicacdo publica no ambito da comunicag¢do politica, como um campo de
negociacao publica, onde medidas de interesse coletivo sédo debatidas e encontram
uma decisdo democraticamente legitima.

Segundo a autora, a comunicacdo publica foi entendida muitas vezes de uma
maneira proxima ao marketing politico porque foi se adaptando ao formato
mercadoldgico dos meios de comunicacdo privados. Utiliza-se das pesquisas para
informa-se sobre a opinido publica e publicidade para alcancar resultados imediatos.

Assim o0 aspecto informativo, esclarecedor e prestador de contas desta
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comunicacao, que informaria o cidaddo preparando-o para participar da vida publica,
fica prejudicado e privilegia o lado instrumental, inserindo na competicdo politica
imediata. (MATOS, 2003, p. 23)

Conforme explica Heloiza Matos (2003, p. 24), se um governo privilegiar a
comunicacgdo informativa, no sentido de direito a informagé&o, torna o cidaddo co-
responsavel pela conducdo administrativa da vida politica;, se priorizar a
comunicacao persuasiva, o cidadao fica sob a tutela do estado em detrimento de
sua liberdade e dos proprios ideais democraticos.

A pesquisadora (2003, p. 25) acredita que o principal problema é que o0s
meios de comunicacdo de massa viraram esfera publica, ou seja, eles sdo o0s
principais locais de intercambio de informacdes publicas da atualidade e vivem em
funcdes de regras de mercado, imitando e espetacularizando o debate.

Para o professor Luiz Martins, a comunicagdo publica abrange mais que o
poder publico, pois ela é feita em espaco publico e esfera publica, que sédo conceitos
associados a sociedade civil e ndo ao Estado ou Governo.

Originalmente, a vida publica esta associada ao surgimento do
espago publico representado pelo advento da polis grega, em
contraposicdo ao espaco privado da oikos (...) Os homens livres
reuniam-se na agora para deliberar sobre as questdes do interesse
(publico) coletivo. (MARTINS, 2003, p. 34).

Ao longo dos anos, foram criados espacos proprios para o cortejo de idéias,
ou seja, a esfera publica. Com o surgimento da imprensa, ela passou a abrigar tanto
a publicidade critica quanto a publicidade de patrocinadores. “A esfera publica passa
a servir aos interesses da sociedade civil burguesa, ja que esta se transforma na
principal fonte mantenedora das publica¢des.” (MARTINS, 2003, p.34)

Conforme pondera o pesquisador Luiz Martins, a comunicacéo publica pode
ser oriunda tanto do Estado, quanto do Governo e da Sociedade. Porém, ela deveria
ater-se somente ao Estado para ter como funcéo a divulgagao das informagdes de
interesse publico, geradas no ambito do Estado em favor do cidaddo. Contudo,
empresas e organizacfes privadas tém acdes de interesse publico, por exemplo, o
compromisso com a responsabilidade social.

Por incrivel que parec¢a, um dos papéis da comunicagéo publica € o
de fazer chegar ao conhecimento do publico as boas noticias de seu
interesse, ja que as mMAas noticias tém sua prépria dindmica,
alimentada constantemente pela denuncia, seja por parte dos
consumidores e cidadaos (nha sua insatisfacdo ou indignacéo) seja
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por parte da imprensa, no seu papel de poder fiscalizador.
(MARTINS, 2003, p. 36)

Martins acredita que é dificil diferenciar a comunicacdo estatal da publica,
pois, em alguns paises, ndo se faz essa distincdo, ambas s&o sinébnimos. Esses
paises conseguiram que 0s governos e partidos politicos ndo patrimonializem® os
orgaos da comunicacao publica. Para o autor, ndo existe duvida do carater publico
da British Broadcasting Corporation (BBC) na Inglaterra. No Brasil, o sistema publico

previsto na constituicao nao foi regulamentado.

(...) o que os legisladores da constituinte de 1987 quiseram foi dotar
0 pais de um sistema de radiodifusdo independente, que nao
sofresse nem com as ingeréncias politicas do governo, nem com a
ditadura dos indices de audiéncia que degrada a programacao,
gerando por todo lado o fenbmeno da baixaria ou da audiéncia a
qualquer preco. Um segmento equidistante do Governo e do
Mercado. (MARTINS, 2003, p. 40)

Para o autor Gaudéncio Torquato (1985, p.44), a comunicagédo governamental
€ uma necessidade social, mais que uma infra-estrutura de sustenta¢do do governo.
Por meio dela, € que segmentos sociais tomam conhecimento do que se passa em
diversos setores do governo e transmite aos governantes as expectativas e desejos
do povo. O principal objetivo € levar a opinido publica fatos importantes, ocorridos na
esfera governamental.

Segundo Torquato (1985, p.44), a concretizagdo da comunicacao
governamental acontece na rotina diaria dos briefings da Sala de Imprensa da
Presidéncia, na programacéo institucional dos filmes de televisdo, na rede impressa
de boletins, jornais, revistas especializadas, folhetos, panfletos, espalhados pelas
centenas de instituicbes e empresas governamentais, projeta-se na politica de
fixacdo de imagem para os planos e programas governamentais. A comunicagao
social do governo cria e estabelece polos de motivacdo e satisfacdo, desfaz
equivocos, e transforma, transmite, sustenta imagens. Em udltima andlise, reforca e
sustenta o poder.

De acordo com Torquato, em regimes abertos, a comunicacdo governamental
funciona bilateralmente, tanto para o Governo transmitir suas acdes aos cidadaos,

como para os governados transmitir seus estados de espirito ao Governo. “Mas a

! patrimonializem: neologismo. Oriundo de patrimémi significa parte juridica ou material de umgpeTsa.
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impressao que se tem, ao longo de anos a fio de mensagens viciadas, € que o Brasil
acostumou-se com o oficialismo informativo, responsaveis por verdades néo
comprovadas.” (1985, p. 45).

Torquato (1985, p.46) acredita que o autoritarismo tem sido a escola da
comunicacédo oficial do Brasil. Com isso, os profissionais que trabalham para este
sistema n&o possuem condicdes de mudar um pensamento que se baseia no
conceito de seguranca do Estado. Segundo o0 conceito é necessario preservar 0s
dirigentes e evitar escandalos publicos, para a seguranca do Estado e a
tranquilidade social. Foi gerada uma comunicacdo autoritaria, transformando os

governantes em pessoas preocupadas com a sua imagem.

1.1 Comunicagcao na Administracéo Publica Federal

Segundo Gaudéncio Torquato (2002, p. 11), a comunicagao politica teve
origem no governo de Getulio Vargas, quando o Estado Novo implantou um sistema
de comunicacdo direcionado a glorificar as razdes do Estado, fazendo uma
comunicacdo com as massas projetando Vargas como um dos presidentes mais
populares da historia brasileira.

A comunicacao fazia parte da centralizacdo do Estado Novo. Em 1931, foi
criado o Departamento Oficial de Propaganda, que foi transformado, em 1934, em
Departamento de Propaganda e Difusdo Cultural e, depois, em Departamento de
Imprensa e Propaganda (DIP). Foram empregadas técnicas de propagandas
fascistas* e nazistas. “Moldava-se o perfil de Getulio: estadista, magnanimo,
corajoso, nobre, conhecedor profundo dos homens, seguro, clarividente, pai dos
pobres”. (TORQUATO, 2002, p.12).

