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RESUMO

Este trabalho de pesquisa e estudo parte da hipotese de que a atual propaganda politica na
televisdo utiliza-se vastamente de elementos do telejornalismo brasileiro na tentativa de
promover credibilidade ao seu discurso e a seus agentes e, assim, convencer o
telespectador/eleitor. Apresentamos marcas da estratégia enunciativa do telejornalismo que
acabam sendo apropriadas pela propaganda politica, mais especificamente pelos programas da
propaganda eleitoral gratuita, como tentativa de aproximacdo do real e assim, construcdo de
credibilidade e autoridade junto ao eleitor. A partir da leitura de alguns autores percebemos
que essa apropriacdo deve-se a tentativa de constru¢do da realidade nacional através dos
dispositivos jornalisticos audiovisuais, havendo uma utilizacdo do jornalismo na propaganda
como representacdo do real. Amparado pela pesquisa bibliografica sobre Politica e
Comunicagdo, este trabalho aborda os conceitos de imagem e sua importancia nas estratégias
de persuasdao da propaganda politica. Temas como objetividade, autoridade e credibilidade
ainda fazem parte do trabalho, assim como a estrutura da producio telejornalistica no Brasil.

No decorrer do trabalho surgem perguntas, como: O jornalismo ja ndo € uma representacao do
real? Entdo, a propaganda que representa o jornalismo, representa o que? Estamos falando de
espetdculo, ficcao ou realidade?, que almejamos ser respondidas ao longo do texto com ajuda
de material empirico. Para estudar a relag@o entre telejornalismo e propaganda politica foram
analisados os programas eleitorais das campanhas a presidéncia de Luis Indcio Lula da Silva,
nos anos de 2002 e 2006. Assim, este trabalho pretende contribuir para uma reflexdo critica e

contemporanea da relagdo entre Programas Politicos Eleitorais e Telejornalismo.

Palavras-chave: Telejornalismo — propaganda politica eleitoral — Lula - imagem



ABSTRACT

This study and research work starts supposing that actual politics advertising on television
uses Brazilian journalism elements in order to promote credibility to its discourse and agents,
and then, to convince the society. TV journalism marks are presented specially by free
political programs to reproduce reality and, this way, to have authority. By bibliographic
research we could notice that approaching was used to reconstruct national reality through
audiovisual journalism and necessary to present real elements in politics advertising
programs. Themes as authority, credibility, objectivity and telejournalistic production
structure are also in this work as image and spectacle. Some questions serve as basis for this
study development, as: Isn’t journalism a representation of real? So, what does advertising
represent when it represents journalism? And, are we talking about show, fiction or reality?
To study the approach between journalism and political advertising we analyzed several TV
political programs produced by candidate Luiz Inédcio Lula da Silva and showed in 2002 and

2006.

Keywords: Telejournalism — electoral politics advertising- Lula - image
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INTRODUCAO

No Brasil, temos dois periodos para a propaganda politica dos partidos, ambas com
datas previamente definidas: antes das convengdes partidarias, que sempre ocorrem no més de
junho do ano eleitoral, ou seja, durante o primeiro semestre, € depois das convengdes. No
periodo pré-eleitoral, o tempo de propaganda é destinado aos partidos para a propaganda
politico-institucional, sendo vedada qualquer propaganda identificada como tipica de
“propaganda eleitoral’. No periodo eleitoral, o tempo de propaganda € destinado a
propaganda eleitoral. E, neste periodo eleitoral, temos ainda a possibilidade de dois

momentos: 0 do 1° turno e o do 2° turno. Esta estrutura competitiva do processo eleitoral

brasileiro permite decompor o ano eleitoral em trés periodos: pré-eleitoral, 1° turno e 2° turno.

Para nossa pesquisa escolhemos os programas produzidos para TV da propaganda
politica eleitoral do entdo presidente Luiz Indcio Lula das Silva nos anos de 2002 e 2006,
quando tentava sua reeleicdo. As imagens da primeira campanha foram gentilmente cedidas
pela agéncia de publicidade e propaganda de Duda Mendonga, responsédvel pelo trabalho
naquele ano. Ja as do ano de 2006 foram conseguidas através de contatos no site de
relacionamentos Youtube, onde estavam cadastradas por Yuri Conti. Para melhor viabilizar
nossa andlise, definimos como campo de estudo os elementos da ordem de producgdo
telejornalistica para melhor compreender o sistema de elaboracdo dos textos. Percorremos as
fases de observacdo, contextualizacdo e andlise para tentarmos tracar pontos de interagcdo

entre a propaganda politica e o telejornalismo e seus elementos.

Este trabalho ndo tem a pretensdo de dar conta de todo o processo, mas pretende
apontar, a partir das referéncias bibliograficas, caminhos para reflexdo buscando contribuir
para a compreensdo da relacdo entre a propaganda politica e o jornalismo como estatuto de
pretensdo de aproximacdo do “real”. O desenvolvimento desta pesquisa destaca a busca por
marcas que facam esta aproximacgdo de dreas, através das estratégias dos dispositivos dudio-

visuais e politicos.
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Na propaganda eleitoral gratuita de TV das campanhas de 2002 e 2006 € analisada
justamente a estratégia de utilizacido de elementos do telejornalismo para promover condi¢des
de credibilidade ao candidato. Durante os programas os principais eixos temdticos sao
educagdo, saide, emprego, fome, estabilidade econdmica e programas sociais num esfor¢co

para identificagdo com a audiéncia.

Antes de entrarmos propriamente na andlise dos programas comeg¢amos este estudo
fazendo um panorama histérico da atividade politica no mundo e, em destaque no Brasil,
privilegiando as formas preexistentes, suas manifestacdes e suas transformacdes a partir da
absorcdo da comunica¢do e de um dos veiculos de relevancia nas relagdes com a sociedade
contemporanea: a televisdao. O primeiro capitulo traz sua trajetéria, seus conceitos, seus

elementos e suas relacdes com a atividade politica em sua existéncia passada e atual.

Esta andlise coloca em relevo marcas da estratégia enunciativa do telejornalismo que
acabam sendo apropriadas pela propaganda politica, mais especificamente pelos programas da
propaganda eleitoral gratuita, como tentativa de aproximacao do real e assim, construcdo de
credibilidade e autoridade junto ao eleitor. Considero que essa apropriagdo deve-se a tentativa
de construcdo da realidade nacional através dos dispositivos jornalisticos audiovisuais,
havendo uma utilizacdo do jornalismo na propaganda como representacdo do real. Mas o
jornalismo jia ndao é uma representacdo do real? Entdo, a propaganda que representa o
jornalismo, representa o que? A propaganda politica ja faz um simulacro de jornalismo que,
por sua vez, faz um simulacro do real. Estamos falando de espetdculo, fic¢cdo ou realidade? O
estudo proposto € uma tentativa de sistematizar nossos conhecimentos adquiridos e contribuir
para uma reflexdo critica e contemporanea da relacdo entre Politica e Comunicagdo, e sua

aproximacao.

No estudo sobre a interag@o entre politica e televisao torna-se necessaria a discussdo da
linguagem da televisdo como representacdo do real e da espetacularizagdo de seus discursos.
Neste item, relacionamos o pensamento de vérios autores e tentamos aproxima-los das nossas
reflexdes a respeito da producdo dos programas politicos de televisao utilizarem-se das
marcas do jornalismo, ou como o autor Wilson Gomes costuma escrever, da “gramadtica” do
jornalismo através da representacdo ou reconstru¢do dos fatos. Tais procedimentos

demonstram-se com fins especificos de aproximagao entre produto e espectador/eleitor.
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Para entender melhor ainda a relevancia dessa apropriacdo, torna-se contundente a
especificagdo da imagem e de seus vdarios sentidos. Varios conceitos de imagem sao
trabalhados ao final do primeiro capitulo com o objetivo de apontar que a imagem fisica da
televisdo acaba por construir e enriquecer outro sentido de imagem, o imagindrio do
individuo, aquilo que ele percebe para si, que, por sua vez, constrdi outro sentido de imagem,
a opinido sobre algo ou alguém, que fortalece a sua “marca”. E € baseada nesse contexto que a
atividade politica se desenvolve e os agentes politicos se esmeram por perceberem a

relevancia nessa construgdo para seus fins eleitorais.

Na seqiiéncia do trabalho, no capitulo dois passamos a detalhar mais e a contextualizar
as atuais praticas politicas na sociedade do espetdculo conceituada por Debord e o papel da
televisdo e da producdo de informacgdo nessa sociedade. Torna-se necessdrio apontarmos
como destaque o conceito de telerrealidade de Muniz Sodré e suas conseqii€ncias, além de
caracteristicas da atual sociedade da informacg@o. O jornalismo de televisdo, nesse contexto,
ganha novo sentido e novas interpretagdes. Agregada a ele, a propaganda ganha outros
horizontes e assume variadas perspectivas a partir da utilizagdo desses elementos na

composi¢cdo de novas estratégias politicas.

Uma das principais caracteristicas da linguagem dos noticidrios de TV € garantir a
verdade ao conteddo dos discursos e também a prépria credibilidade do enunciador. As
mensagens produzem sentidos que resultam numa pretensa objetividade e no mito da
imparcialidade. Os textos provocam efeitos de realidade. E as construcdes dos enunciados
jornalisticos se confundem com o real porque os personagens sdo reais € a matéria-prima da
producdo sdo os fatos sociais. Mas, a linguagem do telejornal é construida na ténue fronteira

entre a narrativa e o acontecimento, com realidades televisuais.

O contato com o mundo fisico sempre foi mediado pelo simbdlico. Mas, agora, somos
estimulados a viver num mundo imagindrio, que se confronta com a dimensao do real, ou das
multiplas versdes da realidade, na experiéncia e no enfrentamento cotidiano das questdes
domésticas e sociais dos diferentes grupos, das familias, dos individuos. A TV aberta e o
telejornal passaram a ser os principais mediadores da realidade, promovendo desconexdes e

recomposi¢des em relacao a realidade nacional.
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De acordo com Beatriz Becker (2005, p.14), “a TV e os noticidrios, nos seus mais de
50 anos de existéncia, consolidaram e passaram a garantir um territorio simbdlico cultural,
acessivel a maioria da populacdo. O Unico espaco onde todos os brasileiros experimentam
sentimentos comuns de nacionalidade, mesmo sob uma vasta rede de mediagdes e

intencionalidades.”

As principais caracteristicas da linguagem dos telejornais sdo: garantir a veracidade
dos contetudos dos discursos, garantindo também a credibilidade do enunciador. Os telejornais
sdo considerados um dos discursos mais onipotentes € um dos mais persuasivos porque

tentam convencer uma audiéncia significativa das verdades do Brasil e do mundo.

E importante destacar aqui que o conceito de discurso € utilizado no plural porque nao
existe um discurso jornalistico, mas discursos jornalisticos com regras diferentes, como
explica Milton José Pinto. Para a andlise de discursos, cada texto pertence a um “gé€nero” ou
13 £ . : 29 A 7z . .

espécie de discursos” e, para cada género ou espécie, cabe determinar o que se chama

dispositivo de enunciagdo:

“(...) a explicagdo dos diferentes a posicionamentos ideoldgicos ou posi¢des
enunciativas ou ainda lugares da fala — ou seja, as diferentes maneiras de construir a
representacdo de uma determinada pratica social ou drea de conhecimento propostas
pelos sujeitos que aparecem nos textos e que sdo assumidas ou ndo pelos participantes

do evento comunicativo em curso.” (PINTO, Milton José, 1999, p.28)

Ainda existe uma concepcdo no senso comum, compartilhada até mesmo por
profissionais da comunicacdo, de que os discursos jornalisticos possam ser realmente
objetivos, reportando o mundo tal qual se apresenta. No entanto, os fatos e os acontecimentos
ganham sentidos no momento em que sdo enunciados e, posteriormente, quando apropriados
pela recep¢do. O jornalismo, longe de revelar verdades ocultas, tem o poder de constituir
“verdades”. Até mesmo as sensacOes de neutralidade ndo passam de construgdes realizadas

com a finalidade de reforcar o lugar privilegiado desses discursos.

A objetividade € o principal instrumento de dissimulag@o da construg@o de sentidos nos
discursos jornalisticos e supde a existéncia de uma verdade absoluta, colada aos fatos, que

possa ser expressa no discurso. O mecanismo que melhor exemplifica esse esforco € a



14

tentativa de aproximagdo desses discursos ao cientifico, através do uso predominante da
terceira pessoa, tentando deixar clara uma separacdo entre o pesquisador e o material
observado. Essa distancia funciona como garantia de expressdo de verdade e imparcialidade.
Confere a credibilidade necessaria para que o discurso jornalistico possa permanecer em sua

posicdo privilegiada de lugar de enunciacdo dos acontecimentos do mundo.

O telejornal “vende” credibilidade, além de oferecer conceitos, idéias, e representacdes
da cultura e da realidade nacionais, partilhadas por grande parte dos brasileiros. E no espago
simbdlico dos noticidrios que — ao contrdrio da novela, ndo se apresenta, a0 menos,
aparentemente, como ficcdo — acompanhamos, julgamos e construimos o cotidiano da nagdo,
sob e sobre o olhar dos ancoras, reporteres e editores. Um poder tamanho que ganhou, numa
leitura critica das media¢Oes provocadas pelos meios, especialmente pela TV e o telejornal, o

conceito de telerrealidade, trabalhado por Muniz Sodré.

Uma das principais caracteristicas da linguagem dos noticidrios € garantir a verdade ao
contetido do discurso e também a prépria credibilidade do enunciador. Os noticidrios utilizam
jogos de sentido que resultam numa pretensa objetividade e no mito da imparcialidade. Os
textos provocam efeitos de realidade e se confundem com o real porque os personagens sao

reais e os fatos sociais, a matéria-prima da produgdo.

“Os discursos dos noticidrios eletrénicos podem ser considerados uns dos mais
persuasivos, porque visam a convencer uma audiéncia significativa das verdades do
Brasil e do mundo. Sdo constituidos na ténue fronteira entre a narrativa e o
acontecimento mediante seus dispositivos audiovisuais; se constituem no espetaculo da

atualidade”. (BECKER, 1997)

Os enunciados dos telejornais funcionam como palavras de ordem. O mundo parece
estar controlado por um conhecimento perfeito, absoluto, objetivo e natural. Toda construg¢ao
do texto estd montada numa légica voltada para criar efeito de verossimilhanca, também
chamado por alguns autores de efeito de verdade, inclusive com aceitagdo de fontes e
testemunhas no texto verbal e a utilizacdo de graficos, mapas e outros recursos na imagem
para garantir a precisdo da noticia. A persuasdo € o segredo do texto e da imagem dos

telejornais, ainda que a sua fun¢do primeira seja informar.
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Por isso, para a maioria dos telespectadores e leitores, a credibilidade da noticia na TV
€ menos contestada que a da imprensa escrita, mas ndo para o analista. Para quem esta atento
a linguagem do telejornalismo, € nesta caracteristica da cobertura, de “estar perto da noticia”,
e nesse ‘“‘ver as noticias”’, aparentemente natural, que se constr6i um discurso proprio,
marcado pela veracidade do fato. Tais elementos passam a ser utilizados nas atuais
propagandas politicas de televisdo com o objetivo de usar a credibilidade conseguida para

persuadir o telespectador/eleitor.

A televisdo é o veiculo que provoca maior fascinio. No conjunto dos meios de
comunicacdo de massa, sua importancia € incontestivel. Mantém o individuo ligado ao
mundo ao seu redor, aos acontecimentos mais proximos e também aos mais distantes, aos
mais corriqueiros € aos mais surpreendentes. Considerando a importancia da informag¢do nas
relagdes entre os individuos e a sociedade, sobretudo na atualidade, o telejornalismo se

transformou no principal instrumento de comunicacdo coletiva.

Para Fausto Neto, os fatos s se transformam em noticia quando veiculados pela TV.
O telejornal mediatiza as relagdes sociais no Brasil e no mundo. O telejornal ndo apenas tem o
poder de nos falar. Mas, também, o de conduzir a olhar aquilo que ele mostra. Os telejornais
sdo simulacros (FAUSTO NETO, 1989, p.71). Para alguns autores o telejornal visa a manter
os mecanismos de controle do poder, ndo deixando espaco para uma atitude reflexiva por
parte da recep¢do. Mas, ha também quem ndo veja os telespectadores como uma massa
homogénea e passiva, sujeita ao poder do telejornal. Neste caso, acredita-se que os receptores
téem mecanismos de defesa e que ndao absorvem necessariamente os sentidos conforme sio

produzidos pela emissdo. A influéncia da informagao € mediada pela visdo critica do publico.

No capitulo trés desenvolvemos uma andlise geral dos programas produzidos para o
Horério da Propaganda Eleitoral Gratuita em televisdo durante as campanhas presidenciais de
2002 e de 2006. Tragamos uma comparagdo entre os programas politicos e a producdo
telejornalistica utilizando como base a metodologia desenvolvida pela professora Beatriz
Becker, através de andlise comparativa, com a utilizacdo de categorias, apontada no livro A
Linguagem do Telejornal, onde sao assumidas, basicamente, 10 categorias para analisar a
l6gica da produgdo. Sdo elas: 1- a estrutura; 2 - os blocos: construcio e distribui¢do; 3- o

ritmo; 4 - os apresentadores; 5 - os reporteres; 6 - as matérias; 7 - as entrevistas € 0s
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depoimentos; 8 - campos temadticos: as editorias; 9 - a credibilidade; 10 - recursos gréficos e

cenarios.

Os capitulos quatro e cinco sdo desenvolvidos com base na andlise dos programas
produzidos para o Hordrio da Propaganda Eleitoral Gratuita em televisdo durante as
campanhas presidenciais de 2002 e de 2006, respectivamente. Para melhor apresentarmos
nosso objeto, iniciamos o capitulo quatro apresentando a trajetéria politica do candidato, em
seguida tracamos o contexto politico no ano de 2002, destacando a campanha desenvolvida e
a mudancga de visual e de postura de Luiz Inicio. Fazemos, entdo, a andlise dos programas a
partir das categorias apontadas no capitulo trés, aplicando-as a cada programa eleitoral
produzido. Por fim, fazemos a descri¢do de cada programa visto e analisado. Desenvolvemos
a contextualizacdo da situac@o politica eleitoral do ano de 2006 no capitulo cinco, e na
seqiiéncia realizamos a andlise dos programas daquele ano, assim como sua descri¢do, com a

mesma metodologia utilizada no capitulo anterior.

Ao longo desta etapa foram aplicados alguns principios de enunciagdo contidos na
linguagem do telejornal, que podem ser percebidos no programa eleitoral, e que sdo apontados
por autores da drea indicados nas referéncias bibliogridficas, como: objetividade;
fragmentacdo; timing; defini¢do de identidade e de valores; dramatizacdo; espetacularizagdo.
Percebemos, desta forma, ser mais produtiva a andlise e possibilidade de fazermos as
comparacdes necessdrias para a nossa proposta de estudo e pesquisa, e, assim, podermos
configurar a atual estratégia de apropriagdo do jornalismo pela propaganda na politica e seus

sentidos na sociedade contemporanea.
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CAPITULO 1

Televisao e Politica

Com o objetivo de defender a argumentacdo de que as campanhas politico-eleitorais
deslocam-se do discurso da propaganda e se apropriam da linguagem jornalistica para criar
marcas de credibilidade e autoridade, faz-se necessdrio abordarmos o papel que a politica e a
televisdo possuem hoje na sociedade contemporanea. A televisdo ganha um destaque especial,
principalmente, devido ao status da imagem, seu principal sustenticulo. No Brasil, é a
principal fonte de entretenimento e informacgdo para significativa parcela da populagdo. Este
primeiro capitulo tem como objetivo destrinchar as possibilidades de praticas politicas,
proporcionando um destaque para as marcas mididticas, reforcadas pela televisdo e a leitura

da imagem nesse contexto.

1.1 - Formas de politica

A atividade politica tem sido concentrada nas mdos de um grupo restrito e selecionado
de pessoas. Com isso, ela passa a ser encarada como algo restrito aos politicos
(profissionalizados) e ndo como atividade pertinente a todos os cidaddos, abrindo um fosso

entre a politica institucionalizada e uma participacao politica mais ampliada.

As alteracdes da sociedade que entram em conflito com a tradicional configuracdo do
espaco publico e a constitui¢do de novas dimensdes publicas contemporaneas, principalmente
a relacionada com as midias, também provocam choques e tensdes, solicitando novos
requisitos e modalidades de funcionamento da politica. A confusdo e até, por vezes, a
indistingdo realizada na comunica¢do midiatizada entre vida publica e vivéncia privada
aparecem como um desses locais de tensdo. A ilusdo de imediatismo e de “realidade”
alimentada pela midia pode sugerir que haja uma relacao direta com os atores politicos, ativos
ou passivos, sem nenhuma media¢do institucional, seja de partidos, de entidades da sociedade
civil ou do Estado. Nesse caso, a midia funcionaria como possivel partido eletronico. A
intensa presenca de imagens visuais e sociais, possibilitadas pela midia, também pode ser
lembrada, dentre indimeras outras possiveis, em um elenco de alteragdes sociais e

comunicacionais que contradizem as tendéncias anteriores e exige novas reconfiguracoes.
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Este momento de “crise” de configuracdo por que passa atualmente a politica se
caracteriza pelo bloqueio de muitas daquelas potencialidades, pelo desvio de outras e pelo
esgotamento de institui¢Oes, praticas e valores, mas também pela emergéncia de novas
caracterizacoes da politica, muitas delas ainda em amadurecimento e, por conseguinte, de
dificil percep¢do nesse instante em que vivemos. Mas, j4 nos € possivel a percepcdo de

mudanca em alguns elementos da atividade.

Antigas formas de politica tinham nos partidos sua principal maneira de
funcionamento, mas o0s seus subsistemas continuam os mesmos, ainda que em praticas
politicas ndo tdo apoiadas nos partidos quanto o modelo americano. A obten¢do de voto, as
costuras e articulagdes politicas, a ligacdo com os setores produtivos e com o mercado
financeiro sdo acdes tipicas da politica em sociedades democréticas. Com o crescimento da
importancia da comunicacdo de massa, a estruturagdo partiddria adapta-se as novas
circunstancias. A politica de partidos se d4 também como politica mididtica e todos os
sistemas de praticas t€ém que levar em conta esse ambiente principal. A politica mididtica ou
de comunicacdo, entdo, apresenta novas habilidades, padroes de atividade, configuracdo de

agentes, saberes, representacoes e valores da politica em nossos dias.

A “politica de partidos” caracteriza-se por um sistema de interacdo com o publico
administrado pelos partidos, diante de sujeitos desinformados e politicamente desinteressados.
Ela ¢ facilitada quando os instrumentos da interacdo sdo meios de comunicagdo associados
aos partidos politicos e a grupos de interesse politico. No sistema da arena comunicacional da
politica hd que se lidar com outros sujeitos sociais que lutam para se impor, como o proprio
campo social da comunicacdo. Nesse caso, a massa tem a sua disposicdo um volume
considerdvel de informacdo produzida pela inddstria da comunicagdo e os instrumentos da
interacdo com a esfera civil sdo meios industriais de comunicaciao independente dos partidos.
Ou seja, a “politica de partidos” explica-se numa sociedade de partidos, enquanto a politica

medidtica explica-se numa sociedade cuja sociabilidade é mediada por meios de comunicagdo

e por campos profissionais jornalisticos relativamente autdnomos.

Na verdade, a politica contemporinea se desenvolveu de forma muito variada. H4,
antes de tudo, a politica de negociagdes, onde a arena € ocupada pelas competi¢des internas ao
campo politico. O jogo politico € feito através de barganhas, negociacdes, compensacdes €

arranjos associados tanto as disputas eleitorais quanto, principalmente, ao exercicio da decisao
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politica, do governo e da atividade legislativa. E uma forma que se pratica basicamente no
interior da esfera politica, protegendo-se na maior parte das vezes do olhar “leigo” da esfera
civil, saindo dessa reserva apenas quando lhe é conveniente ou quando € forcada pelos meios
de comunicacao. Funciona nos bastidores, mas, sofre hoje em dia grande influéncia de alguns

fatores associados a cena politica midiatica.

H4, além disso, habilidades politicas voltadas para a disputa discursiva. Uma das
caracteristicas normativas da politica democrética € a centralidade dada as esferas publicas
deliberativas, isto é, as formas instituidas de producao da decisdo politica através da discussao
aberta de todos aqueles que foram para isso eleitoralmente autorizados. Assembléias ou
plendrios legislativos sdo considerados normativamente como unica instancia realmente
legitimadora da decisdo politica, isto €, da decis@o sobre as matérias de interesse comum. Se,
depois, essas discussdes mostram-se insinceras ou desleais, como muitos acreditam acontecer
na politica contemporanea, nao elimina o fato de que, normativamente, na democracia este
seja o procedimento democratico. O Legislativo tem sentido apenas se houver, ao menos
formalmente, plendrios deliberativos e, portanto, a esfera politica ndo pode prescindir de um

conjunto de habilidades e destrezas para as competi¢des discursivas.

Hé também um sistema de préticas ndo-politicas, realizadas na esfera politica ou na
interface entre a esfera politica e outras esferas, por agentes do campo politico ou
representantes de interesses, destinadas a produzir efeitos politicos. Sdo formas também
reservadas, mas muito eficientes, embora representem um certo risco por serem legal ou
moralmente repreensiveis. Trata-se de um conjunto bastante extenso de praticas, que vao da
violéncia ou da ameaca de violéncia a chantagem, incluindo todas as formas de corrupgdo e

fraude.

Ainda hd as praticas politicas relacionadas ao que estd fora da esfera politica, em
sentido estrito, principalmente no que diz respeito ao publico. A onipresenca da cultura e
comunica¢do de massa interfere em praticamente todos os sistemas de pratica da politica, mas
o centro efetivo das transformacdes € ocupado pelas habilidades, préticas, representagcdes etc.

voltadas para se lidar com o piblico.

A politica funciona tendo como base praticas, habilitacdes, classes de agentes e

representacdes inter-relacionados e, reciprocamente, implicados de forma sistémica que
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funcionam como instancias objetivas que orientam a a¢do, estruturam os comportamentos € as
disposicdes, administram as recompensas € as puni¢des, determinam metas e parametros,
controlam a admissdo e a exclusdo. Cada sistema € uma forma singular, um peculiar
repertorio de configuracao de regras de comportamento, de padroes de atitudes e de interagdo,
de formatacdo de interesses, de conhecimentos préticos, de valores e significados, de papéis e
de principios que valem no campo politico nesse momento e nesse lugar.

A politica mididtica € simplesmente um dos sistemas de praticas da politica
contemporanea, isto €, um conjunto sistemdatico de habilitagdes, de atores e de representacdes
pelos quais se realiza a atividade politica contemporanea. E um sistema que s6 poderia existir
numa sociedade de massa e numa sociedade com grandes quotas de tempo livre onde parte
substancial das fungdes e instituigdes sociais se realiza em relagdo estreita com os meios,
linguagens, agentes e instituigdes da comunica¢do social. Quando a comunica¢do social,
particularmente a televisdo, assume um lugar central em referéncia ao qual se constroem
identidades, imagens, afetos, conhecimentos comuns, sociabilidade, interesses, necessidades,
opinides e saberes, estdo estabelecidas as condi¢cdes essenciais para que também a politica
possa dotar-se de um importante sistema de préticas associado a infra-estrutura social da

comunicacdo e da cultura de massa.

A idéia de que a comunicacdo mididtica, particularmente a comunicacdo que se
processa pelos jornais e pela televisao, foi convertida num lugar privilegiado para a “palavra
politica” parece se tornar cada vez mais comum. Desde as estratégias eleitorais até a arte de
governo, desde a atividade dos partidos até a arena politica, tudo acontece sempre tendo como
referéncia os conteddos, as técnicas e 0s meios institucionais da comunica¢do de massa. Em
tempos de politica mididtica, a comunicacdo de massa € decisiva para o ingresso no circulo da

representacdo politica e muito importante para se continuar nele.

Dessa forma, surge a primeira caracteristica do sistema: o fato de que os seus modos e
instrumentos primordiais sdo sempre estabelecidos em relagdo aos meios, linguagens,
recursos e agentes da comunicacao e da cultura de massa. Nesse sistema, os atores do campo
politico, ao qual se agregam outros agentes com competéncia persuasiva, orientam a sua agao
para a intervencdo comunicacional e calculam o seu sucesso ou fracasso em func¢do dos
efeitos, mensurdveis, conseguidos através da comunicagdo e da cultura mididticas. A

importancia crescente dada as regras da comunicagdo publicitdria e mercadoldgica — recurso
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voltado para estratégias de comunicacio, que a politica compartilha com o mercado — e as
averiguacOes empiricas resultantes das sondagens de opinido, o deslocamento ao centro da
atividade politica de empreendimentos de produgdo e cultivo da imagem de instituicdes e
agentes do campo, o destaque concedido aos instrumentos voltados para a formacdo da
opinido publica prevalecente, sdo exemplos dos novos padroes de atividade valorizados pelo
campo politico, para os quais ele se aparelha. Sdo exemplos do novo conjunto de habilidades
requeridas na arena politica, dos novos valores a partir dos quais se julga e se recompensa o

éxito.

O século XX foi palco de vdrias transformagdes na atividade politica, em funcdo de
muitos fatores, dentre os quais a propria extensdo e consolidacdo dos regimes democraticos.
Algumas dessas transformagdes estdo relacionadas ao fato da comunica¢do de massa ter se
tornado o meio-ambiente predominante para a comunicacdo publica em geral e para a
comunicac¢do politica em particular. De acordo com Wilson Gomes (2004, p. 41-70), ha, em
primeiro lugar, portanto, a constituicio de um modelo social de esfera de visibilidade e de
cognicdo coletivas profundamente vinculado a comunicagdo de massa, que pouco a pouco foi

se tornando predominante em um grande nimero de sociedades.

Mudada, entdo, a infra-estrutura da comunicacdo politica, parece natural que tal
alteracdo tenha influenciado significativamente sobre o funcionamento da arte politica e
provocado alteracdes importantes nas habilidades que ela demanda e nas competéncias que
solicita. Esta transformacdo é, certamente, mais evidente quando consideramos a politica
contada, narrada, exibida, comentada pela comunica¢do, a chamada politica na midia. Trata-
se, ai, da politica apropriada pelos recursos de expressdao da comunicagdo, da politica objeto
dos seus sistemas de recolhimento, selecdo e edi¢do. Além deste dominio da politica narrada
pela comunicacdo industrial existe, entretanto, um segundo dominio da vida politica, onde
estdo as prdticas, as habilitagdes, os valores, a cultura e as agdes da politica que eventual e

parcialmente se tornam objeto da narracdo mididtica.

“H4 alguns argumentos que apontam para a transformacio da politica nos
dias atuais, como: a atuagdo dos agentes politicos, em grande parte, para a esfera de
visibilidade publica controlada pela comunicacdo, principalmente quando se deu o
advento do predominio da televisdo, que exigiu da esfera politica a formacao de novas
competéncias e habilidades de comunicagio; as estratégias eleitorais em particular e

as estratégias politicas em geral passaram a supor um ambiente de recepg¢do da
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politica centrada no consumo de imagens publicas. Com isso, os procedimentos de
producido e circulagio de imagens e de disputa pela imposicio das imagens
predominantes deslocam-se em direcdo ao centro da atividade estratégica da politica;
a esfera politica passou a recorrer a competéncias e a habilidades técnicas do
marketing, da sondagem de opinido, das consultorias de imagem, das andlises de
opinido ptblica e das assessorias de comunicacio; o discurso politico se reformatou
de acordo com a linguagem audiovisual e com as férmulas de exibicdo e de narracéo

préprias do universo da comunicacido de massa; altera-se a perspectiva da relagdo

entre os agentes politicos e o publico”. (GOMES, 2004)

Agora, o agente politico volta-se para o publico que constitui a audiéncia dos meios de
informacdo e entretenimento e que, por conseguinte, forma a clientela que demanda e
consome os seus produtos. A suposicio dominante € de que as audiéncias podem ser
convertidas em eleitores, nos periodos eleitorais, € em opinido publica favordvel, no jogo

politico regular, através da comunica¢do de massa.

Em seu argumento de transformagdes da politica na era das comunicacdes de massa, o
autor Wilson Gomes aponta ainda, como alteracdes que podem ser percebidas, a mudanca,
real ou presumida, do alcance dos valores ideol6gicos no embate politico e na caracterizagao
das posi¢oes em disputa; a alegada perda continua de importancia de se apresentar idéias,
discutir conceitos e expor e disputar programas politicos numa comunicagdo politica que se
dirige imediatamente a um publico de massa cuja maior parte estaria interessada basicamente
em entretenimento, curiosidades, espetdculos e competicoes; a reiterada presungcdo de
transfiguracdo dos valores publicos democréticos, por for¢ca dos mecanismos da comunicacao
de massa; a transformac@o do campo politico que se torna cada vez mais profissional, técnico
e a comunicagdo politica de massa supde planejamento, previsdo e controle. O que o agente
politico diz e faz e o modo como ele se apresenta precisa acompanhar um script
profissionalmente estabelecido e orientado por célculos de eficiéncia - hd cada vez menos
espaco para o amadorismo, para a precariedade da organizacdo, para a improvisagcdo e para a
espontaneidade. Busca-se controlar o acaso e estabelecer previsdes e providéncias. A
sondagem, a pesquisa, a andlise produzem o tempo todo saberes que permitem a antevisao e a
intervencdo do artificio com vistas ao sucesso politico. Até mesmo as agendas, isto é, o
sistema das prioridades sociais que o publico acredita serem as suas, podem ser conduzidas;
por fim, a crise da politica de partidos. Por se dirigir prioritariamente a massa, a politica que

se apdia na comunicagdo social tenderia a depender da aprovacdo ou da reprovacdo direta dos
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publicos. Com isso, perderiam importancia e efetividade as instituicdes e estruturas que se
apresentam, historicamente, como a representacdo do interesse e da vontade dos cidaddos no

interior do mundo politico, os partidos.

O campo profissional da politica, por ter como audiéncia a sociedade, depende talvez
mais do que qualquer outro, de comunicacdo, de conexdo com toda a sociedade e, portanto,
estd todo o tempo envolvido em processos de interacdo social. Como ndao hd interacdo sem
representacdo de papéis, € dificil imaginar uma sociedade com um grau zero de teatralizagdo
do poder, pensar alguma forma social de onde fosse possivel dispensar a dramaturgia politica
e o manejo social das impressOes politicas através das representacdes na cena politica

dominante, ndo importante qual seja.

Segundo Wilson Gomes (2004), a politica teria se transformado completamente em
funcdo da onipresenca dos meios e da comunicacdo de massa. Em todo lugar se proclama a
nova politica, completamente midiatica ou espetacular ou de imagem, que teria substituido,
para o bem ou para o mal, formas politicas anteriores, como a politica de partidos, ou de

negociac¢do, ou de idéias ou de debates.

1.2 — Politica e Televisao

A televisdo surge como novo e privilegiado espagco de disputa a ser ocupado pela
politica. Durante o dltimo século, de acordo com Daniel Boorstin (1987, cap. 5, p.181-238),
forcas histéricas promoveram o crescimento das imagens, a partir da Revolucao Gréfica, que
logo atingiu a publicidade e dinamizou a midia eletronica e, consequentemente, a televisdo. A
multiplicacdo e o aumento do tamanho dos jornais e revistas foram incentivos que mostraram
o caminho para a invencdo e o aperfeicoamento de imagens consideradas inescapaveis,
inesqueciveis, atraindo o espectador indeciso para um produto venddvel, incentivando a

propaganda eleitoral televisiva.

