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“(O jornalista tem de) ver sem cessar de ver, e dizer incessantemente o que Vé.

O ideal de separar informacéo de opinido € um ideal, quer dizer, existe na condi¢do de nunca ser
completamente atingido.

Se é dificil governar com a imprensa livre, sem ela é impossivel.”

Carlos Lacerda



RESUMO

O objetivo da presente monografia é pesquisar a interferéncia da
publicidade do governo no editorial e reportagens dos meios de comunicacao.
Os préprios veiculos procuram debater a importancia do tema. Encontros foram
protagonizados por jornalistas americanos, em busca de autocritica, para saber
até que ponto a midia atual ndo estd desvirtuada de seus principios basicos de
informagao.

A pesquisa foi delimitada na comparacdo do quantitativo da verba de
governo do Distrito Federal, com as reportagens do jornal Correio Braziliense,
nas edi¢cdes de margo, junho e novembro de 1997, 1999 e 2002.

O desenvolvimento do trabalho, situa o leitor nas questdes relacionadas
ao historico da propaganda de governo e do jornal pesquisado. Varias fases de
um processo que se percebeu explosivo, os conflitos em determinado periodo
do Correio Braziliense e GDF, servem para contextualizar o estudo.

Analise grafica, juntamente com analises da primeira semana posterior a
eleicdo de 1994 e de 1998, resultou em interessante leitura que poderd

beneficiar futuras pesquisas sobre o tema.



ABSTRACT

The objective of the present monograph is to search the interference of
the advertising of the government in the editorial and news articles of the
medias. The proper vehicles look for to debate the importance of the subject.
Meeting had been carried out by american journalists, in autocritica search, to
know until point the current media is not desvirtuada of its basic principles of
information.

The research was delimited in the comparison of the quantitative one of
the mount of money of government of the Federal District, with the news
articles of the periodical Braziliense Post office, in editions of March, June and
July of 1997, 1999 and 2002.

The development of the work, points out the reader in the questions
related to the description of the propaganda of government and the searched
periodical. Some phases of a process that if perceived explosive, the conflicts in
determined period of the Post office Braziliense and GDF, serve to
contextualizar the study.

Graphical analysis, together with analyses of the first posterior week to
the 1998 and 1994 election, resulted in interesting reading that will be able to

benefit future research on the subject.
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1. Introducéo

O objeto de estudo deste trabalho é a interferéncia da publicidade do governo no editorial
e reportagens dos meios de comunicagéo.

O estudo sera delimitado no ambito da publicidade do Governo do Distrito Federal, com
pesquisa de um veiculo de comunica¢do de grande importancia em Brasilia, 0 jornal Correio
Braziliense.

Serdo pesquisadas a quantidade de publicidade do GDF e a linha editorial das reportagens
que abordem a politica da cidade, observados os valores da tabela comercial do jornal. A partir
desses dados, sera feita a comparacdo com reportagens a favor e contra o governo do DF e o
quantitativo da verba do governo.

A escolha do tema e a delimitacdo da pesquisa, foi inspirada na experiéncia de ter vivido
de perto o periodo em que o jornal e o governador Joaquim Roriz entraram em rota de colisdo. Na
época era funcionaria do Grupo Associados - Correio Braziliense, que envolvia a TV Brasilia e
as Radios Planalto e 105 FM. Trabalhava especificamente no comercial da TV Brasilia.

Como era atendimento comercial para governo, mantinha contato com a Secretaria de
Comunicacdo do GDF. Uma cena dessa época marcou a decisdo por esse tema. Em uma visita a
Secretaria, para conversar com o secretario Wellington Moraes, presenciei sua entrada na ante-
sala em que o aguardava, balangando nas méaos um papel e reclamando sobre uma noticia que a
Radio Planalto havia divulgado.

Nessa mesma visita, enquanto aguardava, pude observar na mesa da assessora um papel
que continha tabela demonstrativa. A tabela dividia por colunas e linhas os veiculos de
comunicagdo da capital, a quantidade de matérias sobre o governo e as que eram negativas ou
positivas.

No quesito “negativas”, o Correio Braziliense liderava.



2. Desenvolvimento da pesquisa

Para o trabalho de pesquisa da presente monografia faz-se necessario o estudo de
conceitos para a pratica jornalistica.

Questbes como a objetividade na imprensa e a ética jornalistica, servirdo de base para a
verificacdo das manchetes e noticias veiculadas pelo jornal Correio Braziliense nas edi¢des de
domingo dos meses de margo, junho e novembro dos anos 1997, 1999 e 2002. Além dessas
edicdes sera desenvolvida comparacao entre a primeira semana depois da elei¢do do candidato do
PT ao Governo do Distrito Federal em 1995, Cristovam Buarque, e a primeira semana, depois da
elei¢éo do candidato do PMDB em 1999, Joaquim Roriz.

No que diz respeito as transformacdes do publico:

Informacéao funciona como suporte basico da agdo dos meios de comunicagdo sobre o
sistema politico. Os proprios periodos eleitorais caracterizam-se por um agressivo
abandono da peticdo de voto, através de posi¢cBes muitos partidaristas, e pela
consequente introducdo de numerosos modelos de estilo informativo na linguagem
politica presente nos media. (BLUMLER, 1987, P.35)

2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral da pesquisa é demonstrar se existe influéncia da verba de publicidade de
governo na linha editorial de veiculos de comunicacdo, especificamente do jornal Correio

Braziliense, partindo do principio da importancia na formacao de opinido dos leitores.

Os pioneiros da midia aproveitaram-se da légica de Durkheim para explicar o
afrouxamento de lagos mais intimos, restrito as influéncias significativas da
comunicacdo interpessoal, deixando tais individuos cada vez mais expostos a
influéncias de outras origens. Formulam a opinido de que é uma combinagdo de
complexidade societaria, consenso limitado, caréncia de normas, confusdo pessoal, e
alienacdo ou isolamento psicolégico que podem tornar poderosas as comunicacdes de
massa. Nessas condi¢gdes de multiddo solitaria, as pessoas podem ser facilmente
manipuladas pela midia.(DE FLEUR, 1997, p. 80)

Os préprios meios de comunicagdo procuram debater a importancia do tema. Encontros
sdo protagonizados por jornalistas para a auto-critica da funcéo, para saber até que ponto a midia

atual ndo esta desvirtuada de seus principios basicos de informacéo.



As sondagens e pesquisas mostram muito bem a emergéncia, ha alguns anos, entre 0s
cidadaos, de uma desconfianca, de uma distancia critica com relacéo a certos meios de
comunica¢do. (RAMONET, 1999, p.42)

Na verdade, um noticiario isento jamais pode comprometer a linha do jornal. E
perfeitamente possivel, embora pressuponha talento e competéncia, harmonizar firmeza
editorial com imparcialidade informativa. O jornalismo deseditorializado representa
uma importante pesquisa. O leitor, premido pela escassez de tempo, compra
informacdo, ndo compra pacote opinativo. 1sso ndo significa renunciar a uma linha
editorial definida. Ao contrario, ndo vinga o jornalismo puramente pragmatico,
prisioneiro dos movimentos do mercado. O jornal volavel, incapaz de gerar uma
tradicdo de coeréncia editorial é fendmeno passageiro. Fidelidade & verdade dos fatos:
essa é a pedra de toque do jornalismo de qualidade. O esfor¢o pela corre¢do do
noticiario, responsavel pela credibilidade dos veiculos, exige um permanente controle
da qualidade ética da informacéo.

A informacdo, se quiser avangcar na conquista de novos leitores, precisa estabelecer
normas que desestimulem a promiscuidade entre o texto opinativo e a matéria
informativo. (DI FRANCO, 1995, p.65)

2.2 Objetividade jornalistica

O conceito de objetividade apareceu nos Estados Unidos da América no ultimo quarto
do século XIX. Um periodo caracterizado pelo Positivismo de Auguste Comte.

O positivismo propunha gue as ciéncias sociais pudessem colaborar com estudos para
resolver a crise do mundo moderno, teriam de oferecer solugdes baseadas em resultados téo
incontestaveis quanto os das ciéncias exatas. Essa nova metodologia positivista associava a
liberdade criativa do homem a algo sem fundamento e irracional.

Nesse contexto, surge com o Positivismo a distingdo entre o fato e o juizo de valor,
entre 0 acontecimento e a opinido. Essa distingdo foi um ponto divisor significativo na
histéria do jornalismo. Deriva dai a diferenciacdo que hoje é feita entre jornalismo opinativo e
jornalismo informativo.

Consolidadas na ultima década do século XIX, a objetividade é também consequéncia
de interesses econdmicos ligados a eficacia, a rentabilidade, ao menor esforco e ao menor
risco. Seu aparecimento ocorre como uma forma de legitimag@o de um novo tipo de produto
dentro de um campo jornalistico em formacdo. Trava-se uma luta simbolica pela imposicao

de um produto midiatico mais “legitimo” que se diferenciasse da chamada imprensa marrom.



Diante do conceito de objetividade, aos informadores cabia transmitir objetivamente

os fatos de forma linear, sem interpretacdes, adjetivacoes, e valoragdes. Nao podiam realizar

juizos de valor e opinar. Esse ambito ficava restrito aos editorialistas. O humor e qualquer

traco de subjetividade nos artigos, se percebidos eram refutados e suprimidos.

De acordo com o livro A objetividade jornalistica, de Luiz Amaral (Porto Alegre:

Sagra, 1996), quatro acontecimentos significativos surgiram no contexto da objetividade:

O Advento das agéncias de noticias — as agéncias foram criadas para vender
noticias a governos, banqueiros, diplomatas, negociantes. Logo depois
passaram a atender um puablico novo e diversificado representado pelos
jornais. Como os clientes antigos e novos representavam diversos segmentos
da populacdo, as agéncias foram obrigadas a manter um certo grau de
imparcialiadade. Passaram a vender noticias uniformes, neutras e imparciais a
jornais politicamente diversos. Esse contexto contribuiu para o surgimento do
conceito de objetividade que, alguns, atribuem & agéncia americana Associated
Press.

Desenvolvimento industrial — O surgimento de equipamentos modernos, a
venda avulsa de jornais e 0 aparecimento de um novo conceito de noticia mais
voltada para o dia-a-dia da comunidade passaram a determinar que as matérias
fossem fiéis ao cotidiano.

A Primeira Guerra Mundial — nos EUA, a partir de 1933, a agitacdo da
atividade intelectual resultou numa promoc¢do do setor académico com o
surgimento de diversos estudos na area de comunicacdo. A Primeira Guerra
Mundial, a0 maximizar a propaganda, fez com que os jornalistas passassem a
suspeitar dos fatos. A propaganda de guerra mostrou aos jornalistas as diversas
formas como um mesmo fato pode ser relatado.

Advento da publicidade e das relagdes publicas — as duas atividades
formadoras de imagem surgiram contestando a objetividade, sugeriam a
interpretacédo e a recriacdo do conceito de noticia. A noticia passou a ser mais e
menos narracdo dos fatos. A subjetivacdo foi admitida com reserva pelos
jornais. Mas, no inicio da década de 20, ja apareciam matérias assinadas em

jornais americanos e logo surgiram textos de contetidos mais interpretativos.