Em 1930, o DIP criou a Hora do Brasil, programa transmitido pela radio
Guanabara e mais oito emissoras, entre as 19 e 20 horas. Foram criados, também,
os Departamentos Estaduais de Imprensa e Propaganda subordinados ao DIP
central. Em 1945, com a deposicédo de Vargas, acabou-se o DIP. Em 1946, a Hora
do Brasil passou a se chamar Voz do Brasil, agora produzido pelo Departamento
Nacional de Informagdes, sucessor do DIP (TORQUATO, 2002, p. 13).

JA no governo Juscelino Kubitscheck ndo houve tanto investimento em

comunicacao politica, o estilo foi o homem.
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Juscelino sabia comunicar-se com as massas, trabalhando muito
bem as estratégias de mobilizacdo. Figura das mais simpaticas da
politica brasileira, era jovial, alegre, encarnando o Brasil moderno. O
plano de metas de JK, com o lema 50 anos em 5, era difundido pela
Voz do Brasil.( TORQUATO, 2002, p.15).

Com o comego da ditadura, a censura tomou conta dos meios de
comunicagcdo. No governo Costa e Silva, criou-se a Assessoria Especial de
Relacbes Publicas. O auge da propaganda foi com o governo Médici, a politica de
comunicacdo realcava o0s conceitos de seguranca e de desenvolvimento
(TORQUATO, 2002, p. 16).

No governo Geisel, em 1974, comecava a abertura lenta, gradual e restrita do
Estado e da politica de comunicacdo. O governo criou a Assessoria de Imprensa e
Relacbes Publica em substituicio a Assessoria Especial de Relagbes Publica.
Assim, deu énfase ao aspecto jornalistico e ndo mais privilegiando o conceito de
vender imagem positiva. Em 1979, o governo Figueiredo criou a Secretaria de
Comunicacgdo (Secom), em nivel de ministério. E o inicio da profissionaliza¢éo da
comunicacao no setor publico. (TORQUATO, 2002, p. 17)

Segundo Torquato, foi no governo Sarney que o marketing governamental
recebeu grande impulso. A Comissédo Especial de Comunicacdo foi criada com a
participacdo dos mais celebrados profissionais da comunicacdo e propaganda
nacional. A Comissdo deixou de existir pelo consenso de que no governo nao
faltavam idéias de comunicacdo, mas projetos para administracdo da conjuntura
(TORQUATO, 2002, p.18).

A partir de 1985/86, foi iniciado um trabalho para a capacitacdo da
aparelhagem governamental no aspecto da comunicacdo, quando diversos
ministérios recebem planos estratégicos com o objetivo de maximizar as
comunicacbes de suas pastas. A comunicacdo politica comecava a se posicionar
como instrumento fundamental para o sucesso das campanhas eleitorais. O
marketing politico ajustava-se ao marketing governamental (TORQUATO, 2002,
p.18).

Para Torquato, o governo Collor foi marcado pelo marketing pessoal
exacerbado em torno do presidente. Apresentava-se um perfil atlético-esportista,
ginasta exuberante, capaz de fazer coopers quilométricos.

Collor usou e abusou do marketing, e isso foi um erro. (...) Collor se
achava o génio da raca em matéria marketing. Ao extrapolar os
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limites de um plano de visibilidade — guiado pelo bom senso-, Collor
foi criando bumerangues, que se voltavam contra ele. (2002, p. 19)

O governo Itamar Franco foi marcado pelo Plano Real, comandado por
Fernando Henrigue Cardoso no Ministério da Fazenda. Houve um ciclo de resgate
de valores ao pais, dentre eles a moralidade. Mas Itamar Franco concluiu 0 mandato
com diversos desgastes a sua imagem. Para Torquato (2002, p. 19), Itamar tinha um
temperamento azedo e uma vida pessoal desarrumada, coisas que acabaram
denegrindo a imagem dele.

Fernando Henriqgue Cardoso aproveitou o sucesso do Plano Real e sua
credibilidade para se candidatar a Presidente da Republica, ficando no poder por
oito anos. Na primeira eleigéo, utilizou recursos modernos de imagem visual. Para
Torquato (2002, p.19), FHC fez uma campanha eleitoral exuberante, com recursos
avancados de tecnologia. Usou, na primeira campanha, a simbologia de cinco dedos
espalmados da méo, cada um representando uma area programatica.

A segunda campanha eleitoral foi vitoriosa, mas no segundo mandato de FHC
houve uma queda na imagem do presidente. Para Torquato (2002, p.20), a

comunicacao politica do governo ndo conseguiu criar vinculos com a sociedade

1.2 Comunicacado na Administracdo Publica Federal — A imagem do
poder executivo

Para Gaudéncio Torquato, a fragilidade da comunicacdo publica do Brasil €
decorrente da precariedade das estruturas publicas. A comunicagcdo é um sistema-
meio e deve obedecer e se ajustar a um sistema-fim. Para planejar a comunicacao
de um sistema publico, é necessario considerar a grave realidade de um Estado que
nao planeja nem executa consistentemente qualquer politica.

A hipertrofia do Estado é fruto tanto dos fatores endégenos — como
a propensao da burocracia para cair has malhas da acomodacéo, a
incapacidade de controlar resultados — como de fatores exégenos
(fisiologismo dos partidos politicos, o compadrismo na contratacao
de quadros, o clientelismo, o familismo amoral e o mandonismo
regional, entre outros fatores) (2002, p. 111).

Segundo Torquato, a imagem do Poder Executivo sempre dependeu do
estado geral da economia. No Brasil, o controle da inflagdo com o Plano Real foram

responsaveis, nos ultimos anos, pela imagem positiva do Poder Executivo. Mas



17

existe uma crise estrutural no Estado — sistema cartorial, cooptacéo parlamentar por

meio de benesses, sistema partidario fragil, com migracdes de parlamentares pelos

partidos ao longo dos mandatos - isso traz uma imagem negativa a administracao

federal. Um periodo de baixa credibilidade sucede-se com outro de recuperacéao de

imagem. “Crises intermitentes colocam o Executivo em permanente estado de

tensao e instabilidade, ndo sendo raras as vezes em que o presidente da Republica,

do alto de suas funcbes, chama a atencdo do pais para a ameaca de

ingovernabilidade.”

Para o pesquisador Torquato, algumas criticas sdo recorrentes ao Poder

Executivo Federal no Brasil, como:

ampara-se no conceito de presidencialismo imperial, concentrando forcas e
poderes para cooptar bases politicas;

Pratica um “parlamentarismo as avessas” por editar e reeditar medidas
provisorias, fazendo a funcdo do Poder Legislativo;

Libera verbas do orcamento de acordo com critérios politicos;

Carece de linguagem harménica entre os ministérios;

Descumpre politicas e programas apresentados nas épocas de campanhas

eleitorais.
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2 Politica de imagem

Segundo Wilson Gomes, a expressao Politica de Imagem indica a pratica
politica voltada para a competicdo pela producdo e controle de imagens publicas de
personagens e instituicbes politicas. Para o autor, esse é um fendmeno atual, todos
circulando ao redor da questdo da imagem publica. “Parece até mesmo que todo
complexo jogo de papéis, status, posicbes relativas e valores sociais, que
constituem qualquer forma de sociedade, se resolva no mundo contemporaneo em
termos do jogo da imagem publica.” (2004, p. 242).

Segundo Gomes, assim como ha uma imagem visual, haveria também uma
imagem social ou publica, ambas podendo ser a representacao de algo da ordem da
realidade. Mas essa € uma classificacdo primaria, pois pode existir uma analogia
entre os tipos de imagem. “(...) a imagem, propriamente falando, seria um tipo de
representacdo fundada no modo da configuracao visual e s6 analogicamente falando
€ gque poderia vir a designar qualquer representacao”. (2004, p.246).