De acordo com Fausto Neto (2003), ap6s o ciclo ditatorial, a midia televisiva tem sido
um ator estratégico nas campanhas eleitorais. No Brasil, a politica deixa de ser um oficio de
representacao para se converter num oficio de expressdo, gracas, por exemplo, ao trabalho

enunciativo da televisdo, o que Sodré (1984) considera um fator a desvalorizar o sentido
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politico do cidadao. Segundo ele, no livro O Monopdlio da Fala, “a televisao é despolitizante
no momento em que o que importa ndo sao os conteidos apresentados pelos politicos, mas
como eles sdo apresentados e aparecem perante a sociedade, o desempenho de cada um deles
em relacdo ao cddigo televisivo”. E em fun¢do disso, surgem as variedades de formatos de

programas eleitorais. Entre eles a formatacdo de um telejornal, com reportagens externas.

O eleitor ndo vota mais s6 no candidato que expde algumas idéias razodveis ou que
apresenta problemas que talvez possam ser resolvidos; o eleitor vai votar no que o satisfaz na
hora, diante da imagem dele. No momento em que a imagem de um candidato se associa a
imagens capazes de dar satisfacdo ao eleitor-espectador, responder a seus anseios e desejos,
ou até sentir-se apoiado em sua revolta social, por mais fantasiosas que sejam, por mais que o
candidato minta, ele conquista o eleitor ao satisfazé-lo diante das imagens de campanha, como
se aquilo ja fosse um desejo realizado, de modo que o eleitor vai votar na esperanca de

prolongar aquela satisfagao.

Basicamente, os meios de comunicacdo de massa se constituem hoje, em pecas
centrais do jogo politico, uma vez que € somente através deles que os agentes politicos podem
apresentar para um publico significativo as suas interpretacOes particulares acerca de quais
sdo os principais problemas que se devem enfrentar, quem sdo os responsdveis por eles, a

quem cabe resolve-los e que solucdes sdo cabiveis.

O Brasil tem uma cultura comunicacional recente, dindmica, versatil e inovadora.
Justamente por isso, fortemente controlada. Desde o inicio, os interessados em comunicar
algo a populagdo tiveram que ser ousados e conseguir meios de imprimir jornais burlando a
acdo repressora da autoridade de plantdo. Assim, aconteceu com o primeiro jornal brasileiro,
o Correio Braziliense, que era editado em Londres, em junho de 1808. Todavia, o periodo
desde essa época até os dias atuais revela uma mudanca radical na relacdo dos editores com o
poder e indica a estruturagdo de um modelo que colocou os veiculos na defesa dos interesses

da elite dominante.

Na 4rea da comunicagdo eletronica, o0 modelo brasileiro mais recente surge da mistura
desta estrutura com o sistema autoritdrio e centralizador implantado pela ditadura militar e
que confirmou o controle nas mdos de poucos escolhidos. O impacto da televisdo no pais se

intensificou a partir de 1969, quando tiveram inicio as primeiras transmissoes em rede pela
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TV Globo, tendo recebido novo impulso em 1972, com a introdugdo da televisdo em cores.
De acordo com dados de Sérgio Micelli (2005), os televisores em cores foram os unicos
aparelhos eletrodomésticos de lazer que superaram a elevada marca alcangada em 1980, tendo
passado de 1,23 milhdo para 1,543 milhdo em 1985, enquanto declinavam as vendas dos
demais aparelhos eletrodomésticos de lazer durante os piores anos da recessdao no inicio dos
anos 80. Em 1975, a televisdo ja alcancava 40% da populacdo urbana, cobertura que hoje
atinge 80% da mesa populacdo. A Rede Globo atualmente cobre 99% dos 18,7 milhdes de
domicilios com aparelhos de televisdo, sendo que o nimero de aparelhos de televisdo pulou
de 600 mil em 1960 para 18 milhdes no inicio dos anos 80 e chegou aos quase 28 milhdes em

1988.

No correr da década de 70, a televisdo foi canalizando uma propor¢ao crescente das
verbas publicitarias, tendo passado de 39,6% em 1970 para o pico de 59,3% em 1981, de onde
recuou para os 46% logrados em 1985, conquistando marcas elevadas nos dltimos anos (58%
em 1988, por exemplo) e provocando, por conseguinte, o recuo das midias concorrentes,

ainda segundo Micelli.

Atualmente, seis grupos dominam as concessOes de teveés no Brasil, estabelecendo
. . L. . . . - . ~ 1
verdadeiros impérios regionais de comunicacdo. Isto, apesar da legislacdo estabelecer no
artigo 12° que nenhuma empresa ou pessoa possa ter participagdo em mais de 10 emissoras de
TV em todo o territério nacional, sendo no midximo cinco em VHF e duas por estado, além de
seis rddios FM, quatro OM locais e duas OM nacionais, como limite ao acimulo da

propriedade de veiculos de comunicagao.

De acordo com o estudo “Os Donos da midia™?, publicado em 2002 pelo Instituto de

Estudos e Pesquisas em Comunicacdo - Epcom, seis redes privadas dominavam, até entdo, o
segmento de TV e se vinculavam a radios e jornais de todo o pais, totalizando 668 veiculos de
comunicacdo. Os "donos" da midia no Brasil sdo as familias que controlam as redes privadas
nacionais de TV aberta (Globo, SBT, Record, Bandeirantes, Rede TV! e CNT) e seus 138

grupos regionais afiliados, que sdo os principais grupos de midia nacionais. Dos seis grupos

! Decreto-Lei n° 236, de 28/2/67, complementa e modifica a Lei n° 4.117, Cédigo Brasileiro de
Telecomunicagdes, de 27 de agosto de 1962.

? Pesquisa elaborada pelo Instituto de Estudos e Pesquisas em Comunicacio — Epcom - no ano de 2002, que
indicou os veiculos de comunicagdo mais influentes financeira e politicamente no pafs.
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“cabeca-de-rede” (geradores de programacdo nacional) das maiores redes de TV, quatro se

destacam: Globo, Record, SBT e Bandeirantes.

A televisdo atinge 99,7% de todo o territério nacional, chegando até os recantos mais
indspitos e isolados. De acordo com dados do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatistica - IBOPE, de 1990, 90% dos domicilios ligam pelo menos uma vez a televisdo por
dia, 45% dos lares com TV tém mais de um aparelho e 81% deles sdo coloridos. Jovens e

adultos ficam mais de trés horas diarias vendo televisao.

Em 2002, segundo a pesquisa do Epcom, a Rede Globo, que contava com 54% da
audiéncia e 53% da verba publicitaria de um mercado que movimenta aproximadamente US$
3 bilhdes por ano, aglutinava naquele ano 30 grupos empresariais com 204 veiculos, entre
TVs VHF e UHF, radios AM e FM e jornais. Atualmente, o site da empresa diz que somente
entre geradoras e afiliadas de TV, possui 121 veiculos que atingem 99,84% das cidades
brasileiras. O SBT, que em 2002 tinha 23% da audiéncia e 20% da publicidade, somava 180
veiculos; a Record possuia 8% tanto da audiéncia quanto da publicidade, e somava 105
veiculos. A Band, embora tivesse apenas 4% da audiéncia, contava com 10% da verba
publicitaria e aglutinava 128 veiculos de comunicag@o no pais. As outras duas redes privadas,
a Rede TV! e a CNT, tinham uma pequena parcela do mercado, e as redes publicas de TV e
grupos independentes, mesmo somando 8% da audiéncia total, ficavam com apenas 2% da

verba de publicidade.

De outro lado, politicos como ex-presidentes (José Sarney e Fernando Collor de
Melo), ex-ministros (José Eduardo de Andrade Vieira e Aluizio Alves), governadores e ex-
governadores (Jodao Alves Filho, Carlos Santos, Geraldo Bulhdes, José¢ Ribamar Fiquene,
Orestes Quércia), por exemplo, também detém emissoras de TV e/ou de radios,
caracterizando o dominio de uma parte da classe politica na midia eletronica do pais. Os
registros do Ministério das ComunicacOes apontavam 73 deputados e ex-deputados como
proprietérios de 133 emissoras de rddio e televisdo, a maioria deles do PFL (Partido da Frente

liberal).
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Embora o artigo 54 da Constituicio® proiba parlamentares de terem concessoes
publicas, somando-se as duas casas da legislatura do Congresso, no mandato entre 2003 e
2006, eram quase 80 concessiondrios: 28 senadores — mais de um terco dos titulares do
Senado —, de acordo com pesquisa do Instituto de Estudos e Pesquisas em Comunicacao
(Epcom), e 51 deputados federais — dois deles, bispo Rodrigues (PL-RJ) e José Borba
(PMDB-PR), renunciaram ao serem acusados de envolvimento com o escandalo do Mensalao
— segundo levantamento do Niicleo de Estudos de Midia e Politica (Nemp) da Universidade

de Brasilia (UnB).

O deputado federal Jader Barbalho (PMDB-PA), ajudado pela base governista, foi
conduzido em 2005 a presidéncia da Comissdao de Ci€ncia, Tecnologia, Comunicagdo e
Informética (CCTCI), responsédvel pela outorga e renovacido de concessoes de radio e TV,
com gestdo até marco de 2006. A familia de Jader Barbalho detém as concessdes da Radio
Clube do Pard, da Réadio Carajds FM e da Rede Brasil Amazodnia de Televisdao. Além dele,
outros 10 deputados, entre os 40 que compunham a comissdo, eram concessiondrios de radio
ou de TV. Também possuem concessdes em seu nome ou em nome de sua familia os
senadores José Agripino Maia (PFL-RN), Tasso Jereissati (PSDB-CE), Antonio Carlos
Magalhdes (PFL-BA), e José Sarney (PMDB-AP), Cicero Lucena (PSDB-PB), Edison Lobao
(PMDB-MA). A familia do ex-presidente possui um grupo de comunicacdo que inclui a
Ré4dio Mirante, de Sdo Luis (MA), controlada pela senadora Roseana Sarney (PFL-MA) e
pelo deputado federal Sarney Filho (PV-MA).

Entre 1985 e 1988, quando ainda era atribuicdo exclusiva do poder executivo a
outorga de concessdo de radio e TV, o presidente Sarney outorgou 1.080 concessdes durante
seu governo, 168 delas para veiculos de parlamentares que o ajudaram a aprovar a emenda

constitucional que deu a ele cinco anos de mandato. Desde o cddigo de 1962, as concessdes

3 Art. 54 - Os Deputados e Senadores ndo poderao:

I - desde a expedi¢do do diploma:

a) firmar ou manter contrato com pessoa juridica de direito puiblico, autarquia, empresa publica, sociedade de
economia mista ou empresa concessiondria de servigco publico, salvo quando o contrato obedecer a clausulas
uniformes;

b) aceitar ou exercer cargo, funcdo ou emprego remunerado, inclusive os de que sejam demissiveis ad nutum,
nas entidades constantes da alinea anterior;

II - desde a posse:

a) ser proprietdrios, controladores ou diretores de empresa que goze de favor decorrente de contrato com pessoa
juridica de direito publico, ou nela exercer fungido remunerada;
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eram dadas pelo executivo por um prazo de 15 anos para TV e 10 anos para rddio, sendo
necessdrio para a renovagao, entre outras coisas, estar em dia com o INSS, o FGTS e o fisco
municipal, estadual e federal. A Constituicdo de 1988 manteve os prazos, mas passou a
atribuicdo da outorga e renovacdo para o Congresso Nacional. Assim como os parlamentares
concessiondrios, o governo do presidente Fernando Henrique Cardoso também encontrou uma
brecha na legislacio e outorgou, até o final de 1996, 1.848 licencas para estagcdes
retransmissoras de televisdo (RTVs), que ndo precisam da aprovacdo do Congresso. Dessas,
os pesquisadores estimam que pelo menos 268 beneficiaram grupos controlados por 87

politicos, entre eles 19 deputados federais, seis senadores e dois governadores.

O setor de TV aberta é sem didvida o mais importante setor de comunicacao social do
pais, e, de certa forma, o mais ficil de ser compreendido pela sua simplicidade de
funcionamento em termos econdmicos. Quase a totalidade dos recursos disponiveis pelo
mercado vem de receitas publicitdrias, ainda que seja crescente o nimero de grupos

religiosos, que obtém seus financiamentos de outras fontes.

O mercado publicitario de TV aberta, em 2004, foi de R$ 8,2 bilhdes. No ano de 2005,
esse nimero aumentou para R$ 9,5 bilhdes. Na média, a TV aberta tem abocanhado pouco
menos de 60% de todos os recursos de publicidade disponiveis no Brasil, segundo os dados

do Projeto Intermeios, citados por Suzy dos Santos e Murilo César Ramos (2007).

Mercado de publicidade no Brasil (em R$ milhdes)

Ano TV Revistas | Radio Jornal Internet | TV paga | Midia Total
exterior

2005 9.507 1.404 668 2.601 265 374 680 15.499

2004 8.233 1.158 600 2.315 223 303 671 13.505

2003 6.529 1.038 501 2.006 164 188 631 11.059

2002 5.657 937 438 1.918 nd 183 243 9.636

2001 5.340 985 441 1.975 nd 142 203 9.332

% 60 9,3 4,5 18,3 1,1 2 4,1 100

médio

mercado

Fonte: Projeto Intermeios 2005 (nimeros brutos, sem descontos de agéncia)
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A preponderancia da televisdo no mercado de publicidade € apenas um dos aspectos
mercadolégicos a serem observados. A televisdo é também um dos meios de maior
capilaridade junto a populacdo. De acordo com o mais recente levantamento PNAD, do IBGE
(2005)*, hoje 91,4% dos lares brasileiros tém televisdo, percentual apenas inferior aos lares
com fogdo e, pela primeira vez desde que a pesquisa € feita, os lares com televisores sdo mais
comuns do que os lares com radios. No Brasil, hd quase 50 milhdes de domicilios, cada um
com cerca de 3,6 pessoas habitando, segundo os dados mais recentes do IBGE. A TV estd
disponivel em 90% dos lares, mas a sua cobertura é ainda maior. Redes como a Globo ou o

SBT chegam a mais de 95% dos lares, sendo que a Globo chega a 99% dos lares.

Raio-x das principais redes de televisao

Globo Rede TV Bandeirantes | Record SBT
Geradoras 92 30 11 36 46
Retransmissoras | 1.369 481 167 409 669
Receita em R$ 4,2 R$ 195 R$ 190 R$ 500 R$ 578
2004 bilhdes milhdes milhdes milhGes milhdes
Share de 52,4% 2,6 4,9 7,6 21
audiéncia 2004
Cobertura dos lares | 99,59% 80,88% 88% 73,01% 97,34%

Fonte: tabela original, construida com base em dados das empresas, Projeto Intermeios e

Conselho de Comunicagdo Social - 2005

O mercado de venda de televisores tem crescido substancialmente desde 2004, em

funcdo da renovacdo natural da planta de aparelhos, que costuma acontecer a cada 10/11 anos.

Hoje, mais de 20% dos aparelhos vendidos jd sdo acima de 20 polegadas.

Unidades de aparelhos de DVDs e TVs vendidas ao ano

2000 2001 2002 2003 2004 2005
DVDs 195 mil 588 mil 1 milhdo 1,6 milhdo | 3,2 6,2
milhdes milhdes

* Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios, realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.
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TVs 4,9 4,7 5 milhdes | 5,3 7,5 9,8

milhdes milhdes milhdes milhdes milhdes

Fonte: Eletros

Os meios de comunicacdo se tornaram o local de boa parte da disputa politica, assim
como também € um novo agente dessa disputa, ao lado dos atores politicos tradicionais.
Assim, boa parte dos esfor¢os dos oponentes politicos tem por objetivo influir na cobertura
dos media, influenciando tanto quanto possivel o agendamento de temas para o debate
publico, bem como o seu enquadramento, isto é, o enfoque adotado em relagcdo a esses temas,
que enfatiza alguns dos seus aspectos como primordiais, enquanto outros sdo deixados de
lado. Os media, por outro lado, mais do que um simples palco das disputas politicas sdo,

querendo ou ndo, agentes ativos dessas disputas. Como principal veiculo fomentador das

praticas politicas encontra-se a televisao.

E importante destacar algumas conseqiiéncias culturais de longo prazo da televisio,
como tecnologia de comunicagdes, independentemente do conteido de sua programacado,
apontadas por alguns autores e desenvolvidas por Gomes (2004). A primeira diz respeito a
ruptura da necessidade da conexdo entre presenca fisica e experi€éncia. Nao € mais necessario
“estar presente” para experimentar, “presenciar’. Embora isso ja acontecesse com o ridio, por
exemplo, a imagem possibilita a televisdo um incomensurdvel poder de construir o real, na
mesma medida em que, no mundo contemporaneo, nao € possivel estar fisicamente presente a
maioria dos acontecimentos que dizem respeito a nossa vida e as decisdes que tomamos no

nosso cotidiano.

A segunda aponta para o desenvolvimento de um senso de intimidade com pessoas e
fatos distantes. E o que se denomina “intimidade distante” e que nos leva a responder a
eventos e pessoas em termos da sua aparéncia, dos seus gestos e da emocdo. A terceira aponta
a dificuldade cada vez maior de distincdo entre o que se percebe como fic¢do e como
realidade. Mesmo os telejornais sdo ficgdes construidas, com imagens que acontecem somente
na televisdo. A repeticdo de um gol, numa partida de futebol, mostra um lance que ndo foi
visto por ninguém no estidio. Nem jogadores, nem juizes. E um gol exclusivo da televisdo. A
quarta e ultima atesta a televisdo como espago, por exceléncia, de constru¢do da cultura mitica

no mundo contemporaneo. A midia “fabrica e emite” os imagindrios sociais.
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No momento eleitoral, surgem novos formatos na tela para o exercicio da politica. Os
horérios e debates eleitorais, assumindo formas variadas, agregam-se aos noticidrios e a outras
faixas da programacdo perpassadas pela politica. As relagdes entre midia e eleicdes se
complexificam a cada dia. H4 uma tendéncia hegemodnica com iniciativas de empresas de
comunicacdo especializadas, as agéncias de propaganda, em funcdo do esvaziamento da
politica, entendida no seu aspecto tradicional, que seria o cendrio das representacdes
ideoldgicas, dos ideais da humanidade para a vida coletiva e suas préticas. Essa situacdo
explica a transformac¢do das campanhas eleitorais em campanhas publicitarias, onde a

mercadoria € o politico, segundo Nunes (2004, p. 347-378.).

As atuais campanhas eleitorais utilizam-se cada vez mais de elementos importados das
técnicas e do discurso jornalistico para conferir graus de credibilidade e simpatia junto ao
eleitor. A televisdo, como principal meio atual de representacdo do real, acaba atuando como
lugar de desenvolvimento desta acdo. O telejornalismo passa a ser o codigo utilizado nesta
representacdo, nesta tentativa de simulacdo do real, que lanca mdo de conceitos como
imparcialidade, objetividade e autoridade jornalisticas. Os telejornais e seus profissionais sao
muitas vezes confundidos com as autoridades (e muitos gostam e aproveitam disso), sendo
frequentemente identificados como auténticos “porta-vozes” do sistema central de poder.

A televisdo, pode-se dizer, é a maior produtora de imagens. E a forma eletrdnica
desenvolvida que dinamiza o imagindrio. No mundo contemporaneo, a televisdo assume o
papel da companheira que livra 0 homem e que acaba impondo a idéia de que algum fato s6 é

verdadeiro e merecedor de confianca se transmitido por ela. Como afirma Pierre Bourdieu,

“Os perigos inerentes ao uso ordindrio da televisdo devem-se ao fato de que a imagem
tem a particularidade de poder produzir o que os criticos literarios chamam “o efeito
do real”, ela pode fazer ver e fazer crer no que faz ver. Esse poder de evocacdo tem
efeitos de mobilizacdo. Ela pode fazer existir idéias ou representagdes, mas também

grupos.”( BOURDIEU, 1997, p. 28)

A modernizagdo e a era eletrOonica sd@o observadas especialmente no campo da
comunicacdo social, com a proliferacio e generalizacdo dos meios eletronicos, articulados em

meios multimidia que transformam a cultura mundial numa aldeia global, uma expressdo da
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globalidade das idéias, padrdes e valores sécio-culturais, universo de signos e simbolos,
linguagens e significados que povoam o modo pelo qual uns e outros se situam no mundo, ou

pensam, imaginam, sentem e agem.

Os estudos de Mark Poster defendem que:

“Em principio, a informacao é agora imediatamente disponivel por todo o globo e pode
ser estocada e recuperada, desde que haja a eletricidade necessaria. O tempo e o espaco
ndo se acham mais restritos a troca de informagdes. A aldeia global de McLuhan é

tecnicamente realizavel”. (POSTER, 1990, p.2)

Na sociedade atual, a cultura da midia tem como principal elemento o espetaculo que
entrou nas dreas da economia, da politica e da vida cotidiana através de diversas formas
tecnologicamente sofisticadas para atender as expectativas do publico e aumentar seu poder e
lucro. O espetédculo passa a ser um dos principios basicos organizacionais do mundo atual e a
agendar as discussdes e debates da sociedade, principalmente a partir da cultura televisiva e
suas influéncias. Ele invade a noticia e a informacdo, que se fundem ao entretenimento num

mesmo universo.

Na udltima década, a industria cultural possibilitou a multiplicacao dos espetdculos por
meio dos novos espacos, como a televisdo. Os conflitos sociais e politicos estdo mais
presentes na midia, principalmente na televisdo e em seus noticidrios, que apresentam de
maneira espetacular casos sensacionalistas de assassinatos, bombardeios terroristas, mortes
em filas de postos de saude, escandalos sexuais envolvendo celebridades e politicos, além da

violéncia urbana.

1.3 - Imagem

Posi¢des tedricas sobre fatos chamam-se opinides. Posi¢cdes tedricas sobre fatos reais e
disponiveis, sobre 0 que se constata, sdo opinides propriamente ditas, enquanto as posi¢oes
intelectuais sobre fatos que se espera que se realizem (fatos ideais), sobre o que se deseja ou o
que se espera, constituem o que o que chamamos de expectativas. Do mesmo modo, as
posicdes tedricas sobre as configuragdes de pessoas e instituicdes sdo um tipo peculiar de

opinido que chamamos de imagem.
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O termo imagem € empregado com vdrios sentidos diferentes por diversos autores.
Aqui adotaremos a idéia de imagem no que diz respeito a personalidade publica. Daniel
Boorstin (1987, p.181-238) descreve a imagem como um pseudo-ideal, isto é, um ideal que
professamos ndo porque cremos no seu valor absoluto, mas porque serve aos nossos fins.
Enquanto o ideal € perfeito, absoluto, e como tal inalcancdvel, a imagem é “feita sob medida
para nés” (BOORSTIN, 1987, p.198). Se uma imagem ndo € util, podemos simplesmente

descarta-la.

A imagem, entendida neste sentido, tem um cardter sintético. “Ela é um perfil
cuidadosamente trabalhado da personalidade de um individuo, institui¢do, empresa, produto

ou servico”. (BOORSTIN, 1987, p.186). Segundo o autor:

“Quando utilizamos a palavra “imagem! Nesse novo sentido, nés admitimos
abertamente a distin¢do entre aquilo que vemos e aquilo que realmente esta ai, e
expressamos a nossa preferéncia pelo que vemos. Assim, uma imagem é uma
“personalidade” publica visivel na media em que pode ser distinguida de um “‘carater”

privado interior” (BOORSTIN, 1987, p. 186-187)

A importancia da imagem, tal como definida acima, mostra que uma vez que as
pessoas passam a ser avaliadas em funcdo das aparéncias que elas emitem em publico,
entendidas como veiculos privilegiados de acesso a sua personalidade, e na medida em que
um vasto aparato de telecomunicagdo e informacdo permite produzir e divulgar aparéncias em
escala de massa, tornam-se mais acessiveis e miltiplas as possibilidades de manipular

aparéncias de forma a sugerir que alguém (ou algo) possui uma dada personalidade.

A linguagem das imagens estd por todos os lugares. Em toda parte ela substituiu a
linguagem dos ideais. A "imagem" certa pode eleger um Presidente, vender um automovel,
uma religido, uma marca de cigarros, um estilo de roupas, e fazer de um estilo de vida uma
mercadoria capaz de ser vendida em todo o planeta. Quando discutimos sobre nés mesmos,
nossas comunidades, nossas empresas, nossa nacdo, nossos lideres, falamos a linguagem das

imagens.

A imagem pode ser classificada de algumas maneiras, a partir de suas caracteristicas,
segundo Boorstin. Ela pode ser sintética. Neste caso, ela € planejada, € criada especialmente

para servir a um fim, para causar um determinado tipo de impressdo. Uma imagem ¢é
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confidvel, pois ndo tem qualquer objetivo se as pessoas ndo crerem nela. Ela deve substituir a
instituicdo ou individuo por ela representados na prépria cabeca das pessoas. Todavia,
segundo o autor, para que uma imagem seja vivida e possa ofuscar o seu original, ela nao
deve contrariar as regras comuns do bom senso. As imagens mais eficazes sdo, geralmente, as

que tenham sido especialmente trabalhadas para obter credibilidade.

Daniel Boorstin faz uma terceira classificagcdo apontando a imagem como ‘“‘passiva’.
De acordo com o autor a partir do momento que ela seja congruente com a realidade per se,
espera-se, em conseqiiéncia, que o produtor esteja adequado com a imagem - € ndo, que esteja
se esforcando para se aproximar dela. O consumidor da imagem deve, também, supostamente,
estar adequado a ela, de algum modo. Todas essas relacdes sdo, segundo o autor,
essencialmente passivas. A "projecao” de uma imagem €, em si mesma, um modo de "vender"
pretensas virtudes. Uma vez posta, a imagem comumente se transforma na realidade mais
importante, da qual o comportamento parece ser uma mera evidéncia; e ndo vice-versa. No
comecgo, a imagem € o retrato do objeto; o fim, o objeto se torna o retrato da imagem. A
imagem (ao contrdrio da vida real) pode ser perfeita; ela pode ser um modelo preciso que

satisfaz a todos.

Outra caracteristica da imagem identificada pelos estudos do autor € ser vivida e
concreta. Ela serve melhor, frequentemente, a seus fins pelo apelo que faz aos sentidos. Nao
basta que um produto, um homem ou uma instituicdo tenham muitas qualidades boas e
apropriadas; apenas uma ou poucas de suas qualidades deverdo ser selecionadas para um
retrato vivido. A imagem também dever ser simplificada. Para que os efeitos ndo desejados e
indesejdveis fiquem excluidos, uma imagem deve ser mais simples do que o objeto por ela
representado. Uma imagem eficaz tem a capacidade de se tornar popular. O fabricante de uma
imagem deseja ouvi-la reproduzida em todas as linguas. Entretanto, quando todo mundo a usa
como palavra corriqueira, ela perde sua qualidade de pseudo-importante e deixa de servir a
seu fim original. Isso aconteceu com "aspirina", "mimedgrafo", "celofane" e "lin6leo" e quase
aconteceu com Band-Aid, Xerox, Gilette, Modess. A imagem mais efetiva é aquela que é
simples e distinta o suficiente para ser lembrada, mas tdo conveniente que pareca ser o

simbolo natural para a classe toda de objetos que ela representa.

E, finalmente, uma imagem € ambigua. Ela flutua entre a imaginacdo e os sentidos,

entre a expectativa e a realidade. Ela ¢ ambigua, também num outro sentido, ela deve servir a
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objetos futuros nao previsiveis e a mudangas imprevistas. Muitas dessas mudangas podem ter
ocorrido antes que a imagem possa ser refeita de modo a abrangé-las. Ela deve receber os

desejos de diferentes pessoas.

As peculiaridades da imagem moderna e as conseqiiéncias do pensamento-imagem
aparecem ainda com mais clareza em oposicdo ao que foi substituido: o pensamento por
ideais. A palavra inglesa image, que vem do latim imago é relacionada a palavra latina
imitari, que significa "imitar". Segundo as defini¢des dos diciondrios comuns, uma imagem ¢
uma imitagdo artificial ou uma representacdo da forma externa de qualquer objeto,

especialmente as de uma pessoa.

1.3.1 — Imagem publica e representacio imaginaria

As imagens ndo apenas referem-se ao relato concreto, disponivel, como também
podem referir-se ao horizonte do desejo e do provavel. Em politica de imagem pode ser tdo
importante aferir as caracterizacdes de coisas, pessoas e instituicdes ja existentes, como
identificar as caracterizacdes das coisas, das pessoas e das institui¢cdes se elas fossem como se

acha que deveriam ser.

Nao h4 divida quanto ao fato de que a preocupacdo com a imagem publica tenha se
tornado parte insepardvel da pratica politica contemporanea. A primeira fun¢do da politica de
imagem € a cria¢do, producdo, construcdo da imagem publica de atores, classes de atores e

institui¢Oes politicas.

A chamada producdo de imagem depende de um transito muito complexo, com muitos
interventores, que vai da emissdo de mensagens até a elaboracdo da imagem pelo publico. A
primeira fase, a que compete aos atores politicos, consiste em produzir e facilitar acesso a
fatos, discursos e configuragdes expressivas que funcionam como sinais ou estimulos
agenciados de tal forma que possam se inserir na esfera de visibilidade publica, controlada

pela comunicag¢do de massa.

A segunda fase é aquela que pertence aos agentes da esfera da exposicdo publica e
consiste na recodificacdo dos materiais provenientes da primeira fase e na sua transformacado

em material homogéneo ao conjunto dos materiais da esfera de veiculacdo, particularmente do
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jornalismo. Neste momento, os agentes da primeira fase perderam o controle sobre os
materiais para outro conjunto de técnicos e outra classe de atores sociais — sdo esses, agora, 0s

agentes da politica de imagem.

Somente numa terceira fase comparece o publico, como recep¢do e consumo da esfera
de visibilidade publica. A segunda funcdo da politica de imagem consiste em ajustar
personagens reais a perfis idéias e expectativas dos publicos. Nao se trata de criar uma
imagem para um ator politico, mas de adaptar o ator politico a uma imagem ideal ou a uma

imagem esperada.

Uma vez conhecido o perfil ideal ou a expectativa do publico e depois de se trabalhar
o ator politico para que sustente a imagem ideal ou esperada € preciso ainda fazer com que o
publico alvo aceite e identifique ator e personagem. A configuracdo da imagem ideal depende,
em grande parte, de fatores ligados a contextos discursivos mididticos, como a agenda da
comunicacdo de massa ou a producdo de prioridade. A questdo, para o ator politico, nesse
caso, € impor a imagem de si que parece de algum modo responder a demanda do publico

eleitor no contexto de uma conjuntura especifica (pauta, prioridade)

A terceira funcdo da politica de imagem € a administra¢do, gerenciamento, controle de
imagem publica. Ndo hd imagem publica na esfera publica dominante, nem na comunicagao
de massa. A imagem publica € aquela que o publico tem de alguém ou de alguma coisa: a
imagem se realiza na recepcdo. Mas também € claro que a imagem se programa na emissao e
no circuito de comunicagdo. Mas emissdo e veiculacdo ndo sdo propriamente atos eventuais e
pontuais, mas tendem a ser processos constantes. Enquanto tiver capacidade geradora de fatos
e de discursos o ator politico continuard emitindo as mensagens que, depois de recodificadas

na industria da informacdo, serdo recebidas pelo publico.

Isso quer dizer que nao basta organizar fatos e mensagens na emissdo para que uma
imagem se dé conforme o que se quer. Os agentes da politica de imagem dedicados a emissao
trabalham, obviamente, com imagens — modelo, isto é, com expectativas de como se quer que
sejam decodificados como imagens os estimulos que eles organizam. Para tanto, € preciso que
tenham em mente regras de codificacio que orientem o agenciamento dos materiais,
imaginando ser esse c6digo de producdo o mesmo que serd aplicado pelo jornalismo na

segunda fase do circuito e pela recep¢do na sua fase final.
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Acontece que nem sempre € possivel antecipar todos os acidentes interpretativos nem
prever todas as circunstancias hermenéuticas que vao intervir no circuito. Assim, se em algum
momento do mesmo se introduzir um cddigo inteira ou parcialmente diferente daquele da
producdo, o resultado estard, por conseqiiéncia, fora do controle da emissdo, e a imagem
publica tomard distincia da imagem-modelo. Administrar a imagem publica significa
justamente tentar manté-la conforme a intengdo da emissdo, e tentar evitar que as sucessivas
codificagdes, decodificagdes e recodificacdes dos sinais transformem de tal modo a
interpretacdo que a mensagem recebida se distancie da imagem-modelo da mensagem

emitida.

Esta funcdo torna-se crucial porque se sabe que com os mesmos materiais (sinais,
estimulos) podem se gerar imagens diferentes, a depender do cddigo predominante e da
intervencdo de circunstancias e quadros hermenéuticos ndo previstos pela emissdo. Porque
além das possibilidades de alteracdo dos cddigos conhecidos pela teoria da informacao
(introducdo de ruido, defeitos de programacdo), tem-se o fato importante da disputa pelo

controle do fluxo interpretativo entre as diferentes classes de agentes das diferentes fases.

Assim, todos os agentes da politica de imagem bem cedo se ddo conta de como esse
nao é, em absoluto, um territorio reservado e exclusivo dos atores politicos. Muito pelo
contrério. E muito visivel, por exemplo, a relagdo tensa entre os agentes da primeira e aqueles
da segunda fase, entre, por exemplo, os atores politicos e suas assessorias e o campo do

jornalismo.

Para os atores e instituigdes politicas, o controle da propria imagem torna-se crucial.
Tentam manter a propria imagem sob controle. O primeiro conjunto de obstaculos com que
tém que lidar na batalha pelo controle da imagem publica é o dos atores adversarios do
proprio mundo da politica. O segundo conjunto de obstaculos tem a ver com o fato da fase
mais proxima de recepcao e producdo efetiva da imagem nao estar sob o controle do mundo
politico, mas da comunica¢do de massa. Nesse sentido, os atores do campo do jornalismo, por
exemplo, convertem-se em agentes da politica mididtica com o poder de bloquear, invalidar
ou alterar os sinais inseridos no circuito pelos agentes da primeira fase. Um atalho utilizado

algumas vezes tem disso o recurso a instrumentos externos a produgdo e codificacao de sinais,
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como eliminar a selecdo jornalistica recorrendo-se a pressdes de diversas naturezas ou a

compra de meios de comunicacdo ou de espago de exposi¢do nesses meios.

O terceiro conjunto de obstdculos estd na fase da recepcdo. Qualquer material ao ser
consumido funciona nos quadros interpretativos do receptor, podendo bloquear, anular ou
alterar as mensagens tal qual elas foram pensadas no circuito da producdo de imagem,
subtraindo-a do controle dos media ou, mais importante ainda, do controle dos atores

politicos.

O termo imagem publica ndo designa um fato plastico ou visual, mas um fato
cognitivo, conceitual. Aspectos fisicos visuais nem sequer fazem parte da imagem publica de
alguém. O bigode de Olivio Dutra ou de Sarney, o topete de Itamar Franco, os paletds azul-
marinho de Fernando Henrique Cardoso, a barba de Fidel Castro, a gravata vermelha de Luis
Ignécio Lula da Silva nada disso compde a imagem publica desses atores politicos, embora
constituam sua iconografia publica. Esse é exatamente o mesmo caso de logotipos, design,
cores e texturas, que servem para conferir uma identidade visual a coisas e pessoas, mas nao
constituem propriamente a sua imagem publica. Isso ndo quer dizer que atributos visuais nao
sirvam para caracterizar um ator politico, para simbolizd-lo e até mesmo para representa-lo

efetiva e graficamente.