Clévis Barros Filho, autor do livro Etica na comunicacéo, aponta as diversas fase do
jornalismo objetivo. O surgimento do lide e da piramide invertida foi uma contribuicdo a
consolidacdo da objetividade jornalistica. Essas técnicas foram as opc¢es que permite ao
leitor tomar conhecimento dos fatos com menor custo. Serviam para facilitar a redacdo das
manchetes e agilizar o ajuste do texto. Para garantir a imparcialidade informativa,
recomendava-se a redacdo impessoal, a atribuicdo das informac@es as fontes, a auséncia de
adjetivos, a comprovacdo das afirmagOes feitas, a apresentacdo das partes ou das
possibilidades em conflito e o uso das aspas.

Essas regras obedecem as normas do Positivismo, e representaram a ruptura simbélica
com o passado de uma imprensa sensacionalista. A delimitacdo do jornalismo marrom
legitimava a representacdo daquilo que seria o jornal ideal.

As novas técnicas eram também convenientes aos repdrteres, a quem interessava 0
maior distanciamento possivel do conteudo das reportagens eximindo-se assim, de
responsabilidades éticas e juridicas daquilo que Clovis Barros chama de “um uso

justificacionista da objetividade”.

2.2.1 Evolucao do jornalismo objetivo

Até o final da década de 1920, os preceitos da objetividade pareciam inabalaveis. Com
0 surgimento das grandes revistas e do jornalismo interpretativo, passou-se a questionar a
possivel retratacdo fiel da realidade.

A primeira revista de informacdo a se propor a fazer jornalismo interpretativo, foi a
americana Time. Propuseram ndo sé oferecer o fato, mas também o fato sobre o fato.

Assim o jornalismo deveria fazer mais que retratar o fato, o que poderia deixar de fora
elementos centrais que tornam a realidade compreensivel. Nessa perspectiva, os defensores
do jornalismo interpretativo diziam que oferecer ao leitor uma série de dados isolados era tirar
0 receptor da ignorancia dos fatos para deixa-lo confuso em relacdo aos inumeros
acontecimentos.

A televisdo deu novo vigor ao uso da objetividade. Os jornais televisivos, pelas

préprias caracteristicas do meio, exigiram um retorno a rapidez e a sintese.



A objetividade tornou-se uma exigéncia na producdo jornalistica e passou a ser
imposta em manuais de jornalismo, em estudos de deontologia e em codigos de ética. A
énfase deontoldgica da objetividade € multipla: o respeito a verdade, a expectativa do receptor
e o dever de imparcialidade. Para obtengéo da realidade, ndo se pode admitir qualquer uso de
elementos subjetivos na captagdo e na comunicacao dos fatos.

A objetividade durante o século XX, foi preconizada como uma conquista necessaria.
Cadigos de ética véem na objetividade uma garantia de protecéo social.

Porém a objetividade é um ideal, ou seja, um conjunto de caracteristicas e abstracdes
que ndo existem, em estado puro, na realidade. Nesse sentido, a objetividade representa uma
racionalizacdo impossivel.

De acordo com a pesquisa de Clévis Barros Filho, autor do livro Etica na
comunicacgao, para 0s autores que defendem essa tese, a objetividade é um modelo abstrato
que, embora ndo possa ser atingido na sua plenitude, deve significar uma tendéncia, uma
orientacdo, uma direcdo a ser buscada permanentemente pela informacéo jornalistica.

Alguns estudiosos propdem distingbes entre informacdo e comunica¢do. O termo
informagdo é polissémico e apresenta trés significados distintos: os dados, as noticias
jornalisticas e o saber de uma forma geral. A comunicacgdo seria 0 processo, e a informagéo, o
conteudo transmitido. A comunicacdo advém da intersubjetividade, do processo entre
sujeitos, e a informacao se estabeleceria em relacdo ao real.

A instituicdo da objetividade no espagco simbolico da comunicacdo se traduz na
quantificacdo da informac&o, ou seja, na énfase em seu conteudo. A informacdo é amparada

no real e faz uma ponte entre o real e 0 campo de comunicacéo.

2.2.2 Informacéo e verdade

Estudiosos defendem que a informacdo € insepardvel da verdade, da exatiddo e da
realidade que transmite ou notifica. Se a informacao néo é verdadeira, ndo é informagdo. No
caso hipotético de adocdo da mentira como regra do processo comunicativo, o real deixaria de

ser referéncia.



2.2.3 A objetividade aparente

A reproducdo imperfeita, técnicas de construcdo do verossimil e efeito do real séo
algumas das expressdes utilizadas para denunciar a aparéncia de objetividade.

A avalanche informativa sé pode se dar em detrimento dos espacos opinativos dos
periddicos. No Brasil, essa tendéncia se acentuou apdés 1964, com o0 movimento de
desconcentracdo das empresas e o fim dos jornais politicos.

Nas Ultimas décadas, observou-se um progressivo isolamento formal das matérias de
opinido (editoriais, artigos, comentarios, analise da noticia, charges e cronicas) em paginas
especificas do jornal. Esse isolamento pretende destacar a objetividade aparente das demais
matérias. Surgem assim dois aspectos da objetividade aparente: a forma do produto midiatico
informativo puro em relagdo aos demais (opinativo, interpretativo e publicitario) e o contetdo

temaético do conjunto da producdo mediatica informativa.

2.2.4 Objetividade aparente e persuasao

Elementos formais e de conteddo do produto informativo fazem crer na auséncia
(aparente) do autor-codificador, que faz crer na objetividade (aparente) que, por sua vez, faz
crer na midia como espelho da realidade e assim sucessivamente.

A adesdo de idéias frageis, falsas ou ndo, por parte de um interlocutor é tema central
de teorias de comunicacdo de massa sob a denominacdo de persuasdo. Trés fundadores da
sociologia estudaram esse tém, Emile Durkheim, Max Weber e Vilfredo Pareto. Carl
Hovland, em funcdo da guerra, chefiou uma mudanca sobre a atitude com base na campanha
midiatica. Jurgen Habermas e Pierre Bourdieu afirmaram que a legitimidade jornalistica
fundada na sua aparente objetividade serd tanto maior quanto menos perceptivel for a
arbitrariedade gque esta na origem de toda a producao midiatica.

O publico, diante de uma matéria aparentemente neutra e informativa, libertar-se-a
dos prdprios valores que funcionam como filtros e estara mais sujeito a aceitar o que lhe dita

a midia, por desconhecer a realidade tratada e ndo ter nenhum registro sobre ela.



Os filtros seletivos que caracterizam a recepcdo (exposicdo, atencdo, percepcdo e
retencdo seletivas) tornardo a recep¢do mais vulneravel a todos os elementos do produto

midiatico do que se nele fossem apresentados critérios de selecdo e valoracdo explicitos.

2.2.5 Objetividade aparente e subjetividade na informacao

O jornalista manifesta sua individualidade num compromisso com as restricGes
préprias ao universo a que pertence. Essa individualizacdo do sujeito, socialmente
reconhecida e que estabelece limites em relacdo ao outro, é a subjetividade. Trata-se de um
estado particular do sujeito enquanto manifestante de sua propria especificidade por meio da
comunicacao.

Essa subjetividade dependera do grau de liberdade que tera o sujeito.

A singularidade do jornalista depende da liberdade que tem como profissional para
expressar-se. De acordo com o grau de liberdade que o jornalista possui, 0 seu trabalho sera
mais ou menos padronizado, ou seja, podera fazer ver, menos ou mais, 0 seu ethos

(singularidade).

2.2.6 O debate em torno da objetividade

Segundo Josenildo Guerra, no livro O contrato fiduciario entre o jornal e o publico:
paradoxos da critica a objetividade, a objetividade evidencia a existéncia de dois estatutos do
jornalismo: o de mediacao e o de construcédo da realidade.

Questiona-se essa mediacdo a proporcdo que, ao se reportar fatos reais, esta-se
construindo fatos que ndo existem sendo pelo modo como o reportante é levado a vé-los a
partir de sua condigdo no mundo.

A realidade torna-se construida, porque sé passa a existir depois de uma apropriacao
humana que Ihe dé significado. Mas ha um principio comum nos dois estatutos que é o
compromisso do jornalismo com a realidade.

O jornalismo é efetivamente mediacdo dos fatos da realidade, ndo por se constituir
uma atividade transparente, mas por se tratar de uma pratica discursiva que se propde a falar

de uma realidade intersubjetivamente partilhada.



O relato de fatos € marcado pelo modo como 0 sujeito ou organizacao se relaciona
com o real. Neste ponto de vista, o jornalismo ndo medeia fatos reais, mas um dado da

realidade apresentada ao seu publico como a realidade enquanto tal.

2.3 Etica jornalistica

A liberdade de imprensa foi consagrada pela ONU (Organizacdo das Nagdes Unidas)
no art. 19 da Declaragdo Universal dos Direitos do Homem, aprovada em 10 de dezembro de
1948.

Art. XIX:“Todo homem tem direito a liberdade de opinido e expressdo; esse direito
inclui a liberdade de, sem interferéncia, ter opinides e de procurar receber e transmitir
informac0es e idéias por quaisquer meios e, independentemente, de fronteiras.”

A conferéncia mundial “As vozes da liberdade”, reunida em Londres, em 1987, com
predominio de empresas e profissionais de imprensa europeus e adesdo americana, elaborou a
carta de uma imprensa livre, logo adotada pelo comité mundial para liberdade de imprensa.

A carta se preocupa com o relacionamento dos governos com 0s meios de
comunicacdo oficiais e particulares. Além de condenar quaisquer restricbes dos poderes
publicos quanto a liberdade de imprensa gréfica e audiovisual, em um de seus dispositivos,
consagra a independéncia editorial e a abertura de opinides diversas dos meios oficiais. Ela
possui 10 artigos.

O sistema brasileiro é misto: as leis procuram disciplinar a atuagdo da empresa e dos
jornalistas sem impedir a adocédo de codigos de ética pelos interessados.

A Lei de Imprensa no. 5.250, de 9 de fevereiro de 1967, manteve os aspectos gerais
das leis anteriores, mas reforcou as incidéncias penais e eliminou o jdri de imprensa, que era
tradicdo. Além da Lei de Imprensa, os veiculos estdo sujeitos a Lei de Seguranca Nacional,
que virou Decreto Lei no. 898, em 29 de setembro de 19609.

A Lei de Imprensa vigente é substantiva e adjetiva, isto €, normativa e processual
(contém, ao mesmo tempo, artigos que ficariam bem em um cddigo de ética). A Lei pune 0s
abusos em geral, a noticia falsa ou truncada, ofensas a moral e aos bons costumes, incitacao

ao crime, propaganda de guerra, subversao, preconceitos de cor e raca, os crimes de callnia,
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difamacéo e injuria. Estabelece, ainda, a responsabilidade civil e garante o sigilo e o uso de

pseud6nimo, mas proibe o0 anonimato.

2.3.1 Codigo de ética

O primeiro Codigo de Etica brasileiro foi aprovado no Il Congresso Nacional de
Jornalistas em 1949. Esse codigo era extenso e logo se desatualizou, além de ser impraticavel
pelo jornalismo grafico, para o qual havia sido elaborado.

O segundo Cadigo de Etica foi aprovado no X1l Congresso Nacional de Jornalista em
1968, em Porto Alegre, tendo duracdo de 17 anos. Sua substituicdo ocorreu na
conferéncia/congresso de jornalistas no Rio de Janeiro, e o texto definitivo foi elaborado no
XXI Congresso Nacional de Jornalistas em 1986. E 0 que estd em vigor, sob o controle da
FENAJ - Federacdo Nacional dos Jornalistas.