Os aspectos fisicos visuais ndo fazem parte da imagem publica de alguém,
eles constituem a iconografia publica. Esses aspectos podem ser comparados com
logotipos, cores e texturas, que servem para dar identidade visual a coisas e
pessoas, mas nao constituem propriamente a imagem publica. Os atributos visuais
caracterizam um ator politico, até mesmo o representa de forma afetiva. Para
Gomes, é importante esta distingdo para que se possa diferenciar a imagem publica
de um produto ou ator politico. A imagem publica de uma pessoa € um complexo de
informacGes, nocdes, conceitos, partihados por uma coletividade que a
caracterizam.

Gomes (2004, p. 254) explica que imagens publicas sdo “concepcdes
caracterizadoras” de uma instituicdo ou de um ator politico. Para ser formada, é
necessario reconhecer esse conjunto de caracteristicas que a compdem. Essas
concepcoOes coletivas se referem a propriedades estaveis que estruturam o carater
do sujeito. Para definir e compreender a personalidade, observamos
comportamentos e expressdes constantes e habituais. Essas concepcdes séo
representacdes que permitem a atribuicdo de um valor em um lugar narrativo ao

sujeito.
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Porém, nem todo conjunto de juizos acerca de causas e questdes € uma
imagem. Nao se fala da imagem de um problema ou tese. Isso pode ser definido
como “percepcao publica”, “perspectiva publica” e “opinido publica”. (GOMES, 2004,
p. 255)

“Imagem publica” e “opinido publica” designam um complexo de decisdes
tedricas sobre um objeto. “De qualquer sorte, embora muito proximas, as duas
expressdes ndo sao perfeitamente permutaveis entre si no ato de referir-se ao seu
objeto especifico” (GOMES, 2004, p.255).

O termo imagem publica € usado para concepc¢des de natureza das
instituicBes, pessoas e produtos para 0s juizos acerca das propriedades estaveis de
sujeitos e instituicdbes. O reconhecimento de caracteristicas de determinadas
instituicdes e atores politicos forma uma imagem (GOMES, 2004, p.256).

Ja o termo opinido publica é mais complexo, pois parece poder ser usado
para se referir a um conceito sobre qualquer objeto. Incluindo as propriedades
caracteristicas de pessoas e instituicdes. Nesse sentido, a imagem publica € uma
espécie do género opinido publica (GOMES, 2004, p.256).

Para Gomes (2004, p. 257), a identificacdo da imagem publica é dificil, pois
enfrenta alguns problemas, como o contraste das caracteristicas de um ator social e
a capacidade de universalizagcdo das concepc¢lOes acerca de algo ou alguém.
Imagens, concepcdes e opinides sdo mutaveis, com limites imprecisos, retro
ajustaveis e complexos.

As imagens publicas ndo sdo de pessoas, mas de personagens. Com isso
acontece o0 processo psicolégico e social de caracterizacdo. A fixacdo das
propriedades definidoras de uma imagem publica € um problema decorrente da
dificuldade de fixar uma imagem de um ator social. Atos e expressdes desse ator
podem ser lidos de diferentes formas, formando uma outra imagem. Isso pode
acontecer porgue o publico € composto por varios individuos sensiveis a mudancas
de contextos e circunstancias, gerando novas condicdes interpretativas, ou seja,
novas imagens (GOMES, 2004, p. 258).

Segundo Wilson Gomes (2004, p. 259), ha dificuldades de se determinar que
propriedades devam ser agregadas ou excluidas de uma imagem publica de

alguém. Na apresentacdo de resultados de pesquisa sobre a imagem, é importante
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observar os instrumentos de coleta de dados, pois esses instrumentos podem
orientar o entrevistado a organizar as idéias e o proprio esclarecimento.

Um dos fatores que tornou importante a imagem publica contemporanea foi a
criacdo da esfera publica. A experiéncia democratica moderna ndo admitia que o
arbitrio de quem tivesse poder se tornasse uma decisdo legitima. Essa decisdo
devia ser tomada pela esfera publica e pelas formas eleitorais, o cuidado com a
imagem publica deixava de ter um lugar suplementar de obter adesdo popular. O
apoio popular se transforma em opinido publica. A imagem tornou-se decisiva para a
guestao eleitoral e opinido publica, os dois fatores produzem efeito na esfera publica
deliberativa (GOMES, 2004, p. 263).

Para o pesquisador Gomes, a imagem publica atualmente chega ao mundo
mediada pelo sistema institucional e expressivo de comunicacdo. A imagem esta
fora do controle direto dos individuos devido aos novos instrumentos de producéo,
gerenciamento e circulacdo de imagens.

Ademais, seus principios, légicas e interesses interferem
necessariamente como  selecionadores, estruturadores e
disseminadores de imagens publicas. Ndo ha, em principio,
neutralidade mas interferéncia — e esta nao pode deixar de modificar

7

estruturalmente o modo de existir deste objeto que € a imagem
publica. (GOMES, 2004, p. 264)

2.1 Imagens publicas politicas

Segundo Gomes (2004, p. 267), as imagens publicas politicas séo realizadas
por um conjunto de técnicos e gerenciadores, que situam-se do lado da emisséo de
mensagens do ponto de vista do fluxo da comunicacdo. Porém, € importante
ressaltar que a instancia geradora de imagem € a subjetividade humana. Mas, no
fluxo da comunicagdo, a imagem publica comeca existir na recepc¢ao, ainda que
possa ser programada na emissao.

Os profissionais que atuam nesse campo, os chamados criadores de
imagens, programam a recepc¢ao do que sera a imagem de um produto, instituicao
ou uma pessoa. O emissor dispbe os elementos de tal modo que a recepgéo, de
forma subijetiva, € levada a produzir a conclusao e a sentir o efeito que o emissor
pretende mostrar. A recepcao produz a conclusao e o efeito induzida pela emisséao.

O criador de imagens produz discursos e expressdes caracterizadoras, que na
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recepgao pode realizar as concepgdes que constituem a imagem (GOMES, 2004, p.
268).

A imagem publica é constituida de trés elementos: mensagens, fatos e
configuracdes significativas. A imagem de alguém é formada “a partir do que ele diz
ou do que é dito sobre ele, do que ele faz, da sua capacidade reconhecida de fazer
e do que dele é feito e de como ele se apresenta”. Segundo Gomes (2004, p. 268),
aqui vale o Principio da Mulher de César, o qual dizia que a mulher ndo devia
apenas ser honesta, devia parecer honesta e ser reconhecida como tal.

Além do tempo e do modo de exposicdo dos atores na esfera “da publicidade
social”, a formacao da imagem depende também de quem € o emissor a programar
a recepcao da imagem: se jornalistas, assessores politicos, agéncias ou institutos de
pesquisa (GOMES, 2004, p. 268).

Os fatos e discursos da politica atual tém como fungéo priméria provocar
efeitos diretos na realidade. No entanto, estes fatos e discursos podem funcionar
como construtores de uma imagem publica, desviando-se da sua funcdo primaria.
Quando a funcéo de mudar a realidade € substituida pela funcéo de imagem publica,
efeitos e discursos podem ganhar conota¢fes dificeis para quem ndo € capaz de
decifrar o subtexto. Esse processo transforma falas e fatos em mensagens, em
valores simbdlicos destinados a produzir uma impressao publica (GOMES, 2004,
p.270).