Essa distingdo € importante para que se possa diferenciar a imagem publica de um
produto ou de um ator de sua representacdo imagindria, imagética, icOnica, publica ou
privada. Com efeito, um objeto, uma corporagdo ou um ator politico podem ser representados
do ponto de vista gréfico, visual, icOnico. Desse modo surge sua imagem pléstica ou
representacdo visual. As imagens pldsticas ou visuais podem ser, portanto, tanto graficas
quanto mentais. Em ambos os casos, a visualidade € decisiva. No caso das imagens mentais,
ainda podem haver fendmenos de natureza social e de natureza publica, pois para que linhas e
cores dispostas sobre uma superficie sejam consideradas imagem de algo s@o necessdrias
convengdes sociais, simbolizagdes de algum modo contratadas socialmente, de forma que o
topete de Itamar e o bigode de Sarney possam ser considerados adequados para representar os

seus respectivos referentes.

A imagem publica de Itamar Franco ndo € o conjunto de aspectos visuais que o

configuram fisicamente, assim como a imagem publica da Mercedes Benz ndo corresponde a
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sua logomarca. O mesmo deve ser dito da imagem mental: o fato de pensar em alguém ser
acompanhado por uma figuracdo mental ndo quer dizer que aquela figuracido possa substituir
as minhas convicgdes a respeito dela, da imagem que tenho dela. Além do descompasso entre
imagem visual e imagem publica, a inexisténcia de uma ndo impede a existéncia da outra:
mesmo entidades das quais ndo existam imagens visuais ou a respeito das quais nao se possa

produzir imagem visual podem perfeitamente ter uma imagem publica.

Alguns pesquisadores de comunicagdo politica acreditam que a imagem publica se
apdia na imagem visual. H4 quem acredite que ganhar a forma visual € requisito para a
insercdo e circulacdo de uma imagem na esfera da visibilidade publica. Segundo Wilson
Gomes € possivel transitar como “pura” imagem publica, sem uma correspondente imagem

visual.

“O fato de que fluxos imagéticos acompanhem a circulagdo das imagens publicas nos
media ndo significa absolutamente que tais fluxos imagéticos sejam correspondentes as
imagens publicas, um seu duplo de natureza visual. A imagem publica de um sujeito
qualquer €, pois, um complexo de informagdes, nogdes, conceitos, partilhado por uma
coletividade qualquer, e que o caracterizam. Imagens publicas sdo concepgdes

caracterizadoras.” (GOMES, 2004)

Sado basicamente trés os materiais com que se lida na engenharia de imagens publicas:
mensagens, fatos e configuragdes significativas. Em outros termos, forma-se a imagem de
alguém a partir do que ele diz ou do que € dito sobre ele, do que ele faz, da sua capacidade
reconhecida de fazer e do que dele € feito e, enfim, a partir do modo como ele se apresenta:
roupas, embalagens, design, arquitetura, logo, simbolos, emblemas, posturas corporais,
aparéncia exterior. Ndo se trata, imediatamente, daquilo que alguém faz ou diz realmente — no
sentido comum desse advérbio. Trata-se daquilo que se considera que ele faga ou diga,
daquilo que se reconhece como sendo suas mensagens, acdes e apresentacdo. Além disso, a
formacdo da imagem depende ndo sé do tempo e do modo de exposi¢do dos atores e produtos
na esfera da publicidade social, como de quem € a instancia emissora a programar a recepgao
da imagem, isto €, se trata do jornalismo, das assessorias, das geréncias ou dos institutos de

pesquisa.
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E importante destacar que imagem ptblica nio é uma entidade fixa, definitiva, sempre
igual a si mesma e assegurada para todos os seres reais. Ao contrdrio, a existéncia real ndo é
garantia de imagem publica. Imagens podem deixar de existir sem que as pessoas ou objetos a
que pertencam também o facam; podem alterar-se para melhor ou pior com relagdo aqueles a
quem pertencem ou mesmo de forma absolutamente independente e ainda podem ser
construidas, destruidas, reconstruidas num processo sem fim e sem garantias. Por outro lado,
as imagens nao existem em total autonomia com relagdo a existéncia dos objetos e pessoas de
que seriam, justamente, imagens. Na sociedade, o individuo deseja conhecer coisas e pessoas,
quer se referir a elas, reagir diante delas e ndo de suas imagens. Mas, de fato, esta interacdo ¢

feita através das suas imagens.

A identificacdo da imagem publica pode ndo ser tdo facil devido a dificuldade de
fixagc@o ou paralisacdo da imagem de um ator social, por ser um constante produtor de atos e
expressoes que sempre podem ser lidos de modo diferente que costumava ser, gerando,
portanto, nova imagem. Isso pode ocorrer, por exemplo, porque o contexto € as circunstancias
mudam constantemente, gerando novas condi¢Oes interpretativas. Mas pode acontecer
também, porque os individuos que compdem o publico onde se formam tais imagens sdo
diversos entre si, sensiveis a mudangas, bem como a alteracdes nas posi¢coes dos formadores

de opinido.

A instancia geradora da imagem € a mesma instancia geradora de qualquer sentido: a
subjetividade humana. A imagem publica comeca a existir apenas na recep¢do, ainda que
certamente possa ser programada — e frequentemente o seja — na emissdo. O conjunto enorme
de saberes profissionais que nesses dias sao aplicados pelo campo profissional dos chamados
criadores de imagem tem a ver, justamente, com a programac¢do da recep¢do do que serd a

imagem de um produto, uma instituicdo ou uma pessoa.

1.3.2 - Imagem grafica

Durante o tultimo século, grandes forcas histéricas promoveram o crescimento das
imagens e uma certa crise dos ideais iluministas. A Revolucao Grafica multiplicou e vivificou
as imagens, gracas as novas mdiquinas para fazer réplicas precisas, atraentes, de faces, figuras
e vozes, de paisagens e acontecimentos, € gracas as novas maquinas para disseminar essas

imagens. Por intermédio de jornais, revistas, livros baratos, telefone, telégrafo, fondgrafo,
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cinema, radio e televisdo. O sistema americano de manufatura, de producdo de massa, que se
originou hd cerca de um século e meio, baseou-se na idéia revoluciondria de pecas
intercambidveis. Pela primeira vez, cada mosquete, ou relégio, ou fechadura seria uma
imagem de qualquer outro, com o mesmo feitio. Corantes e gabaritos, calibres e instrumentos
mecanicos e milhares de outros refinamentos faziam que cada item fosse indistinguivel dos

outros de sua espécie.

Tudo isto foi apoiado e estimulado pelo crescimento da publicidade, pela expansdo e
competi¢do de mercados - numa sociedade onde um numero cada vez maior de consumidores
podia comprar. A publicidade floresceu, entdo, a partir do esforco de produzir distin¢cdes
aparentes. Os produtos competitivos eram, agora, mais precisamente semelhantes e mais
imperceptivelmente diferentes. Essa é uma das explicacdes do por que da publicidade
florescer, primeiro, na propaganda de cervejas, sabonetes e cigarros. Marcas diferentes dessas
mercadorias ndo podiam ser facilmente distinguiveis umas das outras pela forma ou pela
funcdo real. Assim, cada uma delas tinha que ser caracterizada por sua vincula¢do, ou melhor,

sua adequagdo a uma imagem distinta.

1.4 - Imaginario

A imagem € uma ponte de ligacdo entre o homem e seu imagindrio. Imaginério pode
ser entendido como uma dimensdo existente no homem, paralelamente a dimensdo do real.

Neiva Jr. afirma que:

“A imagem ¢ basicamente uma sintese que oferece tracos, cores e outros elementos
visuais em simultaneidade. Apds contemplar a sintese € possivel explora-la aos poucos;
s6 entdo emerge novamente a totalidade da imagem. A crenga no poder da imagem
deriva desta experiéncia: é verossimil que o todo valha mais do que as partes, ou entdo

que o todo seja maior do que suas partes”. (NEIVA JR., 1986)
Podemos acrescentar o que diz ainda Panofsky:

“Nao se pode divorciar forma de contetdo: a distribuicdo de
cores e linhas, luzes e sombras, volumes e planos, por aprazivel
que seja como espetdculo visual, precisa ser também
compreendida como carregada de um significado mais que

visual”. (PANOFSKY, 1976)
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As duas definicdes apontam para o carater fragmentado e construido da imagem, que

ndo € dada a priori, mas elaborada pelos sujeitos que a criam e pelos que dela se apropriam.

Com o advento da era eletronica surge a imagem que se perde no ar, a televisdo. As imagens

na TV passam rapidamente e ndo hd tempo para uma exploracdo visual mais completa. A

televisdo desenvolve uma relacdo extensiva com a imagem, como afirma Ciro Marcondes

Filho (p.13).

“A televisdo (...) desenvolve uma outra relacdo com a imagem: € a relacdo extensiva, ou
seja, ndo se tem tempo de parar sobre uma determinada cena, pois todas elas se movem
num ritmo muito rapido; a troca de planos e imagens € ultra-acelerada. Nao se pode fixar
em detalhes. S6 se intencionalmente o realizador do programa quiser que o telespectador

os observe”.

As pessoas que assistem TV costumam moldar sua maneira de enxergar o mundo a

maneira pela qual a TV o apresenta, conforme destaca Carlos Eduardo Lins da Silva em

Muito Além do Jardim Botdnico, nos capitulos II e I1I.

“A televisdo convida a dramatizago, no duplo sentido: pde em cena, em imagens, um
acontecimento e exagera-lhe a importancia, a gravidade e o cardter dramatico, tragico.
Em relagdo aos subirbios, o que interessard sdao as rebelides. Que palavra
grandiloqiiente... (Faz-se o mesmo trabalho com as palavras. Com palavras comuns ndo
se “fez cair o queixo do burgués”, nem do “povo”. E preciso palavras extraordindrias.
De fato, paradoxalmente, o mundo da imagem é dominado pelas palavras. A foto ndo é
nada sem a legenda que diz o que é preciso ler — legendum-, isto é, com muita
freqiiéncia, lendas que fazem ver qualquer coisa. Nomear como se sabe é fazer ver, é

criar, levar a existéncia. E as palavras podem causar estragos...”

Por sua vez, o discurso da TV € emitido por sujeitos que nem sempre t€m consciéncia

N

plena do que fazem. Muitas vezes, como parte intimamente ligada a ‘“engrenagem”, ndo

percebem a dimensdo do que produzem nem das conseqii€éncias do que € transmitido.

“Acontece-me ter vontade de retomar cada palavra dos apresentadores que falam
muitas vezes levianamente, sem ter a menor idéia da dificuldade e da gravidade do que
evocam e das responsabilidades em que incorrem ao evoca-las diante de milhares de

telespectadores sem as compreender e sem compreender que ndo as compreendem.
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Porque essas palavras fazem coisas, criam fantasias, medos, fobias ou, simplesmente,

representagdes falsas.” (BOURDIEU, 1997).

Alguns autores costumam responsabilizar a televisdo pela apatia generalizada da
populacdo em relac@o a vida politica e as praticas democraticas. Muitos sdo os que defendem
que a televisdo promove uma ignorancia geral acerca das questdes politicas e induz a
populacdo a uma posicdo de desinteresse, de desmobilizagdo ou de cinismo para com o
governo e as formas de participagdo democrética. Esta posicdo ndo € consensual, ¢ motivo de
polémica entre diferentes pensadores. No entanto, quase todos concordam que o crescimento
da cultura televisiva reconfigurou completamente o estilo do noticidrio. O video transformou
drasticamente o processo de “media¢do”, ao promover um tipo de re-incorporagdo visual do
mundo social. A gramatica televisiva, regulada pela velocidade e pela fragmentacao, gera uma
nova relacio temporal entre a noticia e o publico. Diversos autores discutem o modo pelo qual

o noticidrio televisivo tende a simplificar as idéias e o debate politico:

“A abundancia de acontecimentos sem qualidades, ou a repeticio de acontecimentos
processados a partir de uma perspectiva que achata suas qualidades, faz parte de uma
estratégia discursiva que domina o meio audiovisual e com a qual a politica sofre

especialmente...” (SARLO, 1997, p.135)

Diversos autores chamam a atencdo para as novas condi¢cdes que 0S meios
audiovisuais impuseram a realizacdo da politica, além daquelas implicacdes especificas da
construcdo da informagdo politica no video. Se a promoc¢ao da imagem sempre fez parte do
jogo politico, os sujeitos politicos na era televisiva se valem cada vez mais de técnicas
publicitarias e de um corpo de profissionais especializados para se apresentarem no palanque

eletronico (WEBER, 2000).

Assistir a televisdo ¢ um engajamento de um determinado sujeito, com uma histdria de
vida peculiar, com experiéncia, memorias e filiagdes culturais e politicas particulares. A
interpretacdo € uma relagdo de um sujeito consigo € com 0s outros, em contextos socio-
culturais especificos. E provdvel que a quantidade de tempo que as pessoas dedicam ao lazer e
a TV possa enfraquecer o seu envolvimento com a politica, em longo prazo, reduzindo o seu

capital social e politico.
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As estratégias usadas pela TV para produzir sentido junto a seus publicos,
principalmente no telejornalismo, promovem vinculos mediante “contratos de leitura”
proprios da esfera da midia. Mas a oferta ndo € aceita automaticamente, 0s receptores sempre
contrapdem outros vinculos, também “definidos por estratégias que se constituem em

‘atalhos’ e/ou ‘desvios’ aquela proposta pela produgdo.” (FAUSTO NETO, 1995, p.18)

O poder da midia deve ser relativizado, ndo atribuindo a ela um “poder de fogo”
absoluto, “como se tivesse capacidade de impor um modelo de construcdo de interpretagdo da
realidade, baseado num principio de monodiscursividade. Sabemos que todo signo é motivado
e, de forma particular, segundo situacdes distintas. De outro modo: toda mensagem ¢é
socialmente posicionada em produ¢do e em recep¢ao. Dai por que a audiéncia, o receptor nao
¢ uma marca amorfa, mas uma instancia que age, tendo como insumo e orientacao as suas
pautas interpretativas e, entre outras coisas, as marcas que lhe constituem como individuo.”

(FAUSTO NETO, 1995, p.19)

De acordo com alguns autores, os telespectadores ndo estdo desamparados diante do
poder penetrante da televisdo. Apesar de a televisdo ser um veiculo de uma via de mao tnica,
a comunica¢cdo ndo o €. Necessariamente deve haver interacdo entre emissor e receptor de
mensagens nos processos comunicativos. O sujeito ndo € passivo. Como vimos,

anteriormente, os sentidos sdo sempre frutos de negociagdes.

“Se as pessoas tiverem algum nivel de autonomia para organizar e decidir seu
comportamento, as mensagens enviadas pela midia deverdo interagir com seus receptores
e assim, o conceito de midia de massa refere-se a um sistema tecnoldgico, ndo a uma
forma de cultura, a cultura de massa. Na verdade, alguns experimentos de psicologia
descobriram que, mesmo se a TV apresentar 3.600 imagens por minuto, por canal, o
cérebro respondera de forma consciente a apenas um estimulo sensorial entre cada milhdo
de estimulos enviados.” (CASTELLS, 1999, p.360).

Ainda assim, a televisdo, na atualidade, tem o poder de mostrar, de falar e, muitas

vezes, de indicar “como” ver: a informacdo, o entretenimento, educacdo, relaxamento,
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hipnose, tudo estd misturado na sintaxe televisiva. Segundo Fausto Neto, sdo, sobretudo,

“dispositivos de producdo de realidade e de conhecimento.” (FAUSTO NETO, p.14)

“Os media ocupam um miultiplo lugar, deslocando para si, consequentemente, os papéis e
as atribuicdes de poderes que, classicamente, apreciam e julgam autos como, no caso, 0s

tribunais” (FAUSTO NETO, p.25).

O campo profissional da politica, porque tem todo o conjunto da sociedade como
clientela e audiéncia, depende talvez mais do de qualquer outro, de comunicagdo, de conexdo
com toda a sociedade e, portanto, estd todo o tempo envolvido em processos de interacao
social. Como ndo hd interacdo sem representacdo de papéis, ¢ um descomunal contra-senso
imaginar uma sociedade com um grau zero de teatralizacdo do poder, pensar alguma forma

social de onde fosse possivel dispensar a dramaturgia politica.

A politica mididtica s6 poderia existir numa sociedade de massa e numa sociedade
com grandes cotas de tempo livre onde grande parte das fungdes e instituicdes sociais se
realiza em relacdo estreita com os meios, linguagens, agentes e instituicdes da comunicagdo
social. Quando a comunicac¢do social, particularmente a televisdo, assume um lugar central em
referéncia aos quais e constroem identidades, imagens, afetos, conhecimentos comuns,
sociabilidade, interesses, necessidades, opinides e saberes, estdo estabelecidas as condigdes
essenciais para que também a politica possa dotar-se de um importante sistema de praticas
associado a infra-estrutura social da comunica¢do e da cultura de massa. Em tempos de
politica mididtica, a comunicacdo de massa € decisiva para o ingresso no circulo da

representacao politica (ou, como se diz popularmente, “para se chegar ao poder”) e muito

importante para se continuar nele.
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CAPITULO 11

Jornalismo e Propaganda Politica

Este capitulo nio pretende abordar o fendmeno da propaganda politica integralmente,
mas a drea da politica relacionada com o jornalismo. Trata-se de uma reflexdo sobre o papel
da propaganda politica na atual sociedade do espetdculo. Pretendo apontar que as atuais
campanhas eleitorais utilizam-se, cada vez mais, de elementos importados das técnicas e do
discurso jornalistico para conferir graus de credibilidade e simpatia junto ao eleitor. A
televisdo, como principal meio atual de representacdo do real, acaba atuando como lugar de
desenvolvimento desta acdo. O telejornalismo passa a ser o cddigo utilizado nesta
representacdo, nesta tentativa de simulacdo do real, que lanca mdo de conceitos como

imparcialidade, objetividade e autoridade jornalisticas.

2.1 - A Sociedade do espetaculo

Na sociedade atual, a cultura da midia tem como principal elemento o espetaculo que
entrou nas dreas da economia, da politica e da vida cotidiana através de diversas formas
tecnologicamente sofisticadas para atender as expectativas do publico e aumentar seu poder e
lucro. O espetédculo passa a ser um dos principios basicos organizacionais do mundo atual e a
agendar as discussdes e debates da sociedade, principalmente a partir da cultura televisiva e
suas influéncias. Ele invade a noticia e a informacdo, que se fundem ao entretenimento num

mesmo universo.

Na udltima década, a industria cultural possibilitou a multiplicacdo dos espetdculos por
meio dos novos espacos, como a televisdo. Os conflitos sociais e politicos estdo mais
presentes na midia, principalmente na televisdo e em seus noticidrios, que apresentam de
maneira espetacular casos sensacionais de assassinatos, bombardeios terroristas, mortes em
filas de postos de saude, escandalos sexuais envolvendo celebridades e politicos, além da

crescente violéncia da atualidade.

Segundo Debord (1967), tudo o que era vivido diretamente tornou-se uma
representacdo. O espetdculo apresenta-se a0 mesmo tempo como a propria sociedade, como
uma parte da sociedade e como instrumento de unificacdo. O espetdculo nao é um conjunto de

imagens, mas uma relacdo social entre pessoas, mediadas por imagens.
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“O espetiaculo que inverte o real € efetivamente um produto. Ao mesmo tempo, a
realidade vivida é materialmente invadida pela contemplacdo do espeticulo e retoma
em si a ordem espetacular.....A realidade surge no espetaculo e o espetaculo € o real. O
espetaculo da politica € a relacdo social que se estabelece mediada por estas imagens,

representacgdes, simulacros”. (DEBORD, tese 8, p.15, 1967)

Na atual ordem do simulacro ndo € mais possivel trabalhar com a idéia de

representacdo do real e, portanto, com a diferenga entre representacao e real.

“Quando o mundo real se transforma em simples imagens, as simples imagens tornam-
se seres reais e motivagdes eficientes de um comportamento hipnético. O espetaculo,
como tendéncia a fazer ver (por diferentes mediagdes especializadas) o mundo que ja
ndo se pode tocar diretamente, serve-se da visdo como o sentido privilegiado da pessoa

humana - o que em outras épocas fora o tato ...” (DEBORD, tese 18, p.18, 1967).

Vale lembrar que “espetacular” se diz de algo fantdstico, formidavel, maravilhoso,
daquilo que esta pleno. Em um primeiro momento, um sentido positivo. No entanto, o termo
ganha noc¢do oposta ou, mais precisamente, uma palavra derivada: espetacularizacdo. Este
segundo sentido € carregado de conotagdes como enganosa, falseada, manipulatoria,
aparéncia destituida de sentido, esvaziada de algum significado mais profundo. O sentido

negativo predomina.

Espetaculo deriva do latim spetaculum. Em sua origem latina, a no¢do apresenta um
significado abrangente e mais “neutro”, algo como “tudo que chama a atencao”, “aquilo que
atrai e prende o olhar”. Entendido como “relacdo social ente pessoas, mediada por imagens”,
o espetdculo privilegia a visdo e se define como “representacdo independente”, como imagens
que ‘“‘se tornam seres reais € motivacdes eficientes de um comportamento hipnético”. A
separacdo entre “realidade” e “representacdo”, que se torna “real” e “autbnoma’”, constitui o

nucleo definidor do espetéculo.

Um traco deve ser assimilado, o da artificialidade do espetdculo, seu carater de

expediente produtivo, sua intencionalidade, quase sempre presente. Outro componente
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essencial € a exacerbacdo de dimensdes, quantitativas e qualitativas, tais como: tamanho,
nimero, diversidade, etc. Essa potencializacdo das dimensdes afeta a visdo, em especial, e a
audicdo, transformando gestos, movimentos, comportamentos, falas, sons, cores, cendrios etc.
A manipulacdo produtiva da forma, em “excesso”, produz o extraordindrio, outro diferencial
significativo do espetidculo. Como extraordindrio, o espetdculo pretende fascinar, chamar e

prender a atengdo.

Desta forma, podemos enquadrar a politica no espetdculo. A politica apresenta
caracteristicas das trés leituras do espetdculo. Trata-se de uma conjuncdo dispar e tensa de
argumentacOes, performances, discursos, producdes miultiplas de sentidos, simpatias,
sensibilizagdes, emogdes; como atos, ritos, encenacdes e espetdculos. Todos, desde hd muito
tempo, aparecem como legitimos e inerentes a politica. Os espetaculos e procedimentos afins
sempre fizeram parte da politica. O espetaculo realiza a politica em sua dimensdo
extraordindria, contraposta aquela do dia-a-dia. Os momentos extraordindrios podem ser
previsiveis (elei¢des, cerimdnias, comicios, convencdes € congressos partidarios etc) ou nao
(golpes, revolucdes, manifestacdes, etc.), sendo que estes acontecimentos podem mais

facilmente adquirir uma formatacao espetacular, na medida em que rompem com o esperado.

Constatar a existéncia de uma inerente possibilidade espetacularizdvel na politica
requer uma explicacdo do diferencial da situacdo atual. Uma modalidade sutil de entender a
espetacularizacdo da politica pela midia, como distinta da circunstancia anterior, afirma hoje o
espetdculo como principio organizador da politica. Nesse caso, o fato de um ato ser mostrado
para um publico espectador passa a ser “precondicdo (e critério de avaliacdo) da sua

importancia politica”, como sustenta Afonso de Albuquerque (1999).

Aceitar a importancia da visibilidade para a politica, algo incontestdvel, ndo pode
implicar a introducdo de uma sub-repticia proposta de identificacdo entre visibilidade e
espetacularidade. J4 se afirmou a possibilidade do visivel se realizar, na midia ou fora dela,
num registro ndo espetacularizado. Além disso, esse principio organizador nido pode ser
aplicado a duas regides vitais da politica: o seu dia-a-dia, sempre com pouca visibilidade; e as
zonas de sigilo e de segredo, indissocidveis da politica, porque invisibilidades desejadas e

necessdrias ao fazer politica, considerados os seus padrdes legitimos.
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Tomada em toda essa diversidade e complexidade, a politica parece ndo ser presa facil
as adequacdes ou as simplificagdes da midia, por demais rdpidas, que a destituem de sua
l6gica singular. E necessdrio afirmar a dependéncia reciproca entre politica e midia na
contemporaneidade. A politica precisa da midia, como tem sido lembrada a exaustio, assim
como a midia necessita da politica, malgrado algumas afirmacgdes de estudiosos e a “crise” da
politica, pois ela aparece como assunto persistente e sempre significativo para a comunicagdo
midiatizada. Sem realizar sua visibilidade, a midia termina por perder credibilidade, base de
seu funcionamento. Importa assinalar aqui o alargamento e a diversificacdo da tematica

politica proprios do mundo contemporaneo.

Segundo Rubin (2007), também devem ser observadas as logicas de funcionamento
que incidem na produ¢do midiatizada, na qual pode ocorrer a espetacularizagdo da politica.
Dela participa um complexo conjunto de 16gicas produtivas muito distintas, configurando um
complexo e tensionado campo de forcas. A logica dos interesses mercantis e publicitdrios, do
sistema capitalista em geral e dos anunciantes; a logica dos interesses de Estado e de
governos; a logica que congrega os parametros de funcionamento e de legitimidade do campo
mididtico; a légica dos interesses politico-econdmicos do veiculo; a l6gica derivada das
rotinas produtivas relativas as linguagens e gramdticas mididticas; a légica produtiva do
espetdculo e outras logicas de producgdo, que se introduzem de modo manifesto ou latente no
processo produtivo da midia, sempre na dependéncia do campo de forcas presente e

configurado em uma sociedade determinada.

Torna-se essencial distinguir todas estas ldgicas e seus regimes de funcionamento para
acompanhar as tensdes, entrelacamentos, rejeicdes, resignificagdes, que marcam um dado
produto final. Nas condi¢des normais do modo de produgdo capitalista de bens simbdlicos
devem prevalecer certas convergéncias que possibilitam a espetacularizacdo mididtica da
politica. Mas isto ndo pode significar, sem mais, uma politica sempre espetacularizada ou

sempre adequada a esta perspectiva.

Ressaltadas tais limitagdes da espetacularizagdo na interacdo entre politica e midia,
torna-se imprescindivel afirmar ainda que a recorréncia a procedimentos produtivos
espetacularizantes mididticos ndo necessariamente significa a supremacia de uma légica
governada pela midia sobre aquela efetivamente politica, com o abandono de uma dindmica

orientada pela politica. Cabe insistir novamente que isso ndo estd dado de antemao. Ou seja: a
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espetacularizacdo pode significar a realizacdo e domindncia de uma logica midiatizada ou,
pelo contrério, a predominincia de uma légica politica que se realiza justo através do recurso

ao espetacular midiatizado.

2.2 — A Televisao na Sociedade

A televisdo ndo € mais um meio de comunicacdo que intermedia a mensagem € O
publico, ndo é mais uma ponte, ela propria é o espetdculo. Ela se vende como espeticulo,
fabrica de sonhos, produz um fato novo a cada dia. (MARCONDES FILHO, 1994). A
televisdo faz uma série de programas — telenovelas, telejornais, esporte, humor, debates
politicos - que, ou ndo aconteceram de fato ou aconteceram mas, agora, de uma maneira
propria para a televisdo. A televisdo transmite a si mesma, seus estudios, seus operadores de
imagem e, muitas vezes, deixa que o telespectador veja que aquilo € um estidio, um cendrio,

um conjunto de técnicos que estdo 14 para produzir mundos.

A televisao nao € mais um transmissor de verdades, ao contrario, € um fabricante de
fabulas, historias, de ficcdo. Os eventos sdo apresentados pela televisdo como um teatro, uma
representacdo, uma encenagdo. A televisdo inverte absolutamente aquilo que € a dimensao do

real. Se antes a televisdo mostrava uma realidade, hoje ela € a prépria realidade.

“A relacdo de verdade factual sobre a qual repousava a dicotomia entre programas de
informacdo e programas de ficcdo entra em crise e tende cada vez mais a envolver a
televisao em seu conjunto, transformando-a de um veiculo de fatos (considerado neutro) em
um aparato para a producio de fatos, de espelho da realidade em produto de realidade”

(ECO apud MARCONDES FILHO).

Para o critico italiano Umberto Eco (apud MARCONDES FILHO, 1994, p. 38), j4 ndo
existe mais a cldssica separacdo entre ficcdo e ndo ficcdo, entre programas jornalisticos e
programas ligados ao imaginario, mas sim a divisdo entre dois tipos de forma de se fazer
televisdo: aquela em que as pessoas falam olhando para a cAmera e outra, em que as pessoas

falam sem olhar para ela.

No primeiro tipo, a televisdo representa a si mesma, ela estd 14 exatamente para
demonstrar que existe e que as coisas que estdo acontecendo por trds das cidmeras também
estdo 14 porque ela existe. Falar olhando para a camera significa que tudo o que acontece, que
se passa, s6 tem garantida sua existéncia por forca do préprio meio de comunicagdo. Por outro

lado, falar sem olhar para a cimera é uma forma de producio televisiva em que a televisdo
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representa 0 outro, ou seja, mostra as coisas como se acontecessem por si mesmas. Além
disso, hd todo um componente ligado a producdo telejornalistica atualmente que envolve
efeitos visuais, graficos, tabelas, efeitos especiais para maior interpretacdo do fato para sua

transmissao ao telespectador, proporcionando uma realidade diferente.
2.2.1- Telerrealidade

A telerrealidade conceituada por Sodré (1990), ou telepresenca, traduz-se pelo simples
fato de se estar diante da televisao vendo o mundo representado e, consequentemente, sentir-
se diante do mundo, o que acaba produzindo um real préprio por parte dos circuitos
ultramodernos de comunicagdo. Acarreta uma simulacdo onde nio se pode tracar fronteiras
claras entre real e imagindrio, nem mesmo chamar de “pseudo” a um acontecimento. A
“verdade” d4 lugar a credibilidade do enunciado. Um outro real € gerado com tanta forca que

a imagem pode ser mais crivel que o original “verdadeiro”.

“Em sua tentativa de dizer o real, a televisdao na verdade constréi uma realidade (aquela
gerada pelo c6digo do médium) na forma de um sistema de representacdes sociais. A
representacdo € o modo de conhecimento ideal para a TV, por implicar num processo
basicamente imagético ou figurativo. O que € mesmo uma representagdo? Segundo S.
Moscovici, € um processo de mediacdo entre conceito e percepgdo. Esse processo
alterna de tal maneira conceito e percep¢do, que o objeto de conceito pode ser
percebido, criando-se uma impressdo de realismo. Em seguida, o conteido de
representacdo se define como uma imagem, regida por uma determinada significacao.
Assim, a representacdo de um fendmeno social qualquer consiste num conjunto de
imagens, estruturado pelo jogo das significa¢des sociais ou das atitudes dos sujeitos da
representacdo. Assim, as representacdes sociais servem para formar opinides e
comportamentos, ajustando-os a realidade tal como existe numa determinada formacgéo
social O modelo figurativo em que implica a representagdo reflete tanto o objeto
representado quanto a acdo seletiva (a censura) do grupo social com relagdo as
significacdes possiveis do objeto. Como o discurso da TV simula analogicamente o
real, suas caracteristicas informativas sdo dedutiveis da relagdo que mantém com o ji

existente na vida social, o real ja dado”. (SODRE, 1984, p.76).

A midia, a0 consumar um espago eletronico em rede, povoado de televivéncias em
abrangéncia globalizante, em verdade, constréi outra € nova dimensdo constitutiva de
sociabilidade contemporanea, a qual se sugere denominar de telerrealidade, expressao

empregada em A Mdquina de Narciso, por Muniz Sodré (1990). Tele, para recordar sua
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inerente no¢do de distancia e apontar a possibilidade do distante ser apreendido, transportado
e transformado (simbolicamente) em acontecimento préximo, em algo que se ganha um
sentido instantdneo e passa a compor o cotidiano como momento inerente a vivéncia
contemporanea. Realidade para lembrar que esta dimensdo de sociabilidade, configurada
simbolicamente por imagens, palavras, sons deve ter sempre afirmado seu estatuto de
realidade. A exigéncia de incluir como real a representacdo da realidade, como propde Pierre
Bourdieu, em O poder simbolico (1989), ainda que paradoxalmente afirmando a distin¢do,
deve permitir reconhecer, com conseqiiéncia, que justamente na representacdo, nessa
realidade simbdlica, se define o real e nela se constroem as categorias que, realizando a

divisdo do real, permitem que se fale, veja, ouca, perceba, etc.

O conceito de telerrealidade deve servir, por conseguinte, para nomear uma nova €
contemporanea dimensdo de sociabilidade que se distingue e diferencia da realidade,
tradicionalmente concebida como territorialidade (geografia), localidade, proximidade,
materialidade, presenca e convivéncia. Ou seja, realidade contigua. Telerrealidade aparece
como nova formatacio da realidade, possibilitada agora por espacos e tempos integrados em
rede eletrOnica e associada as nocdes de desterritorializacdo, globalidade, distancia, espago

planetario, desmaterializa¢do, ndo-presencialidade, (tele) vivéncia e tempo real.

Essa nova circunstancia da sociedade vai interferir diretamente nas questdes ligadas a
realidade e a existéncia. E, dessa forma, passa a dividir a realidade contemporianea em uma
realidade contigua, (com)vivida no entorno por cada individuo, e uma realidade remota,
porque ndo inscrita no mapa de proximidades, agora (tele)vivida planetariamente e em tempo
real como telerrealidade. Em verdade, estas duas dimensdes da realidade, analiticamente

separadas, hoje se entrelacam na vida cotidiana.

O cardter composto da realidade na contemporaneidade possui ainda outra
significativa conseqiiéncia, muitas vezes nao percebida: ele impde o deslocamento entre a
existéncia e o existir publicamente. Hoje, a mera existéncia fisica ja ndo assegura um existir
social, expediente automditico em uma sociabilidade de tipo comunitdrio, na qual as
existéncias fisica e publica praticamente coincidem, pois a contigiiidade do territorio, a
exigéncia da presenca, € as dimensdes possiveis a0 mundo, garantem o compartilhamento, o
movimento de tornar comum coisas e pessoas, enfim, a publicizacdo. Nesta circunstancia

societdria existir fisicamente significa, sem mais, ter existéncia publica.
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Em 1977, no ja cldssico O Estado espetdculo, Roger-Gerard Schwartzenberg (apud
RUBIN, 2000) havia cunhado a expressdo mediapolitica para designar a “politica tal como a
degradam os mass media”. A mediapolitica, conforme o autor, surge com o aparecimento do
radio e potencializa-se com a televisdo. Mas a utilizacdo da expressdo “degradam”, de

imediato, desqualifica a mediapolitica.

O termo videopolitica - cuja primeira apari¢cdo, em um artigo publicado em 1989, é
reivindicada por Giovanni Sartori — deriva do latim videre, que significa ver. No livro de
Sartori, Homo videns (apud RUBIN, 2000) o autor esclarece que o rddio, apesar de ser o
primeiro “grande difusor de comunica¢des”, ndo menosprezava a ‘“‘natureza simbdlica” do
homem. A ruptura com a palavra, garantia daquela atividade simbdlica, acontece com a
televisdo e o televisor, matrizes maquinicas da opc¢ao pela no¢do de videopolitica. Colocada
no cerne da politica no mundo contemporaneo, através do poder da imagem, a videopolitica
provoca radical transformagdo no ‘“‘ser politico” e no “gerir a politica”. Tais muta¢des afetam
toda a politica, inclusive as elei¢cOes e seu formato. Para o autor, o novo mundo se caracteriza
pelo predominio da imagem sobre a palavra, do visivel sobre o inteligivel, da percep¢ao sobre
o conceito, da capacidade de ver sobre a capacidade de pensar. Essa mutacdo torna o homem
dependente do video e de dispositivos afins, como as sondagens de opinido, (fazendo regredir
a politica). Com a racionalidade solapada e a emoc¢ao exacerbada, a politica se governa pelas

simpatias.