2.3.2 Projeto da Nova Lei de Imprensa

Tramita no congresso desde 1991 o projeto de uma nova Lei de imprensa. Oriunda do
senador Josaphat Marinho, da Bahia, 0 projeto recebeu o apoio da Associacdo Brasileira de
Imprensa (ABI) e de outras entidades, mas teve oposicdo de setores de esquerda, que
apresentaram outro projeto. Ambos foram relatados pelo senador José Fogaca e discutido com
representacfes da Federacdo Nacional dos Jornalistas (FENAJ) e Associacdo Nacional dos
Jornais (ANJ).

Entre os temas divergentes, estdo o da obrigatoriedade do diploma para o exercicio do
jornalismo, da eliminacdo da excecdo de verdade, que € um meio de defesa, para certas
personagens, como a do Presidente da Republica e da substituicdo da pena de prisdo para 0s
jornalistas por multas e prestacdo de servicos comunitarios.

A lei em vigor abrange toda a atuacdo do jornalista em todos os veiculos de
comunicacéo grafica e audiovisual, o registro das empresas e as disposi¢des penais. Possui 77

artigos.
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3. Da publicidade e propaganda

Tratar da historia da publicidade requer mencionar o historico da comunicacdo dos povos.
Desde os primordios da civilizacdo 0 homem sentiu necessidade de se expressar, seja por formas
rudimentares, tais como imagens, depois encontradas em cavernas, ou pelo olfato ou pelo tato. A
verdade € que 0s povos sempre se comunicaram.

Quando o homem desejou negociar, trocar algo que possuisse, como uma pele de animal ou
qualquer outra coisa, precisou comunicar isto a outro homem. No livro Publicidade uma
introducdo, de Eugénio Malanga, o autor afirma que alguns historiadores descobriram que,
quando os trogloditas colocavam peles de animais nas entradas das cavernas, eles queriam dizer
que desejavam comerciar tais pecas.

Porém, ¢ preciso delimitar quais sdo, ou eram, as diferencas entre publicidade e propaganda.
As duas se confundem por utilizarem técnicas semelhantes, mas enquanto a publicidade promove
um produto comercial, a propaganda envolve termos politicos ou nacionalistas. A propaganda
procura alterar a forma como o receptor percebe uma situacdo ou problema para a direcdo que
interessa ao grupo que emite a propaganda. A publicidade persuade o individuo para que compre
um produto e a propaganda procura alterar o entendimento sobre determinado assunto.

Um conceito de propaganda:

Propaganda é um modo especifico de se apresentar uma informacao, com o objetivo de
servir a uma agenda. Mesmo que a mensagem traga informacao verdadeira, € possivel
que esta seja partidaria, ndo apresentando um quadro completo e balanceado do objeto
em questdo. Seu uso primario advém de contexto politico, referindo-se geralmente aos
esforcos patrocinados por governos e partidos politicos. Uma manipulacao semelhante
de informacgdes é bem conhecida, a publicidade, mas normalmente ndo é chamada de
propaganda, ao menos no sentido mencionado acima.(WIKIPEDIA, Enciclopédia
aberta da internet)

Na presente pesquisa serdo utilizados os dois termos, cada um ligado ao assunto

correspondente.
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3.1 Breve histérico da publicidade e da propaganda

A publicidade ndo tem data certa de inicio, uma vez que desde os primordios existiu com a
comunicacdo dos povos. Porém, alguns fatos historicos ocorreram para chegar na forma como
hoje ela € trabalhada.

A revolucdo de Johann Gensfleish Gutenberg (1397-1468), na segunda metade do século XV,
registrou grandes progressos no nivel dos meios de comunicagdo, uma vez que possibilitou que a
informacao fosse transplantada de circulos fechados para além das fronteiras numa velocidade
jamais vista, isso porque implantou-se uma producdo em massa, caracterizando-se Como um nova
empresa comercial. Surgiram os primeiros panfletos, o primeiro cartaz e as gazetas introduzem
habitos de leitura.

Por volta de 1800 — época da Revolucdo Industrial — os veiculos de propaganda sofreram
significativa modificacdo. Em virtude dos grandes aceleradores da producdo: os descobrimentos,
aumento populacional, racionalizagdo da agricultura, acumulagdo de capitais e mdo-de-obra e a
formacéo de grandes empresas.

Por volta de 1900, os Estados Unidos crescem no cendrio industrial e comercial. Com
industrias em franca expansdo, houve necessidade de promocdo da grande quantidade de
produtos que chegavam ao mercado. Para gerar demanda, a publicidade foi aprimorada pelos
norte-americanos. Foram criadas regras, e as primeiras agéncias de publicidade aparecem nesse
contexto. Por isso, os Estados Unidos contribuiram de forma determinante na mudanca da
mentalidade negativa que por vezes tinha a publicidade, de que anunciar era fraudar. Ainda hoje,
ha noticias de suspensdo de propaganda ou publicidade de determinado produto, feita por 6rgaos
competentes em fiscalizar a area. No Brasil o Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo
Publicitaria (CONAR), organizacdo ndo-governamental, tem por objetivo impedir que a
publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao consumidor ou a empresas.

No inicio do século XX, comeca outra fase, que passa pelo tratamento plastico que se poderia
dar aos anuncios publicitarios, nomeadamente cartazes.

Com o advento da era industrial, a producdo em massa e a conseqliente necessidade de

aumentar os bens produzidos, a publicidade comecou a ser mais persuasiva nas mensagens e foi
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perdendo o carater informativo. O valor da publicidade na economia cresceu com o0
desenvolvimento industrial. Com o aparecimento da radio e da televisdo, desencadeou-se um
dinamismo publicitario e empresarial que ndo mais parou.

Por esse carater persuasivo, que faz sucesso na publicidade, a propaganda passou a apoderar-
se de seu modelo para tratar a informag&o de governo ou de determinado politico, principalmente

em época de campanha eleitoral.

3.2 Publicidade no Brasil

Tirando a carta promocional de Pero Vaz de Caminha, a propaganda brasileira foi, por mais
de trés séculos apds o descobrimento, quase que exclusivamente oral. Anuncios escritos e
desenhados existiram, afixados em locais publicos e eram oficiais, comerciais ou religiosos.

A partir do século XIX, quando o desenvolvimento econdmico, baseado na agro-exportacéo,
promove um crescimento urbano capaz de abrigar diferentes atividades profissionais e setores de
negocios que necessitam comunicar sua existéncia no mercado, a propaganda brasileira se
desenvolve.

Em 1808, surgiu o jornal Gazeta do Rio de Janeiro, e nele, o primeiro anuncio, no formato de
classificados de imoveis.

Os primeiros anuncios aparecem principalmente nos jornais e se referem a venda de imoveis,
datas de leildes, ofertas de servicos de artesdos e profissionais liberais e principalmente o
comércio de escravos. Embora os primeiros jornais recebessem a maioria dos anuncios, no
periodo, também foram utilizados outros veiculos como cartazes, painéis pintados e folhetos
avulsos.

O campo de propaganda se estende a partir de 1821 com o aparecimento do jornal carioca
Diario do Rio de Janeiro. Este tipo de jornal de anuncios surge para facilitar as transacdes
comerciais. Faz parte dos primeiros diarios que sobrevivem de anunciantes e ndo de assinaturas
de leitores. Os anuncios se caracterizam por textos longos e poucas ilustracfes, como ocorre nos
atuais classificados.

A partir de 1900, com a melhoria do parque gréafico e o surgimento das revistas — chamadas

de semanarios ilustrados — 0s andncios ganham ilustracdes e cores e seus textos se tornam mais
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objetivos. O tipo de propaganda que se sobressai € a venda de remédios, que aparecem
principalmente em preto e branco e em tamanhos pequenos.

Outra caracteristica dos antncios desse periodo era a participacao de politicos, que aparecem
em caricaturas e com didlogos bem-humorados, vendendo produtos alimenticios, marcas ou
comentando sobre lojas.

As primeiras agéncias de publicidade comecam a aparecer a partir de 1914. Em geral, iniciam
como empresas de anuncios e evoluem para agéncias, como foi o caso da Eclética, que estava
sediada em S&o Paulo. Com o desenvolvimento industrial que se inicia no pais, chegam as
empresas americanas, que imprimem uma nova estética para a publicidade. Como o
desenvolvimento de painéis de estrada, o outdoor. Os anuncios em revistas e jornais tornam-se
mais sofisticados, slides coloridos em laminas de vidro, por exemplo, sdo exibidos nos cinemas e
programas e jingles para as radios, sdo criados dentro de agéncias. Toda essas transformacoes
exigiram a profissionalizacdo das areas envolvidas com a publicidade e propaganda. Neste
sentido, desenhistas, fotografos, areas de criacdo e graficas ganham novo impulso técnico e
profissional para atender as necessidades de agéncias.

Na década de 20, tem inicio as primeiras grandes campanhas de empresas multinacionais que
se instalam no pais. A Bayer é pioneira em campanhas para promover produtos.

Com a Segunda Guerra Mundial, acontece um decréscimo no movimento de anuncios,
gerando crise no setor de publicidade, que passa a se recuperar somente a partir de 1945. O radio,
desde 1931, ainda é o principal veiculo de propaganda e as radionovelas, programas de auditorio,
humoristicos e radiojornais sdo os programas que mais recebem patrocinio de grandes empresas.

A consolidacdo da sociedade de consumo acontece a partir do pds-guerra e durante toda a
década de 50, multiplicando produtos como veiculos, eletrodomésticos e refrigerantes.

A partir de 1950, com a inauguracdo da TV Tupi, dos Diarios Associados, inaugura-se uma
nova era eletronica e sdo as agéncias de publicidade americanas que trazem a técnica, ao criar,
redigir e produzir programas e comerciais de televiséo ao vivo.

A industria cultural se consolida no pais e a midia cresce e se aperfeicoa rapidamente. A
programacao e 0s anuncios ao vivo da televisdo sdo substituidos com a chegada do VT (video
tape) o que permitiu que as agéncias criassem e produzissem uma publicidade muito mais

sofisticada.
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Depois de 430 anos lentos, de repente ha uma aceleragéo frenética, bastando meio século para
que fossem rompidas as barreiras mais imprevisiveis.

A propaganda hoje é responsavel pelo sustento de boa parte da midia e € inseparavel do setor
de negdcios e de producdo. Atualmente, cada empresa tem em seu quadro o profissional
responsavel em pensar a comunicacdo com o publico consumidor. Os proprios veiculos de
comunicacdo precisam, para sobreviver, anunciarem a informagdo como produto, devido a

imensa quantidade existente no mercado, sejam de titulos de revistas ou jornais.
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4. Propaganda de governo ou politica

Ao assistir a televisao, ler um jornal ou revista, ouvir radio ou olhar um cartaz na rua, tem-se
a atencdo despertada para a mensagem. Convidam para experimentar um determinado produto ou
a utilizar algum servico. Outras vezes, embora sem se referir especificamente aos produtos ou
servicos, 0s anincios mencionam uma determinada empresa ou instituicdo. E o chamado andncio
institucional. Falam de sua importancia para a sociedade, dos empregos que ela propicia ou de
sua contribuicdo para o progresso do pais. A pessoa que recebe a comunica¢do ndo encontra
nenhuma dificuldade em perceber que se trata de propaganda, ou seja, de que existe o fim
especifico de gerar uma predisposi¢cdo para a compra ou a utilizacdo do servico. Pode inclusive,
evitar os apelos ao desligar a TV, mudar de estacdo do radio ou simplesmente, ndo prestar mais
atencao.