As pessoas sao apresentadas com uma série de elementos que chegam
pelos sentidos, como aspectos sensoriais. Os profissionais da imagem dedicam-se a
esses aspectos relacionados ao modo de apresentacdo as configuragdes simbdlicas

e conotativas na hora de construir um candidato (GOMES, 2004, p.271).
2.2 Imagem publica e pesquisa de opinido

A idéia de imagem esta vinculada ao fenbmeno de sondagens de imagem e
opinido publica. A identificacdo de uma imagem publica de um politico acontece
depois que os institutos de pesquisa realizam a sondagem. Esse € o0 primeiro passo
para que se tracem diretrizes e estratégias de acao, implementado iniciativas para
gue se inicie ou corrija a politica de imagem. Os institutos de pesquisa se tornaram
imprescindiveis para o exercicio da politica moderna (GOMES, 2004, p.272).

Existem dois principios fundamentais para as instituicdes de sondagens:
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a) a sondagem seria 0 Unico meio certo para identificacdo de
imagens publicas;
b) a sondagem teria como Unico efeito procurado e necessario a
identificacao das imagens publicas.
Porém, a sondagem de opinido pode ter um efeito suplementar decorrente da
divulgacdo do resultado, o que, segundo Gomes, consiste numa espécie de
retroacdo da afericdo sobre o aferido.

Com a divulgacdo da pesquisa de imagem, o publico, de algum
modo, passa a ter diante dos seus olhos a dimensdo real do
repertério comum a dar-se conta do encaixe, desencaixe,
adequacéo ou inadequacédo entre o que ele pensa e sente e 0 que
se sente e se pensa coletivamente (GOMES, 2004, p. 273).

Segundo Gomes (2004, p. 274), uma pesquisa além de identificar imagens
publicas atuais, também identifica a imagem ideal, conjunto de propriedades que o
publico espera de um politico para que ele seja capaz de cumprir adequadamente
sua funcdo. Se tratando de imagem politica, ndo apenas é importante saber quais as
caracteristicas que o publico reconhece de determinada pessoa, mas também saber
quais caracteristicas consideras adequadas ou ideais.

As caracteristicas ideais podem ser identificadas como uma configuracdo da
ordem do desejo e dos valores, algo que se anseia pode ser usado como critério de
avaliacao do real. O real deve se aproximar do ideal ou ser negado. “No bem e no
mal, o ideal € o dominio da fantasia, da imaginacéo, da utopia, da negacao do real.”
(GOMES, 2004, p. 275).

Segundo o pesquisador (2004, p. 275), Gramsci jA destacava a importancia
da imaginacdo para a hegemonia ou predominio intelectual e moral. A politica de
imagem incluiu nos movimentos competitivos estratégias de colonizacdo do
imaginario. A identificacdo da caracterizacdo se tornou uma etapa importante para a
hegemonia politica, para a busca de vitéria da pretensdo politica, para a conquista
do publico.

As pesquisas de opinido possibilitam a constatacdo do perfil ideal. Os
profissionais da imagem procuram fazer com que a posicado politica da pessoa se
aproxime da caracterizacao identificada (GOMES, p. 276).

A expectativa é outro fendbmeno importante para a construcdo da imagem
publica. Gomes (2204, p. 276) define expectativas como metas, fatos ou

acontecimentos colocados da maneira que se deseja, do que se aspira. Expectativas
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sdo incertas, gerenciadas emocionalmente e psicologicamente. A expectativa,
enquanto ato psicolégico, é satisfeita se os acontecimentos e fatos se confirmem
conforme a opinido que se tem como certa e a imagem que se considera ideal.

As imagens nao se referem apenas ao real concreto, mas também se referem
ao desejo e ao provavel. Em politica de imagem é tdo importante verificar as
caracteristicas de instituicbes, pessoas e coisas ja existentes, como identificar as
caracterizacdes delas como se acha que deveriam ser.

Perfis e expectativas lidam com a imagem no horizonte da possibilidade. Mas,
com diferengas sutis, conforme explica Gomes:

Enquanto na identificacdo do perfil se procuram detectar as
caracteristicas que um ator politico ou instituicdo ideal deveriam ter
e, eventualmente, aquelas que deles deveriam ser excluidas, na
identificacGo das expectativas se procuram descobrir as
caracteristicas que se espera ou teme que 0s atores ou instituicdes
reais tenham ou venham a ter. (2004, p. 278)

2.3 Funcdes da Politica de imagem

A primeira funcao da politica de imagem é a criacdo, producéo, construcéo da
imagem publica de atores e instituicdes politicas. Trata-se de assegurar a presenca
do ator politico em uma esfera de visibilidade publica dominante, para que o publico
dessa esfera forme uma determinada imagem do ator. Fatos, discursos e
apresentacdes sdo colocados e organizados constantemente na esfera publica
predominante (GOMES, 2004, p. 279).

A producdo de imagem vai desde emissao das mensagens até a elaboragao
da imagem pelo publico. A primeira fase consiste em produzir e facilitar acesso a
fatos e discursos que possam ser inseridos na esfera da visibilidade publica. Nesse
momento, 0s agentes da politica de imagem sdo os atores politicos e os seus
técnicos de criagcdo (GOMES, 2004, p. 279).

Ja a segunda fase depende dos agentes da esfera de exposi¢cdo publica, os
jornalistas. Consiste na recodificacdo das mensagens da primeira fase e na sua
transformacdo em material de veiculagdo. Nesse momento, 0os agentes da primeira
fase perderam o controle dos materiais para um conjunto de técnicos. Agora, 0S
materiais de construcdo de imagens serdo avaliados por profissionais da esfera da
visibilidade sobre o critério de noticiabilidade. O processo se completa na terceira

fase, com a recepgao pelo publico na esfera da visibilidade publica. E nesta fase que
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0s materiais recodificados na segunda, sdo decodificados e transformados em
imagem publica (GOMES, 2004, p. 280).

A segunda funcdo da politica de imagem, segundo Gomes, consiste em
ajustar atores politicos a perfis ideais e expectativas dos publicos. Nao se trata de
ganhar uma imagem, mas sim de adaptar o ator politico a uma imagem ideal ou
esperada. A exposicao do ator, de suas atitudes e discursos na esfera da visibilidade
publica é essencial para esta funcao, pois ainda € preciso fazer com que o publico
alvo aceite e identifique o ator. Segundo Gomes (2004, p. 281), por isso as
pesquisas de opinido sdo importantes, pois verificariam a posi¢céo publica dominante
sobre os perfis existentes e identificaria as expectativas do publico sobre
determinadas posicdes politicas.

Para Gomes (2004, p. 282), a politica de imagem tem ainda uma terceira
funcdo, que é a de administrar, gerenciar e controlar a imagem publica. A imagem
publica é controlada na emissdo e no circuito da comunicacdo para depois ser
realizada na recepcdo. Emissao e veiculacdo sdo processos constantes, que se
estendem por uma faixa extensa de tempo. Enquanto o ator politico gerar fatos e
discursos, ele continuara emitindo mensagens, que serdo recodificadas pelos meios
de comunicacao, depois o publico ira receber e produzir a imagem.

Os agentes de imagem trabalham com a expectativa de como as imagens
serdo decodificadas e como eles querem que sejam. E preciso que os criadores de
imagens criem estimulos baseados nas regras de producéo jornalistica. “Tenta-se,
de algum modo, antecipar o cédigo da veiculagdo e o codigo da recepcédo para que
se possa cifrar a propria mensagem na direcdo exata da decifracdo que se deseja.”
(GOMES, 2004, p. 283).

Mas nem sempre esse controle € possivel, pois nem sempre se pode prever
“acidentes interpretativos”. A partir do momento que se introduz um cédigo inteira ou
parcialmente diferente que o da producgéo, o resultado estara fora do controle da
emissado e a imagem publica pode se tornar distante da imagem-modelo. Segundo
Gomes (2004, p.283), administrar uma imagem publica é tentar manté-la conforme a
intencdo da emissdo, é tentar evitar que as codificacbes, decodificacbes e
recodificacdes se diferenciem muito da imagem idealizada.