O argentino Oscar Landi (apud RUBIN, 2000) usa a no¢do de videopolitica em um
universo distinto de Sartori, segundo Rubin. Landi percebe a vigéncia da cultura audiovisual,
falando inclusive de uma civilizacdo da imagem e do olhar, reconhece a predominancia e o
deslocamento da atividade para a videopolitica, pois a politica procura mais a midia, que esta
0s espacos politicos institucionais. Mas ele considera que a sociedade ndo pode prescindir
nem de dispositivos de mediacdo (midia), nem de mecanismos de agregacdo de interesses

(politica).

Importa ndo s6 que o audiovisual tenha se tornado a “lingua franca” da
contemporaneidade, mas que a televisdo, e por extensdo a midia, possa ser considerada um

cendrio privilegiado da videopolitica e, conforme Landi, também retenha outra face, essencial,
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de ator politico na atualidade. Para Landi, a midia emerge, portanto, como lugar e ator da

politica.

De acordo com Rubin (2000), a telepolitica e esse ambiente fazem emergir,
simultaneamente, um conjunto de novos ingredientes que se agregam € passam a compor o
campo politico atual, por mais relutancias que alguns de seus representantes tenham a esse
respeito. O campo da politica, agora tensa conjuncdo de componentes oriundos da
modernidade e da contemporaneidade, incorpora, por exemplo, em listagem ndo exaustiva, as

sondagens de opinido, o marketing politico e eleitoral.

Os novos ingredientes, em vez de serem desqualificados como intrusos e portadores de
l6gicas estrangeiras a politica, devem ser compreendidos em sua novidade e pensados em sua
espacializacdo, ainda ndo bem delineada, no campo da politica, bem como em sua substancia
a este campo. Por certo, essas instalagdes ndo podem acontecer sem o enfrentamento dos
dilemas, que por vezes devem reconfigurar momentos e movimentos da politica,

tradicionalmente vém equacionados e aceitos.

Além deste jogo permanente de reposicionamentos, as politicas da rua e da tela
podem, em circunstancias determinadas, se colocadas em sintonia, tornarem-se afinadas e
assim potencializar seu desempenho, ndo mais eivado de contradicdes, mas em processo
dialégico com um horizonte de complementariedade. Buscar e produzir “efeitos de midia” nos
acontecimentos de rua, praca, parlamento, etc., aparece como dispositivo fundante para a
producdo de sentidos politicos na atualidade. Um ato vale politicamente ndo sé pelo efeito
induzido nas suas circunstancias convivenciadas, mas primordialmente pelas repercussoes que
produz a distdncia na realidade-mundo, através da mediacdo operada pela comunicagdo
mididtica. Em outras palavras: ele vale, em boa medida, pelo “efeito de midia” que se
consegue “introduzir” no ato politico. Diferentemente do ato politico moderno produzido para
repercutir na rua, o ato politico sintonizado com a contemporaneidade, deve ser produzido

para repercutir na rua e na tela, na realidade contigua e na telerrealidade.

Os “efeitos de midia” podem ser construidos pelo acionamento de uma diversidade de
dispositivos de produgdo de sentidos. Dentre eles, destacam-se recorréncias a
espetacularizacdo, adequacOes as gramdticas telecomunicacionais, aproximacdes as logicas

mididticas de representacdo da realidade-mundo, investimentos em critérios de
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noticiabilidade, radicalizacdo de contrastes inscritos na realidade. Eles se inserem, em
verdade, nas novas estratégias politico-midiatizadas inerentes a politica contemporanea.
Assim, o impacto desse ambiente de comunicacdo faz emergir novas e polissémicas
configuragdes e formatos da politica que, para o mal ou para o bem, ocupam a telerrealidade,
trazem a cena novos ingredientes e redefinem os antigos componentes da politica moderna,

condensados metaforicamente na expressao rua.

Um dos debates fundamentais a telepolitica diz respeito a questdo dos procedimentos
de traducdo da politica nas linguagens e culturas, de intenso teor audiovisual, da midia. Tal
adequacdo pode ser entendida em tons radicalmente distintos, que variam desde a suposicao
de uma mera transposi¢cdo, sem alteragdes, da politica ao espaco eletronico atém, em pdlo
oposto, a crenga em uma inevitavel subordinagdo da politica as exigéncias mididticas, as quais
terminariam por “despolitiza-la”, isto €, destituir a politica de sua logica e eficdcia intrinsecas.

Entre estes dois extremos, emerge uma infinidade de nuances interpretativas.

O ritmo frenético de constante e periddica renovacdo faz seus materiais rapidamente
envelhecerem, pois a comunicacdo mididtica ndo apenas deve ser concebida como
conhecimento necessdrio da atualidade, mas também como prisioneira da atualidade, de um
ritmo de atualizagdes ditado pela dindmica veloz de uma contemporaneidade que se renova

rapidamente.

O ritmo normal da politica, ordindrio, de seus longos processos preliminares de estudo
e de debates, de seu dia-a-dia de conversas e contatos, de incansaveis discursos e discussoes,
mesmo de pequenos atos de protesto e de realizagdes, parece ndo estar em sintonia como um
ritmo que exige velocidade e novidade. Nao por acaso, esse ordindrio da politica, sua fatia
mais cotidiana e continua, quase desaparece na telerrealidade, ainda mais agora em tempos de
crise e indiferenca politica. A midia mostra-se mais sensivel aos momentos deliberativos, de
decisdes impactantes, como acontece nas elei¢des, momento acelerado do campo politico, ou
a instantes de ruptura do funcionamento regulamentar da politica, quando acontecem crises,

deposi¢des, golpes, dentncias, etc.
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2.3 - Sociedade e informacao politica

A cultura das cidades é hoje, entre outras coisas, uma cultura da telecomunicagao.
“Telecomunicacao” significa ndo apenas que os individuos recebem comunicacdo emitida a
distancia, ou que o mundo distante visite os individuos na sua intimidade pelos seus aparelhos
de recep¢do, mas também que a presenga do mundo distante ndo exige dos individuos que se
aproximem fisicamente das coisas, dos narradores ou das pessoas. Em suma, a perda da
distdncia ndo significa aproximacdo. O cidaddo metropolitano ndo parece precisar de
convivéncia, partilha afetiva com o grande grupo social, mas apenas da co-presenca, da
contigiiidade de unidades justapostas e colaborativas, mas que ndo se tocam. Isso, entretanto,
ndo é a negacdo da socializacdo. A (tele)vivéncia e a telexperiéncia estabelecem

crescentemente um contato mididtico, que ndao € visto como isolamento, mas como

“comunicagio”.

Além disso, aparecem agora na condicdo de cidaddos plenos as primeiras geracoes
educadas de acordo com os cddigos e as logicas acionadas na gramdtica e nos padroes de
producdo de sentido da telecomunicacdo. Segundo Wilson Gomes (2004), por gramaitica
entende-se as formas de articulag@o tipicamente mididticas por meio das quais os conteddos
expressivos transitam na comunicacdo de massa: as vdrias linguagens dos modernos meios
visuais e audiovisuais. Por “padrdes de producdo de sentido” entendo os tdpicos, os frames e
os hdbitos 16gicos mediante os quais os conteidos se tornam pecas expressivas pelos novos
meios  eletrbnicos de comunicacdo: velocidade, instantaneidade, visibilidade,

espetacularizacdo, simultaneidade etc.

Atualmente, a sociedade possui um fluxo continuo, intenso e acelerado de informacao
politica. A industria de entretenimento e o sistema industrial de informacdo assumiram o
negocio da informacgdo politica no lugar da imprensa de opinido e da imprensa oficial. Além
disso, hé grande cota de tempo livre e capital cultural, onde a comunicacdo politica, copiosa,
leiga e variada chega ao volume da informacdo continua e ao padrdo de velocidade dos
segundos. Em sociedades deste tipo, a esfera civil ndo depende mais das conveniéncias da
esfera politica para formar a sua opinido e a sua disposicdo, que serdo convertidas
oportunamente em votos. Também ndo precisa esperar as campanhas eleitorais episddicas e os
discursos de campanha para, através do voto, interferir no jogo politico. Nas democracias

liberais chegou-se a tal estagio de circulacdo da informagdo politica que a esfera civil pode
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praticamente reconfigurar todos os dias, depois da leitura do jornal matutino ou do telejornal
da noite, a sua opinido e a sua disposicao sobre os partidos politicos, 0 governo, os sujeitos e

temas politicos, as agendas parlamentares e o seu quadro de prioridades.

Do lado da esfera politica, isso significa que o sucesso eleitoral depende da capacidade
que teria o agente emissor do mundo politico de identificar e atender percepg¢des, disposi¢oes
e opinides da esfera civil. O poder de autorizagdo que € proprio da esfera civil se estende,
entdo, a medida que se estende o seu conhecimento sobre a esfera politica. Quando a esfera
civil, que determina quem participa e quem estd excluido da esfera politica, pode formar
durante todo o tempo dos mandatos a sua opinido sobre os partidos, sobre o governo e sobre

0s sujeitos politicos, a sua decisdo ganha a mesma extensao dos mandatos.

Os mandatérios, entdo, passam a cortejar a esfera civil e a buscar reconhecer os seus
humores e as suas tendéncias e a satisfazer os seus desejos. Passam a se assessorias de
individuos com competéncia no controle dos fluxos comunicativos para descobrir o que pensa
e sente o publico, além do que supde que ele queira ouvir. A campanha, entdo, passa a se
confundir com o mandato, exigindo dos agentes politicos, constante atengdo. Os mandatarios

ndo apenas governam ou legislam, mas agem como se estivessem o tempo todo em campanha.

Assim sendo, a politica se transforma e tanto o espago publico quanto a propaganda
passam a necessitar de mecanismos de mediacdo desconhecidos na pequena comunidade. Se
no que tange a esfera publica, a sua adaptacdo a contemporaneidade a transformou em esfera
publica espetacular e mididtica, no que se refere a propaganda eleitoral a sua adaptacdo

consistiu na sua aproximac¢do da publicidade comercial.

Do ponto de vista dos publicos, a cena politica € o grande espelho onde a vida politica
se apresenta aos olhos dos leigos. Ndo € apenas uma grande cena, nao € apenas a parte visivel
da esfera politica, € a esfera politica no seu modo de existir para o cidaddo € no modo como
pode ser por ele experimentada. Se h4 outra ndo lhe € disponivel. Por isso, € nela e por ela que
a esfera civil forma a sua opinido e organiza a sua disposi¢ao sobre os sujeitos politicos, sobre
o estado da coisa publica, sobre agendas e prioridades do congresso, do governo e da

sociedade.
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Do ponto de vista da esfera politica, a esfera de visibilidade publica € a forma com que
um agente politico ou uma matéria da pauta politica, por exemplo, podem assegurar o
reconhecimento publico da sua existéncia. Para um agente profissional da politica, existir para
o publico de massa €, principalmente, existir nessa esfera e a imagem que se fizer dele a partir
da cena politica serd tomada pelo publico como a constituicio da sua natureza e do seu
carater. Portanto, é a sua cena principal, praticamente o tnico palco no qual tem o publico
como espectador. Nao estar em cena significa ndo existir; parecer mau € ser mau para o

apreciador do teatro politico cotidiano.

Os agentes da politica querem exposicdo mididtica favoravel para si e desfavordvel
para os adversdrios. Uma das maneiras de conseguir € protagonizar fatos noticiosos ao gosto
da imprensa, em apresentar discursos e bandeiras que atraiam a sua atencdo, ser bem
percebido visualmente (em fotos ou gravacdes de imagem), de preferéncia conforme a
imagem publica que se quer impor ao publico e em deixar vazar informagdes reservadas e
quentes que fagcam o sujeito politico aparecer bem em jornais, revistas e televisdo. A segunda
maneira é a producio artificial de fatos (pseudo-eventos)’ cuja funcdo seja simplesmente
converter-se em noticias — os fato noticias (BOORSTIN, 1987). E o terceiro modo de se

conseguir exposicdo € assegurar-se da boa vontade e do favorecimento dos meios de

comunicacao.

A comunica¢do mididtica é, em principio, uma concessdo publica. Os meios de
comunicacdo sdo, entretanto, propriedade privada. Nao sé: podem representar grupos e
sujeitos politicos interessados em intervir, através deles, nos debates onde se decidem os
negocios publicos. A forma mais eficiente € mais comum de se conseguir 0s Tecursos

midiaticos tem sido a conversdo do agente politico em proprietdrio de meios de comunicagao.
2.4 - Producao de informacao
Os modos industriais de produ¢do da informacgdo, que exigem o preenchimento de

uma cota idéntica de noticia politica dentro de um periodo de tempo homogéneo (a semana,

para as revistas, o dia para os jornais impressos e televisivos, horas ou minutos, para o

5 . , . . . . . L.

De acordo com Boorstin, pseudo-evento € um acontecimento que possui entre suas principais caracteristicas: a)
ndo € espontaneo, acontece porque alguém o planejou, o promoveu ou o motivou; b) € promovido primariamente
(mas ndo exclusivamente) para o objetivo de ser descrito, reportado ou reproduzido.
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jornalismo on-line), obrigaram o estabelecimento de modus operandi padronizados e critérios
semi-automaticos de selecdo e organizagdo, ou formas de produgdo, para os setores de

apuracdo e de edi¢do do jornalismo empresarial.

O conhecimento das légicas e das rotinas com as quais tiveram as instancias da
realizagcdo tornou-se, portanto, importante para todas as esferas sociais, da economia a cultura
e a politica, que sdo dominios que precisam de acesso a esfera de visibilidade publica.
Conhecer a gramdtica da imprensa e da televisdo, por exemplo, ¢ fundamental para que a
esfera politica possa produzir conteidos prontos para a circulacdo nessas esferas de
visibilidade, assim como € fundamental compreender o modo como operam as rotinas
produtivas adotadas nos campos correspondentes para explorar os aspectos que permitem que
os contetidos e os materiais da esfera politica tenham a sua entrada permitida pelos

selecionadores do jornalismo.

O que vem sendo chamado de “profissionaliza¢do da politica” pode ser um processo
destinado a produzir uma comunica¢do mais efetiva, destacando-se os modos de producdo e
distribuicdo de mensagens politicas e que, portanto, poderia ser realizado até mesmo pelos
politicos profissionais, ou entdo, se trataria do emprego de comunicadores profissionais
(relacdes publicas, consultores de imagem) para gerenciar campanhas e acompanhar
governos. A competéncia comunicativa, a habilitacdo para lidar com a comunica¢do de massa
torna-se um elemento precioso para a esfera da politica. Ndo importa se os agentes que
cuidam da produgdo e colocagcdo das mensagens politicas nos circuitos de distribuicdo da
comunicacdo de massa sdo do proprio universo politico, dentre aqueles com competéncia
basica em técnicas de gerenciamento de noticias ou se sdo recrutados dentre os habilitados no

universo da comunicag¢do social.

De acordo com Wilson Gomes (2004, p. 80), a crescente profissionalizacdo das
campanhas estd diretamente associada a crescente indisponibilidade do jornalismo a funcionar
como meio passivo e eficiente para a comunicacdo politica que provém do interior da esfera
propriamente politica. Até meados dos anos 60 a funcdo do jornalista era eleger o candidato
do dono do jornal e dar publicidade ao seu programa. Eram organizados comicios para o
candidato, os jornalistas escreviam seus discursos. No Brasil, ndo foi diferente, embora as
datacdes sejam distintas, seja porque a nossa inddstria de comunicacdo se forma através dos

impérios de comunicagdo (Assis Chateaubriend, depois Roberto Marinho) onde o excessivo
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peso do patrdo e da sua vontade nas decisOes editoriais retarda a formacdo de campos
profissionais auténticos no jornalismo, seja porque as relacdes tradicionais de dominio ou
conluio entre o patronato da imprensa e a esfera politica, reforcadas por muitos e longos
periodos de governos autoritdrios, fazem parte dos nossos costumes politicos da origem da

nossa imprensa até, pelo menos, a restauracao democratica nos anos 1990.

2.4.1 Jornalismo: realidade ou ficcao?

Tém-se sublinhado a tendéncia do jornalismo fazer do fato espeticulo. Através da
tentativa de narrar o real, mune-se de elementos ligados as técnicas profissionais, como a
objetividade, para recriar o fato, ou seja, representar o real. Mas esta representacdo ¢é
enriquecida cada vez mais por elementos que esbarram na fic¢do, como efeitos visuais,

graficos virtuais, tabelas tridimensionais. Tudo para facilitar o entendimento do publico.

No telejornal, a verdade é algo resultante da combinacdo possivel entre o fato e sua
representacdo e pode ser util para se conhecer melhor as estratégias enunciativas dos
noticidrios televisivos, se compreender com maior clareza as relacdes entre comunicagio e
politica e se perceber com mais cuidado e atencdo a realidade social sobre a qual se produz

sentidos.

Uma das principais caracteristicas da linguagem dos noticidrios de TV € garantir a
autoridade e a credibilidade do enunciador. Para isso, sdo utilizadas técnicas jornalisticas que
pressupdoem objetividade e imparcialidade na informagdo do fato ao receptor. Essa
transmissdo da informagdo, ou melhor, essa traducdo feita pelo enunciador acaba se
confundindo com a transmissdo do “real” porque os personagens apresentados sdo reais € a

matéria prima da produgdo sao os fatos sociais.

No que diz respeito a imprensa, Zelizer (1992) estudou a forma como, através da
autoridade jornalistica, os jornalistas se legitimam perante a sociedade e constroem a si
mesmos como comunidade. Num estudo que toma por base a cobertura do assassinato de
John Kennedy, defende a idéia de que, em momentos criticos, o publico se volta para os

jornalistas em busca de elucida¢do dos acontecimentos.

A autoridade é importante ndo apenas devido ao seu efeito sobre o publico, mas

também por causa do seu efeito sobre os comunicadores. Ela ajuda os jornalistas a utilizarem
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suas interpretagdes dos fatos de modo a se constitufrem em comunidades autorizadas.
Conceituada como “a capacidade dos jornalistas de se afirmarem como porta-vozes
legitimados e confidveis dos eventos da vida real”, a autoridade jornalistica € entendida como
um caso especifico de autoridade cultural através da qual os jornalistas determinam o seu

direito de apresentar interpretacdes legitimas acerca do mundo.

A autoridade jornalistica se situa no contexto das préticas jornalisticas, nas quais 0s
repérteres tém desde hd muito, se valido de recursos tecnolégicos, narrativos e institucionais
que servem de fundamento para a pronta circulagdo das suas versdes particulares acerca das
atividades da vida real. Imprensados entre o publico e o evento a ser descrito, os reporteres
sdo capazes de construir aquilo que lhes parece ser preferivel e estrategicamente importante
gracas a pressuposi¢do de que eles dispdem de alguma autoridade acerca das matérias que

narram. (ZELIZER, 1992).

Esta autoridade confere ao telejornalismo um status préprio que acaba sendo
reproduzido por outras esferas da comunicacio. E o caso da propaganda politica eleitoral que
subverte o cddigo telejornalistico reapropriando-se de seu sentido para a conquista do eleitor.
Analisando a propaganda como um simples elemento, engrenagem de uma mdquina - a
sociedade do espetdculo — pode-se perceber a utilizacdo das aspiragdes e emocdes de
determinados grupos sociais como matéria—prima para construir argumentos de

convencimento e persuasio. Esta € a base da propaganda emocional.

Os publicitdrios lancam mao de um tipo de apelo que sdo as aspiracdes e emocoes de
determinados grupos sociais como matéria prima para construir argumentos de “venda”. E a
base da propaganda emocional. Ela faz o servico de tradug¢do dos desejos da sociedade em
mensagens de “venda”. A propaganda torna-se cada vez mais espetdculo para ndo perder sua
forca, ainda que mediana. Quer continuar motivando o “consumo” dentro do espirito de
show. A realidade nua e crua, ou até mesmo sua aparéncia de realidade, ¢ um entretenimento
melhor. Nao se podem ignorar os efeitos da utilizacdo do entretenimento e do espetaculo

como representacdo do real que invade as campanhas politicas.

O desejo de novidades ja foi o tema de mais de uma campanha de candidatos politicos
obscuros, cujas maiores virtudes eram a juventude e o desconhecimento, por parte da
populacdo, de seu comportamento politico anterior. Desta forma, sentiam-se no direito de

apresentarem-se como politicos representativos de uma nova geracdo, de um “novo jeito de
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fazer politica”. Os meios de comunica¢do atuam sobre as necessidades jd existentes no
individuo, basicamente com um desejo de vida melhor. Por isso, tamanha é a
representatividade da simulacdo de uma reportagem na fila de atendimento em um hospital
publico, para mexer com o sentimento de revolta e de injustica da sociedade em uma

propaganda eleitoral na televisao.

O segmento politico utiliza-se desta atuacdo para desenvolver suas campanhas
eleitorais a partir do cédigo televisivo e chegar ao cidaddao comum. No funcionamento das
campanhas politicas no Brasil, independentemente do que um politico diga, o efeito sobre o
eleitor ndo apenas passa pelo conteido das propostas, pela avaliacdo da qualidade politica do
que o candidato propde. A linguagem publicitdria se apossou de tal maneira da campanha
politica que, independentemente do que um politico propuser para seu governo, o debate

politico ja funciona segundo a ldgica da realizacdo de desejos.

z

Uma tendéncia contemporanea da linguagem televisiva sobretudo é a mistura da
“realidade” e da ficcdo. Essa mistura entre ficcdo e “real”’, como ocorreu, por exemplo, na
novela O Rei do Gado, escrita por Benedito Ruy Barbosa, produzida e exibida pela TV Globo
em 1996 e estudada por Esther Hamburger, no trabalho Politica e novela que faz parte do
livro Vivendo com a telenovela (2002). Na trama um senador (Caxias, vivido pelo ator Carlos
Vereza) faz discurso no Congresso a favor da reforma agraria no Brasil, no mesmo contexto
politico vivido pelo pais na época. A novela interveio na conjuntura politica brasileira de tal
modo a ganhar a primeira pigina dos principais jornais didrios, espagco entre as paginas
politicas e editoriais. Além da participacdo de politicos na novela como eles préprios, caso
dos entdo senadores Benedita da Silva (RJ) e Eduardo Suplicy (SP), do PT. Ruralistas se
sentiram incomodados com a cena da morte do senador por capangas de um fazendeiro na
novela e disseram que pediriam direito de resposta a TV Globo. A declaracdo, por si s6 ja
confere um status de realidade de que goza a novela. Putro exemplo foi o caso da novela
Mulheres Apaixonadas, de Manoel Carlos, que abordou o tema da violéncia urbana, incluindo
cenas de tiroteios e bala perdida, incluindo em suas cenas imagens de uma passeata que

aconteceu na zona sul do Rio de Janeiro.

Da mesma forma que a “realidade” tem invadido, cada vez mais, a ficcdo, também &
verdade que se trata de uma tendéncia, cada dia mais acentuada, a sua entrada também na
propaganda politica, através do uso do formato jornalistico. A simulagdo do telejornalismo na

propaganda politica de televisdo e a tentativa de produzir sentido e dar voz a sociedade numa
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esfera de servico publico, utilizando elementos e cddigos jornalisticos, como a autoridade e a
credibilidade, constituem uma nova forma de representar o que ja € a representacdo do real.

Uma possibilidade de representar o espetdculo, uma duplicacdo.

Sodré (1990) aponta esta manifestacdo em palavras bastante claras.

“Como a imagem de Narciso no espelho, o simulacro € inicialmente um duplo
ou uma duplicac@o do real. A imagem no espelho pode ser o reflexo de um certo grau
de identidade do real, pode encobrir ou deformar essa realidade, mas também pode
abolir qualquer idéia de identidade, na medida em que ndo se refira mais a nenhuma
realidade externa, mas a si mesmo, a seu proprio jogo simulador (...) Sem a

necessidade de uma realidade externa para validar a si mesmo enquanto imagem, o

z z

simulacro é a0 mesmo tempo imagindrio e real, ou melhor, é o pagamento da
diferenca entre real e imaginario (entre o verdadeiro e o falso). De fato, um certo
imagindrio, tecnologicamente produzido, impde o seu o proprio real (o da sociedade
industrial), que implica um projeto de escamoteacio de outras formas de experiéncia
do real. Até certo ponto, € aceitavel a hipérbole: eu ndo vejo algo na televisio, eu vejo

televisdo.” (SODRE, 1990, p.32).

A cena politica mididtica € predominantemente controlada por agentes externos ao
campo politico. Principalmente, o jornalismo politico, herdeiro do jornalismo de opinido,
liberal e iluminista, de cuja esséncia parece fazer parte a idéia de vigilancia da esfera politica
e de vinculo com o interesse publico. Faz parte das tradi¢des mais cldssicas do jornalismo
politico a afirmag@o de que representaria a esfera civil; faz parte do sistema de praticas do
jornalismo industrial e leigo um conjunto de técnicas de apuracdo destinado a trazer para a
esfera publica expositiva os acertos e compromissos da composicao de for¢as no interior do

campo politico.

2.4.2 - Objetividade como capital simbdlico

Dono de uma linguagem agressiva, tanto nos jornais de oposi¢do quanto nos
governistas, o jornalismo até os anos 1950 era marcado pela paixdo dos debates e das
polémicas. Buscando a adesdo do leitor as suas posicoes politico-ideoldgicas, os jornalistas
construiam imagens e alusdes, criavam personagens, cunhavam expressoes faceis de serem

identificadas e repetidas.
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Nesse contexto, os jornais criavam e interpretavam fatos de acordo com o que lhes
fosse mais interessante politica e economicamente € buscavam ndo a “reproducio do real”,
mas sim a adesdo dos mais variados grupos na defesa de seus interesses através de discursos
contundentes e explicitamente persuasivos. Sabia-se, portanto, claramente quais eram as

aspiracoes e desejos que perpassavam aqueles textos jornalisticos.

A incorporacdo das técnicas norte-americanas mudou profundamente o jornalismo. Se
antes ele era o lugar onde as paixdes politicas encontravam espaco, agora o discurso
jornalistico se revestia de “objetividade”, ‘“‘substituindo” o que até entdo eram duas
caracteristicas muito marcantes: o comentario e a panfletagem. Tomando para si uma aura de
fidelidade aos fatos, o jornalismo adquiriu considerdvel poder social principalmente por meio
das suas novas operacdes discursiva, pois se afirmou como fala autorizada uma vez que

passou do comentdrio subjetivo ao “ideal da objetividade” (RIBEIRO, 2000).

Com a “objetividade nas maos”, o jornalista criara o efeito de neutralidade do discurso
jornalistico — produzido a partir das novas técnicas redacionais. Um efeito colateral dessa
mudanca foi que, sem precisar tomar como seu o discurso panfletdrio de um ou de outro
jornal, o leitor passou a acolher o jornalismo de forma diferenciada: se, com o caréter
panfletario, o jornalismo era entendido como essencialmente politico, ja com a objetividade —
ou a presun¢do dela — o leitor se tornara mais “passivo”, pois a pretensa objetividade do
jornalismo implicava em certa garantia de ndo-distor¢do dos fatos e na ndo-necessidade de

buscar outras fontes de noticia.

Além disso, o novo jornalismo, baseando-se em nomes, enderecos e fatos reais, dava a
idéia de “‘ser o real”, proporcionando ao leitor a confianca de que o jornalismo precisava para
operar com legitimidade. Alids, uma legitimidade fragil, que tem como base apenas a
confianca do leitor, pois este raramente pode verificar in loco a veracidade dos
acontecimentos relatados. Isto significa que acontece entre o leitor e a imprensa um
verdadeiro pacto de confianca: o leitor acredita na veracidade daquele veiculo, e o veiculo,
por sua vez, realiza todo um processo de investimento de sentido na realidade, através de
operagdes discursivas, mas essas operagdes ndao ficam mais evidentes para o leitor, pois se

revestem de “objetividade” e “imparcialidade”.
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E nesse cendrio que as técnicas vindas do jornalismo norte-americano se tornaram
hegemoOnicas. O modelo norte-americano passou a ser ensinado nas faculdades como
instrumento necessario para o exercicio da profissdo, deixando de ser visto como arbitrario, e
sendo entendido ndo mais como ‘“um entre outros possiveis”’, mas como 0 Unico: 0S conceitos
mais comuns (lide, objetividade, imparcialidade), entdo, comecaram a ser percebidos, ndo
como os valores de uma fracdo de jornalistas, mas como os valores da propria instituicdo
jornalistica. O aprendizado dessa técnica, entendida como neutra, se tornava entdo, condi¢do

indispensavel para atuar no campo.

Mas a modernizacdo da imprensa ndo se restringiu a adaptacdo do modelo norte-
americano de se fazer e pensar o jornalismo. Alterou também aspectos graficos, editoriais e
empresariais e representou para a imprensa um novo referencial: a constru¢do de um lugar
institucional que lhe permitiu, a partir de entdo, enunciar “oficialmente” as verdades dos

acontecimentos e se constituir como o registro factual por exceléncia.

Até a década de 1940, o que predominava na imprensa carioca era o jornalismo de
opinido, conforme nos mostram os jornais da época. Conforme afirma Ana Paula Ribeiro
(2000), depois da Segunda Guerra Mundial, o aspecto empresarial comecou a prevalecer.
Dados econdmicos — taxas cambiais, inflagdo, desenvolvimento ou recessdo, preco das
matérias primas, etc. — que antes repercutiam apenas indiretamente, passaram a influir
diretamente nos jornais. Os jornais, até entdo acostumados somente a lidar com seus
problemas internos, tinham agora que gerenciar suas empresas da melhor forma possivel para
minimizar os efeitos de dificuldades que escapavam ao seu controle: a crise da escassez de
papel, a diminui¢do do poder aquisitivo da populacdo, a inflacdo, a recessdo, etc. Como as
tiragens dos jornais eram muito pequenas, até mesmo devido a enorme quantidade de
periddicos na época, a empresa jornalistica era sempre deficitdria, fator que se complicava
ainda mais quando o cendrio se tornava adverso. Além disso, seus donos ndo eram, em sua
grande maioria, administradores, mas sim homens influentes que utilizavam seu jornal como

arma politica.

Porém, da mesma forma que os jornalistas ganham espaco e autoridade ao ter
principios e valores considerados norteadores para a profissdo, os veiculos também se
privilegiam desses ideais ao se autoproclamarem como isentos e dignos de credibilidade. Se,

de um lado, o ideal da objetividade contribuiu para a constru¢do da autoridade jornalistica
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enquanto categoria profissional, por outro, esvaziou os grandes nomes do jornalismo. Com
todos os textos seguindo a forma (ou forma?) do lide, a possibilidade de individualiza¢do das
matérias era minima. Assim, o texto jornalistico deixou de ser uma vitrine para o profissional
e tornou-se, para muitos, uma camisa de forca, onde o estilo foi paulatinamente sendo

substituido pela técnica.

Ao ganhar unidade, o jornal como um todo — e isto também € vdlido para outros
veiculos de comunicagdo, como o rddio e a TV - passou a ser mais importante do que os
textos jornalisticos que o compdem. Os jornais ndo eram mais comprados por causa da
argumentacdo de um jornalista em especial. O espago dos grandes jornalistas estava limitado
as colunas onde podiam assinar suas matérias. Os demais jornalistas viraram uma massa de
anOnimos, sem poder assinar seus textos nem conferir a eles um estilo proprio, peculiar, que

lhes permitisse reconhecimento.

Conseqiientemente, o grande jornalista da década de 1950 vai sendo gradualmente
substituido pelo grande jornal que se torna, posteriormente, grandes conglomerados de
informacao. Logo, a utilizacio do lide foi uma faca de dois gumes para o jornalista: a0 mesmo
tempo em que proporcionou uma técnica para a profissdo e a distanciou do campo literario,
conferindo ao jornalista autoridade para serem entendidos como “farejadores da verdade”,

também tornou esse profissional andnimo, preso que ficou a padronizacdo e a técnica do

jornalismo norte-americano.

2.4.3 - Autoridade jornalistica e telejornalismo

Ao contrédrio dos politicos que sdo eleitos por milhdes de pessoas que “transferem
através do voto uma parcela significativa de seu poder pessoal e delegam a poucos a
autoridade de decidir e dizer o que é melhor para cada um” (FIGUEIREDO, 1991), o
jornalista aparece a todo o momento nos meios de comunicacdo apresentando-se como
representante da populacdo, assumindo um papel pelo qual oficialmente ndao foi eleito.
Entender essa autoridade se passa pelo entendimento do poder da fala do jornalista reforcada
pela teia de relacdes que ele estabelece com diferentes agentes politicos. Um poder que €

garantido pelo reconhecimento de sua autoridade como legitima.
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Quando o termo autoridade € utilizado para o jornalista ndo ha referéncia a
personalidades que conseguem se destacar na empresa em que trabalha. O profissional se
utiliza de uma formacdo discursiva semelhante ao da organizacdo em que trabalha e ao
conceituar a autoridade como algo individual seria menosprezado o poder discursivo da
emissora e da propria institui¢do jornalistica. O jornalista se apresenta como agente politico,
J& que possui uma producdo ativa na elaboracdo de matérias e no encaminhamento da histéria

social do pais.

O profissional deixa sua posicao de observador da sociedade e assume a de interventor
e de construtor de diferentes realidades. Uma autoridade da instituicdo que é repassada através
dos profissionais e que garante a eles o “direito” de falar em nome da sociedade, fazendo com
que a populacdo ocupe uma posicdo enunciativa silenciada (ORLANDI, 1993). Autoridade
que ndo € delegada através do voto, mas em grande parte pela audiéncia, e que garante ao
jornalista o poder de ndo apenas falar pelo outro, mas de escolher aquilo que fala, com quem
fala e de que forma fala. Uma autoridade demarcada politicamente que produz o efeito

~ %

discursivo de um ‘“cidaddo” que pensa que o jornal fala por ele.

No caso do jornalismo eletronico, a possibilidade da equipe de televisdo estar no local
do acontecimento, no momento exato ou pouco depois em que ele acontece, gera uma ilusdo
para o espectador de que a imagem que ele vé na tela corresponde a realidade. Esse “poder
ver’ garante ao mesmo tempo em que reforca a credibilidade da fala do repérter. O
imediatismo da televisdo cria a falsa impressdo no telespectador de que o repdrter ndo o
enganard fazendo afirmacgdes falsas sobre aquilo que ele mesmo pode conferir através das

imagens apresentadas: acredita-se que os olhos ndo possam ser induzidos ao erro.

Assumindo um papel de interventor ao se comprometer a tentar resolver problemas, o
jornalista do telejornal passa a buscar explicagdes junto a autoridades e em nome da
populacdo, passando a agir como fiscal das agdes do governo e de outras autoridades. O
jornalista passa a atuar nos impasses sociais, agindo entre populacido e 6rgdos governamentais
e ndo-governamentais para a solucdo do problema. Muitas vezes, o jornalista assume o papel

de verdadeiro juiz das questdes sociais.

Como afirma a socidloga norte-americana Gaye Tuchman, “a objetividade como ritual

estratégico pode ser utilizada por outros profissionais como forma de se defenderem dos
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ataques violentos da critica.” (TUCHMAN, 1993). Diante da énfase no modelo de servigo, a
pratica e o discurso jornalistico vao se transformando e fazendo com que o jornalista acredite
estar autorizado a buscar explicacdes junto a autoridades em nome da populagdo. Um modelo
de jornalismo que ja ocorria no rddio e que passa a ser uma pratica na producdo de noticias
televisivas. Michael Schudson aponta que a estrutura da matéria noticiosa inclui premissas
essenciais sobre a natureza da politica e o papel da imprensa. De acordo com o autor, o
jornalista, apesar de principios de reportagem objetiva, encara seu papel como sendo de
traducdo e de interpretacdo bdasica dos atos politicos Os jornalistas norte-americanos se
consideram analistas, especializados do mundo politico e ndo partiddrios das causas politicas.
(SCHUDSON, 1982).