A propaganda ideoldgica, ao contrario, € mais ampla e mais global. Sua funcéo é a de formar
a maior parte das idéias e convic¢Bes dos individuos e, com isso, orientar todo o0 seu
comportamento social. As mensagens apresentam uma versao da realidade a partir da qual se
propde a necessidade de manter a sociedade nas condi¢cbes em que se encontra ou de transforma-
la em sua estrutura econdmica, regime politico ou sistema cultural.

N&o é mais tdo facil perceber que se trata de propaganda, e que ha pessoas tentando
convencer outras a se comportarem de determinada maneira. As idéias difundidas nem sempre
deixam transparecer sua origem, nem 0s objetivos a que se destinam.

Quando ha distor¢do na midia, os noticiarios de jornais, radios e televisao e os documentarios
cinematogréaficos transmitem as informagbes como se fossem neutras, mera e simples descricao
dos fatos ocorridos.

Propaganda de governo e publicidade cada vez mais se confundem. Férmulas de persuasédo da
publicidade foram completamente absorvidas pela propaganda. Atualmente, maneiras de vender
um produto qualquer podem ser usadas para vender um programa de governo, ou um politico.

Existe muita controvérsia nas discussdes sobre propaganda de governo ou a chamada

propaganda politica, por fazer parte das ideologias do grupo que se encontra no poder do Estado.
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A propaganda de governo é paga pelo Estado, ou seja, pelo povo, por meio dos inumeros
impostos e por isso tem como dever servir ao fim que lhe cabe, que é o de informar sobre acfes
do governo e principalmente fazer chegar a populacédo os servicos de utilidade publica em caso de
doencas e calamidades publica. Porém, com a modernizacdo da propaganda, a publicidade de
governo também se modernizou e em alguns casos, tratou de “maquiar” suas acdes para acentuar
pontos positivos que poderdo ser relembrados nos periodos de campanhas eleitorais. A
propaganda de governo, dessa forma, acaba tornando-se um imenso projeto de campanha ao

longo do mandato de determinado governante.

4.1 A evolucao da propaganda de governo

Como a propria histdria da publicidade, a propaganda de governo evoluiu ao longo da
histria em passos lentos, mas um avango enorme ocorreu apés a passagem do regime nazista na
historia.

Como é explicado por André Carvalho e Sebastido Martins:

Hitler, que chegou ao poder na Alemanha de uma forma democratica, através de
eleicBes livres, aproveitou-se da situacdo de crise, de dificuldade, de inflacao alta que
existia no seu pais, e acabou se tornando um ditador.

Mas Hitler ndo usava so a forca bruta. Para dominar o povo alemao e leva-lo, mais
tarde, a Segunda Guerra Mundial, ele utilizou, mais do que qualquer governante, a
propaganda.

Tendo o controle total dos jornais, revistas, emissoras de radio (naquela época a
televisdo ainda estava engatinhando) e salas de cinema, Hitler levou o povo aleméo a
acreditar que os judeus eram 0s maiores inimigos da Alemanha e estavam dominando
todos os paises vizinhos, além da América e de outros continentes. (CARVALHO;
MARTINS, 1985, P.37)

Um dos ditadores mais cruéis da histéria da humanidade utilizou, como qualquer
anunciante, marcas, simbolos e musicas, e dominou assim a mente de milhares de cidadaos da
Alemanha.

Pode-se dizer que Hitler foi inovador em sua propaganda. Ndo porgque novas técnicas
tivessem sido inventadas pelo nazismo, mas o que faz a sua propaganda tdo eficaz sdo
principalmente as combinacdes de elementos coletados de varias fontes, como teatro, Opera,

propaganda politica e dos meios de comunicacdo de massa, que acabavam de nascer nos anos 20.

Todos os elementos que pudessem ser reaproveitados pela propaganda nazista eram incorporados
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a ela. Foram empregados todos os elementos necessarios para convencer o publico, independente
de normas ou principios morais.

Tao importante a propaganda se fez para o regime nazista, que uma das medidas imediatas
do ditador foi a criacdo do Ministério da Propaganda. O filme Der Triumph des Willens (O
triunfo da vontade) dirigido e montado por Leni Riefenstahl, € um dos trabalhos que perdurou do
triste regime.

As conseqiiéncias da difusdo ideoldgica e seu reforco em nivel institucional sdo diversos
em funcéo da direcdo e do plano em que se realiza. A propaganda propicia o fortalecimento do
grupo em questdo, que passa a ter maiores possibilidades de se defender de eventuais ameagcas e
mesmo de ampliar os limites que restringem sua atuacao.

A propaganda politica vista por esse exemplo causa repulsa, porém é importante lembrar
gue isso sO ocorreu porgue 0 povo daquele pais ndo tinha liberdade. Se houvesse liberdade de
imprensa, provavelmente Hitler teria sido derrubado do poder.

Num pais de regime democratico, em que a liberdade de pensamento e de imprensa é
direito constitucional, a propaganda de governo pode servir como fonte de informacéo. E mesmo
assim, ainda podera existir o viés ideoldgico. Por esse caminho, 0 governante que estiver no
poder poderé propagar 0 que quiser, porém as pessoas ndo serdo obrigadas a acreditar no discurso
porque poderao obter informagdes de outras fontes, como a imprensa livre.

Cada vez se acredita menos em propostas triunfalistas e promessas demagogicas. Embora
com um ou outro retrocesso, 0s esquemas de controle e persuasdo vém perdendo sua forca e
eficiéncia e tendem a desmoronar.

Agéncias de publicidade atualmente contam com equipes especializadas para atender as

exigéncias das propagandas de governo.

4.2 Propaganda de governo no Brasil

A politica que dominou o Brasil entre 1945 e 1964 foi baseada no apelo direto a
participacdo das massas populares urbanas, sob o controle do governo. Na propaganda
nacionalista e no desenvolvimento da industria por meio da atuagédo do Estado.

Inicialmente improvisada e pouco sistematica, a partir de 1964, a propaganda passou a ser

orientada por érgdos especialmente criados para coordenar as campanhas. A Assessoria Especial
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de Relacdes Publicas da Presidéncia da Republica (AERP) encarregou-se da propaganda nos
governos Costa e Silva e Médici. Geisel teve a Assessoria de Imprensa e Relagdes Publicas
(AIRP). Figueiredo criou a Secretaria de Comunicacdo Social (SECOM), posteriormente
substituida pela Secretaria de Imprensa e Divulgacgéo (SID).

No periodo de 1969 a 1977, durante o regime militar, havia intensa propaganda, que
ressaltava éxitos do governo no plano econdémico. De visdo ufanista, a propaganda do regime
militar, de acordo com o livro de Carlos Fico, Reinventando o otimismo, procurou inculcar a
crenca de que o povo estava diante de um novo patamar econémico, politico e moral no pais, uma
“missao civilizadora” a ser empreendida pelos representantes militares.

A propaganda desse periodo buscou se diversificar do Governo Getulio Vargas, que tinha
carater nazifascista. No inicio dos anos 40 o Estado Novo mantinha sob controle os meios de
comunicacdo. O jornal O Estado de S. Paulo, por exemplo, sob controle direto do DIP
(Departamento de Imprensa e Propaganda — 1939), publicava editoriais exaltando o espirito
conciliador do ditador.

Tao importante é a comunicacdo na area politica que em 1968, foi decretada o Ato
Institucional n® 05. Com este Ato, o Presidente da Republica proclama-se Poder Constituinte, isto
é, Unico Poder Soberano, diante do qual toda a Nagdo deve dobrar-se. Na época de censura total
aos meios de comunicagdo, foram célebres os dribles que as publicagcdes inventavam, como as
receitas de culinaria de O Estado de S. Paulo e os diabinhos da revista Veja, colocados em
buracos de ultima hora causados pelos cortes dos censores.

Estabelecido, dessa forma, o controle absoluto das informac6es, a propaganda passava a
desenvolver-se sem nenhum obstaculo. Procurando legitimar o regime, a propaganda encarregou-
se de enaltecer os presidentes, apresentando-o0s como lideres os mais indicados para serem chefes
de governo.

Atualmente, ndo existem propagandas de carater ideoldgico persuasivo. Porém, jornalistas
apontam varios erros de comunicacdo e propaganda do governo, bem como de direcionamento de
verbas para fins eleitorais.

Em matéria assinada por Wladimir Gramacho, no jornal Folha de S. Paulo, em novembro
de 2001, por exemplo, foram apontados substanciais aumentos nas dotacfes orcamentarias,
destinadas a publicidade oficial dos ministérios cujos ministros aspiraram a cargos politicos nas
eleicBes de 2002.
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A matéria afirmava que a proposta orcamentaria do Governo aumentara gastos com
propaganda em mais de R$ 57,5 milhdes para 2002, ano eleitoral, o que representou 48% de
aumento nessa categoria. O total de recursos destinados a propaganda totalizaria R$ 176,7
milhdes. O jornalista prosseguiu afirmando que os 11 Ministérios cujos ministros sdo pré-
candidatos a cargos eletivos, seriam 0s mais bem aquinhoados, recebendo 52% a mais de
recursos para comunicacdo de governo do que no exercicio anterior.

Ainda de acordo com a matéria, a conta com publicidade do Ministério da Saude, cujo
entdo ministro era o presidenciavel José Serra, foi a maior da Esplanada, mesmo que 0s demais
ministérios conseguissem o0s aumentos pretendidos. Com 43% de aumento em relacdo ao
exercicio anterior, aquele Ministério teria seus gastos com publicidade aumentados de R$ 14,35
milhdes em 2001 para R$ 20,5 milhGes em 2002, caso o orgamento fosse aprovado como
encaminhado pelo Executivo. Adverte contudo, que, embora esse valor ndo fosse suficiente para

etrob-lo a frente dos demais ministérios, ele ndo refletiria a realidade. Segundo um
levantamento da época feito pelo gabinete do deputado federal Jodo Paulo, do PT-SP, as despesas
com propaganda em outras rubricas orcamentarias destinados a publicidade do Ministérios da
Saude superaria 0s R$ 50 milhdes.

A Lei n° 9.504, de 30 de novembro de 1997, em seu art. 73, VI, b, e VII, proibe, nos trés
meses que antecedem as eleicdes, ou seja, a partir de agosto dos anos eletivos, autorizar
publicidade institucional dos atos, programas, obras, servi¢os e campanhas dos 6rgdos publicos
federais, estaduais e municipais. As Unicas exce¢des sdo 0s caso de grave e urgente necessidade
publica, assim reconhecida pela Justica Eleitoral e a propaganda de produtos e servigcos que
tenham concorréncia no mercado.

Nesse periodo, embora possa haver despesas com publicidade dos 6rgdos publicos
federais, estaduais ou municipais, ou das respectivas entidades da administracdo direta, ela ndo
pode exceder a média dos gastos nos trés Gltimos anos que antecedem o pleito ou do Gltimo ano
imediatamente a eleicao.