A terceira funcéo é fundamental, pois se sabe que imagens diferentes podem

ser geradas a partir dos mesmos materiais, dependendo do cédigo predominante e
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da intervencdo de circunstancias ndo previstos pela emissdo. Pois além das
alteracdes nos codigos, como introducdo de ruidos e defeitos de programacéo, se
tem a disputa pelo controle do fluxo de interpretacéo entre os diferentes agentes das
diversas classes (GOMES, 2004, p. 283).

Para Gomes (2004, p. 284), cada fase do circuito da producdo de uma
imagem cifra e decifra sinais, ndo podendo ser entendida como passiva, neutra e
desinteressada. Os agentes politicos precisam de profissionais especializados para
manter a sua imagem sob controle. Uma parte desses profissionais é formada por
jornalistas, que cuidam do sistema informativo como o jornalismo e programas de
debates. A outra parte € composta por publicitarios, que tém o conhecimento da
propaganda e do marketing.

Outros atores também importantes nesse jogo sdo o0s envolvidos nas
sondagens de opinido e imagem. Os contratos desses agentes politicos se veiculam
a interesses privados, interesses da classe da informacgao ou interesses da classe

politica. Segundo Gomes, financiar imagens esta cada dia mais caro:

A politica de imagem € uma atividade muito cara, particularmente
em funcdo dos altos custos das campanhas eleitorais, da
dependéncia sistemética dos atores politicos dos experts em
marketing e das consultorias de imagem e da necessidade de
recursos a meios de acesso carissimo como a TV. Evidentemente, a
politica de imagem depende cada vez menos do voluntarismo da
militAncia e cada vez mais de onerosos profissionais que, como diz
Habermas, vendem politica apoliticamente. Com isso se estabelece
os “trés emes” fundamentais da politica contemporanea no dizer dos
americanos: money, media e marketing.(2004, p. 285)

Para os atores politicos, o controle da propria imagem é crucial. Nao apenas
em disputas eleitorais, mas todo o momento em que a informacéo flui em direcéo a
recepcao (GOMES, 2004, p.286).

2.4 Imagem do governo Lula

A politica de imagem tem como seu principal objetivo a opinido publica. Os
governantes se preocupam em acompanhar as pesquisas de opinido para medir sua
popularidade. Para ter uma idéia, entre marco de 2005 e marco de 2007, foram
realizadas 25 pesquisas pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica -
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Ibope. Levando-se em conta as eleigbes, 17 pesquisas foram sobre a intencéo de
voto dos eleitores, sendo que apenas duas foram realizadas em 2005.

Durante esses dois anos, a Confederacdo Nacional da Industria encomendou
ao lbope oito pesquisas de avaliacdo do governo federal. A Ultima pesquisa,
realizada entre os dias 28 de marco e 02 abril de 2007, com 2002 entrevistados, em
140 municipios, das cinco regides do Brasil, revelou que 49% da populacédo
considera o governo Lula 6timo ou bom. Os que aprovam a maneira do presidente
governar representam 65% e os que confiam em Lula 62%. Para quase 50% dos
entrevistados, o segundo mandato do presidente sera igual ao primeiro.

Em relagdo a problemas especificos do pais, a pesquisa revela outro lado da
opinido publica. Para 46% dos entrevistados, o desemprego deve aumentar nos
proximos seis meses e 40% acreditam que a renda dos brasileiros ndo vai mudar. A
maioria da populacdo desaprova a atuagdo do governo em relagcdo aos impostos
(65%) e com relacdo ao meio ambiente (50%). A atuacdo do governo é aprovada no
combate a fome e a pobreza, com 53% de aprovacéo.

As pesquisas de opinido desses ultimos dois anos revelam que a imagem do
presidente Lula conseguiu se recuperar apesar dos varios escandalos de corrupgao
no governo. O auge da crise foi em 2005, quando o deputado federal Roberto
Jefferson denunciou um esquema de compra de votos de parlamentares para que
eles votassem a favor de projetos do interesse do poder executivo, conhecido como
0 escandalo do “mensaldo”. Depois das denuncias, o Partido Liberal encomendou
uma pesquisa ao Ibope para saber o que a populacdo pensava sobre o esquema do
“mensaldo”. A pesquisa revelou que 61% dos entrevistados consideravam as
denuncias verdadeiras e 56% acreditavam que o deputado Roberto Jefferson estava
fazendo chantagem com o governo Lula. Foram realizadas 1400 entrevistas por
telefone, entre os dias 16 e 17 de junho, em todo o Brasil.

Outra pesquisa realizada pelo Ibope, em setembro de 2005, mostrou que 81%
da populacdo tinha tomado conhecimento das dendncias de corrupcdo contra o
governo federal. Os que consideravam o governo do presidente Lula 6timo ou bom
correspondiam a 29%, regular 36%, péssimo ou ruim 32%. A aprovagdo na maneira
do presidente governar foi de 45%, mas 49% desaprovam. A pesquisa foi realizada
entre os dias 12 e 15 de setembro de 2005, com 2002 entrevistados, em 143

municipios, foi encomendada pela Confederacdo Nacional da Industria.
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3 Analise e discussao dos resultados

3.1 Metodologia

Este trabalho utiliza a metodologia da analise de conteudo, que € definida por
Berelson (1952 apud BARDIN, 1977, p. 94), como “uma técnica de investigacdo que
tem por finalidade a descricdo objetiva, sistemética e quantitativa do conteudo
manifesto da comunicacédo”. Segundo Laurence Bardin (1977, p. 95), a analise de
conteudo € organizada em torno de trés polos: a pré-analise, a exploracdo do
material e o tratamento dos resultados, a inferéncia e interpretacao.

A pré-andlise possui trés momentos: a escolha dos documentos, a formulacéo
das hipoteses e objetivos e a elaboracdo de indicadores que fundamentem a
interpretacdo final. Esta etapa tem por objetivo a organizacdo da exploracao
sistematica de documentos (BARDIN, 1977, p. 100).

A administragdo do material tem como objetivo analisar sistematicamente as
decisbes tomadas na pré-analise. Envolve o recorte (escolha das unidades), a
enumeracdo (escolha das regras de contagem) e a classificacdo (escolha de
categoria) (BARDIN, 1977, p. 110).

No tratamento dos resultados obtidos e interpretacdo, os resultados brutos
sdo tratados de maneira a se tornarem significativos e validos. Operacdes
estatisticas simples permitem estabelecer quadros de resultados, diagramas, figuras
e modelos, os quais pdem em destaque as informacdes fornecidas pela analise.

Este trabalho vai fazer uma andlise tematica do programa Voz do Brasil,
veiculado pela Radiobrds. O tema escolhido foi o Programa de Aceleracdo do
Crescimento, o PAC. Foram analisados 10 programas, a partir da data de
lancamento do PAC, dia 22 de janeiro de 2007.