Ao analisar a cobertura do processo de impeachment do ex-presidente Fernando Collor
de Mello em 1992, Antonio Fausto Neto defende que a televisdo, em especial o telejornal, ndo
somente representa 0s acontecimentos politicos, mas também os julga e atua sobre a politica

gerando um tipo de “poder paralelo”.

“A Justica ndo s6 € exortada a agir, como lhe é oferecido um modelo
sancionador.(...) Justi¢a e Parlamento sdo “insuflados” a levar em conta vozes, opinides e
desejos dos quais a media televisiva ndo é apenas porta-voz, mas, também, um
dispositivo que, mesmo sustentando palavras a distincia, institui-se um auto-agenciador
de falas argumentativas em favor do impeachment presidencial”. (FAUSTO NETO,
1995).

A adoc¢do do modelo de jornalismo de servigco publico na TV ndo representa
necessariamente uma preocupa¢cdo da empresa noticiosa em servir a populacdo, interferindo
de forma altruista na elimina¢do dos problemas de determinada comunidade, mas como uma
estratégia de penetracdo na vida e nas relagdes estabelecidas na sociedade, controlando o
discurso da insatisfacdo humana em relacdo ao mundo. Ao se apropriar do discurso da
denuncia, interferindo na vida das pessoas, a imprensa adota a estratégia de controle sobre as

diferentes falas, a0 mesmo tempo em que reafirma para si propria um lugar de fala autorizada.

Daniel Hallin e Paolo Mancini desenvolvem um estudo comparativo entre os modelos
de jornalismo adotados nos Estados Unidos e na Itdlia a partir da cobertura televisiva dos dois
paises sobre uma visita do presidente Ronald Reagan a Europa, em 1982. Os autores

defendem que os media encarnam as concepg¢des politicas do pafs na cobertura das emissoras.
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Enquanto a atencdo do noticidrio italiano € voltada para a esfera politica, a norte-americana
trabalha principalmente com as esferas institucional e administrativa, lidando com o poder
executivo do governo e com os atores responsaveis em dirigir as instituicdes governamentais.
Uma emissora estd voltada para as atividades partidarias e a outra, para o governo. Sobre o

modelo norte-americano, eles afirmam:

“O jornalismo nos Estados Unidos € (como muitos jornais se autodenominam)
uma espécie de “tribuna do povo”: na auséncia de outras institui¢des que poderiam
representar interesse do publico contra os interesses do Estado, o jornalismo
preenchesse papel. E um papel que por um lado, investe os jornalistas de autoridade,
colocando-as a parte do piblico em geral e exigindo deles que ajam de modo a
confirmar seu status publico, e pelo outro lado (principalmente devido a uma cultura
politica individualista que confere um alto valor a sabedoria do “homem comum’)
requer deles que adotem uma postura populista, para agir como advogado dos

interesses e perspectivas do cidaddo comum.” (HALLIN & MANCINI, 1984).

Utilizando-se da autoridade jornalistica e de uma concepcao de jornalismo a servigo da
populagdo, o telejornalismo intervém na vida politica do pais para firmar-se como alternativa
ao Estado, tentando ocupar um espacgo de representante politico da sociedade, que poderia ser
facilmente ocupado por partidos politicos ou por outras organizacdes sociais e politicas. Para
Afonso Albuquerque (2000, p. 23-57), os jornalistas brasileiros se véem tentados a sentenciar,
fazendo de forma rdpida o que o Sistema Judicidrio ndo € capaz de fazer. Ele acredita que

existe certa preocupac¢do da imprensa brasileira com a ordem publica e com a democracia.

“O governismo e o oposicionismo podem explicar a atuagdo das institui¢oes
jornalisticas brasileiras em momentos especificos da nossa histéria recente, mas nido
permitem dar conta do problema como um todo. A questdo que importa responder é: que
fundamento comum permite a imprensa brasileira reivindicar coeréncia enquanto adota
posi¢des diametralmente opostas em relacdo ao executivo? A resposta que nos parece
mais plausivel é: a do compromisso da imprensa brasileira com a defesa da ordem publica
em geral, e da democracia em particular. Esse compromisso é explicitamente reivindicado
por jornais como a Folha de Sdo Paulo, a qual, em seu Novo Manual de Redacdo afirma
que “A Folha realiza campanha em situagio especial, quando dirige seus esforcos para
promover determinada causa que julgue ser do interesse publico” (Novo Manual de

Redacgdo — Folha de S. Paulo, 1992, p. 14).” (ALBUQUERQUE, 2000)
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Diferentes situagdes e discursos sdo controlados e gerenciados pelo jornalista, que
passa a reivindicar para si um papel de interventor da sociedade, agindo através de
mecanismos de controle que operam na manutencao e afirmacdo da autoridade jornalistica -
efeito da forma pela qual o jornalista se relaciona com outros agentes politicos disciplinando,
fragmentando e operando o discurso do outro. O jornalista acaba funcionando como
instrumento para a afirma¢do da empresa jornalistica ndo apenas como canal de reivindicacao

do cidaddo, mas como alternativa ao poder do Estado.

2.5- Telejornalismo

Um mesmo telejornal pode ser “lido” diferentemente por diversas comunidades de
telespectadores em funcio de seus valores, ideologias e estratégias perceptivas ou cognitivas.
Por mais fechado que seja um telejornal, hd sempre ambigiiidade suficiente em sua forma
significante, a ponto de interditar qualquer “leitura” simples e univoca, e hd também
autonomia suficiente, por parte do telespectador, de modo a permitir que ele faca uma triagem
do que lhe € desejado no fluxo televisual. Uma prova de que o publico filtra e opera “leituras”
diferenciadas daquilo que vé na televisdo € o seu proprio comportamento diante do telejornal.
Como cita Arlindo Machado (2000, p. 100), na Guerra do Golfo Pérsico, houve manifestacdes
contra a CNN (Cable News Network), nos EUA e em vdrias outras partes do mundo, ora por
considerar que a rede favorecia o Pentdgono e fazia propaganda das forcas aliadas, ora por
achar que ela abria demasiado espagco a Saddam Hussein e lhe dava acesso a opinido publica
mundial. Peter Arnett, correspondente da CNN que permaneceu em Bagdd durante os
bombardeios, foi acusado, por um dos lados, de ser um testa- de- ferro de George Bush e,
por outro, de adotar uma orientacdo pré-Iraque (quando insistia em mostrar, por exemplo, que

os bombardeios aliados sobre Bagd4d estavam atingindo escolas e hospitais civis).

O telejornal ndo pode ser encarado como um simples dispositivo de reflexdo dos
eventos, de natureza especular, ou como um mero recurso de aproximac¢do daquilo que
acontece a distancia, mas antes como um efeito de mediacdo. A menos que nds préprios
sejamos Os protagonistas, os eventos urgem para nds, espectadores, mediados através de
reporteres, porta-vozes, testemunhas oculares e toda uma multiddo de sujeitos falantes

considerados competentes para construir “versdes” do que acontece.
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O telejornal €, antes de tudo, o lugar onde se ddo atos de enunciacdo a respeito dos
eventos. Sujeitos falantes diversos se sucedem, se revezam, se contrapdem uns aos outros,
praticando atos de fala que se colocam nitidamente como o seu discurso com relagdo aos fatos

relatados.

Ao colocar em circulagdo e em confronto as vozes que “relatam” ou “explicam” um
conflito, ao tentar encaixar as vozes umas ‘“‘dentro* das outras, o que faz mais exatamente o
telejornal € produzir certa desmontagem dos discursos a respeito dos acontecimentos. Num
certo sentido podemos dizer que o telejornal € uma colagem de depoimentos e fontes numa
seqiiéncia sintagmdtica, mas essa colagem jamais chega a constituir um discurso
suficientemente unitdrio, 16gico ou organizado a ponto de poder ser considerado “legivel”
como alguma coisa “verdadeira” ou ‘“falsa”. As informagdes veiculadas nesse género
televisual constituem, antes de tudo, um processo em andamento. O telejornal € um programa
realizado ao vivo, ainda que utilize material pré-gravado ou de arquivo, em geral é “fechado”
poucos minutos antes de entrar no ar, ainda com as ultimas noticias chegando a redacdo. Por
mais que se queira ou se possa manipular as informagdes, elas chegam ao telespectador ainda
ndo inteiramente processadas, portanto mais brutas e contraditérias, com menos ordenacdo e

acabamento final.

O fluxo telejornalistico inteiro ndo passa de outra coisa que uma sucessdo de
“verdades” do mesmo acontecimento — assim como ocorre em todos os veiculos de
comunicacdo. A questdo da verdade estd, portanto, afastada do sistema significante do
telejornal, pois, a rigor, ndo é com a verdade que ele trabalha, mas com a enuncia¢do de cada
porta-voz sobre os eventos. O telejornal € também um front onde se travam batalhas decisivas
e muitos conflitos sdo ganhos ou perdidos mais na televisdo do que nos campos de batalhas.
Todos os implicados nos mais diversos tipos de conflitos, por exemplo, sempre buscam, em
alguma medida, conquistar espaco nos telejornais para colocar a sua versdo dos
acontecimentos, e, consequentemente, fazer-se notar, construir sua credibilidade, melhorar

sua imagem, formar sua marca.

2.5.1 — A seducao da informacao

O escritor Antonio Rubin explica em seu livro Comunicagdo e Politica (2000, p. 308)

que a marca precisa fazer-se notar, o produto precisa chamar a aten¢do. Mas, segundo o autor,
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as audiéncias ndo apenas notam o produto, mas estabelecem algum tipo de vinculag@o a ele,
tornando-se consumidoras destes produtos e de todos aqueles da sua espécie. Para os ritmos
industriais de produgdo, mesmo o de cultura e entretenimento de massa, mais importante que

o consumidor eventual € o consumidor fiel, o cliente. E preciso cativar.

Trata-se de atingir o consumidor em seu tempo livre, naquele periodo da sua jornada
em que o trabalho, entendido como atividade disciplinada e penosa, ndo pode ter lugar.
Diversdo ndo € necessariamente alegria, mas prazer que se dd no consumo e na apreciagao.
Divertir-se € literalmente, voltar-se do cotidiano para o novo, para o diferente, o irregular, o
extraordindrio, o aprazivel. Pelo acionamento da diversdo, a captura da atencao e da memoria

certamente torna-se mais facil e, possivelmente, mais eficaz.

A diversao se obtém, em ultima instancia, pelo desligamento do sentido de realidade,
das logicas cotidianas e da obrigacdo da lucidez e do controle, bem como pela produgdo
artificial (quer dizer, controlada) de emocdes extremas. Por isso mesmo, talvez o mais
importante principio da l6gica da diversdo expresse a necessidade de des-realizar o real,
invalidd-lo ainda que por um pouco. O que se verifica, por exemplo, no esforco de tornar a
realidade ficticia, ficcional, de encena-la, com o propdsito de construir, por arte, as emocdes

que os dramas reais produziriam de outro modo.

Muitas das emocdes que a realidade produz sdo menos adequadas ao consumo
cotidiano do que aquelas produzidas pela fic¢do, seja porque obedecem a duragdes
inadequadas aos ritmos e dimensdes do tempo e das condi¢cdes da nossa apreciacdo, seja
porque solicitariam um comprometimento do apreciador com as circunstancias reais do drama
ou da tragédia que o exporia a toda a rede das conseqiiéncias implicadas. Assim, embora a
realidade continue oferecendo o repertdrio fundamental para a configuracdo das emog¢des que
experimentamos na ficcdo, preferimos, em geral, pelo menos no que se refere a certas
experiéncias, emog¢des controladas pelos artificios da ficcdo do que aquelas descontroladas e
perigosas da realidade. Tornou-se um fendmeno normal e cotidiano que o real se apresente
sobre a forma do ficcional, o que para alguns chega mesmo a significar que hd uma crise na

separagdo entre realidade e fic¢ao.

Desta forma, sdo considerados inadequados ao transito mididtico de massa pela logica

que ai predomina, a regularidade, o tédio, a profundidade, a lentidao. Mesmo sistemas
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profundamente diferenciados entre si, como a ficcao e a informagdo, por exemplo, hoje sdao
perfeitamente compreensiveis no interior da légica que domina os modos e os meios de
expressdo da comunicacdo de massa. A seducdo das aparéncias, a embriaguez visual, a
velocidade, a beleza a todo custo, o prazer imediato, o conflito, o drama, a narrativa e as
histdrias e personagens que podem ser rapidamente identificados, produtos que solicitam uma
interpretacdo minima € 0 maximo engajamento emocional, tudo isso constitui um conjunto de

verbetes e principios da nossa enciclopédia cultural.

Quando se diz que, ao entrar no circuito informativo da comunica¢do de massa, as
pessoas se transformam em imagens, estd se apenas exprimindo de forma ambigua a verdade
fundamental de que o transito mididtico, inclusive o informativo, é reservado a personagens,
ou seja, pessoas caracterizadas para o desempenho de papéis nas informagdes-encenagdes da
comunicacdo. Como nas encenagles teatrais, também nas encenagdes proprias do sistema
informativo a pessoa pode ser suporte de um ou vérios personagens, desempenhando um ou
vdrios papéis, participando de uma ou mais representacdes. O que parece ndo ser possivel é

ndo representar papel algum.

A novidade consiste no fato de que a esfera de visibilidade ptblica contemporanea
controlada pela comunicacdo de massa tenha se tornado o ambiente predominante de
comunicagdo publica, portanto, da comunicacdo politica. A industria da informac¢do nao
apenas diz o que deve ser considerado como o mundo real, mas como e com que prioridade
ou urgéncia deve ser considerado e, sobretudo, porque se deve considerar. Considerar neste
sentido € apenas um nome geral para indicar comportamento e atitudes fundamentais como
pensar, dizer, discutir, conversar, usar como parametro para orientacdo das proprias decisoes.
O real é o mididtico e o mididtico € o real. Mais do que nunca quem ndo € visto ndo € tema de

conversas, nao pode ser reconhecido, ndo merece atencao e, particularmente, ndo € lembrado.

Na esfera informativa da comunicacdo de massa, individuos realmente mortos podem
existir e produzir efeitos, enquanto sujeitos realmente vivos podem se tornar defuntos
insignificantes, desprovidos de efeito e fungdo, e, enfim, criaturas de imaginacdo ou da
fantasia podem se revelar mais vivas e operantes que os entes que efetivamente pulsam e
respiram. Acontecimentos, pessoas e relagdes politicas, enquanto integrantes da esfera de

visibilidade publica da comunicacdo de massa, obedecem ao valor de excepcionalidade e do
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espetacular. Depois, devem produzir diversdo, pela beleza, pela simplicidade, visualidade etc.

Enfim, devem, ser dramatizados, encenados, voltados para a producao de emocoes.

De acordo com Wilson Gomes (2004, p. 292), o espetdculo da sucessdo presidencial
na disputa eleitoral que conduziu Lula ao poder foi um show de profissionalizacdo de
campanha onde o publico frequentemente teve dificuldade para distinguir se tratava de uma
competicdo cujo resultado decidia quem era o candidato preferido pela esfera civil ou se,
diversamente, o que o resultado permitia mesmo era aferir qual teria sido o melhor consultor

politico.

O que houve em comum entre os momentos de encenagdo da politica nas dltimas duas
décadas de restauracdo democrdtica foi certamente o fato de a cena predominante onde o
drama politico se realiza ser constituido pela comunicacdo de massa, principalmente pela
comunica¢do que se da através da televisdo. As formas tradicionais da comunicagdo politica
se tornaram consideravelmente menos eficazes, seja porque a comunicacdo de massa, que
controla acesso e circulacdo na esfera publica é, pelo menos nos paises de capitalismo
avancado, cada vez menos associada ao Estado, portanto, cada vez menos disponivel para o
uso politico direto, seja porque a ldgica que governa a expressao nos ambientes profissionais

da comunicacdo se torna sempre mais refratdria a natureza da comunicacdo politica

tradicional.

2.6 - Propaganda eleitoral e televisao

Pode-se supor as eleicoes como um momento € um procedimento — ritualizado,
periddico e legitimado - de escolha e investidura de dirigentes (representativos) para exercicio
de poderes) na sociedade. Assim as eleicdes se aproximam e se diferenciam de outros

procedimentos de escolha e investidura como a heranga, a nomeacgdo, a cooptagao etc.

Nas elei¢oes escolhem-se quem deve governar, quem vai ocupar lugares privilegiados
de exercicio de poder em instituicdes do estado — sejam elas do executivo, do legislativo ou,
em alguns paises, do judicidrio -; da sociedade civil e, em circunstincias infinitamente menos
comuns, devido ao seu cardter ndo democratizado, do mercado. Assim, as elei¢cdes escolhem

aqueles que estardo em lugares de comando. Isto é, em lugares e situacdes, nos quais se
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dispde de modo privilegiado de parcela de poder (e de recursos de diferenciados caracteres)

para governar.

Mas essa escolha dos ocupantes dos lugares de poder nao assegura permanentemente o
poder de governar. Apenas coloca os escolhidos em lugar especial e privilegiado, porque
carregado de recursos de variados tipos, para poder governar. O ato de governar e a
governabilidade, compreendida como conjunto de condi¢gdes politicas para governar, em sua
“cotidianeidade”, devem ser entendidos, em situagdes de democracia, como inscritos em uma
constante disputa entre os ocupantes do governo (partidos, politicos profissionais e cidadaos)

€ as necessdrias oposicoes.

As eleicdoes obrigam a uma ampliagdo do numero de participantes da politica e
permitem uma oxigena¢do do universo politico. Nesse momento, ao menos, todos podem e
devem fazer politica, inclusive por solicitacdo expressa e legal da sociedade. Mais do que
isso, € requerido de todos um julgamento do campo politico e, em especial, dos partidos e dos

profissionais da politica.

Essa exigéncia de ampliacdo da participagdo na politica, sem a qual o processo
eleitoral pode se tornar ilegitimo, e a publicizada disputa de poder levam normalmente a certa
aceleracdo do ritmo da politica, caracteristica das elei¢des. Tal temporalidade acelerada da
politica tem uma relacdo direta com a situagdo de disputa e a possibilidade de mudanga dos
ocupantes dos lugares de poder. Ndo por acaso, a aceleracdo do ritmo das elei¢des, por
exemplo, mantém uma estrita sintonia com o grau de competitividade existente entre as forcas
que concorrem. Quanto mais competitiva, maior probabilidade uma eleicdo tem de despertar
interesse da populacdo e acelerar o ritmo politico. Outra caracteristica desse momento

peculiar € a visibilidade social da politica.

Como as elei¢des em situacdo democrética acontecem periodicamente, esse momento
torna-se esperado socialmente, agendado antes de tudo por mecanismos do préprio campo
politico. Mais do que isso, publicizado, porque pretende a participacdo de um contingente
significativo da populacdo e porque € percebido com interesse, pois nesse momento talvez
mais do que nunca se acredite em alguma possibilidade de participar e intervir no governo da

sociedade. Periodicidade, publiciza¢do e interesse garantem, desse modo, um agendamento
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tematico manifesto e uma visibilidade especial no momento eleitoral para a politica na

sociedade.

A realizacdo de elei¢cOes implica o acionamento de inimeros componentes da politica
formatados na modernidade, tais como candidaturas, programas e partidos, os quais em sua
origem remota surgiram como um instrumento momentaneo existente apenas para as eleicoes.
Além disso, a elei¢do exige atos de campanha: comicios, inicialmente em ambientes fechados
e depois, abertos; passeatas; caravanas e embates corpo-a-corpo. A campanha, além disso,
exige materiais politicos especificos: documentos, panfletos, cartazes, simbolos e jingles. Em
sua versao moderna, ela acontece em espagos fechados ou, com a universalizacdo do nimero
de eleitores, abertos. As ruas e pragas tornam-se os espagos (geograficos), por exceléncia, da
disputa eleitoral, auxiliados de modo incipiente pela nascente imprensa, com sua limitada

repercussao, pelo menos, até meados do século 19.

Na atualidade, a sociabilidade encontra-se estruturada e ambientada pela midia. A
questdo acerca das novas configuracdes das eleicdoes na Idade Midia se instala no cerne desta
reflexdo, ainda que as respostas ndo estejam plenamente formuladas, uma vez que o processo
encontra-se em desenvolvimento. Alguns autores acreditam numa mudanga da politica, uma
nova forma de fazer politica, em fun¢c@o das novas midias. Outros defendem que a politica
continua a mesma, apenas com novas ferramentas. Nao que os comicios deixem de existir ou
de ter papel eleitoral significativo, mas o cerne da campanha passa a ser o espago eletronico,
especialmente o televisivo. Esse deslocamento ndo pode, no entanto, ser apreendido nem
como submiss@o plena da politica a l6gica mididtica, nem como desvirtualizagdo da politica.
Antes deve ser pensado como adequacdo da politica a nova situacdo de uma sociabilidade

estruturada e ambientada pela midia.

Essa adequagdo certamente ndo se faz sem novidades, sem novas conformagodes da
politica, sem novas dificuldades e possibilidades para a democracia e até mesmo sem
relevantes problemas a serem estudados, diagnosticados e resolvidos. Afirma-se assim, esse
cardter problemdtico, por ser carregado de tendéncias em disputa, de tensdes, de
possibilidades em aberto, da nova situagdo, mas nunca uma resolucdo ja dada, algo

determinado a priori.
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A novidade e a subjacente problemdtica ndo estdo restritas ao deslocamento
acontecido no cerne da campanha da rua para a tela, mas igualmente em uma formidavel
mutacdo que ocorre na formatacdo do tema das eleicdes na tela. Em uma circunstancia
societdria anterior, as eleicoes se apresentam na embriondria midia entdo existente,
especialmente jornais e depois rddio, quase completamente como cobertura de acontecimentos
ocorridos em espacos geograficos e convivenciais, tais como comicios, panfletagens, visitas,
passeatas, conversas, atos etc. Hoje a visibilidade do momento eleitoral na tela ndo se
restringe, mas transcende de modo significativo o formato jornalistico da cobertura e

divulgacdo dos atos eleitorais.

A rigor, a dimensdo de visibilidade eleitoral privilegiada na tela configura-se em
novos formatos: os programas eleitorais, em suas diferenciadas modalidade de acordo com as
tradicOes e legislacdes eleitorais dos varios paises, e os debates eleitorais, especialmente. Tais
formatos ja ndo ganham sentido por sua dependéncia e por uma remissao aos acontecimentos
oriundos do universo geografico convivencial, mas tornam-se relevantes por sua dindmica

intrinseca, por se transformarem eles mesmos em espagos de disputa politica.

Nessa perspectiva, a tela ndo somente se apresenta como espago mais significativo,
que faz surgir novos formatos politicos, como também propicia a emergéncia de novos
acontecimentos politicos relevantes, contiguos e inscritos na telerrealidade. Tais atos politicos
passam a ser essenciais para a campanha, pois fazem agregar a ela um novo patamar, no qual
ocorre a competicdo eleitoral. A capacidade de produzir eficazmente “fatos” politicos em uma
campanha, sejam eles instalados em espagos geograficos ou principalmente eletronicos,

aparece com diferencial importante do embate politico.

A tela, objeto sintese desses espacgos eletronicos conectados emerge assim como novo
e privilegiado espaco de disputa a ser ocupado pela politica. Ela, antes habitante usual dos
espacos geogrdficos, se vé desafiada a operar de maneira crescente em registro eletronico.
Cabe relembrar que a telerrealidade, na perspectiva aqui anunciada, deve ser considerada
como tendo estatuto de realidade, como dimensdo indissociavel da sociabilidade
contemporanea, ndo comportando, em nenhuma hipétese, sua depreciacdo, por assimilacio a
irrealidade, a uma realidade de segundo grau ou qualquer outra modalidade hierarquicamente
inferiorizada de realidade, sem mais. Em resumo, o desafio colocado a politica e

especificamente as campanhas eleitorais pode ser formulado como necessidade de novas
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configuragdes que, adequadas, invadam estas novas e privilegiadas espacialidades sociais e
que interajam com as modalidades anteriores de realizacdo das elei¢Oes, pertinentes a disputa

convivencial.

No momento eleitoral, surgem historicamente, novos formatos na tela para o exercicio
da politica. Os hordrios e debates eleitorais, assumindo formas variadas, agregam-se aos
noticidrios e a outras faixas da programacdo perpassadas pela politica. Tais espagos
eletronicos, em decorréncia de sua singularidade e novidade, t€m suas exigéncias e requisitos,
0s quais a politica deve se obrigar a compreender para poder se locomover nesses espacos de
maneira simultaneamente adaptada as linguagens da tela e adequada a sua l6gica imanente. A
diferenga entre légicas, provenientes de campos sociais distintos, pode se manifestar neste
instante em todo esplendor como complementariedade ou tensdo. A midia, ao exigir respeito a
suas “linguagens”, indispensdveis a uma traducio e transito necessarios ao seu espaco, pode
sub-repticiamente exportar sua logica especifica, repleta de interesses proprios, buscando
impor seu poder ao campo politico. Este, na contramao, ao assimilar a “linguagem” da midia,
qualificando sua ocupagdo do eletronico e preservando sua légica imanente, pode

instrumentalizar o campo da midia, submetendo-o ao seu poder de decisao.

A profissisonalizacdo da campanha decorre das exigéncias do novo espaco a ser
ocupado, da especificidade de suas “linguagens”, mas também de novos componentes, que
surgem e somente adquirem sentido nas sociedades ambientadas pela midia, tais como as
sondagens de opinido em suas mais variadas modalidades. Esses novos componentes, que se
somam aos recursos tradicionais da politica, forjada na modernidade, também exigem

profissionais especializados.

As novas configuragdes e formatos da campanha eleitoral ndo se restringem a tela.
Mas, a rua e a convivéncia encontram-se na atualidade, assaltadas e irremediavelmente
contaminadas pela politica midiatizada, transportada pela tela. Comicios, passeatas, carreatas,
outros atos politico-eleitorais e até mesmo o simples corpo-a-corpo, cada vez mais pretendem
e absorvem um “‘efeito de midia”. Tal “efeito”, quando construido de modo intencional e nao
inconsciente, aciona diferenciados dispositivos de producdo: espetacularizagdo, critérios de
noticiabilidade, contradi¢cdes e contrastes inscritos na realidade, além de outros procedimentos

possiveis, como j4 assinalado.
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A politica em geral sofre transmutacdes significativas quando inscrita na nova
sociabilidade. No caso das eleicdes, como emblemdticas dessas transformacgdes, pode-se
constatar o deslocamento do espago privilegiado da rua para a tela, especialmente em elei¢des
majoritdrias; o advento de novos formatos politicos seja na tela, seja na rua; e, por fim, a
aparicdo como possibilidade, de novos acontecimentos politicos, ensejados e efetivados na

tela, cuja producdo torna-se crucial para a campanha eleitoral.

Segundo Figueiredo e Aldé (1997), a propaganda eleitoral, no Brasil, data da era do
radio e chegou a televisdo de forma sistematica e gratuita em 1962. Durante o regime militar,
ela assim permaneceu, porém censurada. A partir de 1982, com a redemocratizagdo do pais, a
legislacdo liberalizou o uso da propaganda na televisdo e, até hoje, ela permanece basicamente
a mesma, sem maiores alteragdes, exceto na campanha de 1994, quando foi proibido o uso de

imagens fora de estiidios e empregadas outras técnicas de producdo e montagem das imagens.

A televisdo surge como novo e privilegiado espagco de disputa a ser ocupado pela
politica. Durante o dltimo século, de acordo com Daniel Boorstin (1987), forcas histdricas
promoveram o crescimento das imagens, a partir da Revolug¢do Gréfica, que logo atingiu a
publicidade e dinamizou a midia eletrOnica e, consequentemente, a televisdo. A multiplicagdo
e o aumento do tamanho dos jornais e revistas foram incentivos que mostraram o caminho
para a invencdo e o aperfeicoamento de imagens consideradas inescapdveis, inesqueciveis,
atraindo o espectador indeciso para um produto vendavel, incentivando a propaganda eleitoral

televisiva.

Segundo Rubin (2000, p.99-100), no momento eleitoral, surgem novos formatos na
tela para o exercicio da politica. Os horarios e debates eleitorais, assumindo formas variadas,
agregam-se aos noticidrios e a outras faixas da programacdo perpassadas pela politica. Ao
analisar as principias teorias sobre o comportamento eleitoral, Radmann (2001) destaca a

importancia das tecnologias recentes da midia, particularmente da televisdo e do marketing.

As relagdes entre midia e eleicdes se complexificam a cada dia. H4 uma tendéncia
hegemdnica com iniciativas de empresas de comunicagcdo especializadas, as agéncias de
propaganda, em funcdo do esvaziamento da politica, entendida no seu aspecto tradicional, que

seria o cendrio das representacdes ideoldgicas, dos ideais da humanidade para a vida coletiva



80

e suas praticas. Essa situacdo explica a transformacao das campanhas eleitorais em campanhas

publicitarias, onde a mercadoria € o politico, segundo Nunes (2004).

Nesse cendrio, ganham peso as pesquisas eleitorais que passam a ser agendadas como
uma noticia a mais, dentro do processo de cobertura da campanha eleitoral, com a cobertura e
andlise dos desdobramentos dos seus resultados junto ao publico e aos especialistas,
comentaristas, que costumam emitir um parecer particularizado sobre os dados das pesquisas.
Lima (1990), quando usa os cendrios de representacdo politica, também aponta para o
agendamento da midia na dire¢do da constru¢do do pensamento da opinido publica no periodo

que precede e durante a realizacdo das campanhas eleitorais.

A politica espetédculo, tal como € exercitada, se adapta muito mais a linguagem das
imagens do que a dos sons. As técnicas publicitdrias transplantadas para o campo politico
esvaziam o conteudo politico das campanhas, transformando toda a campanha eleitoral num
grande espetaculo, onde a imagem € o centro do processo, dominando a cena e traduzindo a
conexdo com as manifestagdes politicas de rua, que passa a ser um componente secundario, sé
adquirindo real importancia ao serem projetadas na tela. Neste sentido, no campo da politica,
o fazer politico se rende a l6gica da publicidade massmedidtica. Candidatos ao ingresso na
vida politica sdo mercadorias que devem seduzir o eleitor, cuja mercadoria de troca € o voto.
O eleitor passa a ser uma espécie de consumidor cujo voto estd a venda. E ndo s6 mercadorias
concretas podem compréd-lo; sonhos e ilusdes também podem ser intercambiados entre
politicos e eleitores. Fala-se em manipulacdo ou desinteresse da populacdo, ou mesmo do
esvaziamento ideoldgico e politico, para justificar uma postura supostamente passiva de

eleitorado. (NUNES, 2004, p. 368).

Na verdade, o eleitor € o elo onde se inicia e se conclui o processo de formulagdo de
uma candidatura, de seu €xito ou de seu fracasso. Os politicos falam sobre os temas que os
eleitores querem ouvir, bem como sobre propostas, preliminar e minuciosamente pesquisadas,
que poderiam solucionar determinados problemas cruciais. Elei¢des, midia e expectativas
populares estdo intrinsicamente relacionadas. Norteando-se pelas expectativas populares € que
0 homem (comunicador), com base no conhecimento profundo da linguagem prépria do seu
veiculo (rddio e/ou televisdo), constréi um discurso “politico”, publicitando a si mesmo,
através da propria mediacdo/intervengdo/acompanhamento dos fatos acontecidos na

sociedade.
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O acontecimento publicizado pelos media é atuacdo/desempenho/intervengcdo do
proprio comunicador na vida social. A a¢do do comunicador sobre a realidade- acdo reflexiva,
exercitada através da palavra — torna-se o proprio fato politico a ser publicitado. Entdo, na
verdade, a estratégia ndo é de manipulacdo, mas de identificacdo dos interesses coletivos,
capitalizacdo desses e transformacdo num produto atraente e digerivel para as massas,
elaborado através dos meios de comunicagdo. O eleitor participa como membro ativo desse
processo, elegendo os temas, apontando as solug¢des, guiando o candidato na direcdo que

considera mais relevante, num processo de “construcdo coletiva”.

E evidente que a democracia representativa numa sociedade s6 é eficaz se todos os
cidadados interessados tiverem iguais chances de conhecer, o mais profundamente possivel, as
possiveis alternativas que lhes sdo facultadas nas consultas eleitorais. A propaganda eleitoral é
uma institui¢do criada justamente com o propodsito de dar a conhecer, de tornar publicos a
identidade, os propdsitos, as teses e principios daqueles que solicitam o consentimento dos
cidaddos. Assim, ¢ uma espécie do género da propaganda politica, que diz respeito ao
conjunto das pecas discursivas em que se programa ou difundem idéias, visdes de mundo e
interesses que dizem respeito a coisa publica. Neste sentido, ela é essencial para a garantia da
pratica democratica. Partindo do pressuposto de que a propaganda eleitoral dd-se numa
situacdo de concorréncia entre vdrias alternativas discursivas, cada uma representada por um

grupo de interesse, nesse caso, tem que ser uma arte de persuadir, de convencimento.

Uma das condi¢cbes a que se submetia a propaganda politica contemporanea,
particularmente na sua forma eletrOnica, era o fato de os meios de comunicacdo serem
propriedade privada de grupos e sujeitos de interesses politicos. A forma legal encontrada foi
a criacdo de um Hordrio Eleitoral Gratuito que permite o transito democratico dos sujeitos

politicos mesmo no meio de propriedade do grupo de interesses contrario.

Desde a década de 1960, a legislacdo brasileira garante aos partidos politicos tempo
gratuito no rddio e na televisdo para conduzirem a sua campanha eleitoral. O acesso a
televisdo foi mantido mesmo no regime militar (1964-1985), embora a liberdade de expressao
fosse reduzida. A preservacgdo das eleicdes durante o regime militar (e do programa eleitoral)
tinha como objetivo proporcionar o regime de uma aparéncia democrdtica, desde que,

logicamente, ndo significasse nem pudesse promover nenhuma efetiva ameaca ao poder
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militar. Quando surgiram sinais e desconfiancas de que isso poderia acontecer, surgiram
regras € normas como as que faziam parte do ‘“Pacote de Abril” (1977) e através da criagcdo da
Lei Falcdo, que estabelecia orientagdes extremamente restritivas para o uso politico da

televisdo pelos partidos.

Em 1985, o Tribunal Superior Eleitoral passou a organizar as eleicdes e a criar
diferentes legislacOes eleitorais. No essencial, as regras foram mantidas: os partidos politicos
tém acesso gratuito ao radio e a televisdo, o tempo destinado a cada partido € distribuido de
acordo com o tamanho das suas bancadas parlamentares, numa ordem pré-determinada e
contam com ampla liberdade de expressio em relacdo ao contedido e ao formato das
mensagens. Vale lembrar que na campanha de 1994, a presenca de outras pessoas que nao

fossem os candidatos foi vetada, assim como a utilizagdo de montagens e efeitos visuais.

A propaganda eleitoral adapta-se a linguagem e condi¢Oes das telecomunicagdes
modernas, particularmente a televisao, um dos principais meios de comunica¢do de massa
deste final de século. A cultura audiovisual contemporanea tem as suas bases na apreciacao do
entretenimento e mesmo a exibicao dos produtos e servicos tem que se adaptar a moldura do
show business audiovisual que configura a 16gica dos meios. De acordo com Wilson Gomes
(2004), o primeiro principio desta logica afirma: “entretém apenas aquilo que € interessante’.
Tudo aquilo que entra na comunicacdo de massa (expressdes, mensagens e acoes) €

transformado pela maquina 16gica do entretenimento e deve ser ou tornar-se interessante.