Ja no Governo Lula, uma das grandes criticas nesse contexto, ocorreu no inicio de 2004,
sobre propaganda do Ministério do Desenvolvimento Agrario. O custo da propaganda oficial, que
divulgava o projeto de agricultura familiar do Ministério, foi estimado em R$ 8 milhdes. A critica
deveu-se ao fato de que a propaganda direcionada a melhorar o conceito do governo, foi feita em

propriedade que nunca recebeu dinheiro do projeto, por isso, a agéncia de publicidade utilizou
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imagens enganosas. Com o slogan “O trabalho sério ja comeca a dar resultado”, o governo foi
acusado de enganar milhdes de brasileiros com a peca publicitaria, por ter utilizado terras que néo
participam do Pronaf (Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar). Os
trabalhadores que apareciam no filme eram empregados do proprietario das terras e receberam
para atuar nele R$ 50.

A propaganda do governo Lula também busca estimular o patriotismo. Utiliza a estratégia
de exaltar simbolos e datas nacionais, como o ocorrido na comemoracao do 7 de setembro de
2004. A festa contou com superproducdo da agéncia de publicidade mais influente do atual
governo, a Duda Mendonga. O uso da bandeira ¢é freqiiente no marketing oficial, como é o caso
da logomarca do principal programa social do governo Lula, o Fome Zero.

De acordo com pesquisa feita pelo jornalista Fernando Rodrigues para o jornal Folha de
S. Paulo, em 10 de novembro de 2003, o Brasil € um dos paises que mais gastam com
publicidade estatal no planeta. Os governos federal, estadual e municipal sdo responsaveis por
7,13% de tudo o que se investe em propaganda na TV, radios, jornais, revistas, outdoors, internet
e patrocinios.

Para fins de comparacédo, o governo dos Estados Unidos investe em propaganda U$ 1,823
bilh&o. Esse valor representa 1,63% do mercado norte-americano, que fatura no total U$ 111,957
bilhdes.

O pico de gastos federais com publicidade no Brasil foi em 2001, com R$ 806 milhdes, no
governo Fernando Henrique Cardoso. A partir desse ano registrou-se queda de 30,2%. Essa
reducdo foi maior em alguns meios. O meio jornal é, de longe, 0 que teve mais cortes. De 2002
para 2003, a queda foi de 38,5%. O melhor ano para os jornais nesse mercado foi 2000, quando o
governo federal gastou R$ 153,1 milhGes para publicar seus anincios.

De 2000 para 2003, a receita publicitaria estatal federal dos jornais registrou perda de
62,1%. Na transicdo de FHC para Lula, 0 meio revista foi um dos mais poupados, com uma
reducdo de apenas 0,99%. As revistas hoje tém uma fatia do bolo publicitario federal maior do
que os jornais (11,4% contra 10,3%). SO perdem para o meio TV, que tem 61,1%.
Na reportagem de Fernando Rodrigues, o Secretario de comunicagdo do Governo, Luiz
Gushiken, afirma que a compra de midia estd cada vez mais técnica. A decisdo é determinada

pela relacdo custo/beneficio.
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Os gastos em publicidade no Brasil sdo divididos em duas categorias: 1) administracdo
direta (Presidéncia e ministérios) e autarquias e empresas que nao concorrem no mercado
(Eletrobras, companhias Docas etc.) e 2) grandes estatais que sofrem concorréncia (Petrobras,
Correios e bancos).

Em 2004, mesmo elaborado sob rigido controle de gastos, o orcamento do governo
federal obteve aumento de 30,43% nas verbas de publicidade.

No ano de 2005, o orcamento prevé que gastos com publicidade sejam os mesmos de
2004, ou seja, quase R$ 1 bilhdo entre publicidade institucional, de utilidade publica, dos
Ministérios, mais as estatais como Petrobras, Eletrobras, Banco do Brasil, Correios e Caixa

Econdmica Federal.
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5. Governo do Distrito Federal

5.1 Um pouco da histoéria

Em 21 de abril de 1960 foi inaugurada a nova capital da Republica do Brasil, Brasilia.
Situada no planalto central, foi demarcada em um retangulo de 14 mil quilémetros quadrados.

A idéia de mudar a capital da republica, do Rio de Janeiro para o planalto central, ja
constava nas constituicfes de 1891, 1934 e 1946. A idéia crescia lentamente, até que o entdo
candidato a presidente, Juscelino Kubitschek, foi perguntado durante um comicio no interior de
Goiés, se o candidato, quando eleito, mudaria a capital do pais. Era abril de 1955.

Em outubro do ano seguinte, Juscelino, ja presidente, viria ao Sitio Castanho, lugar
escolhido para se construir Brasilia.

Com o desenrolar dos anos, foram nomeados prefeitos os srs. Ivo de Magalhaes, Plinio
Cantanhede e Wadj6 Gomide. O primeiro Governador do Distrito Federal foi Hélio Prates,
seguido por EImo Serejo Farias, Aimé Lamaison, José Ornelas, José Aparecido e Joaquim Roriz,
todos indicados e nomeados pelo Presidente da Republica.

Em novembro de 1986, houve pela primeira vez eleicdes na capital, mas apenas para a
Assembléia Nacional Constituinte com a eleicdo de oito deputados federais e trés senadores. Em
1987, a Comissdo de Sistematizacdo da Assembléia Nacional Constituinte aprovou a autonomia
politica do Distrito Federal. Ainda em 1987, Brasilia foi declarada pela Unesco Patriménio
Historico e Cultural da Humanidade.

Em 1988, com a promulgacdo da Constituicdo, ficaram estabelecidas, em seu artigo 32, as
elei¢Oes diretas para governador, vice-governador e 24 deputados distritais. Estes tiveram como
primeira atribuicdo a elaboragdo da Lei Orgénica do Distrito Federal, promulgada em 1993 e
publicada no Diario Oficial do Distrito Federal de 09/06/93.

Na primeira eleicdo direta para Governador do Distrito Federal foi eleito o Sr. Joaquim
Roriz, que ja havia governado o Distrito Federal no periodo de 20/09/88 a 12/03/90.

Roriz foi eleito no primeiro turno, com mais do dobro de votos do segundo colocado,
Carlos Saraiva, do PT. Valmir Campello (PTB) foi eleito senador. Oito deputados federais e 0s
primeiros 24 deputados distritais também sairam das urnas em 1990. O numero de eleitores na

época era 893 mil.
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A posse dos novos eleitos aconteceu no dia 1° de janeiro de 1991 e logo Brasilia ganhou a
primeira Lei Organica.

Os governadores que cumpriam mandatos, ou cumprem, nas épocas em que Serdo
pesquisadas as reportagens do jornal Correio Braziliense, para esta monografia sao:

e Joaquim Roriz: De 20/09/88 e como primeiro Governador eleito em 15/11/90 até

01/01/95
e Cristovam Buarque: De 01/01/95 a 01/01/99
e Joaquim Roriz: desde 01/01/99

5.2 Propaganda do Governo do Distrito Federal

Para a realizacdo dos servicos de publicidade e propaganda, o0 Governo do Distrito Federal
contrata agéncias de publicidade por meio de licitagdo. As agéncias vencedoras, por sua vez sub-
contratam empresas especializadas nas mais variadas areas para a consecu¢do de um produto
final que pode ser desde um cartaz até comerciais televisivos.

Os orcamentos do poder publico revelam que o erario é, sem sombra de davidas, 0 mais
generoso dos anunciantes, o que mais gasta com publicidade e propaganda. A equagdo poder da
imprensa/verbas publicitérias oficiais produz um componente perigoso, principalmente em época
de campanha eleitoral.

No regime democratico, o poder emana do povo, que 0 exerce por meio de representantes
eleitos (Constituicdo Federal, art. 1.°, Paragrafo Unico). Quando empresas de comunicagdo sdo
abarrotadas pela midia estatal, a ponto de se colocar cabresto na imprensa, o regime democréatico
balanca. Quando o poder da imprensa cabresteada € usado para eleger candidatos, o regime
democratico despenca de vez.

O objeto de pesquisa do trabalho serdo os anos de governo de 1997, 2000 e 2002. Por esse

motivo, serdo descritos abaixo apenas esses periodos.
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5.2.1 GDF no periodo 1997

5.2.1.1 O Governador

O governador do periodo, Cristovam Buarque, é engenheiro mecanico, formado pela
Universidade Federal de Pernambuco, em 1966, e doutor em Economia pela Sorbonne, Paris, em
1973.

Entre 1973 e 1979, trabalhou no Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID), em
Washington. Foi professor da Universidade de Brasilia, da qual foi reitor de 1985 a 1989. Entre
1995 e 1998, governou o Distrito Federal e, em 2002, elegeu-se senador pelo PT com a maior
votacao dada a um politico no Distrito Federal. E membro do Instituto de Educacéo da Unesco.

Em entrevista para esta monografia o0 ex-governador, ao ser perguntado se acredita que o
poder da verba de propaganda de governo pode induzir o editorial de jornais, afirmou que nunca
usou dinheiro do governo quando governador, para influir no campo editorial, nem mesmo tentou
mudar qualquer manchete ou conteddo de matéria. Disse ainda, ter sido alvo de matérias
negativas tanto dos veiculos que ndo receberam verba de publicidade de seu governo, como dos
que receberam e optaram em manter sua independéncia editorial. O ex-governador afirmou que o
Correio Braziliense e 0 Jornal de Brasilia tinham publicidade normalmente e bateram muito no

governo durante os guatro anos.

5.2.1.2 A propaganda

De acordo com dados do Tribunal de Contas do Distrito Federal, a populacdo do Distrito
Federal em 1997 era de 1.868.075 habitantes, 20,32% maior que a existente em 1990.

As despesas com publicidade e propaganda no periodo foram de R$ 36,5 milhGes. A
maior parte dos gastos com publicidade e propaganda foi registrada na Secretaria de
Comunicacdo Social, na qual as suplementacBes de crédito nessa atividade, provieram,
preponderantemente, do cancelamento de dotacGes relativas a obras que seriam realizadas pela
Secretaria de Obras e Regides Administrativas. Dos projetos/atividades cancelados, alguns

faziam parte do Orgamento Participativo.



26

Aproximadamente 40% da receita do GDF provieram da Unido, confirmando a
dependéncia do Governo local de recursos federais. As receitas proprias responderam por pouco

mais da metade da arrecadacdo total de 1997.

5.2.2 GDF no periodo 1999

5.2.2.1 O Governador

Joaquim Roriz, fundou o PT em Goiés, mas hoje, de acordo com informag&o do jornal
Folha de S. Paulo, diz ter “6dio no coracdo” do partido. Como em 1998, venceu a elei¢cdo no
Distrito Federal por pequena margem de vantagem sobre o candidato do PT, Geraldo Magela. Em
ambas, a vitoria do peemedebista foi definida voto a voto, na apuracéo das Gltimas urnas. Nos 35
anos de vida politica, Roriz s6 acumula vitérias: vereador de sua cidade natal (Luiziénia, Goias),
deputado estadual (78), federal (82), prefeito de Goiania (87), governador do Distrito Federal, em
trés ocasifes (1988-90, 1991-95, 1999-2002). Mas, além de pecar pelo destempero verbal, sua
gestdo é marcada por escandalos. Foi alvo de investigagdes por racismo, improbidade
administrativa, falsidade ideoldgica e crimes contra a fé publica.