Foram analisados os tons das manchetes (positivo, negativo ou neutro),
classificacdo tematica das matérias, tipo de mensagem (boletim, reportagem,
entrevista), tipo de fontes (governamentais, publicas ou especialistas), se houve
prestacao de servico, o tempo de sonora do presidente e/ou representantes e tempo

dado as fontes que eram a favor ou contra o PAC.
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3.2 A Estrutura de Comunicacéo do Governo

O sistema de comunicacao do governo Lula é coordenado pela Secretaria de

7

Comunicagdo — Secom, que é responsavel pela integracdo das assessorias dos
ministérios, das empresas publicas e de outras entidades do poder executivo
federal. A secretaria tem competéncia de implantar programas informativos,
convocar redes extraordinarias de radio e TV, organizar e desenvolver sistema de
informacdo e pesquisas de opinido publica, além de coordenar e consolidar o
sistema brasileiro de televisdo publica. A medida provisoria n°. 360, de 28 de marco
de 2007, altera a lei 10.683, de 28 de maio de 2003, que trata da estrutura da
Presidéncia da RepuUblica, uma das alteragcbes é em relagdo a competéncia da
Secom:

Compete, ainda, a Secretaria de Comunicacdo Social da
Presidéncia da Republica assistir direta e imediatamente ao
Presidente da Republica no desempenho de suas atribuicdes,
relativamente a comunica¢cdo com a sociedade, por intermédio da
divulgacao dos atos do Presidente da Republica e sobre os temas
que |Ihe forem determinados, falando em seu nome e promovendo o
esclarecimento dos programas e politicas de governo, contribuindo
para a sua compreensdo e expressando 0s pontos de vista do
Presidente da Republica, por determinagcdo deste, em todas as
comunicacgdes dirigidas a sociedade e a imprensa e, ainda, no que
se refere a cobertura jornalistica das audiéncias concedidas pela
Presidéncia da Republica, ao relacionamento do Presidente da
Republica com a imprensa nacional, regional e internacional, a
coordenacédo do credenciamento de profissionais de imprensa, do
acesso e do fluxo a locais onde ocorram atividades de que participe
o Presidente da Republica, a articulagio com os 6rgaos
governamentais de comunicacao social na divulgacdo de programas
e politicas e em atos, eventos, solenidades e viagens de que
participe o Presidente da Republica, bem como prestar apoio
jornalistico e administrativo ao comité de imprensa do Palacio do
Planalto, promover a divulgacdo de atos e de documentagcdo para
o0rgdos publicos e prestar apoio aos 6rgdos integrantes da
Presidéncia da Republica no relacionamento com a imprensa.

A Secom foi criada em 1979 no governo de Joao Figueiredo. Suas principais
atividades eram normativas e de assessoramento. A Empresa Brasileira de Noticias,
a Radiobras, foi incorporada a secom. Cabiam a Radiobras as atribuicbes de
planejar, executar e controlar a comunicacgéo social de Governo, inclusive no que se
refere a publicidade.

A lei 10.683, de 28 de maio de 2003, que trata da estrutura da Presidéncia da

Republica, deu novas atribuicbes a Secom, como a centralizacdo das acbes de
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comunicacdo institucional do governo. Em 2006, o 6rgdo passou a integrar a
estrutura da Secretaria Geral da Presidéncia da Republica, com o nome de
Subsecretaria de Comunicacao Institucional.

Com as ultimas alteracdes da medida provisoria n° 360, a Secom ganha
status ministerial e incorpora a antiga Secretaria de Imprensa e Porta-Voz, que era
ligada a Casa Civil. O ministro da Comunicacdo Social é o jornalista Franklin Martins

e 0 porta-voz é Marcelo Baumbach.

3.3 A Radiobras

A Empresa Brasileira de Comunicacéo, Radiobras, foi criada pela lei 6.301, de
15 de dezembro de 1975, na época da ditadura militar, no governo de Ernesto
Geisel. A Empresa Brasileira de Radiodifusdo era vinculada ao Ministério das
Comunicacbes. O objetivo do governo era implantar e operar as emissoras, €
explorar os servicos de radiodifusédo do governo federal, produzir e difundir
programacao educativa e de recreacgéo, exercer outras atividades que forem dadas
pelo Ministério das Comunicacoes.

Em 1988, o Decreto n° 96.212 do presidente José Sarney, a Radiobras
incorporou a Empresa Brasileira de Noticias. A Radiobras seria supervisionada pelo
Ministro-Chefe do Gabinete Civil da Presidéncia da Republica, por intermédio da
Subchefia para Assuntos de Imprensa e Divulgacao - SID

Desde 1992, a Radiobras esta vinculada a Presidéncia da Republica, por
meio da Secretaria de Comunica¢do Social. Hoje, a Radiobrds conta com uma
estrutura de uma agéncia de noticias, uma radioagéncia, duas emissoras de TV e
quatro emissoras de radio. Os produtos da empresa sao:

« Agéncia Brasil: agéncia publica de noticias que distribui gratuitamente aos
meios de comunicacdo noticias em texto, fotos, audio, video e infografia.
Diariamente produz em média 130 noticias sobre politica, economia, ciéncia e
tecnologia;

+ Radioagéncia: oferece, todos os dias, cerca de 100 noticias para download
para mais de 1500 emissoras de radio cadastradas em todo pais;

« TV Nacional: é uma emissora publica de Brasilia. Cobre os trés poderes e

possui ha programacao jornalismo, debates, filmes, documentérios;
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« NBR: Canal de TV por assinatura que cobre as a¢des do governo federal. A
programacao é transmitida por mais de mil emissoras em todo pais;

« Radio Nacional AM: tem a programacdao voltada para o jornalismo e prestacao
de servicos a comunidade;

+ Radio Nacional FM: Cobre todo o Distrito Federal e entorno. Oferece
programacao musical e boletins jornalisticos;

+ Radio Nacional da Amazonia: a emissora cobre 50% do territério nacional,
atinge 60 milhdes de habitantes da regido norte, além de outros estados.
Trabalha com jornalismo, servicos de utilidade publica e transmissdo de
recados;

+ Radio Nacional AM do Rio de Janeiro: atinge a regido Sudeste, com

programas jornalisticos e com musica popular brasileira.

Em sua missdo, a Radiobras é definida como uma empresa publica de
comunicacado, que veicula com objetividade informacdes sobre o Estado, governo e
vida nacional. Trabalha ainda pela universalizacdo do direito a informacg&o. Assim,
assume o papel de produtora de um jornalismo publico ou voltado para o cidadao.

Para sustentar a missdo, os valores da empresa estéo voltados para o respeito:

. Respeito ao carater publico de nossa atividade, ao buscar a
exceléncia e ao exercer a transparéncia interna e externa;

. Respeito a cidadania, ao assumir um compromisso permanente
com a universalizacdo do direito a informacdo, com a verdade e
com a qualidade da informacdo, por meio de canal direto com o
publico;

. Respeito as diferencas, por meio do dialogo;

. Respeito as pessoas ao promover a felicidade no trabalho, a
criatividade e a inovacao.

3.4 A Voz do Brasil

A Voz do Brasil € o mais antigo programa do radio brasileiro, comecou a ser
veiculada em 1935, no governo Getulio Vargas. Até 1962, o programa foi ao ar com
o0 nome a Hora do Brasil. Em 1938, a transmissao passou ser obrigatoria para todas
as emissoras de radio do pais, em rede nacional. Nos primeiros 25 anos, s6 eram

divulgados atos do poder executivo. Mas isso mudou em 1962, quando a camara e o
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senado passaram a dividir a Gltima meia hora do programa. Em 1946, o programa
passou a se chamar Voz do Brasil.

A responsabilidade do programa, na década de 30, era do Servico de
Publicidade da Imprensa Nacional. Em 1939, passou a ser gerado pelo
Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP). Depois ficou a cargo da Agéncia
Nacional. Em 1962, a Empresa Brasileira de Noticias, que foi incorporada pela
Radiobras em 1988, ficou responsavel pela producéo do noticiario.

Em 1998, a Radiobras fez uma reformulacdo na Voz do Brasil, pois ela ainda
era lembrada com as marcas do governo militar. O estilo de locucéo, a formalidade
do texto e a técnica do programa lembravam o periodo autoritario. A mudanca
comecou pelo texto que ficou mais leve. A saudacdo de abertura “Em Brasilia 19
horas” deu lugar ao “Boa noite!”. Na mesma época, 0 programa ganhou uma
locutora, depois de quase 50 anos s6 de vozes masculinas.