A materializacdo do interessante é o show, o espetdculo, onde tudo € agradavel ou
extraordindrio, brilhante ou admirdvel, leve e veloz, quase vertiginoso. Os conteidos sdo
reduzidos ao minimo, pois o importante no show €, justamente, a mostra, a exibicdo, a
imagem. Até as mensagens tornam-se como que visuais e o raciocinio discursivo submete-se
ao principio da visibilidade, quase como se fosse uma figura a disposi¢cao da sensibilidade,

configuragdo estética. Tudo deve ser atraente, quente, interessante, espetacular.

Ao mesmo modo, a propaganda politica, quando ganha a forma de telepropaganda
precisa submeter-se a tal lI6gica. O aspecto formal (estético e retorico) das mensagens passa a
ser 0 mais importante, porque estd mais adequado a l6gica da comunicagdo do que os aspectos
materiais, de conteiido, onde, justamente, uma propaganda e um grupo de interesses, um

partido de um candidato se distingue dos outros. As formas dramdticas e emocionais
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construidas segundo as figuras e os tOpicos da retérica do entretenimento, tornam-se
preferidas em face das formulas discursivas, que se chocam frontalmente com a dimensdo
espetacular da comunicagdo. Tudo aquilo que na telepropaganda parece ndo se adaptar, ou se
adapta mal a logica dos meios, deve ser, de preferéncia, excluido ou entdo, reduzido ao
minimo. Este residuo (os discursos longos, com raciocinios sutis ou sofisticados, ou que
exijam grande competéncia cultural do espectador, por exemplo) é o aspecto considerado por
muitos tedioso, chato da propaganda politica. Diante do que é considerado chato, a audiéncia,
cuja sensibilidade foi educada pela l6gica do entretenimento, comeca a sentir uma inquietagao

para usar o controle remoto.

Segundo Afonso Albuquerque (1999), nas quase duas décadas que decorreram desde o
fim do regime militar, o modelo brasileiro de audiovisual politico demonstrou-se um recurso
bastante eficiente nas campanhas eleitorais, tendo impacto sobre uma parcela significativa do
eleitorado e, conseqiientemente, tornando-se com freqiiéncia o centro do debate politico-
eleitoral. O sucesso do modelo se deve em grande medida a flexibilidade que ele proporciona
quanto ao uso de formatos e linguagens comunicativas, o que possibilita as mensagens
politicas estabelecerem um instigante e criativo debate com a “programacdo normal” das

emissoras.

Tal flexibilidade permitiu ao audiovisual politico brasileiro estabelecer um didlogo
com diversos estilos comunicativos da televisdo, inclusive aqueles que caracterizam a
publicidade comercial. Permitiu mesmo que ele absorvesse, em uma dose ndo desprezivel,
influéncias oriundas de modelos estrangeiros de campanha eleitoral na televisdo, em

particular do modelo americano, sem, contudo, abdicar da prépria identidade.

Em sua anélise do uso da televisdo pela campanha de Cassio Taniguchi, a prefeitura de
Curitiba, em 1996, Palmeira (2002) sugere que o uso do Hordrio Gratuito e dos spots deu
lugar a dois tipos diferentes de estratégias: no primeiro caso, uma de cardter mais
“jornalistico”, baseada na renovac¢do didria do material levado ao ar; no segundo, uma de
carater mais “publicitario”, passivel de um planejamento em um mais longo prazo, e cujo
impacto se baseia na repeticdo pontual de uma mesma mensagem. Tais estratégias, porém,
nao operam de forma completamente estanque, de tal modo que a autora identifica tendéncias

de contaminacdo, dos spots brasileiros, pela linguagem que caracteriza o horario gratuito.
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Considerar a propaganda eleitoral® como devendo ser submetida apenas as mesmas
regulamentagdes da publicidade contém uma intuicdo interessante, mas induz a uma
concepgio equivocada da propaganda politica. E interessante compreender que mesmo uma
atividade claramente estratégica como a publicidade deve ser regulada por alguns principios
da ética comercial. De todo modo, parece problemdtico ter que admitir, com essa critica, que

fatalmente a propaganda politica deva se identificar com a publicidade comercial.

A propaganda politica como marketing ou a venda da imagem de um politico ou
candidato, depende, como sabemos, da chamada exposicao nas esferas de visibilidade publica.
Este € o modo dominante do discurso publicitario e parece ser na comunicacdo publicitdria da
politica. Discursos publicitdrios se apresentam com suas ferramentas para oferecer candidatos
para o “consumo” publico. Eles podem representar grupos de interesse, lugares politicos e/ou
programas. Muitas vezes indistinguiveis na ignorancia ou no desinteresse politico comum da
maioria dos consumidores de discursos politicos, onde todos parecem iguais. E preciso
elaborar aquilo que serdo as visiveis diferencas entre eles, para o grande publico. Para um

publico que emprega o consumo para os seus jogos de personalizacdo, de construcdo de

impressoes, de encenacdes reciprocas.

Os discursos publicitdrios e os habitos de consumo produzirdo, entdo, aquilo que
todos nds presenciamos hoje: uma escolha politica que obedece a principios bdsicos da l6gica
social do consumo. Isso ndo quer dizer, como lembra Gilles Lipovetsky (1989, p.2), que essa
l6gica neutralize completamente os conteidos ou homogeneize totalmente os discursos
politicos. Significa apenas que a opg¢do politica racional orientada exclusivamente pelas
funcgdes concretas do candidato e apenas pelas necessidades reais do eleitorado ndo parece ser

o modo mais disseminado de decisdo eleitoral. E bom lembrar, entretanto, que a democracia

6 (ALBUQUERQUE, Afonso - Advertising ou Propaganda?-Texto Comp0s -2006)

No Brasil, o termo “propaganda” foi adotado para descrever o uso, pelos partidos politicos e candidatos, da
televisdo durante a campanha eleitoral, sem que, porém, isso implicasse em uma opg¢do consciente por um
conceito alternativo ao de advertising. Em resumo, este artigo argumentou em favor do uso do termo
propaganda, na contramio da tendéncia internacional de utilizacdo do termo advertising, para qualificar o
modelo brasileiro de campanha eleitoral na televisdo. Sustentamos aqui que a propaganda € historicamente mais
enraizado e culturalmente mais abrangente que a experiéncia da advertising. Além disso, ele é mais adequado
para dar conta da dimensdo de educagdo civica inerente as campanhas, bem como ao papel que os partidos
politicos desempenham nela. Finalmente, o termo propaganda permite dar conta da apropriacdo de formatos e a
participacdo de agentes do universo da publicidade como um formato (dentre outros) a servi¢o da divulgacio de
mensagens de cunho politico, sem tomar, contudo, equivocadamente a forma pelo contetido.
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sempre pressupde a producdo do consenso que, por sua vez, implica, em algum grau, no

discurso persuasivo. Vide o papel dos sofistas na democracia da Grécia Antiga.

Segundo Afonso (1995), hd problemas enfrentados pela produgdo dos programas do
Horéario Gratuito de Propaganda Eleitoral brasileiro, diferentes da propaganda americana. O
HGPE interrompe a programacdo normal da televisdo de duas maneiras principais: 1) devido
ao fato de, nele, o tempo para a propaganda politica ser cedido gratuitamente para os partidos,
através da mediacao da justica Eleitoral; 2) porque, nele, a responsabilidade pela programacao
¢ entregue a outros agentes que ndao os responsdveis pelas emissoras, € esses agentes

produzem um tipo de discurso (politico) que difere em muito do discurso televisual comum.

A interrup¢do promovida pelo HGPE € bastante problemadtica, segundo Afonso,
porque se configura, do ponto de vista dos telespectadores, como uma invasdo de uma
programacdo que — quando ao por outro motivo — € legitimada pelo hdbito. Ao mesmo tempo
em que enfrenta esses problemas de legitimacdo, o HGPE ¢é bastante vulnerdvel a acdo dos

telespectadores insatisfeitos que desligam a televis@o nesses horarios que sao fixos.

Os programas do HGPE se véem forcados, entdo, a tentar criar uma impressdo de
continuidade com relagdo a programag¢do normal, através do uso de recursos de linguagem. Os
programas do HGPE se apropriam, desse modo, de formatos que sdo préprios do
telejornalismo e das telenovelas, e mesmo dos cdédigos de auto-identificacdo usado pelas
emissoras. E este o caso do uso de vinhetas semelhantes as da Rede Globo, pela “Rede Povo”
do Partido dos Trabalhadores na eleicdo de 1989. Neste caso, vale a ressalva de que se tratava
também de uma parddia, que tinha o objetivo de ironizar com a emissora € propor
deslocamentos dos sentidos que sdo por ela hegemonicamente veiculados. Na ocasido, o

slogan utilizado pela Rede Povo era “Aqui, vocé vé a verdade na TV”.

Outro problema que interfere no HGPE, decorrente das regras ditadas pela legislacao
eleitoral, ¢ o preenchimento de hordrio a que cada partido tem direito. A duragdo €
determinada por critérios legais. Entdo, sdo os programas que devem se adaptar ao tempo
disponivel para a propaganda politica. O primeiro desafio com que se defrontam os
responsdveis por uma campanha €, entdo, preencher o horério a que o partido tem direito com
programacdo, o que nem sempre € facil. O uso de recursos tais como vinhetas e clipes

desempenham um papel de suma importancia a esse respeito.
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Os efeitos negativos derivados do excesso de informacido também sdo agravados pela
concentracdo dos programas do HGPE em um tnico horario. Os programas que compdem o
HGPE ndo tém identidade propria, sdo partes de um conjunto maior, podemos dizer. Por isso,
os programas procuram se diferenciar dos demais e o fazem através de variados recursos
como os ja mencionados clipes e vinhetas. Uma atengdo especial é dispensada a demarcagdo

da fronteira entre os programas.

Os programas do HGPE se tornam coagidos a valorizar a novidade, apresentando
surpresas a cada edi¢do. Assim, os programas terminam por se aproximar do formato dos
telejornais, fornecendo, diariamente, informacdes novas acerca da campanha. Dessa maneira,
eles podem exercer um importante papel na determinagdo da agenda da campanha eleitoral e,
temporariamente, reduzir o perigo que resulta da concentracdo dos principais meios de

comunicacdo do pais nas maos de poderosos grupos privados.

2.7 - Transformacoes da politica contemporanea

Muitos autores consideram que a principal marca distintiva da politica contemporanea
seja a sua semelhanca com o espeticulo (WEBER, 2000). Expressdoes como “politica-
espetdculo”, “espetdculo politico”, “espetacularizacdo do poder” e outras semelhantes ja se

tornaram de uso comum na caracterizacdo da novidade politica.

Segundo Wilson Gomes (2004, p. 385), se tomarmos politica-espetdculo como um
conceito, teremos que sustentar argumentativamente que a idéia de espetdculo é apropriada
para caracterizar a transformacdo da politica. A idéia de espetdculo € associada a idéia de
politica para se referir ndo a um, mas pelo menos trés fendmenos diferentes. Mais sério ainda

€ o fato de que cada um dos usos da expressao se refere a tradicdoes de pensamento distintas.

Usa-se a idéia de espetdculo em, seu sentido cé€nico, que, afinal, é o emprego do termo
com o maior nimero de garantias etimoldgicas. Espetdculo € o que se d4 a ver, que coloca o
seu apreciador na condicdo de espectador. O espetdculo separa os homens em duas condigdes:
de um lado, os agentes ou atores, aqueles que representam homens em ac¢do, segundo
Aristoteles, de outro lado, os assistentes, pacientes, espectadores, que desfrutam da acgdo

representada.
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No campo politico construimos a analogia com: a exibicdo ou visibilidade, de um
lado, e a contraposi¢cdo entre atuacdo e passividade, de outro. Todos sabemos o quanto a
politica contemporanea é cada vez mais dependente das esferas de visibilidade socialmente
relevantes, particularmente daquelas relacionadas aos meios audiovisuais de comunicagdo.
Parece que grande parte da atividade politica se realiza basicamente como show, como
exibi¢do, de maneira semelhante aos programas de televisdo, existem para serem assistidos.
Por isso dizemos que a politica € um show, um espetdculo para espectadores, consumivel na

esfera de visibilidade publica.

No sentido cénico a politica contemporanea constitui um espetaculo porque coloca o
cidaddo na situacdo de espectador e porque € constituida para se exibir e para ser apreciada.
No sentido dramaturgico o que se destaca é o aspecto especificamente teatral ou mimético da

analogia.

Para muitos, a politica pela TV, a politica representada para ser exibida no palco
audiovisual da industria da informagdo e do espetdculo, pode ser designada como politica-
espetdculo porque possuiria uma caracteristica em comum com o drama teatral: a
artificialidade. O aspecto dramatico da politica pode ser identificado numa programacgdo dos
efeitos emocionais que orientam toda a constituicdo da representacao. Se tantos elementos dos
dominios das artes da representacdo estdo presentes também na atividade politica
contemporanea, entdo parece bastante adequado que se fale de espetdculo politico e se busque

identificar as caracteristicas predominantes do drama que a politica representa.

Segundo Wilson Gomes (2004, p. 392), hd basicamente duas formas de critica da
politica espetacular por causa do publico. Antes de tudo, hd quem critique justamente o fato
de que a cidadania seja reduzida a condi¢do de assisténcia, de consumidora de narrativas
ficcionais, de audiéncia. A politica ter-se-ia tornado, assim, atuacdo diante do publico e ndo
acdo com o publico. Na segunda critica, o problema ndo € apenas que o publico seja passivo,
mas que ele seria objeto de comportamentos estratégicos que se realizam pelos dispositivos
teatrais cujo propdsito € a conducdo do seu sentir e do seu pensar. O que importa para tais
criticos, em resumo, € que o pensamento e a disposicdo afetiva desse publico sejam

conduzidos, orientados, em uma palavra, sejam manipulados.
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Outro sentido de aproximagdo entre politica e espetdculo precisa de deslocamento do
substantivo espetdculo para ao adjetivo espetacular, segundo Gomes (p.394). Nesse caso, 0s
espetdculos da politica seriam as acdes e os discursos da politica que ndo podem deixar de ser
vistos, que se impdem pela sua excepcional visualidade, que existem para encher os olhos e os
monitores de video, para fabricar imagens técnicas, para ganhar o centro da cena, da praga, da
tela. A politica contemporanea seria espetacular, nesse sentido, porque se dedica com especial
cuidado a tarefa de providenciar eventos, fatos, situacOes e textos dotados dessas
caracteristicas de visualidade plena, que se impdem na esfera de visibilidade da comunicacao
de massa superando todas as barreiras, os filtros e as trincheiras dos selecionadores da

industria do jornalismo e do entretenimento televisivo.

As expressoes “‘espetacularizacdo da politica” e “espetaculariza¢do do poder”, quando
a elas se atribui algum valor conceitual e ndo sdo apenas referéncia a politica contemporanea,
indicariam os empreendimentos politicos e as iniciativas da industria de informagdo e do
entretenimento para produzir eventos, situacdes e textos relacionados ao campo politico que
retirem o espectador da letargia da apreciacao cotidiana, que despertem a atengdo, conquistem

0 imagindrio e fixem as memdrias, ou seja, que encham os olhos e déem o que falar.

Gomes (p.403) sugere que a politica espetidculo é a politica que emprega a sua
presenca na esfera de visibilidade publica como estratégia para a obtencdo do apoio ou do
consentimento dos cidaddos. A politica-espetdculo € a politica que se exibe, mostra-se, faz-se
presenca, impde-se a percepgdo do cidaddo. E aquela que quer o cidaddo, antes de tudo, como

espectador, mas nio o quer definitivamente como assisténcia.
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CAPITULO III

A utilizacao de elementos telejornalisticos pela propaganda politica

Ganhar alguma intimidade com o discurso audiovisual implica na percepcao do texto,
como um conjunto de enunciacdes verbais e ndo verbais: a imagem, os gestos, 0s movimentos
corporais € a voz, com suas diferentes entonagdes. Ha uma tendéncia do ser humano achar
que as unicas formas de conhecimento, de saber e de interpretagdo sdao aquelas veiculadas pela
linguagem verbal, oral ou escrita. No entanto, h4 vérias outras linguagens, que também fazem
parte da representacdo do mundo. As linguagens ndo-verbais fazem parte de nossas vidas de

forma bastante importante para a comunicagao.

Os noticidrios se propdem a mostrar os acontecimentos do mundo diariamente, da
maneira mais proxima ao real possivel. Os acontecimentos precisam ser registrados no
momento em que acontecem. A imagem conquista o status de verdade porque mostra um real
ndo questiondvel, nem inventado ou criado, como na fic¢do, mas constatavel. As imagens de
arquivo ou de cinegrafistas amadores sdao sempre identificadas para ndo imprimir qualquer
divida quanto a credibilidade do telejornal. Até mesmo os elementos gréificos e virtuais

buscam criar o efeito do real.

A imagem, principal atrativo da TV, constitui-se por si s6 em elemento de sedugdo. De
acordo com Milton José Pinto (1995, p.152), s6 seu poder descritivo e seu impacto sdo
maiores que os das palavras. Ela € ineficiente na comunicacdo de valores e conceitos
abstratos, onde a palavra é quase insubstituivel. Talvez, por isso, a propaganda politica na
televisdo, que conjuga imagem e palavras, venha ganhando cada vez mais espago como

importante ferramenta de construcdo de opinido do eleitorado, constru¢do de “credibilidade”.

Texto e imagem se unem para favorecer a compreensdo, mas ndo basta ver, € preciso
que alguém nos diga o que estamos vendo. O texto falado conduz e alinha imagens, sons,
ruidos, graficos e vinhetas. Essas acdes tém como objetivo provocar a constru¢do de
naturalidade e objetividade. Texto e imagem estdo sempre se completando e quase todas as
imagens sdo acompanhadas por um texto em off nos noticidrios. Os programas politicos do
candidato Luis Indcio Lula da Silva utilizam vastamente esta ferramenta na tentativa de

esclarecer o que estd sendo mostrado.
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A narracdo em off € utilizada para apresentar a informacao trabalhada na edi¢do dos
videos. Mesmo quando se parte da imagem para contar e precisar o que se V€, a fala confirma
o que € mostrado na tela, procura conduzir a leitura audiovisual do receptor. A estruturacdo do
texto na terceira pessoa € capaz de produzir um sentido de objetividade, de modo a manter a
enuncia¢do afastada do discurso, como garantia de imparcialidade. A narracdo em off pode ser
gravada em estidio pelos locutores e na rua pelos repdrteres em um ambiente silencioso antes
de seguir para a edi¢cdo. Em qualquer caso os profissionais procuram garantir o tom sébrio, a
voz limpa e clara. A voz em off parece ndao ter dono quando ouvida, ndo se refere a uma

opinido pessoal.

Da mesma forma, as entrevistas, ou melhor, os trechos dos depoimentos dos
entrevistados, que sao selecionados e costurados pelos pequenos pardgrafos em off, geram um
efeito de verdade. E como se o préprio fato se narrasse. Os entrevistados aparecem no video
apenas para confirmarem, justificarem e provarem que € real aquilo que o texto enuncia e
normalmente, ndo trazem nenhuma informacdo nova, enriquecedora, definitiva, mas sdo
imprescindiveis como instrumentos de autenticacdo do que € dito. Dos depoimentos siao
retirados trechos que se encaixam na matéria, que confirmam aquilo que foi dito pelo repérter
e/ou locutor. Nos programas eleitorais, os personagens sdo aproveitados como exemplos do

que foi dito pelo apresentador ou pelo proprio candidato.

Além disso, no jornalismo, hd certos tipos de entrevistados que ndo sao mostrados
enquanto individuos. Eles sdo especialistas, representam um grupo de pessoas formadoras de
opinido. Histdrias individuais s6 aparecem para ilustrar uma situagdo que estd sendo narrada.
Dessa forma, o discurso jornalistico também procura legitimar seu ideal de neutralidade. Na
propaganda politica, os depoimentos dos entrevistados tentam passar também a naturalidade e

transmitir legitimidade aproximando a figura do entrevistado com a do especialista.

“O povo fala”, entrevistas com pessoas colhidas numa situacdo qualquer relativa ao
fato tratado, apresentadas para o telespectador numa determinada seqii€éncia, também marcam
os dispositivos de enunciacdo das reportagens. Geralmente, os depoimentos ndo acrescentam
informacdes sobre o que ja foi visto, nem estdo diretamente relacionados com a imagem, mas

funcionam como um artificio para testemunhar a presenca da televisdo, a ubiqiiidade do
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telejornal e de seu apresentador, quando ndo servem apenas para tornar mais agraddvel a

matéria, conferindo espontaneidade e as vezes até humor e entretenimento a informacao.

O texto € simples, objetivo, escrito quase sempre na ordem direta. As palavras sdo
escolhidas no repertério da linguagem coloquial, mas ndo devem ser repetidas em frases
muito proximas. Estas devem ser curtas, construidas de forma natural, mas sem qualquer erro
do uso da linguagem. As noticias sdo escritas e ndo lidas porque ndo € possivel voltar a
“pdgina” para ler uma informac¢do, a nio ser gravando. Os manuais de redacdo costumam
lembrar os profissionais a escreverem que o texto € dirigido a uma audiéncia heterogénea,
formada na sua maioria por pessoas sem acesso a outras fontes de informacdo e também por
analfabetos. Deve-se escrever com simplicidade e construir um texto criativo. A brevidade na
transmissao da informagdo é marca importante no discurso do telejornal. O desafio € escrever

em 30, 45 segundos, no maximo, em um minuto, uma informag¢do importante, um fato social.

O bloco onde aparece, antes ou depois de determinados assuntos, a entonacdo € as
expressoes faciais do locutor, a associacdo entre texto e imagem, todas estas marcas
contribuem para definir a importancia que o telejornal credita a cada assunto e atribui sentidos
as matérias. Da mesma forma acontece nos programa eleitoral. O encerramento dos
telejornais geralmente sdo com matérias positivas ou amenas, como se fosse uma mensagem
final de otimismo apesar de varias matérias apresentadas anteriormente abordando fatos nao
tdo agraddveis. O mesmo acontece na propaganda eleitoral. A mensagem passada no
encerramento € sempre um discurso positivo, com elementos textuais e visuais de felicidade,
de alegria, apesar de o programa ser baseado em dentincias negativas contra o governo do

momento (programas de 2002) ou de balanco do governo anterior (programas de 2006).

3.1 — Estrutura comparativa entre o telejornal e o programa eleitoral

A producdo jornalistica dos telejornais de modo geral € estruturada em grupos de
informacao audiovisuais, chamados blocos. Os noticidrios dos telejornais t€ém, em média, 30

minutos. Os programas eleitorais que nos propomos a avaliar tém dez minutos, em média.

Os noticidrios come¢am com uma escalada, um resumo das principais noticias do dia,
anunciando o que o telespectador vai acompanhar. O conjunto de enunciados dos telejornais

provoca no telespectador a sensacdo de estar em todos os lugares a0 mesmo tempo, sabendo
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de tudo, o que alguns autores consideram o efeito de “ubiqiiidade”, associada diretamente a
capacidade de percep¢do do receptor. Ele tem a sensacdo de que pode ver tudo, estar em todo
lugar e de que nada ficard de fora. A sensacdo de onipresenca é promovida pela

multiplicidade de olhares, pela variedade de fontes de imagens.

A escalada antecipa, em tom rdpido ou incisivo, 0s assuntos que serdo tratados mais a
frente. O texto € curto, possibilitando um dinamismo maior na abertura do jornal. O tempo
das escaladas € curto, varia de 30 a 45 segundos, normalmente. Geralmente, as informagdes
“saltam” de um ancora para outro, prendendo a atencdo do espectador. Pode-se perceber
também certo suspense em determinadas noticias construidas por um jogo de palavras que ndo
antecipa toda a informacdo, instigando a curiosidade. As imagens valorizam partes do texto
verbal. Desta associacdo resultam breves enunciados audiovisuais, que servem de manchetes
de grande impacto. Essas técnicas narrativas buscam garantir junto ao telespectador o ritmo e
a sensacdo de atualidade, um tudo saber, um dominio, ainda que relativo, do universo
aparentemente limitado e disponivel de informacdes sobre o Brasil e 0 mundo num
determinado dia. Em alguns programas eleitorais analisados, apds a vinheta de abertura ha
uma pequena fala de jovens e, em seguida, a fala do candidato. Na seqiiéncia entram os

apresentadores com as chamadas dos videoteipes (VTs).

3.1.1- Os blocos

Os telejornais sdo feitos de pequenas histérias. As reportagens escolhidas para o
encerramento dos noticidrios despertam constantemente sentimentos agraddveis como a
esperanca, a alegria ou o bom humor e a solidariedade e o respeito as diferencas, mesmo

quando os principais acontecimentos do dia refletem graves conflitos sociais.

A narrativa dos noticidrios €, segundo a autora Beatriz Becker (p.78), estruturada e
construida a partir dos blocos, grupos de informacdo, separados por intervalos comerciais,
responsdveis por quatro principios de enuncia¢do do discurso dos noticidrios: “a relaxagdo, a
fragmentacdo, a dramatiza¢do e a comercializa¢do”. No caso dos programas eleitorais ndo ha
intervalo comercial, mas as seqiiéncias sdo divididas em blocos, em algumas edicdes, por

pequenas chamadas e/ou mudancga de assunto.
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O discurso do telejornal € intencionalmente tenso, provocando o interesse constante
do telespectador, que niao tem chance de relaxar. Nas passagens de bloco, a insisténcia em
chamar a atencdo € percebida no uso de frases, como: “a seguir...”, “dentro de instantes....”,
[13 A A P . 2 ~ ~ .

voce vé no proximo bloco...”. Em fun¢do da duracdo bem menor, comparativamente, com o
telejornal, no programa politico ndo ha interrup¢do entre os blocos e, consequentemente, nao

h4 intervalos nem elementos de chamada para manter audiéncia.

A fragmentacdo € um dos principios responsdveis pela articulacdo do discurso rdpido e
recortado da televisdo. A curta duracdo de cada unidade informativa ndo permite, em geral,
que se compreenda o fendmeno noticiado em toda a sua complexidade. E como as noticias
sdo apresentadas como um mosaico, raramente oferecem a oportunidade de realizar
interligacdes indispensaveis para a correta apreensao dos problemas sociais. O mesmo ocorre
no programa politico, ndo permitindo que o eleitor estabeleca questionamentos aprofundados

sobre o que lhe foi apresentado como proposta nem como balanco.

A forma como os telejornais relatam e produzem a realidade esta presente na maneira
de distribuir as matérias nos noticidrios. Eles sdo organizados em pedacos de realidades
televisuais, recheados de significagdo, que correspondem aos blocos. A estrutura narrativa das
edicOes de cada telejornal organiza modos de ver e olhar o mundo, como os atos de uma peca

teatral.

A “dramatizacdo” € outro principio dos discursos dos telejornais. A natureza ficcional
do telejornal envolve emocionalmente o telespectador, como uma montagem, cujos
procedimentos sdo semelhantes aos da ficcdo. As histdrias trazem consolo as experiéncias,
humanizam a matéria, aproximam o telespectador do fato narrado. No caso dos programas
politicos, em alguns casos, ha a utilizacdo da dramaturgia propriamente dia com atores

interpretando papéis baseados em histdrias reais.

O intervalo comercial ndo € imposto apenas pela necessidade de financiamento na
televisdo aberta, assume também a fun¢cdo de uma organizagdo precisa da narrativa, para
“garantir, de um lado, um momento de “respiracdo” para absorver a dispersao (...) e, de outro
lado, explorar ganchos de tensdo que possam despertar o interesse da audiéncia, conforme o

modelo do corte com suspense, explorado na técnica do folhetim. (MACHADO, p.7-17). Na
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propaganda politica ndo hd “respiracdo” da mesma escala. H4, em algumas edi¢des, pequenas

vinhetas que marcam a mudanca de assunto.

3.1.2 -Ritmo

O timing corresponde exatamente ao ritmo do telejornal. O tempo curto promove um
convite para um rapido passeio pelo Brasil e pelo mundo, mediante um processo de
hierarquizacdo dos acontecimentos. Os telejornais determinam os caminhos deste passeio € o
telespectador quase ndo tem liberdade para seguir seu préprio itinerdrio, pois € levado a

percorrer uma seqiiéncia de escolhas predeterminadas.

No telejornal, como em qualquer produto televisivo, hd uma conceituacido de certa
forma autoritdria, ji que, se ndo houver replay na transmissdo, nem gravacdao do programa,
ndo hd possibilidade de retorno. O telespectador precisa compreender o que lhe foi
transmitido no primeiro momento da emissd@o. O ritmo do telejornal ndo resulta apenas do
tempo de producdo e de veiculacdo de qualquer noticidrio, a edicao e o formato das matérias
também sdo determinantes, ambos marcados pela brevidade. Outro ponto de aproximagdo
entre telejornal e programa politico € o tempo de produgdo. Os programas possuem um ritmo
de producgdo bastante similar ao das matérias jornalisticas, o que pode ser observado pelo

ineditismo dos programas, cerca de um programa novo produzido a cada dois dias.

O uso do tempo dos verbos nos textos sdo intencionalmente diferenciados. A narrativa
dos apresentadores acontece no presente, a dos repdrteres no passado, com exce¢do dos ao
vivo, produzindo um efeito de transmissdo em tempo real em todas as edi¢des. Essa agilidade
temporal dos discursos influencia a percep¢do dos acontecimentos e as constru¢des dos
sentidos da atualidade. Para o telespectador, as freqiientes mudangas no tempo da narrativa
promovem, especialmente, a sensacdo de que o noticidrio estd ligado o tempo todos nos
acontecimentos do Brasil e do mundo, nada escapa ao seu olhar, o que também remete a
sensacdo de estar em todo lugar ao mesmo tempo, a ubiqiiiddade. O mesmo cuidado pode ser
observado na producdo do programa eleitoral, talvez para dar ao telespectador/eleitor uma

sensacdo de ter acompanhado tudo que € apresentado nas imagens.
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3.1.3 - Apresentadores — locutores/ancoras

Em todo telejornal, hd um apresentador, ou mais de um, sentado a frente de um
cendrio, enquadrado na altura do peito, que nos olha e nos fala o que o telejornal considera
haver para ser dito sobre o mundo. Para os telespectadores solitdrios, ele torna-se familiar, um
companheiro. Os ancoras funcionam como maestros de uma orquestra e, junto com oS
especialistas, tém o poder de organizar o caos da atualidade. Fausto Neto sintetiza bem essa
caracteristica. “A ag@o dos enunciadores — via os mais diferentes cdodigos — se volta
justamente para substituir a ordem pela ordem, o imprevisivel pelo conhecido, a incerteza pela

certeza.” (1995)

Os programas politicos utilizam os apresentadores de forma mais dinamica, podemos
assim dizer, em suas funcOes e em sua apresentacdo. Muitas vezes, passeiam pelo cendrio
(2006) ou sdo enquadrados em close (2002), de pé, para anunciar os assuntos a seguir, para
ancorar as matérias ou para comentar matérias apresentadas. Sentado em bancada fica o
candidato, seja no local de trabalho — com semelhanga com as imagens de apresentadores de
telejornal que tém redacdes ao fundo - ou em estidio, como se fosse o ancora do programa.
Em alguns programas os apresentadores também aparecem em externas. Os programas de
2006 utilizam muito mais as figuras dos apresentadores que, em alguns programas sio em
trés, em estidio. J4 na campanha de 2002, muitas vezes, hd a exploracdo da fun¢do do ancora

pelo préprio candidato.

3.1.4 - Reporteres

A reportagem é um dos campos mais férteis de experimentacdo e investigacao do uso
da linguagem no telejornal. As principais funcdes dos repOrteres sdo de intérprete e de
testemunha dos fatos. Os locais que escolhem para gravar os textos em que aparecem no
video ndo sdo aleatdrios, tém relacdo com a matéria, com o assunto narrado. O ambiente
visual, as instalagdes, os objetos e as pessoas apresentadas dao sentido ao fato e confirmam o
que estd sendo apresentado. Essas funcdes estdo identificadas com o imediatismo e com a
credibilidade. A presenca dos repérteres nas matérias provoca no telespectador uma sensacao
de atualidade e de veracidade. As imagens captadas e a utilizacdo de palavras no texto como
“agora, este, aqui, neste momento, de 14, ao vivo” transmite a sensa¢cdo de que o fato ocorre

nom momento da emissio da noticia, em tempo real.
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Nos programas politicos o repOrter surge sempre que hd a transmissdo de uma
informacdo mais “objetiva”, ou seja, com uma tendéncia a ndo se misturar com a opinido de
forma tao explicita como na apari¢do do ancora. A tentativa € apresentar o trecho especifico

do programa de forma mais crivel, com credibilidade.

3.1.5 - Matérias

Os atuais telejornais apresentam em média 22 matérias de um minuto em cada edi¢do
que devem dar conta dos principais acontecimentos nacionais e internacionais. Realizam,
portanto, uma selecdo dos fatos que serdo abordados e os que ndo serdo. A partir disso coloca-

se mais uma vez em questao a neutralidade, um principio da producao jornalistica.

A TV se apresenta imparcial e objetiva diante do publico. As reportagens sao
resultantes de escolhas criteriosas e subjetivas. Mesmo quando amparadas por procedimentos
técnicos, a imparcialidade e a objetividade do discurso jornalistico sdo inalcancgéveis. E a
neutralidade, a0 mesmo tempo, em que se constitui como um principio orientador da

enuncia¢do € contraditoriamente, inexistente.

Hoje, portanto, o telejornal ndo € feito somente de noticias importantes do dia, mas de
uma mistura de géneros discursivos. O telejornal tende a ordenar, ou melhor, de reordenar a
experiéncia social do cidad@o nas cidades e em diferentes comunidades no agendamento de
uma atualidade, de um mundo e ndo do mundo. Com isso, ha uma tendéncia do noticidrio
utilizar formas e conteidos narrativos distintos, que pode resultar numa mudanga do préprio
género, semelhante ao que ja acontece nos Estados Unidos, que confere cada vez mais espaco
as noticias diversificadas, amenas e suaves. O noticidrio norte-americano ja dd €nfase maior
ao entretenimento do que a informagdo, e ao compromisso com a cidadania e a

responsabilidade social, na busca pela conquista da audiéncia.

“Nem as notas do locutor, que sdo apresentadas sem imagens diretas do
acontecimento em si, utilizam s6 a linguagem verbal. Os ancoras apresentam as noticias
com gestos, vozes e entonagdes diferenciadas, que remetem a multiplos efeitos de
sentido. E até mesmo a utilizagdo ou ndo de ilustracdes em tela interfere nas enunciagoes

das noticias.” (BECKER, 2005, p.90)
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3.1.6 - Entrevistas e depoimentos

Nos telejornais, as fontes sdo quase sempre as oficiais e os autorizados a falar sdo os
politicos, empresarios, diretores, presidentes € no maximo um representante de classe ou
categoria de trabalhadores. Nos programas politicos analisados aqui, os entrevistados sdo
apresentados como fontes-testemunhos do trabalho do candidato. Em outros casos, podem se

aproximar dos especialistas avalizando algum aspecto informativo do programa.