5.2.2.2 A propaganda

Conhecido pelo slogan “A gente fala, a gente faz”, o governo de Joaquim Roriz superou
em muito a dotacdo inicialmente prevista para custear gastos com publicidade e propaganda. O
valor inicial era de R$ 26,7 milhGes para esses gastos. Foram gastos R$ 36,2 milhdes,
praticamente a mesma cifra do governo Cristovam Buarque em seu Ultimo ano de governo: 36,5
milhdes.

Para aumentar os gastos para a publicidade, o governo Roriz conseguiu uma
suplementacdo no Orgcamento, com o cancelamento de recursos para diversas areas. Foram
suspensos, por exemplo, R$ 845 mil da manutencdo do sistema de iluminacdo publica do Plano
Piloto, R$ 9 milhdes de juros e amortizacdes da divida do Fundo de Liquidez do Metrd, R$ 637,7
mil do pagamento de inativos e pensionistas da Policia Civil, R$ 50 mil da assisténcia ao idoso,

aos dependentes quimicos e a crianca e ao adolescente.
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5.2.3. GDF no periodo 2002

5.2.3.1 O Governador

O governador Joaquim Roriz foi reeleito para o periodo.

5.2.3.2 A propaganda

As despesas fixadas para Publicidade e Propaganda registradas no Orgamento Fiscal e da
Seguridade Social (OFSS), segundo o Tribunal de Contas do DF, perfizeram, inicialmente, o
valor de R$ 63,7 milhdes, diminuido para R$ 44 milhdes apds as alteracdes orcamentarias, dos
quais foram realizados R$ 42,5 milhdes.

As reducgdes significativas no montante fixado nessa despesa ocorreram na Secretaria de
Comunicacdo Social e na Camara Legislativa do DF, que, juntas, sofreram cortes de R$ 14,5
milhdes.

As unidades com maior volume de recursos realizados: Secretaria de Comunicacao
Social, Camara Legislativa, Secretaria de Fazenda e Planejamento, Codeplan e Companhia do
Metropolitano.

A despesa total com publicidade e propaganda do complexo administrativo do DF
chegou, portanto, a pelo menos R$ 94 milhdes, subdivididos em: R$ 42,5 milhdes do Orgcamento
Fiscal e da Seguridade Social (OFSS); R$ 45 milhGes do Orcamento de Investimentos e de
Dispéndios (OID); e R$ 6,5 milhdes registrados em Despesas de Exercicios Anteriores no inicio
de 2003.
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6. Jornal Correio Braziliense

6.1 O inicio
“Na Quarta parte nova os campos ara

E se mais mundo houvera, la chegara”
(Camdes, C. Vil e 14)

A frase acima servia de divisa a cada fasciculo do jornal Correio Braziliense, durante o
periodo de sua fundacdo e até hoje pode ser lida no box em que se encontram 0s nomes da atual
diretoria do jornal. Editado e impresso em Londres, pelo gaicho da Colonia de Sacramento
Hipdlito José da Costa, o jornal procurou a liberdade de opinides e defendeu a causa da
independéncia do Brasil.

Primeiro jornal brasileiro, o Correio Braziliense foi publicado de junho de 1808 a
dezembro de 1822. Durante esse tempo, o periddico era publicado mensalmente, segundo o
jornalista Barbosa Lima Sobrinho, no livro Hipolito da Costa — Pioneiro da Independéncia do
Brasil, a média era de 123 paginas por fasciculo. Foram depois reunidos em 29 volumes, com a
média de 742 paginas por volume semestral, compondo ao todo, uma colecdo de 21.525 paginas
que atualmente constituem reliquia bibliografica. O Gltimo volume saiu quando o seu redator ja
considerava consumada a Independéncia no Brasil, com a promulgacdo do Decreto de 3 de junho
de 1822 e a divulgacdo dos dois manifestos daquele ano, o de 1 e o de 6 de agosto, que
registravam o ponto crucial da separacdo entre Brasil e Portugal. Em 1823, um ano depois da
independéncia do Brasil, o jornalista parou de publicar o jornal, pois entendeu que ndo fazia

sentido continuar editando o jornal, de um pais agora autdbnomo, a partir de Londres.

6.2 Assis Chateaubriand

Assis Chateaubriand, pioneiro na area de comunicagdo no pais, foi dono de um império
jornalistico, os Diarios e Emissoras Associadas, que comecou a formar no final dos anos 20,
quando editou o seu primeiro jornal, de nome O Jornal e chegou a reunir mais de cem jornais,
revistas, estacdes de radioe TV.

Chateaubriand nasceu em Umbuzeiro, na Paraiba, em 5 de outubro de 1892. Enquanto
cursava a Faculdade de Direito do Recife e aprendia alemé&o, trabalhou sucessivamente no Jornal
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do Recife, no Estado de Pernambuco e no Diario de Pernambuco. Ao se bacharelar em Direito,
aos 23 anos, ascendeu a funcéo de redator-chefe do jornal Diario de Pernambuco.

O livro de Adirson Vasconcelos, Memorial Assis Chateaubriand, conta que ja no Rio de
Janeiro, Chat0 sentiu que a atividade de redator-chefe era muito limitada para suas aspiracoes,
decidiu tornar-se dono de um jornal. Interessou-se pelo O Jornal, fundando pouco anos antes e,
entdo, em precéaria situacdo financeira. Atraiu para seu proposito o empresario Alexander
Mackenzie, superintendente da Light, da qual era advogado. Assis Chateaubriand dispunha de
100 contos, que deu entrada no negécio, assumindo um compromisso de 5.700 contos.

Assim nasceu, a 2 de outubro de 1924, o primeiro jornal de Assis Chateaubriand e
também, o primeiro elo de uma cadeia nacional e pioneira de veiculos de informacao e servicos.

Em 1935 inaugurou no Rio a Radio Tupi. Para o ato, trouxe da Italia o fisico e inventor do
rédio, Guglielmo Marconi. Depois da Tupi Rio, vieram a Tupi Sdo Paulo, a Tamoio Rio e
dezenas de outras emissoras, pelo Brasil afora.

Na década de 40 repercute na Inglaterra a experiéncia da televisdo. Chateaubriand manda
emissarios para conhecer os segredos da nova invencdo, e, em 1950, lanca de forma ousada, a
primeira televis@o no Brasil, a TV Tupi Difusora, em S&o Paulo, seguida da TV Tupi do Rio de
Janeiro.

Estes sdo apenas marcos historicos em meio a multiddo de suas fagcanhas pioneiras.

Para dar um exemplo do poder desse visionario empreendedor, que naquela época teve
tanta importancia quanto o falecido presidente das Organizagcdes Globo, Roberto Marinho,
durante o Estado Novo conseguiu de Getulio Vargas a promulgacdo de um decreto que Ihe dava
direito a guarda da filha, ap0s a separacao de sua mulher. Tendo dito na época, segundo o livro de
Fernando Moraes, Chatd — Rei do Brasil: “Se a lei é contra mim, vamos ter de mudar a lei”. A lei
ficou conhecida como Lei Teresoca, apelido do filha em questéo.

Personalidade controversa, Chaté foi o primeiro a organizar a area comercial das
empresas de comunicagédo, ao convidar o americano Fitz Gibbon que era Chefe do Departamento
de propaganda do jornal New York América, de William Randolph Hearst, para assumi-la, mas
antes disso, suas experiéncias na area suscitam lembrancas nem sempre positivas. A dificuldade
de manter o império de comunicacdo desde o inicio mostrou ser dificil. Para importar todo o
maquinario necessario, tanto para as operagdes do jornal, da TV ou das radios levaram o magnata

a “permutar” espacos editoriais em seus veiculos.
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Aos 60 anos, Chateaubriand comecou a preocupar-se na continuidade de todo o seu
trabalho e em seu império de comunicacao. Para garantir esta continuidade criou, através de um
instrumento juridico, uma condicdo de perpetuacdo dos seus ideais, objetivos e metas. Este
instrumento passou a ser conhecido como Condominio Acionério. Por meio deste condominio,
legou a 22 de seus mais destacados auxiliares, que o ajudaram a construir os Diarios Associados,
a missdo de continuar a sua obra.

Em contrapartida ofereceu-lhes acdes e quotas que possuia nas empresas por ele criadas e
mantidas, quase todas com o apoio e participacdo daqueles conddminos. Gravou, estas acgoes e
quotas com clausulas de inalienabilidade e incomunicabilidade, que as tornam inaptas a venda, a
sucessdo e a heranca. E quando ocorresse retirada ou morte de alguns dos 22 condéminos, a
vacancia seria preenchida pelos condéminos remanescentes, através da eleicdo de um conddémino
sucessor.

O império de Chat6 hoje encontra-se em grave declinio. Das quase centenas de veiculos
de comunicacdo, restam apenas alguns jornais e radios. Quase todas as emissoras de televiséo
foram vendidas. Existem hoje, 12 jornais, 7 emissoras de TV e 12 estacdes de radio. Dos jornais
destacam-se o Correio Braziliense e o Estado de Minas. Das Radios, a 105 FM e a Planalto AM,

ambas em Brasilia.

6.3 O novo Correio Braziliense

O jornal Correio Braziliense nasceu do compromisso do Presidente dos Diarios
Associados, Assis Chateaubriand, ao entdo Presidente Juscelino Kubitschek de inaugurar junto
com a inauguracdo de Brasilia, um jornal que levasse ao pais as informac@es da capital.

A revista Brasilia 40 anos, publicada na época do aniversario da cidade pelo jornal e pela
TV Brasilia, emissora de TV que fez parte do Grupo Diarios Associados, traz a seguinte
informacao:

O fundador do jornal acreditava na necessidade de transferir a capital do pais do litoral
para o interior. Quase um século e meio depois, Juscelino Kubitschek fez valer o sonho
de Hipolito José da Costa. (Revista Brasilia 40 anos — editada pelo Correio Braziliense,
2000, p. 27)
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6.3.1 Diretoria de Redag&o em 1997, 1999 e 2002

No periodo pesquisado pela monografia, o diretor de redacdo do jornal foi o jornalista
Ricardo Noblat.

Nasceu em Recife, onde se formou em jornalismo pela Universidade Catdlica de
Pernambuco. Trabalhou nos maiores veiculos de comunicacdo do pais, entre eles O Globo,
Manchete, Veja e IstoE.

Entre 1994 e 2002 dirigiu a redacdo do Correio Braziliense e foi um dos responsaveis
pela modernizacdo grafica e pelas mudancas que deram ao jornal uma linha editorial mais
combativa.

Sua carreira foi pontuada por alguns acontecimentos politicos, como quando foi demitido
do Jornal do Brasil logo apo6s a elei¢do do presidente Fernando Collor de Melo e o episodio da
censura ao Correio Braziliense em 2002, devido a dendncia sobre grilagem de terras publicas
promovida por politicos do grupo do entdo candidato a reeleicdo ao governo do Distrito Federal,
Joaquim Roriz.