Atualmente, a Radiobras produz os primeiros 25 minutos da Voz do Brasil
destinados ao poder executivo. O programa tem uma hora de duracéo e € dividido
entre os trés poderes. O judiciario possui 15 minutos, a Camara 20 minutos e o
Senado 10. Toda quarta-feira, ainda tem o minuto do Tribunal de Contas da Uni&o.

A Voz do Brasil conta com uma equipe formada por cinco editores, um
produtor, uma editora de especiais, uma replrter e cinco estagiarios. Mas a
Radiobras trabalha com profissionais multimedia, ou seja, com repdrteres que
cobrem diferentes veiculos. Esses reporteres fazem matérias para Agéncia Brasil,
para o radiojornalismo e para a Voz do Brasil.

Segundo a editora-chefe da Voz, Anelise Borges, apesar do programa ser
estatal, ele é voltado para o cidaddo. Ela acredita que se faz um jornalismo publico
na Radiobras e que a Voz do Brasil leva para o cidaddo noticias de interesse
publico. A Radiobras possui uma central de pauta comum para todos os veiculos. As
pautas da Voz do Brasil saem dessa central e sdo acrescentadas algumas matérias
especiais produzidas pela propria equipe.

Anelise Borges disse que os critérios de edicdo utilizados no programa sao
focados no cidaddo. Segundo a editora, a Voz procura dar uma visdo ampla das
acOes do governo que vao mudar a vida do cidaddo. A Voz passou por mudancgas
nos ultimos quatro anos, como a proposta de se fazer um jornalismo publico, a

criacdo de novas vinhetas, extingdo do minuto destinado aos ministérios. Segundo
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Anelise Borges, ndo existem pesquisas sobre o publico da Voz do Brasil, s6 se sabe
gue ele esta concentrado na regidao norte e nordeste.

Quanto a cobertura do Programa de Aceleracdo do Crescimento, objeto de
estudo dessa monografia, a editora Anelise Borges afirmou que ela foi voltada para
o cidaddo e que todos os lados foram escutados, focando na mudanca que
programa pode provocar na vida do cidadao.

3.5 Analise

O Programa de Aceleracdo do Crescimento, PAC, foi lancado no dia 22 de
janeiro de 2007. O programa possui medidas para acelerar o crescimento do pais
com investimentos em diversas areas como infra-estrutura, saneamento basico,
habitacao e reducéo de impostos.

No dia do lancamento do PAC, a Voz do Brasil fez um programa especial para
esclarecer os principais pontos do programa. Ao todo, foram quatro reportagens,
guatro boletins ao vivo e quatro notas. A manchete foi positiva, pois mostrava 0s
melhores pontos do programa.

A primeira reportagem foi sobre o discurso do presidente Lula durante a
abertura do programa. O tempo total da matéria foi de trés minutos e 35 segundos. A
fonte utilizada foi o presidente Lula, cuja a sonora foi de 50 segundos de duragao.
Nesta matéria, ndo houve prestacéo de servi¢co sobre o tema.

Outra reportagem teve como tema o apoio da Federacdo das Industrias do
Estado de Sao Paulo, FIESP. O tempo total da matéria foi de um minuto e 40
segundos. A fonte utilizada foi o presidente da Fiesp, Paulo Escaf, com uma sonora
positiva de 34 segundos.

A opinido dos governadores também foi apresentada em reportagem, que
durou um minuto e 41 segundos. As fontes foram governamentais: o governador de
Minas Gerais, Aécio Neves, que criticou o PAC, teve uma sonora de 20 segundos; ja
o governador do Rio de Janeiro, Sérgio Cabral, elogiou o programa com uma sonora
de 20 segundos.

A reducéo de impostos foi tema de reportagem com duragdo de um minuto e
50 segundos. A fonte governamental foi o ministro do desenvolvimento Luiz

Fernando Furlan, com sonora de 20 segundos.
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Os boletins ao vivo destacavam as acdes positivas do PAC e areas de
investimentos. O primeiro boletim durou quatro minutos, com temas de infra-
estrutura, economia e reducdo de impostos. Outro boletim abordava as acdes na
area de transportes, com duracdo de 03 minutos e 12 segundos. O investimento em
energia foi o tema de outro boletim de dois minutos. A infra-estrutura hidrica foi tema
de um boletim de dois minutos e 21 segundos.

Duas das quatro notas do programa foram com sonoras. Uma foi sobre a
opinido da Associacdo Comercial do Rio de Janeiro, com 52 segundos, a fonte
publica foi o presidente da associacao, Olavo Monteiro, com sonora de 34 segundos
de apoio ao PAC. A outra foi também o apoio da Confederagcdo Nacional da
Indastria, com duracdo de 52 segundos, a fonte publica foi Armando Monteiro, com
sonora de 34 segundos.

As outras duas notas foram sem sonoras. Uma foi sobre o investimento do
PAC em habitacdo e saneamento basico, com 55 segundos, de carater neutro. A
outra foi sobre uma nota da Federacao Sindical criticando o programa, com duracéo
de 22 segundos.

No dia 23 de janeiro, foram feitas duas reportagens e um boletim ao vivo
sobre o PAC. Uma das reportagens era sobre Transportes e durou um minuto e 54
segundos. A fonte governamental foi o ministro dos Transportes, Paulo Sérgio
Passo, com sonora positiva de 33 segundos.

A outra reportagem foi sobre a visdo da Empresa de Infra-estrutura
Aeroportuaria, Infraero, que apoiou a iniciativa do governo. A matéria tem um minuto
e meio. A fonte governamental foi o presidente da Infraero, brigadeiro José Carlos
Ferreira, com sonora de 22 segundos.

O Boletim ao vivo foi sobre o Fundo de Investimento em Infra-Estrutura com
Recursos do Fundo de Garantia por Tempo de Servico, FGTS. A matéria foi
manchete positiva, pois sé mostra o lado do governo. A reportagem durou trés
minutos e 43 segundos. A Forca Sindical, que é contra, teve espaco de 45 segundos
com o reporter narrando a nota da forca, ndo teve sonora de representantes da
organizagdo. Por outro lado, o Ministério do Trabalho teve dois minutos, com a
sonora de 40 segundos do ministro Luiz Marinho.

No dia 24 de janeiro, foram trés reportagens positivas sobre o PAC. Uma

sobre o investimento em energia com duracdo de dois minutos. Fonte
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governamental foi o ministro de Minas e Energia, Silas Rondeau, com sonora de 35
segundos.

Meio Ambiente foi o tema da outra reportagem, que durou dois minutos. A
fonte governamental foi o secretario do ministério do Meio Ambiente Claudio
Longoni, com sonora de 16 segundos. Outra fonte, também governamental, foi
Marcos Barros do Ibama, com sonora de 10 segundos.

A outra reportagem do dia 24 foi sobre apoio do Sindicato dos Empresarios
Siderdrgicos, com um minuto e quarenta e cinco segundos. Fonte publica,
presidente do Instituto Brasileiro de Siderurgia, Luis André Vicente, com sonora de
20 segundos.

No dia 25 de janeiro, foram trés reportagens. A primeira foi manchete e o
tema foi habitacdo, com dois minutos e dois segundos. A fonte governamental foi o
ministro das Cidades, Marcio Fortes, com sonora de 21 segundos.