Hé até muitas histérias individuais, que contam pequenos ou grandes dramas do
cotidiano, mas as narrativas enfatizam os personagens. E a personalizacio da noticia no
discurso jornalistico oferece uma abordagem humanistica dos problemas, que esvazia as
tensdes em torno das questdes sociais apresentadas; valoriza a agdo individual e dilui a
mobilizacio coletiva. E uma estratégia eficiente para promover comogdo e conquistar
consequentemente uma boa audiéncia. No entanto, os discursos sdo praticas sociais e
possiveis fatores de mudancas. Os textos dos telejornais reordenam as experi€éncias
individuais e coletivas. O mesmo ocorre na apresentacdo de personagens € suas experiéncias
de vida apresentados pelo programa politico ou quando ha encenagdo, dramatizacdo de
personagens como estratégia comparativa de diferentes circunstincias de vida, mostrando a

desigualdade no pais, como ocorre nos programas da campanha de Lula em 2002.

3.1.7 - Campos tematicos: as editorias

Ao representar os acontecimentos, os telejornais interferem na vida social. Segundo
Fausto Neto, “a0 mesmo tempo em que o telejornal anuncia a sua interven¢do no processo
politico, enfatiza sua funcdo de guarda e faz uma avaliagdo de sua performance no processo
informativo”.(1995, p.21). No campo da politica, muitas vezes, fica dificil para o
telespectador compreender a diferenga entre o discurso do mundo da politica e do proprio
telejornal. Debates que duram o dia inteiro no Congresso se transformam em VT s de poucos
minutos, ou sdo especialmente organizados em fung¢do do interesse na transmissdo. Os
telejornais, sem dudvida, intervém no mundo politico, até mesmo pela selecdo das fontes

ouvidas e também pelos comentérios realizados.

Mas, os noticidrios ndo produzem qualquer abordagem politica, nem falam de

qualquer assunto, a qualquer hora. Os assuntos sdo determinados em fun¢do da relevancia do
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fato social, matéria-prima da noticia e, pelo seu interesse publico potencial, julgado pelos
jornalistas, inseridos em diferentes rotinas de trabalho que, certamente, colaboram para a

selecdo e o tratamento das informacdes.

Os assuntos sdo arrumados, reunidos e inseridos em campos temdticos na producao
jornalistica, de modo geral, reconhecidos por editorias. No telejornalismo ndo € diferente,
ainda que outros fatores importantes cruzem esta ordenacdo dos acontecimentos. Como o
tempo disponivel para realizacdo e a veiculagdo de uma matéria, a disponibilidade de imagens

boas e fortes, ou ainda, o valor local ou nacional da noticia.

Os telejornais de rede nos oferecem todos os dias a oportunidade de realizar uma
travessia audiovisual pela atualidade e adquirir em cerca de 30 minutos um conhecimentos
sobre a realidade brasileira e mundial. As editorias apontam caminhos para as leituras do
telespectador sobre os acontecimentos apresentados pelos repérteres e pelos apresentadores.
Os assuntos s@o arrumados por temas e agilizam a produc¢do dos discursos da atualidade no
telejornal. Na propaganda politica, esta organizagdo pode ocorrer através de temas/editorias
num mesmo programa ou cada edicdo pode ser dedicada a um assunto especifico e desta,
forma, o programa ser desenvolvido. Nos programas de 2002, por exemplo, os temas de cada
programa sdo apresentados logo na abertura do programa, ora pelo proprio ancora

(candidato), ora pelo narrador em off.

3.1.8 - Credibilidade

Esta categoria nos remete a um principio enunciativo fundamental, a “objetividade”,
também chamado de verossimilhanca, que no discurso telejornalistico, principalmente,
segundo Beatriz Becker, é um cddigo de prestigio social e tecnolégico. A camera de televisao,

em principio, registra a verdade que acontece agora, neste momento.

Muito da imensa credibilidade de que a TV desfruta origina-se desta convic¢ao de que
aquilo que ela mostra € mesmo verdadeiro e atual. Nos telejornais, a realidade passa a ser
produzida em diferentes lugares e situacOes por diferentes profissionais, por meio da
linguagem audiovisual. A contemporaneidade, o realismo e até a emocdo que, em parte,
existem, de fato, nas transmissdes ao vivo da TV e nas reconstituicdes de fatos jornalisticos,

sdo incorporados por grande parte da programacdo televisiva. Até mesmo algumas novelas
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parecem reais e atuais. Podemos afirmar que a técnica e os procedimentos profissionais
cotidianos, que intervém na producdo, também sdo inerentes as caracteristicas dos discursos

da atualidade.

A credibilidade de um noticidrio estd basicamente vinculada a figura do ancora ou do
apresentador, apesar do repdrter também ser um elemento importante nesse processo. Na
propaganda politica esta credibilidade € transferida justamente para o candidato que ancora o
noticidrio. Ao mesmo tempo, a figura do repdrter acrescenta esta caracteristica ao programa.
As edi¢des da campanha de 2002 do candidato Lula exploram muito mais este aspecto do que

as da campanha de 2006.

3.1.9- Recursos graficos e cenarios

A empatia da audiéncia também € conquistada por outro principio, diretamente
relacionado a natureza “ficcional” do telejornalismo, a “espetacularizacdo”. As bancadas dos
ancoras ou apresentadores instaladas no meio das redacdes ou nos estidios de TV, sdo
espacos simbélicos do poder do telejornal. No fundo do cendrio, muitas vezes sao
representadas  eletronicamente imagens-simbolos dos acontecimentos nacionais e
internacionais considerados mais importantes, fragmentos visuais da realidade cotidiana. Em
véarios programas das campanhas de 2006 os apresentadores ficam em um cendrio € os
assuntos sao colocados na tela com recursos graficos. No programa do dia 05/09 entram no ar
recursos graficos como recortes de jornal, graficos e videos em animag¢do enquanto se ouve

uma voz em off.

Vinhetas com o mundo girando, selos € mapas sdo, em maior ou menor intensidade,
sempre usados nos noticidrios. O telejornal é apresentado como um show. A tecnologia
garante cada vez mais um melhor aproveitamento dos recursos técnicos para marcar a
contemporaneidade da linguagem televisual, os quais espetacularizam as noticias e, aliados ao
principio de ubiqiiidade, transmitem para o telespectador a sensacdo de ver e acompanhar

tudo o que se passa no Brasil € no mundo.
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CAPITULO IV
A Campanha de 2002

Programas eleitorais da Campanha Presidencial Lula 2002 - Periodo de
20/08 a 03/10

4.1 - Trajetoria do candidato

Luiz Inédcio Lula da Silva tem uma biografia controversa desde o nascimento, em
Vargem Grande, atual Caetés, Pernambuco. Segundo o atual presidente, ele teria nascido no
dia 27 de outubro, mas seu pai teria feito o registro antes, no dia 6 de outubro. Sua carreira
como lider politico coincide com a pressao popular pela abertura politica durante o regime
militar. A frente do Sindicato dos Metalirgicos de Sdo Bernardo do Campo e Diadema, o
entdo torneiro mecanico personificava, para alguns, a vontade de setores sociais que queriam

o fim da ditadura.

Filho de lavradores, Lula migrou para Sao Paulo com a mae, dona Euridice, e sete
irmaos quando tinha 7 anos. A viagem durou 13 dias, em um caminhdo pau-de-arara. Em Sao
Paulo, a familia foi morar no Guaruj4, para se juntar ao pai de Lula, Aristides, que havia
migrado alguns anos antes. Em 1956, a mde e os filhos mudaram para Sao Paulo, onde
inicialmente moraram em um quarto nos fundos de um bar na Vila Carioca. Lula comegou a

trabalhar aos 12 anos, como engraxate e entregador de uma tinturaria.

Seu primeiro trabalho com carteira assinada foi em uma metalirgica, quando ele tinha
14 anos. Em 1963, concluiu o curso de torneiro mecanico no SENAI (Servigco Nacional de
Aprendizagem Industrial) e no ano seguinte, na Metalirgica Alianga, sofreu o acidente que

lhe custou o dedo minimo da méo esquerda.

Em 1966, quando trabalhava nas Industrias Villares, Lula comegou sua militancia
sindical, por influéncia do irmdo mais velho, Frei Chico. Nesse mesmo ano, perdeu sua
primeira mulher, a operdria Maria de Lourdes, e o filho, durante o parto. Nos anos seguintes,

intensificou sua militancia sindical.

Em 1972, foi eleito primeiro-secretario do Sindicato dos Metalirgicos de Séao

Bernardo do Campo. Entre 1975 e 1978, assumiu por duas vezes a presidéncia do sindicato.
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As greves lideradas por Lula a frente dos metalirgicos nesse periodo aumentaram a pressao

popular pelo fim da ditadura.

Em fevereiro de 1980, Lula, intelectuais, sindicalistas e académicos fundaram o PT
(Partido dos Trabalhadores). Trés anos mais tarde, ele participou da fundacdo da CUT

(Central Unica dos Trabalhadores). No ano seguinte, integrou o movimento das “Diretas J4”.

Em 1986, foi o candidato mais votado (650 mil votos) a Assembléia Nacional
Constituinte, elegendo-se como deputado. Em 1989, tentou pela primeira vez a presidéncia da
Republica, mas perdeu a elei¢do para Fernando Collor de Mello, candidato do PRN, de forma
apertada no segundo turno. Em 1994, tentou de novo a presidéncia, mas perdeu novamente,
desta vez para o soci6logo Fernando Henrique Cardoso, do PSDB. Lula perderia de novo para

Fernando Henrique quatro anos mais tarde, no primeiro turno da elei¢ao.

Ap6s quatro disputas, em 2002, foi eleito presidente da Republica com o maior
nimero de votos ja obtido por um politico até entdo (52,4 milhdes de votos). Casado com

Marisa Leticia da Silva, tem cinco filhos, trés em comum com a primeira-dama.
4.2. - O contexto politico em 2002

A populagdo aspirava mais emprego, distribuicdo de renda e, portanto, um governo
mais ativo na promog¢do do desenvolvimento. Para esse eleitor, a inflacdo deixou de ser
decisiva pelo simples fato de a estabilidade ter se tornado uma espécie de "estado de

natureza'.

A desvalorizacdo do real provocou um forte descrédito ao governo de Fernando
Henrique Cardoso no inicio do segundo mandato. A auséncia de €xito econdmico (retomada
do crescimento e aumento do emprego e da renda) foi responsdvel pela manutengdo de baixas
taxas de avaliacdo positiva ao longo do segundo mandato: de fevereiro de 1999 até as elei¢oes
de 2002, s6 em trés das 24 medicdes, o percentual de avaliacdo positiva chegou a 31%,
percentual praticamente igual a0 minimo encontrado no primeiro mandato (30%, em junho de
1996). Embora tenha havido uma razodvel melhora da avaliacdo ao longo do segundo
mandato, isso ndo foi suficiente para recuperar o terreno perdido na passagem do primeiro
para o segundo mandatos: na dltima pesquisa Datafolha antes do 1° turno de 2002, 23% dos

eleitores avaliavam o governo como 6timo ou bom e 34% como ruim ou péssimo.
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Havia uma insatisfacdo da maioria do eleitorado com os rumos tomados pelo pais sob
FHC, especialmente em seu segundo mandato. Isso se devia, em parte, ao desgaste do
governo apods oito anos de mandato e a fragilidade frente as instabilidades externas (devido ao
alto grau de endividamento, entre outras coisas); mas, fundamentalmente, era devido as altas
taxas de desemprego e a manutencdo de desigualdades sociais enormes: houve uma percepcao
majoritaria de que o governo FHC ndo fez o suficiente para melhorar a vida das pessoas mais
pobres. Assim, o percentual de eleitores que ainda avaliavam positivamente o governo
fornecia combustivel para que um candidato situacionista pudesse chegar ao 2° turno, embora

dificilmente pudesse ganhar as eleigcoes.

Uma parte da elite econdmica e formadores de opinido do pais tinha sérias didvidas
sobre a confiabilidade da op¢do por Lula. Eram levantados trés pontos principais de
argumentacdo sobre as fragilidades do candidato. Faltavam a ele: instrucdo; credibilidade a
sua recente reviravolta em assuntos financeiros e fiscais; e experi€ncia em questoes
internacionais. Ainda segundo alguns economistas, tais necessidades significavam trés tipos
de risco: 1) o risco da inseguranca econdmica induzida por decisdes inoportunas a quem
faltava experiéncia e estaria sob pressdes contraditorias; 2) o risco de abalos produzidos pela
demanda social que sua eleicdo tornaria irrefredvel; 3) o risco de uma crise que poderia

afugentar o capital e destruir em pouco tempo grande parte da riqueza nacional.

Desde cedo na campanha, o PT firmou compromisso com os fundamentos da
estabilidade econdmica conquistada desde 1994. O partido afirmou honrar as metas de
superdvit fiscal, estabelecidas mediante acordo com o FMI, e os contratos que regem a

rentabilidade dos titulos da divida publica.

4.2.1 - A campanha

A campanha de 2002 teve como linha de trabalho principal a mudanga do partido e do
candidato em todos os sentidos, desde a imagem pessoal de Lula até as caracteristicas
politicas do PT. Havia um aumento do didlogo com setores antes refratdrios e combatidos
pelo partido. Desde 1989, quando perdeu sua primeira eleicdo presidencial para Fernando
Collor de Mello, o discurso, as propostas e, talvez, principalmente, a imagem do candidato e
do partido foram tornando-se menos radical e mais proxima de setores mais ao centro.
Em um comicio em Rio Branco, no dia 22 de agosto, o candidato do PT que acompanhava ao

largo os violentos embates entre seus adversdrios, disse: "Lulinha ndo quer briga. Lulinha
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quer paz e amor". Estava criado o mote de sua campanha que sintetizava o discurso politico
da conciliacdo, do entendimento e da negociagdo presente nos programas da propaganda
politica. Durante a campanha, no entanto, houve uma tentativa de desconstrucdo dessa
imagem de Lula feita pelo seu opositor, candidato José Serra que colocou no ar programas
politicos com a presenca da atriz Regina Duarte dizendo ter medo (de Lula como presidente).
Tal estratégia visava remeter o eleitor a antiga imagem do Lula raivoso, sindicalista radical
que foi antipatizado por muitos nas elei¢des anteriores. Em resposta, a equipe de Lula exibiu
programas em que era exibido um teatro de horrores em que atores usavam mdscaras de
monstros e faziam declaragdes aterrorizantes. Além disso, eram apresentados recortes de
jornais de matérias sobre acusacdes de José Serra a Luiz Indcio. Apresentadores e narradores
em off, entdo, explicavam ao telespectador que o candidato Serra estava tentando manipular
seus pensamentos e aterrorizd-lo sobre a possibilidade da eleicdo de Lula significar agdes

radicais para o pais.

Sinal da aproximagdo e do bom transito do PT com setores conservadores foi a escolha
do empresario José Alencar Gomes da Silva, 71, a vice na chapa. Politico mineiro do PL, o
senador seria um dos interlocutores do novo governo com setores empresariais €
conservadores. Integrantes do PT, como o presidente do partido, José Dirceu; o prefeito de
Ribeirdo Preto (SP), Antonio Palocci, e o deputado federal e recém-eleito senador Aloizio

Mercadante (SP) também tiveram papel fundamental na campanha de Lula.

A guinada ao centro rendeu adesdes a candidatura de Lula dos ex-presidentes José
Sarney (PMDB-AP) e Itamar Franco (sem partido), do ex-governador Orestes Quércia
(PMDB), dos empresarios Eugénio Staub (Gradiente) e Josmar Avelino (ex-presidente da
Klabin) e a declaracdo do ex-ministro do regime militar Delfim Netto (PPB-SP) de que o PT
faria um governo social-democrata "de verdade". Alguns tiveram participagdes nos

programas.
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Pesquisa do Nucleo de Opinido Publica da Fundagdo Perseu Abramo, ao final de
1997,7 que teve como fonte o Instituto de Pesquisas Datafolha (2002), mostrava que cerca de
10% do eleitorado brasileiro apontava o “radicalismo” como razdo para ndo votar em Lula
(rejeicdo). Outros 10% diziam ndo votar em Lula por questdes relacionadas ao seu
“despreparo” para governar. Aqui, também, a €nfase dada na campanha de Lula a sua
capacidade de negociacdo e lideranca (nos ambitos sindical e partidario) parece ter
contribuido para reduzir aquelas resisténcias a Lula. E necessdrio, porém, admitir que esse
trabalho de propaganda foi facilitado por aspectos politicos mais gerais. A grande insatisfacdo
com a situacdo do pais reforcava as possibilidades das candidaturas de oposi¢do. Lula era o
principal beneficidrio potencial, j4 que tinha um nome e uma trajetdria mais conhecidos pelo
conjunto do eleitorado. Quando a campanha comecou, o fato de os outros candidatos terem
que disputar o segundo lugar, para entdo passarem ao 2° turno, permitiu a Lula manter uma
“postura de estadista”, com uma campanha assertiva e com o estilo “paz e amor”, enquanto os

demais brigavam entre si.

Para a mudanga de imagem do partido e do candidato na campanha foi contratado o
publicitdario e marqueteiro Duda Mendonga. Também foram contratadas estrelas do
jornalismo, como Ricardo Kotscho, assessor de Lula; o cientista politico André Singer, que

atuou como porta-voz; o cineasta Paulo Caldas e outras 200 pessoas para a campanha.

Tendo o segundo maior tempo de TV a disposicdo no primeiro turno (Sminl9s por
bloco, ou 21,2% do total, atrds apenas do tucano José Serra, com 10min18s), Duda Mendonga
trabalhou desde o comec¢o do hordrio eleitoral gratuito (20 de agosto) para reduzir o indice de
rejeicilo a Lula, historicamente maior entre as mulheres e os mais velhos.
Para isto, o marqueteiro criou as chamadas "pilulas”, inser¢cdes nas quais falava diretamente a
esses setores, € deu tom emocional aos programas. Foi Duda o principal responsédvel pela
linha de comportamento adotada por Lula durante a campanha. O petista evitou entrar em
embate com seus adversdrios e procurou ndo abordar diretamente temas polémicos, que

pudessem lhe tirar votos.

7 Este resultado de pesquisa foi apresentado no texto de Yan Carreirio, intitulado “A eleicdo presidencial de
2002: Uma andlise preliminar do processo e dos resultados eleitorais”, publicado na Revista de Sociologia e
Politica, Curitiba, n°® 22, p. 179-194, junho-2004.
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Ao mesmo tempo, o petista contou com uma equipe de articuladores que costurava
apoios antes considerados inimagindveis. Primeiro, silenciou a ala mais radical do partido.
Depois, fez visitas a Febraban (Federacdo Brasileira dos Bancos), a Bovespa (Bolsa de
Valores de Sao Paulo), a Fiesp (Federacdo das Industrias do Estado de Sdo Paulo), a Fier;j
(Federacdo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro) e a Escola Superior de Guerra. Em

todos os encontros, eram registrados os muitos elogios e aplausos que recebia.

As reuniOes, aliadas a propaganda sob a assinatura de Duda, tentaram passar a imagem
de um candidato negociador e estadista. Por mais de uma vez na campanha se ouviu o petista
dizer que seria o "presidente das negociagdes", que faria uma reforma agrédria sem mortes no

campo, que era preciso estabelecer um novo contrato social no  pais.

4.2.2.- Mudanca de visual

De lider sindical vestindo camiseta a politico de ternos bem cortados, a transformacao
do presidente Luiz Inidcio Lula da Silva alterou toda a sua imagem de lider sindical raivoso
para alguém mais confidvel. Apesar de ndo ter incluido uma intervencdo mais radical, como
uma cirurgia pldstica, por exemplo, a mudanga no visual do presidente marcou sua trajetéria

politica.

Nas campanhas anteriores a 2002, a barba e a postura de raiva que tinha, tudo era
contra ele. A imagem que ele passava era de mais um. Quando, na campanha de 2002,
comegou a aparar a barba, colocar um corte de terno muito bem feito, ajustar a camisa ao seu
corpo, ele comegou a transmitir uma imagem de estadista, de maior seguranca. Com isso,
conseguiu entrar em alguns segmentos onde um operdrio ndo entraria: nas elites, nos espagos
mais conservadores, na Avenida Paulista, na Vieira Souto e em regides onde esse perfil tinha

mais credibilidade.

No 1° turno das eleicdes presidenciais brasileiras de 2002 disputavam com Lula (PT),
apoiado pelo Partido Liberal (PL) e pelo Partido Comunista do Brasil (PCdoB), mais cinco
candidatos: José Serra (Partido da Social-Democracia brasileira (PSDB)), apoiado pelo
Partido do Movimento Democritico Brasileiro (PMDB); Anthony Garotinho (Partido
Socialista Brasileiro (PSB)); Ciro Gomes (Partido Popular socialista (PPS)), apoiado pelo
Partido Democritico Trabalhista (PDT) e pelo Partido trabalhista Brasileiro (PTB), José
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Maria (Partido Socialista dos Trabalhadores Unificado (PSTU)) e Rui Pimenta (Partido da
Causa Operdria (PCO)). Dos partidos mais relevantes, o Partido Progressista Brasileiro (PPB)
e o Partido da Frente Liberal (PFL) ndo lancaram nem apoiaram oficialmente nenhum

candidato.

Em trés meses de campanha, Lula visitou 93 cidades, fez 103 comicios, 63 carreatas,
permaneceu um total de 147 horas dentro de avides e percorreu 61.127 km pelo pais.
Foi a mais rica campanha presidencial petista. O custo final ultrapassou os R$ 35 milhdes. O
partido pediu autorizagdo ao TSE (Tribunal Superior Eleitoral) para gastar até R$ 48 milhdes.

A infra-estrutura petista contou inclusive com carro blindado, guarda-costas e jatinho.

Apds 22 anos de existéncia do partido, trés derrotas e oito anos de oposi¢do quase
sistemdtica a Fernando Henrique Cardoso (com criticas ao modelo econdmico e ao legado na
area social), o ex-torneiro mecanico Luiz Indcio Lula da Silva, 57 (PT), chegou a Presidéncia.
Lula venceu o economista José Serra, 60, candidato oficial, duas vezes ministro de FHC e
uma das principais liderangas do PSDB. Segundo o TSE (Tribunal Superior Eleitoral), Lula

obteve cerca de 53 milhdes de votos - 61% dos votos validos.

Embora o candidato do governo contasse com certo eleitorado potencial entre os cerca
de 5% dos eleitores que avaliavam bem o governo FHC, havia de fato, antes de a campanha
iniciar, uma forte predisposicdo contra o candidato governista — qualquer que fosse esse
candidato. Assim, as defici€ncias de outras candidaturas aliadas a uma predisposicdo maior a

votar em Lula e uma boa campanha deste candidato acabaram definindo o resultado.

Lula terminou a campanha com o recorde do nimero de eleitores. Foi o primeiro lider
de um partido de esquerda eleito presidente e, no cargo, o primeiro operdrio, o primeiro civil

sem diploma universitéario e o primeiro natural de Pernambuco a exercé-lo como titular.

4.3.- Analise

Estrutura:

Os programas apresentam basicamente a mesma estrutura todos os dias. H4 uma
chamada forte, com voz em off, buscando a aten¢do de todos os brasileiros, como se fosse

uma noticia extraordinaria: “Atencdo Brasil! Comeca agora o programa......”. Também ha



107

uma tomada panoramica da sala de trabalho (comité) com todos os profissionais até parar em
Lula cumprimentando o telespectador, exatamente como se iniciam vdrios telejornais
brasileiros que possuem a redacdo como cendrio. Had chamada em off, fala de Lula com
imagens de comité de campanha com todos trabalhando e mostrando o plano de governo,
além de agradecer a equipe. Em alguns programas, na seqii€ncia, hd uma mdusica incidental
enunciativa, como uma vinheta. Lula d4 “Boa noite” e comeca sua fala, exatamente como

ocorre no inicio dos telejornais brasileiros.

No programa especifico sobre as comemoracgdes da Independéncia do Brasil, Lula abre
falando sobre a data histdrica, seguido por uma voz em off. Em seguida, Lula assume papel de

narrador, com imagens externas em aeroporto.

Algumas edi¢des comecam com uma resposta clara a programas do candidato
opositor. Come¢cam com uma narragdo em off sobre imagens de um recorte de jornal
destacado (clipado); na seqiiéncia, aparece um teatro de bonecos com mdscaras horripilantes.
Entdo, a atriz tira a mdscara e apresenta um texto defendendo o candidato Lula de seu
concorrente direto, que lhe vem fazendo ataques. Apds esta ‘“‘resposta”, os programas
assumem seu formato original com chamada em of, e fala de Lula com imagens de comité de

campanha que mostram os colaboradores trabalhando.

Nos encerramentos é comum algum elemento de aproximacdo com o telespectador.
Uma das opg¢des € a divulgacdo do endereco eletronico para que o espectador d€ sua opinido
sobre o programa. Em outras, ha a divulgacdo de um telefone gratuito (0800) para que o
eleitor possa saber quais as propostas do candidato. H4 encerramentos também com chamada
para comicio no dia seguinte e alternancia entre a exibicdo da bandeira do PT ou

simplesmente da estrela, simbolo do partido.

Algumas opgdes de encerramento sdao também imagens de comicios, mensagens
agraddveis positivas, musica, que mexem com o sentimento. Um programa especifico teve
como fechamento imagens e, ao fundo, o Hino Nacional tocado em ritmo axé pelo IIé Ayé.
Em outro, imagens de um evento com pessoas aplaudindo na platéia, de pé, e misica de

campanha ao fundo. Na assinatura, uma bandeira onde estava escrito “Lula”.
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Uma das possibilidades de estrutura também apresentadas € a dramatizacdo de um
personagem: mulher discursando em perfil, sem som de platéia, somente com misica de
fundo. Ao final do discurso sobre melhores op¢des para a presenca feminina na sociedade, ha
o som de platéia aplaudindo. Numa das edi¢des de encerramento, imagens de varias mulheres
em profissdes distintas, com musica de Maria Betania. Ao final, mulher vestida de branco
com bragos erguidos € voz em off, mais interpretativa, fala: “Se voc€ ndao muda, o Brasil
também ndo muda.” Em outra, encerramento com imagem de Lula e em off a frase: “Se vocé
ndo mudar...”; imagens de criancas com voz em off sugerindo o avanco de etapas do homem
em comparacdo com o amadurecimento do Brasil. Uma outra imagem utilizada repetidamente
no final de algumas edic¢des € a de mulheres gravidas ou com criancas ao colo ou pelas maos,
de branco, caminhando no campo. Algumas criancas carregam a estrela do PT. Em off, a voz

de Chico Buarque que, de repente, aparece falando: “Se vocé€ nao mudar....”

Blocos:

Os programas ndo possuem divisdo de blocos nem outro elemento que faca este papel.
O que ocorre eventualmente € a separacao de declaracdes do candidato através de vinhetinhas

como se fossem os assuntos de uma entrevista. Por exemplo: educacio, satde etc.

Ritmo:

Os programas tém, em média, de quatro a seis minutos de duracdo. As matérias sao
curtas e apenas algumas duram um pouco mais, indo de 40” a 1°20”. A cada programa em que
existe reportagem sO € apresentada uma matéria feita por reporter, ndo mais do que isso. No
entanto, ha alguns poucos programas em que a fungdo de repdrter € exercida por mais de uma

pessoa. Isso ocorre quando Martha Suplicy e o proprio Lula assumem esse papel.

Apresentadores:

O programa € sempre ancorado por Lula. Em alguns dias aparecem outros dois
apresentadores cujos nomes ndao sdo indicados, com uma funcdo mais editorialista,
comentarista, opinativa no programa. Nestes casos, os apresentadores assumem uma posi¢ao
analitica sobre as propostas do candidato (na campanha de 2002) e sobre acusagdes do

candidato de oposicao (no caso da campanha de 2006).
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Sonoras:

As sonoras, na maioria das vezes, sao depoimentos curtos de andonimos. S6 em alguns
programas as sonoras sdo de personagens, como Vera Oliveira e José Darci Dias (nas imagens
s6 aparecem os nomes). H4 também casos de entrevistas com especialistas e autoridades,
como José de Alencar, Itamar Franco e empresarios. No programa especifico que tratou da
cobertura de evento organizado pela entdo governadora do Rio, Benedita da Silva, com a
classe artistica e personalidades cariocas, foram feitas sonoras com o escritor Antonio
Candido; o doutor em Fisica, Luis Pinguelli Rosa; e o diretor do Instituto de Pesquisas da
Amazonia, Marcos Barros. No programa sobre cooperativas, também surgiram as falas de

inimeros cooperativados.

Personagens:

Ha varios personagens que ora sdo identificados, ora ndo. Ha também personagens
dramatizados. Atores que interpretam alguma situacdo que traduz problemas do cotidiano,
como a situacdo de dois jovens, um de classe média e outro de classe baixa que acabam se
encontrando numa situacdo de violéncia urbana em que um mata o outro num assalto. Em
uma segunda simulacdo, duas maes, de diferentes classes sociais, t€m que comprar remédio
para os filhos doentes. A mde de menor poder aquisitivo ndao tem dinheiro para o
medicamento. O objetivo é apresentar a proposta da farmdcia popular. Entre os personagens

mais freqiientes e aproveitados nas edigdes estdo: Vera Oliveira e José Darci Dias.

Entrevistas e depoimentos:

Nem todos os programas apresentam entrevistas ou sonoras. Mas, em alguns existe um
“povo fala”, com depoimentos sobre os diversos assuntos da campanha. Como acontece na
grande maioria das enquetes feitas pela midia eletrOnica, essa alternativa de entrevista nao

aparece com identificacdo dos abordados.

Ja, os entrevistados, em entrevistas individuais, sdo devidamente creditados
promovendo credibilidade e maior autoridade as declaragdes. Entre os abordados estdo: o

candidato a vice-governador José de Alencar, como testemunho; fala de Eduardo Jorge,
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Secretdrio Saide municipio SG, como especialista; o economista Celso Furtado (especialista),
jurista Evandro Lins e Silva (jurista), o escritor Ziraldo; o entdo governador de Minas Gerais,
Itamar Franco, como especialista; Eugénio Staub — presidente da Gradiente, depoimento em
publico; vice-presidente da Associagdo dos Exportadores de Gado, Antonio Russo Neto —

especialista.

Campos tematicos:

As editorias sdo Banco do Povo, Farmicia Popular, seguranca, combate a fome,
educacgdo, saude, geracdo de renda, primeiro emprego, Petrobrds, cooperativas. Resumem as
propostas basicas do candidato que tentava a elei¢do, seu primeiro mandato. Em alguns
programas as editorias sdo misturadas e se dividem em dois temas. Porém, na maioria ha

somente um assunto em evidéncia.

Credibilidade:

Os recursos utilizados para credibilidade sdo vdérios: recortes de jornal, dados
estatisticos, sempre os mesmos apresentadores, Lula em sua sala de trabalho, tendo como
cendrio de fundo a equipe trabalhando, depoimentos, entrevistas, sonoras, povo fala, matérias

trabalhadas por uma reporter.

Para dar mais credibilidade, em muitos programas o reporter estd em externas, como
acontece no programa sobre as usinas de Angra dos Reis com reporter direto do local, com
imagens, off e passagem; matéria com vdrias sonoras (povo fala). Lula aparece em um
estaleiro. O candidato também faz papel de repdrteres em diversas ocasides, como em externa
no aeroporto, como reporter, s que mais opinativo; Lula também aparece em externa, como
se fosse reporter, em imagens de cooperativa de Maringd. Uma repdrter também aparece em
matéria com personagens, off e passagem. Outra matéria € apresentada pela repdrter sobre
exportacdo de gado, com off, passagem, e um entrevistado, pecuarista. Um recurso para
promogdo de credibilidade jornalistica € a utilizacdo do “Povo fala” sobre experiéncia para
conseguir emprego. Lula aparece novamente em externa, com imagens do patio da fabrica. A
repérter também aparece em matéria com um personagem: o metalirgico José Francisco da

Silva, além da matéria sobre farmdcia popular.
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Na estrutura geral das edi¢Oes, encontram-se imagens histdricas; apresentadora
chamando para campanha de 89; off do narrador na abertura, dizendo: “Comeca agora o
programa....”; divulgacdo de trecho de documentdrio sobre a historia de Lula em Caetés,
Pernambuco e problemas familiares de saide que teve no passado, no primeiro casamento;
matéria com repoOrter apresentando uma creche (Martha Suplicy € a repdrter); imagens de
locais de extrema pobreza com um ator no papel de reporter, histéria de duas personagens no
Vale do Jequitinhonha, ao norte de Minas Gerais. O inicio do programa traz um panorama da
sala de trabalho de Lula até chegar nele e ele falar “Boa Noite!”, comecar a falar com o

cendrio da sala ao fundo, assim como acontece nos telejornais.

Nos encerramentos, os recursos para marcas de crédito sdo: divulgacdo de endereco
eletronico para telespectador dar opinido sobre programa; divulgacdo de um telefone gratuito
(0800) para ouvir as propostas do candidato; créditos de todos que estiveram presentes ao
evento com agradecimento do candidato; divulgacdo de telefone gratuito para saber as

propostas de Lula.

Recursos graficos e cenarios:

Sao utilizados recortes de jornais, graficos, imagens bem coloridas e fortes. Recursos
para movimentacdo do video. Textos lidos na tela, fotos, voz em off e textos com o perfil
profissional de cada componente da equipe; grafico comparativo dos precos dos remédios
numa farmécia comum e na farmdcia popular. Had também textos na tela com voz em off
falando as propostas. Muitas vinhetas sdo colocadas entre falas de Lula sobre propostas, como

se fossem blocos de uma entrevista; grafico de texto de propostas com voz off.

No programa especifico sobre a Embraer, no encerramento aparece avidozinho entre
nuvens em desenho animado. H4 ainda a animacdo de desenhos sobre personagens no
programa de cooperativas agricolas, com texto em off. Um dos encerramentos exibe a imagem

de uma mulher com um texto sobre mudanga sobreposto.

Durante todos os programas sdo vastamente utilizados recortes de textos de jornais,
como Folha de Sdo Paulo, O Globo, entre outros, com matérias sobre ataques do outro
candidato José Serra; recortes sobre sindicalistas e empresarios etc. Além disso, hd a

utilizacdo de um grafico de pesquisa do Vox Populi de 17/09, apresentando crescimento de
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Lula nas pesquisas eleitorais, imagens de clipping (recorte de jornal), elementos graficos
sobre o mapa do Brasil, mostrando o estado onde ha governador do PT e voz em off com

acoes do governo local.

As matérias:

As matérias sdo curtas e tratam de todos os assuntos das editorias. Todas tém

personagens, passagem do reporter e off.

4.4 — Descricao dos programas:

Segue a descricdo detalhada, de acordo com os critérios estruturais selecionados por este
trabalho, de cada programa. Os videos de campanha s@o identificados por tema de programa,

ndo tendo sido possivel a definicdo da data de exibicao.

Primeiro Programa do horario eleitoral

Tema: Geracao de Empregos

Estrutura: Chamada em off, fala de Lula com imagens de comité de campanha com todos
trabalhando e mostrando plano de governo agradecendo a equipe, encerramento com imagens
de comicios

Blocos: 1

Ritmo: 5’

Apresentadores: Lula

Sonoras: ndo ha

Personagens: nao hi

Entrevistas e depoimentos: ndo ha

Campos tematicos/ “‘editorias’: apresentacdo da equipe e do programa de governo, geragao
de empregos e renda

Credibilidade: no encerramento divulgacdo de endereco eletronico para telespectador dar
opinido sobre programa

Recursos graficos: fotos, voz em off e textos com o perfil profissional de cada componente
da equipe

Matérias: nao ha

Tema: Banco do Povo

Estrutura: Chamada em off, fala de Lula com imagens de comité de campanha com todos
trabalhando e mostrando plano de governo agradecendo a equipe, encerramento com imagens
de comicios, mensagens agradaveis que sensibilizam, chamada para comicio, estrela do PT
Blocos: 1

Ritmo: 5’

Apresentadores: Lula

Sonoras: 1
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Personagens: Vera Oliveira, José Darci Dias

Entrevistas e depoimentos: ndo tem

Campos tematicos/ “‘editorias’: Geracdo de empregos, Banco do Povo, crescimento
econdmico

Credibilidade: no encerramento divulgacdo de endereco eletronico para telespectador dar
opinido sobre programa

Recursos graficos: fotos, voz em off e textos com o perfil profissional de cada componente
da equipe

Matérias: nao ha

Tema: Petrobras

Estrutura: Chamada em off, fala de Lula com imagens de comité de campanha com todos
trabalhando; encerramento com mensagens positivas, musica, imagens agradaveis e que
mexem com o sentimento. Finaliza com a estrela do PT.