A censura ocorreu no dia 23 de outubro de 2002, pelo oficial de justica Ricardo Yoshida.
O oficial cumpria ordens do desembargador Jirair Meguerian, de acordo com o livro O que é ser

Jornalista, da autoria de Noblat, com o mandato de:

busca e apreensdo, com arrombamento ou entrada compulséria na sede, se houver
necessidade, de todos os exemplares do jornal, edi¢do de 24 de outubro de 2002, desde
que publique trechos ou a integra de conteldo das fitas de gravacdo das conversas
telefénicas interceptadas por ordem judicial.(NOBLAT, 2004, p. 203)

No livro, Noblat conta que assumiu a direcédo de redacdo do jornal Correio Braziliense em
fevereiro de 1994. O jornal era 0 17° em vendas entre os 41 auditados no pais pelo Instituto
Verificador de Circulagdo (IVC). Saltou para o 10° lugar em marco de 2002, se levados em conta
0s mesmos 41 jornais. Entre eles foi o jornal que mais cresceu no periodo. Aumentou sua
circulacdo paga em 64%. E ganhou 168 prémios de jornalismo.

Para Noblat, o que justificou o bom desempenho foi a conseqiiéncia do jornal ter
comecado a fazer jornalismo independente e critico. Com isso, o jornal ndo poupou ninguém,

independente das cores ou partidos politicos.
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No periodo em que Cristovam Buarque foi governador, o jornal foi acusado pelo entdo

presidente do PT, José Dirceu, de praticar “jornalismo marrom” e sugeriu a Cristovam “ tiliz-
lo”. Ou seja, subornar o jornal com as verbas de propaganda do governo.

Ja no governo Roriz a “briga” foi mais acirrada, chegando mesmo a insultos e até mesmo
agressdes fisicas, sofridas pelos filhos do jornalista.

Uma das formas de retaliacdo foi a reducéo a quase nada, da verba de publicidade que o
governo do Distrito Federal destinava ao jornal. Outra, a solicitagdo aos seus auxiliares de que
ndo deviam prestar informagfes aos reporteres do jornal e, numa operagdo nebulosa de compra
do Jornal de Brasilia, passou a tiliza-lo para defender e atacar.

O apice dessa histdria foi a dendncia feita pelo jornal, durante as eleicdes de 2002, no
qual Roriz era o favorito, de ocupacéo ilegal de terras por seus partidarios. Depois disso, Roriz
perdeu o favoritismo e acabou disputando um apertado segundo turno com o candidato petista,
Geraldo Magela. A culpa pela quase derrota, Roriz colocou no jornal. Sua resposta, nas palavras

de Noblat, foi o mais violento e jamais registrado ataque contra um jornal e sua direco:

Durante nove minutos, o Correio foi acusado de mentir para favorecer os candidatos do
PT. Paulo Cabral de Araujo, presidente do jornal, e eu, diretor de redacdo, fomos
apontados como responsaveis pelo desvio de R$ 172 milhdes de um precatério no valor
de R$ 220 milhdes pago pela Unido ao Grupo Associados, dono do Correio, de mais 12
jornais, seis emissoras de TV e 13 de radio. (NOBLAT, 2004 — pagina 12)

A justica concedeu aos acusados pelo programa politico o direito de resposta, foram 15 no
total. Um desses direitos, de seis minutos, foi usado pelo entdo presidente dos Diarios Associados
e do Correio Braziliense, Paulo Cabral de Araudjo.

Como descreve Ricardo Noblat em seu livro O que é ser Jornalista, Paulo Cabral estava
sentado em um banco alto, apenas com um feixe de luz a iluminar-lhe o rosto e os cabelos

brancos. Gravou a seguinte defesa, que foi ao ar no programa do partido:

Com a experiéncia de 80 anos de vida e mais 60 de trabalho, permito-me lembrar a
todos: nem o Correio nem Brasilia sdo quintais dos palacios que hospedam
temporariamente governantes. Tampouco o Distrito Federal é uma fazenda do cerrado
que deva ser comandada por coronéis e capatazes mais afeitos ao chicote do que as
regras e aos limites impostos pela democracia e pela Constituicao.

Os que pensam assim julgam-se no direito de se comportar como se fossem donos da
cidade. E de tratar cidaddos e instituicdes republicanas como se fossem seus vassalos.
Impedem a emancipacgéo dos pobres para se apresentar como seus salvadores. Oprimem



33

para posarem como defensores dos oprimidos. Humilham em troca de esmolas para 0s
humilhados.

O Correio Braziliense e seus jornalistas ndo serdo destruidos. N&o serdo intimidados.
N&o se vergardo diante de ameacas e fanfarronices. Trabalhei sob ditaduras. Vivi
periodos democraticos. Conheci ditadores e governantes extraordinarios. Nao cheguei
até aqui para ser desrespeitado, intimidado ou calado por gente sem curriculo, mas com
prontuério.

Nds, no Correio Braziliense, seguimos a risca a definicdo precisa e universal sobre o
papel da imprensa na sociedade. A imprensa existe para satisfazer os aflitos e afligir os
satisfeitos. E o que continuaremos a fazer. (NOBLAT, 2004, p. 18)

Mas, ndo foi o0 que aconteceu. O condominio dos Diarios Associados resolveu em reunido
com os cotistas em face de todo o ocorrido, forcar por moc¢do de desconfianca a saida de Paulo
Cabral de Araujo e consequientemente de Ricardo Noblat.

Paulo Cabral foi substituido na presidéncia do Condominio por Edison Zendbio, e na

presidéncia do Correio, por Alvaro Teixeira da Costa.



34

7. Analise grafico

Reportagens sobre o Governo do Distrito Federal e de seus anuncios, veiculados nas
edicdes de domingo dos meses marco, junho e novembro de 1997, 1999 e 2002 no jornal Correio
Braziliense

Os gastos de propaganda foram pesquisados por meio da verificagdo no CEDOC do
Correio Braziliense, da quantidade de anuncios do governo. Os valores abaixo foram calculados
pela tabela de 2002 do jornal, em real.

O grafico demonstra os valores gastos dos meses pesquisados em cada ano.

78.408

236.535,00 1997: Periodo de

governo Cristovam
Buarque
01997
w1999 1999 e 2002: Peripdo
396.897,00 02002 de governo Joaquim
Roriz.

Valores em reais (por mil)

Foi verificado que o maior gasto ocorreu no ano de 1999, periodo do governador
Joaquim Roriz, totalizando R$ 396.897,00.

O menor gasto foi no ano de 2002, que teve a completa auséncia de anuncios do GDF nos
principais cadernos do jornal. O valor de R$ 78.408,00 do periodo, corresponde a quatro
anuncios de pagina inteira, no caderno classificados, de licitacdo da Terracap.

Nos gréaficos seguintes, estdo demonstradas a quantidade de matérias nas edi¢des de
domingo dos anos 1997, 1999 e 2000 divididas em positivas, negativas e neutras ao governo do
periodo, bem como as mesmas divisdes para o principal candidato/partido derrotado.

A divisdo nesses itens foi feita por meio da leitura do jornal, mediante pesquisa no centro
de documentagdo do mesmo. As matérias foram catalogadas e depois da leitura de cada uma, foi
verificado se a noticia era positiva ou negativa ao governo. Entende-se por positivas, noticias que
divulgavam boas a¢des do governador, ou do governo em geral. E negativas as que trouxeram

noticias de acusa¢6es, ma administracdo e reclamacdes da populacéo.
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8. Analise das reportagens

Serdo analisadas as reportagens do jornal Correio Braziliense na semana posterior a
eleicdo do governador Cristovam Buarque, em 1994 e na semana posterior a eleicdo do
governador Joaquim Roriz em 1998.

A presente pesquisa abordara por meio da comparacdo das referidas edi¢cdes do jornal
Correio Braziliense, se o editorial procurou beneficiar um dos lados, ou se houve a isencédo por
parte do jornal. A metodologia para a verificacdo do viés das reportagens sera a objetividade e a
ética jornalistica.

No periodo imediatamente anterior a campanha para o governo do Distrito Federal em
1998, houve a acusacgéo por parte do candidato do PMDB, Joaquim Roriz, de que o jornal estava
a favor do candidato do PT, Cristovam Buarque. Foram ataques acirrados, que envolveram
inclusive a familia do entdo diretor de redacdo do jornal, Ricardo Noblat.

A andlise procura demonstrar, nesse periodo de grande sensibilidade para os dois
candidatos, em que cada um saiu vitorioso, Cristovam Buarque em 1994, e Roriz em 1998, se de

fato houve, ou ndo, isencdo nas reportagens.

8.1 Andlise

A pesquisa feita no Centro de Documentacdo (CEDOC) do Correio Braziliense,
demonstrou que o editorial procurou manter o equilibrio na distribuicdo das matérias. Teve
praticamente a mesma quantidade de paginas, tendo inclusive coincidéncia nos assuntos nos dias
posteriores as eleicdes.

Em 16 de novembro de 1994, a vitoria de Cristovam Buarque veio com manchete de
pagina e caderno especial com entrevista e perfil do novo governador. Com a manchete “Brasilia
vota para mudar e elege Cristovam governador”, as noticias referentes a eleicdo ocuparam nove
paginas, no dia da confirmacéo da vitoria. Contou com uma pagina inteira dedicada a imagens da
campanha.

O candidato derrotado no periodo, Valmir Campelo, que teve forte apoio de Joaquim
Roriz, foi tratado de forma neutra. Tanto o candidato como Roriz tiveram seus perfis exibidos nas

reportagens do dia.
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A edicdo de 1994, trouxe o perfil do governador eleito e 0s motivos que deram a ele a
vitéria, bem como os desafio, promessas e novos nomes da politica que terdo peso no novo
governo.

Na eleicdo de 1998, no dia 26 de outubro, a manchete do jornal foi “Roriz mantém
promessa de 28% aos servidores”, referente ao aumento de 28% no salério, pleiteado pelos
servidores publicos. Na pagina interna, o candidato aparece em matéria de pagina inteira com a
manchete “A festa de Roriz”. A edi¢do também contou com uma pagina dedicada as fotos das
duas campanhas. Foram 15 paginas no total, com o assunto da elei¢do, divididas entre os dois
candidatos. Sendo que trés falaram especificamente dos motivos da derrota de Cristovam
Buarque.

A grande diferenca foi o fato das manchetes tratarem de forma mais emocional a eleicao
de Cristovam Buarque, ao festejar em varias passagens a festa da democracia a que a populagao
do Distrito Federal pode experimentar. Dessa forma, ficou clara a escolha do eleitorado movida
pelo desejo de mudanca na politica local e a énfase da importéncia da vitéria do Partido dos
Trabalhadores, que amargou a derrota na disputa presidencial contra o candidato do PSDB,
Fernando Henrique Cardoso.

Outra diferenca foi o perfil da nova primeira dama do DF, Gladys Buarque, em 1994, e a
ndo publicacéo de perfil da primeira dama em 1998, Weslian Roriz.

No dia seguinte a edicdo da eleicdo de 1994, o jornal publicou entrevista com o
governador eleito. Da mesma maneira e com o mesmo tamanho de pagina, o jornal exibiu no dia
seguinte a eleicdo de 1998, entrevista com Joaquim Roriz. Os trechos das duas entrevistas tém,
inclusive, diagramacao parecida, porém a de Roriz ocupou maior espaco (pagina inteira) e teve
foto maior. A de Cristovam foi diagramada com mais uma matéria de pé de pagina e a coluna
Visto, Lido e Ouvido, do jornalista Ari Cunha.