A opinido dos governadores foi amenizada na reportagem de dois minutos e
21 segundos. Com duas fontes governamentais: o ministro da Fazenda, Guido
Mantega, com sonora de 40 segundos e o ministro das Rela¢bes Institucionais,
Tarso Genro, com 16 segundos de sonora. Nenhum governador foi ouvido na
reportagem.

Meio Ambiente foi o tema da outra reportagem positiva de dois minutos. A
fonte governamental foi a ministra do Meio Ambiente, Marina Silva com duas
sonoras, uma de 25 segundos e a outra de 28 segundos.

No dia 26 de janeiro, foi apenas uma nota positiva com sonora. A nota durou
um minuto. A fonte governamental foi o ministro da Integracdo, Pedro Brito, com
sonora de 26 segundos.

No dia 29 de janeiro, foi uma nota sobre o programa Café com Presidente,
onde tinha uma sonora em que Lula falava sobre os pontos que considera
importantes no PAC. A sonora tem duragao de 54 segundos.

No dia 30 de janeiro, foram duas reportagens positivas. Uma sobre internet,
com duracdo de dois minutos e seis segundos. A fonte governamental foi o
secretario do ministério do Planejamento, Rogério Santana, sonora de 32 segundos.
Outra reportagem sobre a posi¢ao dos governadores, com tempo de um minuto e 50

segundos, com sonora de 24 segundos, sem a opinido dos governadores.
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No dia 31 de janeiro, foi feita uma reportagem que foi manchete. Tema foi o
incentivo da Iniciativa privada no PAC. A fonte governamental foi o presidente Lula
com sonora de 46 segundos. A matéria durou dois minutos e 41 segundos.

No dia primeiro de fevereiro, foi divulgada apenas uma nota sobre a area de
internet. A nota durou quarenta segundos. Carater positivo.

No dia dois de fevereiro, houve uma reportagem e um boletim ao vivo. A
reportagem sobre a industria petroquimica durou um minuto e meio, com sonora do
presidente Lula de 20 segundos. O boletim ao vivo foi sobre o apoio francés ao PAC,

durou dois minutos.

3.6 Discussao dos Resultados

Durante os dez programas analisados neste trabalho, ou seja, 250 minutos,
57 minutos foram destinados ao Programa de Aceleracéo do Crescimento. Foram 16
reportagens, seis boletins ao vivo e sete notas. As fontes governamentais
representam 82% das fontes ouvidas. As fontes publicas foram 04 e no conteddo
nao foi entrevistado nenhum especialista. A opinido contraria ao PAC apareceu em

apenas um minuto e sete segundos do tempo total das matérias sobre o programa.

Voz do Brasil

O Fontes
Gowvernamentais

m Fontes Publicas

O Especialistas

Com base nessas consideracoes, entendemos que a Comunicagéo feita pela
Voz do Brasil é governamental. Primeiramente porque 82% das fontes ouvidas séo
governamentais. Além disso, a Radiobras é uma empresa do governo, que depende
dos recursos da Unido. Entéo, ela sempre estara subordinada a interesses politicos

ou governamentais.



36

A Radiobras cumpre o principal objetivo da comunicacdo governamental, que
é levar a opinido publica fatos importantes que tenham ocorridos na esfera
governamental. Apesar da editora-chefe da Voz do Brasil, Anelise Borges, ter dito
que o jornalismo da empresa é voltado para o cidaddo, ha certo oficialismo ainda
existente na instituicdo. O cidad&o néo foi ouvido, as matérias diziam a quantidade
de investimento em cada area do PAC, por exemplo, mas ndo enfocavam como o
ouvinte teria acesso a esses investimentos do programa. Além disso, ndo houve
prestacao de servico nas matérias analisadas.

A Voz é construida a partir de uma forte preocupacdo com a imagem publica
do governo e do presidente. A imagem publica criada pelo governo € positiva para
tentar buscar o apoio da populacdo em relacdo as acdes governamentais. Dessa
forma, o governo consegue cumprir a terceira funcéo da politica de imagem, que é
de administrar, gerenciar e controlar a imagem publica. Pois assim, ele controla a
emissao e a recodificacdo dessa imagem, podendo chegar na recep¢édo da maneira
prevista na emissao.

A Voz do Brasil cumpre o artigo 221 da constituicdo brasileira, que define os
principios da programacdo das emissoras de radio e televisdo. Esses principios
determinam que as emissoras devam apresentar programas com finalidades
educativas, artisticas, culturais e informativas; a promoc¢éo da cultura regional e
nacional; respeitos aos valores ético e sociais da pessoa e da familia. Neste caso, a
Voz se encaixa como um programa informativo, que promove a cultura nacional e

regional.
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Conclusao

Este trabalho diferenciou a comunicacdo publica, politica e governamental. A
comunicacdo publica é definida por Elizabeth Branddo (2003, p. 5) como a
comunicacdo que se propde a ser um espaco privilegiado de negociagdo entre
Governo, Estado e a Sociedade.

A comunicacdo politica, segundo Heloiza Matos (2003, p. 22), acontece nas
disputas entre partidos, candidatos e eleitores. JA a comunicacdo governamental,
segundo Torquato (1985, p. 44), tem por objetivo levar a opinido publica fatos
importantes ocorridos na esfera governamental.

No Brasil, a politica de comunicacdo comeca a se tornar importante na era
Vargas e se fortalece durante o regime militar. Segundo Torquato (2002, p. 111) a
comunicacdo publica no Brasil passa por dificuldades devido a precariedade das
estruturas publicas.

A politica de imagem foi outro ponto abordado. Na atualidade, a preocupacao
com a imagem se tornou indispensavel para os politicos. Essa politica é voltada
para producdo e controle de imagens publicas de personagens e instituicdes. O
trabalho destacou a importancia dos técnicos e gerenciadores de imagem, que
cuidam da emissédo de mensagens para o fluxo da comunicacdo. Ressaltamos ainda
0s institutos de pesquisa, que ficaram imprescindiveis para implementacdo de
iniciativas de politicas de imagens.

As funcgdes da politica de imagem também foram ressaltadas. A primeira € a de
criar, produzir, construir a imagem publica de atores e instituicbes politicas. A
segunda consiste em ajustar os atores politicos a perfis ideais. A terceira é
administrar, gerenciar e controlar a imagem publica. A imagem do governo Lula e do
presidente foi mostrada por meio de pesquisas de opiniao.

Apesar da Radiobrds em sua missdo dizer que faz jornalismo publico, foi
comprovado que, pelo menos no programa Voz do Brasil no periodo analisado, ela
faz uma comunicacdo governamental. Concluimos que embora a empresa busque
levar informacao de interesse publico, existem questdes politicas que interferem na

criacao de pautas e na edi¢céo dos jornais.
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Nesse sentido, em relagcdo ao Programa de Aceleragéo do Crescimento, o PAC,
a Voz do Brasil fez matérias com interesses governamentais. Identificamos ainda
gue as matérias ndo usaram como fontes o cidadao, foco da comunicacéo publica.

O programa Voz do Brasil melhorou o conteddo nessa ultima gestdo, mas ainda
ndo o suficiente para chegar a uma comunicacdo publica. O programa deve tentar
ouvir realmente o cidaddo. Nas matérias, por exemplo, pode apresentar
personagens que se encaixam em determinado tipo de projeto do poder executivo.
Além disso, transformar o espaco na programacdo em uma esfera publica, ou seja,
em um lugar de debates onde os interesses da populacdo sejam encaminhados para
0 estado.

A analise feita neste projeto teve como objetivo avaliar a comunicacdo do
governo por meio da Radiobras. O trabalho sera entregue aos editores da Voz do

Brasil com intuito de auxilid-los a avaliar o desenvolvimento do programa.
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