Além da entrevista, a edicdo do dia seguinte de 1998, traz editorial na capa intitulado
“Compromisso com Brasilia”, abaixo da manchete “Roriz quer sinalizar onde estdo os pardais”.
Nele é explicada a linha editorial que o jornal adotou ao seguir as diretrizes dos Diarios
Associados, de se manterem neutros e garantir um noticiario equilibrado, e informa sobre
pesquisa feita, em que 74% dos leitores consultados consideraram a cobertura do jornal isenta. A

outra parcela entendeu que houve parcialidade.
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Ainda no editorial, foi reafirmado o compromisso do jornal com a postura independente e

critica na defesa do Distrito Federal. Abaixo a integra:

Ao longo da campanha eleitoral, o Correio Braziliense seguiu a decisdo dos Diarios
Associados de se manter neutro e garantir um noticiario equilibrado. Valeu o esforgo.
Pesquisa realizada dias antes do pleito revelou que 74% dos consultados consideraram
a cobertura isenta. Os demais entenderam que houve parcialidade. Ora a favor de um,
ora de outro candidato. Explica-se. A imprensa ndo pode brigar com a noticia. Quem
cria mais fatos politicos e jornalisticos ganha mais espaco editorial.

Agora, proclamado o novo governador, o Correio Braziliense reafirma sua postura
independente e critica na defesa do Distrito Federal. Sera — como vem sendo — o porta-
voz dos anseios da populacdo. Aplaudira atos que conduzam ao bem comum.
Denunciara os que causem prejuizo a cidade. Em suma, funcionara como rigoroso fiscal
do poder.

O desafio do novo governo é grande. O GDF tem que fazer a sua parte na adequacéo da
maquina administrativa a fim de que seja atingido o ajuste no setor publico em todas as
instancias. Tal meta é incompativel com promessas de campanha claramente
irrealizaveis.

O processo é doloroso. Acena com a recessao e conseqiiente aumento do desemprego.
Sua conducgdo exigird competéncia e criatividade para que os brasilienses ndo sofram
mais que o estritamente necessario.

A privatizagcdo é um dos meios que o governo dispde para compensar a escassez de
verbas federais e de financiamentos externos. A venda de ativos gerara recursos para
aplicacdo em investimentos sociais inadidveis, em salde, educacéo e segurancga. Essas
sdo as areas prioritarias no atual governo. Deverdo ser mantidas no préximo.

Mais. Espera-se que o GDF tenha a austeridade como marca registrada. N&o tolere
irregularidades por menores que possam parecer. Nao ceda a tentacdo de resgatar
procedimentos fisioldgicos claramente ultrapassados. (O pais modernizou-se. As
praticas politicas também.) E avance em questdes vitais. Uma é a educagéo no transito
e a repressdo as infracbes ao Codigo Brasileiro de Transito. Outra, o reforco da
fiscalizagdo tributaria e a luta implacavel contra ilegalidades, como a ocupagdo de
terras publicas e o comércio clandestino.

Por fim, mas ndo menos importante, esta o recado das urnas. O Distrito Federal se
dividiu ao meio. Nenhum governante que queira administrar com equilibrio e sensatez
poderd prescindir da consulta democratica a todas as correntes politicas e da
incorporacdo de sugestbes que partam delas. (Editorial capa — jornal Correio
Braziliense — Brasilia, 27 de outubro de 1998)

No dia posterior da edicdo de 1994, quem aparece na capa em matéria menor é o
governador Joaquim Roriz, assumindo a derrota de seu candidato ao governo. Nas reportagens
internas comeca a abordar o assunto da transicdo, com foto de Cristovam Buarque em familia. A
foto vem acompanhada de box com perfil da familia do governador eleito. Na mesma pagina, o
governador Roriz afirma ndo existir divida do governo. Em outra reportagem, o candidato
derrotado Valmir Campelo anuncia oposigao.

Em 28 de outubro de 1998, a edicdo estampa na capa foto de criancas em frente a uma

unidade do programa Salde em casa, projeto do governo derrotado, com a informacdo de que foi
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duramente atacada por eleitores de Roriz. Abaixo o jornal anuncia que “Pardal sinalizado perde a
eficiéncia” e demonstra insatisfacdo com a decisdo de Roriz em altera e sinalizar pardais, que
para ele sdo armadilhas para tirar dinheiro do cidaddo, como o proprio jornal noticia. Ao lado
dessa matéria de capa, foto de Cristovam Buarque insatisfeito anuncia que adiara a transicdo do
governo. Os aliados de Roriz véem o ato como revanchismo do candidato derrotado. O jornal
deixa clara a posicdo dos dois lados. O entdo maior aliado de Roriz nessa elei¢cdo, o deputado
distrital Luiz Estevdo, declara ser injustificavel a decisdo de Cristovam.

Além da pagina inteira sobre a revanche dos eleitores que amedrontam a cidade e as
promessas de aumento de 28% de aumento para o funcionalismo publico, feita por Roriz, o jornal
também traz péagina inteira, em que o coordenador de campanha do governo petista,
Swedenberger Barbosa, desfia as dez causas da derrota de Cristovam.

Na edi¢do de domingo, dia 20 de novembro de 1994, o jornal exibiu na capa em tamanho
menor que a manchete do dia, chamada para a entrevista exclusiva, em que Cristovam critica o
PT. Dedica uma pagina inteira sobre a nova Camara Legislativa e afirma que o novo governador
tera uma oposicado equilibrada.

A entrevista exclusiva foi feita pelo diretor de redacdo do jornal, Ricardo Noblat. Contou
com fotos do governador e pagina inteira. Além da entrevista, a capa do Caderno Dois trouxe
pagina inteira com o novo governador em foto sorridente, em sua biblioteca, com a manchete “A
cultura chega ao poder”.

No dia correspondente a pesquisa, na edi¢do de 1994, datada de 29 de outubro de 1998, o
jornal trata em reportagem de meia pagina, com foto de Joaquim Roriz abragado ao aliado Tadeu
Fellipeli, a informac&o de que o grupo de trabalho indicado pelo governador eleito, quer apressar
a transicao e condena decisao do governo do PT de adiar entendimentos.

No ultimo dia analisado para esta pesquisa durante a eleicdo de 1994, 22 de novembro,
reportagem de pégina inteira informa que Cristovam tem 15 mil cargos a preencher e tratam da
transicdo de governo. O jornal afirma que o coordernador da equipe de transicdo petista, 0
jornalista Heélio Doyle, foi recebido pelo secretario de governo Maurilio Silva, no Palacio do
Buriti, para iniciarem entendimento para a transigao.

No dia 30 de outubro de 1998, foi dedicado uma pagina para informar sobre a despedida
organizada por estudantes no Palacio do Buriti ao governador derrotado Cristovam Buarque. Os

alunos cantaram a musica Eu sei que vou te amar que levou o governador as lagrimas. A
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manchete da pagina foi “Choro no Buriti”. Uma parte da reportagem € dedicada aos aliados de
Cristovam que ficaram sem cargos e sem mandatos.

No ultimo dia da analise das reportagens de 1998, dia 31 de outubro, o jornal trouxe
matéria no caderno Brasil, com a equipe de transicdo do governo e a manchete “Aumento

dificil”, sobre a promessa de Joaquim Roriz do aumento dos 28% dos servidores.
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9. Concluséao

Nessa pequena mostra de um grandioso tema, ou seja, até que ponto veiculos de comunicacao
sem rendem ao cabresto da verba de publicidade de governo, podemos entender um pouco mais
sobre o0 ocorrido nos periodos em questao.

Verificou-se que nas analise das pesquisas em 1997 e 1999, o jornal manteve o equilibrio
entre matérias favoraveis e negativas ao governo. Mesmo os candidatos derrotados do periodo
tiveram tratamento semelhante.

Porém, em 2002 o grafico mostra desequilibro nessa distribuicdo, ao mesmo tempo, o gréfico
financeiro também revela a queda dos investimentos do governo em propaganda.

Um dos motivos da grande diferenca nesses periodos, foi a forma que o governo passou a
dispensar aos jornalistas do Correio Braziliense. Conforme relatos, o governo simplesmente nao
repassava informacGes a esses jornalistas, fato noticiado na época pelo proprio jornal, que teve
inclusive carros de sua frota atacados.

O governo do periodo, por sua vez, retirou praticamente toda a verba de propaganda do
jornal. A maioria dos departamentos comerciais dos veiculos de comunicacdo em Brasilia
reconhece a importancia desse percentual, que em muitas vezes passa dos 50%. Para uns poucos,
0s maiores, a auséncia dessa verba ndo chega a ser um desastre, mas causa desequilibrio
administrativo. O jornal Correio Braziliense, como a maioria dos veiculos de comunicacao nesse
periodo, passava por dificuldades financeiras, devido as circunstancias politicas e econdmicas.
Alguns veiculos, na época, se uniram em torno de um acordo financeiro junto ao Banco Nacional
de Desenvolvimento (BNDES), para injetar dinheiro nas empresas. Acordo que n&o foi adiante,
por causa do debate que comegou sobre o papel do jornalismo, como o editorial da Folha de S.
Paulo intitulado A imprensa de joelhos.

Por isso, uma das primeiras conclusdes é que quanto mais verba de publicidade de empresas
privadas, mais independente o jornal sera em relagdo a questbes politicas. Mas, isso nao significa
que podera ocorrer interferéncia do cliente privado.

A outra, € que esse tema estd longe de chegar a uma conclusdo, pois é apenas o inicio do
esboco para um debate critico de algo que ocorre silenciosamente, na maioria dos veiculos de

comunicagéo.
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Nos Estados Unidos foi lancado em 2003 o livro Os Elementos do Jornalismo — O que 0s
jornalistas devem saber e o publico exigir, de autoria dos jornalistas Bill Kovach e Tom
Rosenstiel. O livro surgiu apos a realizacdo de palestras, entrevistas e foruns, em que trés mil
pessoas participaram e discutiram o papel atual do jornalismo. As criticas se voltaram para a
questdo tema da presente monografia. Verificou-se que o jornalismo esta em crise. O que da o
tom para a discussao é a pergunta: Quantos 6rgdos de imprensa conseguem sobreviver s6 do que
ganham com rendimentos publicitarios, sem aceitar interferéncia por parte do governo, de
anunciantes ou de grandes grupos econdmicos em suas decisdes editoriais?

O que eles sabiam era que o publico ndo mais confiava na imprensa como antes. Estavam
bem conscientes das pressfes que 0s anunciantes e as novas tecnologias exercem sobre as
redacoes.

No Brasil, ainda ndo existem discussdes mais abertas sobre a questdo. Para que se possa
comecar a pensar esse tema, seria necessario a organizacao de grandes debates com jornalistas e
empresas de comunicagdo. Mas, num pais em que um grande nimero dessas empresas esta nas
maéos de politicos, a tendéncia é que continue assunto silencioso.

O jornal Correio Braziliense em sua tentativa de desatar essa corrente, e levar ao leitor
noticias independentes, acabou passando por mudangas radicais.

Uma outra questdo, nesse debate € saber até que ponto a populagédo tera consciéncia critica
para o entendimento politico de situacdes em que a propria democracia € corrompida.

Como no estudo iniciado pelos americanos, 0 que esta em jogo é a ética que deve estar, ou

que deveria estar, atras do fazer jornalistico.
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