Blocos: 1

Ritmo: 5’

Apresentadores: Lula

Sonoras: oito sonoras dentro da matéria

Personagens: oito personagens na matéria de repdrter com off e passagem

Entrevistas e depoimentos: oito personagens

Campos tematicos/ “‘editorias”: geracdao de empregos, Petrobras

Credibilidade: repérter (em estaleiro em Angra) com imagens, off e passagem; matéria com
vdrias sonoras (povo fala). Lula no local também. Musica no final; no encerramento
divulgacao de endereco eletronico para telespectador dar opinido sobre programa
Recursos graficos: texto na tela com off

Matérias: uma com reporter, uma com Lula — sobre mesmo assunto

Tema: Combate a Fome

Estrutura: Chamada em off, fala de Lula com imagens de comité de campanha com todos
trabalhando. Musica incidental enunciativa, como uma vinheta. Lula d4 Boa noite e comeca
sua fala.

Blocos: 1

Ritmo: 5”

Apresentadores: Lula e um comentarista

Sonoras: duas

Personagens: imagens de pessoas em locais de fome e pobreza inseridas no programa com
narracdo em off

Entrevistas e depoimentos: duas mulheres

Campos tematicos/ “editorias”: combate a fome

Credibilidade: imagens de locais de extrema pobreza com um ator no papel de reporter,
histéria de duas personagens no Vale do Jequitinhonha, ao norte de Minas Gerais
Recursos graficos: ndo ha

Matérias: sem repérter

Tema: Farmacia Popular
Estrutura: Chamada em off, fala de Lula com imagens de comité de campanha com todos
trabalhando; enceramento com imagens de comicio com narrador
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Blocos: 1

Ritmo: 5”

Apresentadores: Lula e narrador em off

Sonoras: ndo ha

Personagens: imagens com narragao

Entrevistas e depoimentos: Eduardo Jorge, Secretdrio Saide municipio SG - especialista
Campos tematicos/ “‘editorias’: alta no preco dos remédios

Credibilidade: repérter com matéria sobre farmécia popular; no encerramento divulgacdo de
endereco eletronico para telespectador dar opinido sobre programa

Recursos graficos: grafico comparativo dos precos dos remédios numa farmacia comum e na
farmécia popular

Matérias: a matéria tem cerca de 2 minutos de duragdo com off e passagem

Tema: Saude

Estrutura: Chamada em off, fala de Lula com imagens de comité de campanha com todos
trabalhando

Blocos: 1

Ritmo: 5”

Apresentadores: Lula e um comentarista

Sonoras: ndo ha

Personagens: nao ha

Entrevistas e depoimentos: ndo ha

Campos tematicos/ “editorias”: saide

Credibilidade: divulgacao de trecho de documentdrio sobre a histdria de Lula em Caetés,
Pernambuco e problemas familiares de Saide que teve no passado, no primeiro casamento;
reportagem com Martha Suplicy como repoérter

Recursos graficos: fotos, voz em off e textos com o perfil profissional de cada componente
da equipe, texto na tela com voz em off falando as propostas

Matérias: 1

Tema: Educacao

Estrutura: Chamada em off, fala de Lula com imagens de comité de campanha com todos
trabalhando

Blocos: 1

Ritmo: 5”

Apresentadores: Lula

Sonoras: ndo ha

Personagens: dramatiza¢do — um jovem fazendo um discurso (imagem s6 do jovem em perfil
com sons de platéia vibrando)

Entrevistas e depoimentos: ndo ha

Campos tematicos/ “‘editorias: educacio

Credibilidade: no encerramento divulgacdo de um telefone gratuito (0800) para ouvir as
propostas do candidato; matéria com repOrter apresentando uma creche (Martha Suplicy € a
reporter)

Recursos graficos: fotos, voz em off e textos com o perfil profissional de cada componente
da equipe; texto na tela com grafico e voz em off

Matérias: duracdo de cerca de 30”
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Tema: Seguranca

Estrutura: Chamada em off, fala de Lula com imagens de comité de campanha com todos
trabalhando; encerramento com chamada para comicio no dia seguinte e bandeira do PT
Blocos: 1

Ritmo: 5”

Apresentadores: Lula

Sonoras: ndo ha

Personagens: histéria dramatizada de dois personagens

Entrevistas e depoimentos: ndo ha

Campos tematicos/ “editorias”: combate a violéncia/seguranga

Credibilidade: utilizacdo de no encerramento divulgacdo de enderecgo eletronico para
telespectador dar opinido sobre programa

Recursos graficos: vinhetas entre falas de Lula sobre propostas, como se fossem blocos de
uma entrevista; grafico de texto de propostas com voz off

Matérias: nao ha

Tema: Encontro de personalidades

Estrutura: Chamada em off, fala de Lula com imagens de comité de campanha com todos
trabalhando, encerramento com imagens do evento, pessoas aplaudindo na platéia de pé,
musica ao fundo.

Blocos: 1

Ritmo: 5”

Apresentadores: s6 narracdo em off

Sonoras: do evento com a entdo governadora do Rio, Benedita da Silva, o escritor Antonio
Candido, o doutor em Fisica, Luis Pinguelli Rosa, e o diretor do Instituto de Pesquisas da
Amazodnia, Marcos Barros

Personagens: nao ha

Entrevistas e depoimentos: economista Celso Furtado (especialista), jurista Evandro Lins e
Silva (jurista), escritor Ziraldo

Campos tematicos/ “‘editorias’: cobertura de evento com artistas e personalidades no Rio de
Janeiro com apresentacdo do entdo secretdrio de cultura Antonio Grassi

Credibilidade: no encerramento sobem os créditos de todos que estiveram presentes ao
evento com agradecimento do candidato; divulgacao de telefone gratuito para saber as
propostas de Lula

Recursos graficos: ndo ha

Matérias: nao ha

Tema: Embraer/07 de setembro

Estrutura: Lula abre falando da comemorac¢do da Independéncia do Brasil; voz em off, fala
de Lula com imagens em externa. Lula assume papel de narrador de imagens em aeroporto;
Lula na sala de trabalho (comité€); encerramento com imagens e ao fundo o Hino nacional em
ritmo do Ilé Aye

Blocos: 1

Ritmo: 5”

Apresentadores: Lula

Sonoras: ndo ha

Personagens: nao ha

Entrevistas e depoimentos: ndo ha
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Campos tematicos/ “‘editorias”: Embraer

Credibilidade: matéria com Lula em externa no aeroporto, como reporter, s6 que mais
opinativo; matéria com reporter — off, passagem

Recursos graficos: no encerramento aparece avidozinho entre nuvens em desenho animado
Matérias: uma de 45”

Tema: Volkswagen

Estrutura: Comec¢a com narracdo em off sobre imagens de um recorte de jornal clipado; na
seqiiéncia aparece um teatro de bonecos com mascaras horripilantes. Na seqiiéncia a atriz tira
a mascara e apresenta um texto defendendo o candidato de seu concorrente direto que lhe vem
fazendo ataques. Chamada em off, fala de Lula com imagens de comité de campanha com
todos trabalhando

Blocos: 1

Ritmo: 5”

Apresentadores: Lula em externa na fibrica da Volkswagen

Sonoras: ndo ha

Personagens: nao ha

Entrevistas e depoimentos: ndo ha

Campos tematicos/ “editorias”: indistria automobilistica

Credibilidade: Lula em externa, imagens do pdtio da fabrica; repdrter em matéria com um
personagem: metalirgico José Francisco da Silva

Recursos graficos: recorte de texto do jornal Folha de Sdo Paulo com matéria mostrando
ataque do outro candidato José Serra; outros recortes sobre sindicalistas e empresarios; fotos,
voz em off e textos com o perfil profissional de cada componente da equipe

Matérias: uma de 1’

Tema: Primeiro emprego

Estrutura: Chamada em off, fala de Lula com imagens de comité de campanha com todos
trabalhando; encerramento com imagens de comicio em Salvador — com musica e voz em off ;
chamada para comicio no dia seguinte

Blocos: 1

Ritmo: 5”

Apresentadores: Lula

Sonoras: povo fala

Personagens: imagens de jovens (sem identificacdo) com voz em off

Entrevistas e depoimentos: empresario — presidente da Valisere (especialista); Luis
Marinho-presidente do sindicato dos metalirgicos do ABC

Campos tematicos/ “‘editorias”: primeiro emprego

Credibilidade: Povo fala sobre experiéncia para conseguir emprego Lula em externa,
imagens do pétio da fabrica; reporter em matéria com um personagem: metalirgico José
Francisco da Silva

Recursos graficos: texto na tela com voz em off

Matérias: nao ha

Tema: Cooperativas
Estrutura: Comec¢a com dramatizagdo de um personagem — mulher discursando em perfil,
sem som de platéia, somente com musica de fundo. Ao final do discurso som de platéia
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aplaudindo; Chamada em off, fala de Lula com imagens de comité de campanha com todos
trabalhando; encerramento com Hino e imagens.

Blocos: 1

Ritmo: 5’

Apresentadores: Lula em externa na cooperativa Cocamar

Sonoras: cooperativados

Personagens: cooperativados

Entrevistas e depoimentos: falas dos cooperativados

Campos tematicos “editorias’: cooperativas

Credibilidade: Lula em externa, como se fosse reporter, imagens de cooperativa de Maring4;
repérter em matéria com personagens, off € passagem

Recursos graficos: personagens em desenho (animag@o) com texto em off

Matérias: reporter com matéria de cerca de 1’

Tema: O PT que faz/Obras

Estrutura: Chamada em off, com imagens de comité de campanha com todos trabalhando,
musica anunciativa tipo vinhetinha até Lula dar Boa noite!; encerramento com musica e
bandeira escrito Lula

Blocos: 1

Ritmo: 5”

Apresentadores: apresentadora anuncia informacgdes gréficas e apresenta espécie de editorial
rebatendo os ataques do opositor a Lula; outro apresentador ocupa fun¢cdo de comentarista;
Lula na sala de trabalho como ancora

Sonoras: ndo ha

Personagens: nao ha

Entrevistas e depoimentos: ndo ha

Campos tematicos “editorias”: resposta ao combate do opositor

Credibilidade: utilizacdo de elementos gréficos

Recursos graficos: grafico de pesquisa do Vox Populi de 17/09, apresentando crescimento de
Lula nas pesquisas eleitorais, imagens de clipping (recorte de jornal), elementos graficos
sobre 0 mapa do Brasil, mostrando o estado onde ha governador do PT e voz em off com
acoes do governo local

Matérias: nao ha

Tema: Agropecuaria

Estrutura: Comeca com apresentador; voz em off chamada para o programa

Blocos: 1

Ritmo: 5”

Apresentadores: Lula em externa

Sonoras: pecuarista do Mato Grosso do Sul José Carlos Bumlai

Personagens: nao ha

Entrevistas e depoimentos: governador de Minas Gerais, [tamar Franco — especialista;
Eugénio Staub — presidente da Gradiente, depoimento em publico; vice-presidente da
Associacao dos Exportadores de Gado, Antonio Russo Neto - especialista

Campos tematicos “editorias”: agropecuaria

Credibilidade: repérter - exportacdo de gado:off, passagem, entrevista - pecuarista
Recursos graficos: nio ha

Matérias: uma de 1’
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Tema: Saude

Estrutura: Chamada em off, fala de Lula com imagens de comité de campanha com todos
trabalhando: encerramento com clipe onde aparecem vdrias imagens de aplausos, comicios,
dramatizacdo de discurso de jovem, acompanhado de musica e encerra com emblema PT
Blocos: 1

Ritmo: 5”

Apresentadores: apresentadora chamando para um histérico sobre o ano de 89 — primeira
candidatura do PT e de Lula a presidéncia: apresentador falando da experiéncia do PT e de
Lula na atualidade

Sonoras: ndo ha

Personagens: nao ha

Entrevistas e depoimentos: ndo ha

Campos tematicos/ ‘“‘editorias”: Maturidade/maior experiéncia do PT e de Lula
Credibilidade: imagens do passado

Recursos graficos: texto na tela, voz em off; imagens antigas e histéricas da trajetoria de Lula
Matérias: ndao ha

Tema: Educacao/Profissao mulheres

Estrutura: Chamada em off, fala de Lula com imagens de comité de campanha com todos
trabalhando. Narragdo em off do tema do programa; encerramento com imagens de varias
mulheres em profissdes distintas, com musica de Maria Betania. Ao final, mulher vestida de
branco com bragos erguidos e voz em off, mais interpretativa, fala: “Se voc€ ndo muda, o
Brasil também nao muda.”

Blocos: 1

Ritmo: 5”

Apresentadores: Lula; apresentadora chamando retrospectiva de 89 até apresentador dando
panorama das experiéncias em viagem ao exterior de Lula (repetida)

Sonoras: ndo ha

Personagens: imagens de mulheres em diferentes profissdes com musica de fundo
Entrevistas e depoimentos: ndo ha

Campos tematicos/ “‘editorias”: educacdo e homenagem as mulheres

Credibilidade: imagens histéricas

Recursos graficos: Propostas em texto na tela com voz em off; Texto de encerramento
aparece na imagem de mulher do encerramento.

Matérias: sem repérter

Tema: Geracao de empregos

Estrutura: Chamada em off, fala de Lula com imagens de comité de campanha com todos
trabalhando e mostrando plano de governo agradecendo a equipe; encerramento com imagem
de Lula e em off a frase “Se voc€ ndo mudar...”; imagens de criangas com voz em off
sugerindo o avanco de etapas do homem em comparacdo com o amadurecimento do Brasil
Blocos: 1

Ritmo: 5’

Apresentadores: Lula

Sonoras: ndo ha

Personagens: nao hi

Entrevistas e depoimentos: candidato a vice-governador José de Alencar, como testemunho
Campos tematicos/ “‘editorias”: crescimento econdmico e geracdo de emprego e renda
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Credibilidade: O inicio do programa traz um panorama da sala de trabalho de Lula até
chegar nele e ele falar Boa Noite!, comecar a falar com o cendrio da sala ao fundo, assim
como acontece nos telejornais.

Recursos graficos: propostas em texto na tela com voz em off

Matérias: nao ha

Tema: Ultimo comicio

Estrutura: Chamada em off, fala de Lula com imagens de comité de campanha com todos
trabalhando; encerramento com mulheres gravidas ou com criangas de branco caminhando no
campo, Marcha no fundo e voz em off de Chico Buarque, criancas com estrela do PT, Chico
aparece falando “Se vocé€ ndo mudar....”

Blocos: 1

Ritmo: 5’

Apresentadores: Lula conversa com indecisos

Sonoras: ndo ha

Personagens: nao ha

Entrevistas e depoimentos: ndo ha

Campos tematicos/ “‘editorias”: cobertura do dltimo comicio do primeiro turno; homenagem
a Dona Marisa

Credibilidade: Off do narrador na abertura, dizendo: “Comeca agora o programa....”
Recursos graficos: ndo ha

Matérias: nao ha

Tema: Ultimo programa - indecisos

Estrutura: Ultimo programa do primeiro turno. Apresentadora chama para 1989,
Encerramento com mulheres gravidas ou com criangas de branco caminhando no campo,
Marcha no fundo e voz em off de Chico Buarque, criancas com estrela do PT, Chico aparece
falando “Se vocé ndo mudar....” (repetido)

Blocos: 1

Ritmo: 5’

Apresentadores: Lula conversa com indeciso (repetido) e apresentadora chamando para
imagens de 89 até a experiéncia atual (repetido)

Sonoras: ndo ha

Personagens: nao ha

Entrevistas e depoimentos: ndo ha

Campos tematicos ‘“‘editorias”: tltimo programa do primeiro turno

Credibilidade: Apresentadora chama para campanha de 89 (repetida)

Recursos graficos: propostas em texto na tela com voz em off

Matérias: nao ha
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CAPITULO V
A Campanha de 2006

Programas eleitorais da Campanha Presidencial Lula 2006 - Periodo de
15/08 a 27/10

5.1. O contexto politico em 2006

Com o governo envolvido em dendncias de corrupcdo no ano € meio anterior, o
presidente tinha um grande desafio pela frente. Seu primeiro governo tinha sido abalado por
escandalos de corrup¢do. Sua primeira equipe ministerial, formada por homens de sua
confianca e lideres do PT, foi desintegrada depois das dentncias do Mensaldo, suposto

esquema de pagamento de propinas em troca de votos no Congresso.

J4 no periodo de campanha, em setembro, semanas antes do primeiro turno, membros
do governo foram pegos tentando vender um dossi€ contra os tucanos em um quarto de hotel
em Sdo Paulo. Proximo ao primeiro turno houve o aprofundamento das investigacdes da
Policia Federal acerca da negociacdo do dossi€ que, supostamente, visava prejudicar a

candidatura do entdo candidato ao governo de Sdo Paulo, José Serra.

O Escandalo do Dossié, apesar de ser o mais proxima a campanha, ndao foi o Unico
envolvendo o governo. Os dois anos anteriores a eleicdo foram marcados por escandalos
sucessivos de desvios de recursos publicos, compra de apoio de parlamentares através do uso
de sobras de campanha e propinas, envolvendo diretamente a cupula petista do Paldcio do

Planalto e, em diversos momentos, resvalando no presidente Lula.

Primeiro, foi o caso Waldomiro Diniz, figura central dentro da Casa Civil e da
articulacdo entre os Poderes Executivo e Legislativo. Em seguida, surgiram as dentncias
contra Roberto Jefferson e seus nomeados na empresa dos Correios, resultando primeiro no
escandalo dos Correios e, em seguida, no mega-escandalo que ficou conhecido como
Mensaldo, envolvendo a compra de apoio legislativo de aliados na Camara dos Deputados.
Todos esses escandalos atingiram em cheio o Chefe da Casa Civil e homem-forte do governo
Lula, José Dirceu, resultando em sua queda da posi¢ao no Poder Executivo e cassacio de seu

mandato de deputado federal. Por fim, na antevéspera da eleicdo, apareceram as dentincias de
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superfaturamento de ambulancias em um esquema de alocacdo de emendas orcamentdrias
individuais de deputados federais, que ficou conhecido como o escindalo dos Sanguessugas.
E possivel que o escindalo do Dossié tenha apenas reavivado na meméria do eleitor as
constantes acusagdes de corrupg¢ao vividas pelo primeiro mandato de Lula e ndo foi por acaso

que o tema central das elei¢des foi a corrupg¢ao.

Os escandalos de corrup¢do ndo apontavam culpa direta do candidato Lula, mas eram
indicacdes de que seu governo estava envolvido nos casos. Como o envolvimento direto de
Lula n3o era comprovado, o candidato a reeleicdo alegava inocéncia e perseguicdo. Os
eleitores pareciam acreditar na defesa do candidato, ainda mais quando as acusacdes partiam
de tradicionais adversdrios politicos. Nesse sentido, a ddvida sobre a veracidade das

acusacOes parecia reduzir o impacto dos escandalos.

5.2. A campanha

O periodo eleitoral de 2006 aponta como evento marcante a compra de dossi€s sobre
candidatos adversdrios, envolvendo diretamente o presidente do Partido dos Trabalhadores
(PT), Ricardo Berzoini, e o candidato do PT ao governo de Sao Paulo, Aloisio Mercadante.
Corrupcdo e escandalos afins foram temas centrais das eleicdes de 2006. Dados de opinido
publica, apontados pelo Estudo Eleitoral Brasileiro (ESEB), deixam claro: 30% dos eleitores
brasileiros indicaram a corrup¢do e escandalos decorrentes como o principal tema da

campanha. Em um distante segundo lugar, com 10%, ficaram questdes sobre a economia.

Além da centralidade como tema de campanha, a corrupcdo foi também classificada
por 42% dos eleitores como o pior problema politico do pais e por 8% como o segundo pior
problema. Assim, para a metade do eleitorado brasileiro, a corrupcdo era um dos principais
desafios a ser superado no Brasil. Comparando com os 2% que apontaram a corrup¢do como
o pior problema do pais em 2002, atestado pela rodada de entdo do ESEB, fica claro que esse
problema, antes quase inexistente na visdo do eleitor, reforcava o argumento de que o traco

marcante das elei¢cdes de 2006 foi a discussdo sobre corrupgao.

A corrupc¢do foi também o tema explorado por todos os candidatos da oposi¢do, que

mencionaram em suas campanhas, com maior ou menor intensidade, as graves acusagdes
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contra a administragdo petista. J4 o presidente, apoiado numa avaliacdo positiva recorde do
seu governo, (53% de 6timo e bom, segundo o Datafolha), dizia que o combate a pobreza

seria prioridade nos préximos quatro anos.

Nas elei¢oes presidenciais de 2006 disputavam com Lula (PT), apoiado pelo Partido
Republicano Brasileiro (PRB) e pelo Partido Comunista do Brasil (PCdoB), outros seis
candidatos: Geraldo Alckmin (Partido da Social-Democracia Brasileira (PSDB)), apoiado
pelo Partido da Frente Liberal (PFL); Heloisa Helena (Partido Socialismo e Liberdade
(PSOL)), apoiada pelo Partido Socialista dos Trabalhadores Unificado (PSTU) e pelo Partido
Comunista Brasileiro (PCB); Cristovam Buarque (Partido Democrético Trabalhista (PDT));
José Maria Eymael (Partido Social Democrata Cristdo (PSDC)); Luciano Bivar (Partido
Social Liberal (PSL)); Rui Pimenta (Partido da Causa Operéria PCO)).

Luiz Inicio Lula da Silva conquistou no domingo (29 de outubro), seu segundo
mandato para a Presidéncia da Republica. O candidato do PT obteve mais de 58 milhdes de
votos, derrotando o tucano Geraldo Alckmin que, no primeiro turno, surpreendeu ao obter
41,6% dos votos validos, levando a disputa para o segundo turno. Lula foi o segundo

presidente a se reeleger no Brasil. Sua vitéria representou 60,83% dos votos validos.

O resultado demonstrou que migraram para o petista o total do nimero de votos dos
outros cinco candidatos que disputaram o primeiro turno e pelo menos 2 milhdes de eleitores
do adversario Geraldo Alckmin (PSDB). O primeiro turno das eleicdes aconteceu no dia 1°

de outubro de 2006 e o segundo turno em 29 de outubro de 2006.

5.3. Analise

Estrutura:

Os programas apresentam basicamente a mesma estrutura todos os dias. Existem
momentos em que a edicdo comeca com os apresentadores. Em outros, o inicio € com o
candidato Lula. As matérias, algumas vezes, sdo chamadas por Lula, mas a maioria dos
programas € chamada pelos apresentadores. Quando existe uma maior quantidade de

pequenas matérias, entre uma e outra surge um apresentador.
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Blocos:

Geralmente o programa ndo tem divisdo de blocos oficial, como ocorre no telejornal.
O que se percebe é uma tentativa de separar a estrutura através de pequenas vinhetinhas que
introduzem uma nova abordagem, como no caso do Povo Fala, onde, antes das sonoras
aparece o texto, também lido em off: “O Brasil ja sabe porque ndo vai trocar. Também antes
de alguns depoimentos de personagens, para marcar uma passagem de apresentador para

sonoras, € apresentada a vinheta (cantada) “Minha gente brasileira”.

Ritmo:

Os programas levam, em média, de sete a oito minutos, com algumas poucas excegdes
em que se estendem até dez minutos, no maximo. As matérias sdo curtas e apenas algumas

duram um pouco mais. As que sdo maiores t€m mais sonoras.

Apresentadores:

O programa é sempre apresentado por Lula e outros apresentadores que variam de trés
a cinco, dependendo do programa. Sao sempre 0s mesmos, cujos nomes nao aparecem, mas
que representam o povo brasileiro: uma mulher negra, um homem indio, um homem jovem,
um homem maduro e uma mulher madura. A regularidade ajuda a criar afinidade com o

telespectador e estabelecer um ponto para a credibilidade.

Sonoras:

As sonoras, na maioria das vezes, sdo depoimentos curtos de andnimos (Povo Fala).
S6 em alguns programas as sonoras sao de personagens, como: Dona Alzira Bispo, do Vale
do Jequitinhonha, Minas Gerais, que fala dos beneficios do Programa Bolsa Familia para ela e
os estudos da neta; e o professor Marcelo Orosco, de Sao Paulo, que testemunha sobre o
aumento do poder aquisitivo da populacdo e sua possibilidade de comprar um computador
para a familia.

Em alguns programas o vice-presidente José Alencar falou sobre as viagens que fez
pelo pais e as impressdes que teve a respeito do carinho do publico com Lula. No programa

sobre desenvolvimento tecnoldgico as sonoras eram de especialistas, na maioria das vezes.
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Além das sonoras retiradas de entrevistas individuais, ha também as extraidas de Povo
Fala, algumas sem identificagdo. Tais declaragdes foram colhidas na rua, enquanto as pessoas
passavam pelos locais onde estava a producdo. As identificadas sdo: Maria das Gragas Vieira
(SP); Paulo César Araujo (SP); Jaqueline Magalhaes (SP); Adriana Campos (RJ); Dempsei
Silva (RJ); Levi Santos (RJ); Renata Lima (RJ); Manoel de Souza (Brasilia); Darci Souza
(RJ); Nayara Alves (DF); Aristételes dos Santos (Brasilia); Wanderley Santos (Brasilia);
Aline Nascimento (RJ); Isabela Pessoa (Brasilia); Bruno Miranda (SP); Ger6nimo Jesus; Nei
Martins; Jucilene Ventura; Giadison Oliveira; Marlene Pereira; Deise de Souza; Tereza do
Nascimento; Marcos de Oliveira; Antonio da Silva; Lino Vieira da Silva; Diana Rodrigues;
Marlene Carvalho; Marcos de Souza; Ana Zilda Santos; Geronimo Jesus; Nei Martins;
Jucilene Ventura; Giadison Oliveira; Marlene Pereira; Brasilino dos Santos (DF); Ana

Mourio (SP); Deise de Souza (RJ); Lucimar Silva (MG).

As sonoras apresentadas cumprem diversas funcdes de entrevista. H4 sonoras de Povo
Fala, de fontes testemunhais, especialistas, oficiais e de personagens. Algumas sao
identificadas, outras, ndo. Entre elas, estdo: Dona Alzira Bispo; Tania Moreira; Rosane de
Paula; Gisele da Silva; Alex dos Santos; Damido Gomes; Edson Rodrigues; Expedito dos
Santos; Téssia Pinho; Darci Souza; Alan Borges; Fabiola Medeiros; Lurdes Almeida; Licia
Rodrigues; Imana Santana; Ali Bispo; Marcelo Orosco; Jacand Pecanha; Maria Aparecida;
Robson Lima; Maria das Gracas Vieira; Paulo César Araujo; Jaqueline Magalhdes; Cleiton
Espindola (mecanico naval); Rinaldo de Oliveira (mecéanico naval); Jorge Oliveira (mecanico
naval); Dilma Rousseff (Ministra-chefe da Casa Civil); Francisco Assis; José de Souza;
Antonio de Oliveira; Rogério Cerqueira Leite (cientista); Luciano Lamoglia (Presidente do
Grupo Phihong); Fldvia Schultz (engenheira de telecomunicagdes); Wellington Rodrigues
(técnico em eletronica); José Alencar (vice-presidente da Republica); Maria da Luz Eduardo
(agricultora); Teresa Cerqueira (agricultora); Joceli da Silva (agricultor); José Roberto da
Silva (agricultor); Luiz de Oliveira (agricultor); Zuleide Oliveira; Francisco dos Santos;
Erinalda da Silva; Edvanio Leal (caminhoneiro); José Alencar (vice-presidente da Republica)
sobre as conquistas do governo, como o fortalecimento da economia; Jonathan Silva
(frentista, estudante universitdrio, Arapiraca-Alagoas); Vera de Oliveira (faxineira, estudante
universitdria, Porto Alegre-Rio Grande do Sul); Valquiria Pereira (empresaria, dona de uma
fabrica de biquinis); Nayara Lima (micro-empresaria, dona de um cyber café); Edison dos

Santos (agricultor); Gisele da Silva; Elielson Alves; José dos Santos; Leni Santos; Renata
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Lima; Manoel de Souza; Fernando Rezende (estudante); Fernando Haddad (Ministro da
Educac¢do); MV Bill (rapper) em discurso na Cidade de Deus, ao lado de Lula; Paulo Coelho
pede voto; Cleiton Espindola (mecanico naval); Rosane de Paula (Porto Alegre-RS); Gisele
da Silva (Porto Alegre-RS); Alex dos Santos (Rio de Janeiro - RJ); Damido Gomes
(agricultor); Edson Rodrigues; Expedito dos Santos (agricultor); Tassio Pinho (estudante);
Darci Souza; Alan Borges (estudante); Fabiola Medeiros (DF); Lurdes Almeida (SP); Lucia
Rodrigues (RS); Inamar Santana (SP); Eli Bispo (RS); Sérgio Silva; Tony Santana; Vera de
Oliveira; Cid Gomes (governador eleito do Ceard); Francisco dos Santos (agricultor); Lino
Hipoélito Neto (agricultor); Francisco de Assis Gama (agricultor); José de Souza Neto
(funcionério da Brasil Ecodiesel); Jodo Henrique (prefeito de Salvador); Cicero de Alencar
(frentista); Maria Cristina Maciel (digitadora); Lilian Gongalves (médica); Zelita da Silva
(faxineira); Carmita Teixeira (aposentada); Marcos de Souza; Jucilene Ventura; Roseane de
Paula; Mércio de Souza; Antonia Gomes; Darci Souza; Walquiria Aires; Mangabeira Unger
(filésofo e cientista); Hélio de Oliveira Santos (prefeito de Campinas); Alex dos Santos;
Fabiola Negreiros; Benedito Monteiro; Valmoro; Osmar Silva; Edmilson; Orlando Castro
(fruticultor, Petrolina — PE); Blairo Maggi (governador reeleito do Mato Grosso); Ivanor José
Bertoloto (agricultor, Vacaria — RS); Luiz Isidoro Moreira (agricultor, Vacaria — RS);
Artémio Ferrdo (agricultor); Sérgio Silva; Tony Santana; Vera de Oliveira; Cid Gomes
(governador eleito do Ceard); Gisele da Silva (RS); Gladison Oliveira (DF); José dos Santos
Aratjo (RS); Leni Ribeiro (RJ); Renata Lima (RJ); Manoel de Souza (DF); Marcelo Orosco
(SP)

Personagens:

Dona Alzira Bispo, do Vale do Jequitinhonha, Minas Gerais, que fala dos beneficios
do Programa Bolsa Familia para ela e os estudos da neta; e o professor Marcelo Orosco, de
Sdao Paulo, que testemunha sobre o aumento do poder aquisitivo da populagdo e sua
possibilidade de comprar um computador para a familia, sdo os principais personagens que
apareceram nos programas analisados. Alguns programas, em sua edi¢do, apresentam a
histéria de seu José, como personagem que representa o cidaddo comum brasileiro. Além
dele, também € citado seu Freitas (gaucho, criador de ovelhas nos Pampas, RS), sobre o

interesse em votar (personagem publicitdrio, ndo jornalistico).
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Também sdo apresentados como personagens Tania Moreira (Dona de Casa), Jacana
Pecanha, Rogério Cerqueira Leite (cientista); Luciano Lamoglia (Presidente do Grupo
Phihong); Fldvia Schultz (engenheira de telecomunica¢des); Wellington Rodrigues (técnico
em eletronica); José Alencar (vice-presidente da Republica); Erinalda da Silva (personagem
da casa prépria); Jonathan Silva (frentista); Vera de Oliveira (faxineira); Deise de Souza;
Tereza do Nascimento; Marcos de Oliveira; Antdnio da Silva; Lino Vieira da Silva; Diana
Rodrigues; Marlene Carvalho; Marcos de Souza; Ana Zilda Santos; Orlando Castro; Blairo
Maggi (governador do Mato Grosso); Ivanor José Bertoloto; Luiz Isidoro Moreira ; Walquiria
Aires. Seu Freitas (gatcho, criador de ovelhas nos Pampas, RS) — sobre o interesse em votar

(personagem publicitdrio, ndo jornalistico)

Entrevistas e depoimentos:

Nem todos os programas possuem entrevistas ou sonoras. Mas, em alguns existe um
“povo fala”, com depoimentos sobre os diversos assuntos da campanha. Nos programas com
carater mais tecnolégico, como os referidos ao Biodiesel, e a Industria Naval, por exemplo,
surgem pequenas entrevistas com especialistas que marcam um lugar de fala constituinte de
“veracidade” ao programa. Assim como ocorre no telejornal, as declaragdes dos especialistas

promovem maior credibilidade.

Entre os entrevistados estdo: Dona Alzira Bispo; Tania Moreira; Cleiton Espinola;
Rosane de Paula; Gisele da Silva; Alex dos Santos; Damido Gomes; Edson Rodrigues;
Expedito dos Santos; Tassia Pinho; Darci Souza; Alan Borges; Fabiola Medeiros; Lurdes
Almeida; Lucia Rodrigues; Ali Bispo; Dona Alzira fala dos beneficios do Bolsa Familia para
a neta e Tania Moreira fala dos beneficios para sua familia. Os outros entrevistados falam
sobre o Brasil relacionado ao exterior (os trés sdo de SP); Marcelo Orosco; Jacand Pecanha;
Maria Aparecida; Robson Lima; Rinaldo de Oliveira; Jorge Oliveira; Jonathan Silva; Vera de
Oliveira; (Ministra-chefe da Casa Civil); Francisco Assis; José de Souza; Antdnio de Oliveira;
Rogério Cerqueira Leite (cientista); Luciano Lamoglia (Presidente do Grupo Phihong); Flavia
Schultz (engenheira de telecomunicacdes); Wellington Rodrigues (técnico em eletronica);
José Alencar (vice-presidente da Republica); Maria da Luz Eduardo (agricultora); Teresa
Cerqueira (agricultora); Joceli da Silva (agricultor); José Roberto da Silva (agricultor); Luiz
de Oliveira (agricultor); Zuleide Oliveira; Francisco dos Santos; Dona Alzira fala dos

beneficios do Bolsa Familia para a neta e Tania Moreira fala dos beneficios para sua familia;
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Erinalda da Silva; Vera de Oliveira (faxineira); Edvanio Leal (caminhoneiro); Entrevista José
Alencar (vice-presidente da Republica) sobre conquistas do governo, como o fortalecimento
da economia; Jonathan Silva (frentista); Vera de Oliveira (faxineira); Valquiria Pereira
(empresdria); Nayara Lima (micro-empresdria); Edison dos Santos (agricultor); Elielson
Alves; José dos Santos; Leni Santos; Renata Lima; Manoel de Souza; Fernando Rezende;
Fernando Haddad (Ministro da Educa¢do ); Wanderley Santos; Aline Nascimento; Isabela
Pessoa; Bruno Miranda; Darci Souza; MV Bill; Paulo Coelho pede voto; Deise de Souza;
Tereza do Nascimento; Marcos de Oliveira; Antdnio da Silva; Lino Vieira da Silva; Diana
Rodrigues; Marlene Carvalho; Marcos de Souza; Ana Zilda Santos; Inamar Santana; Eli
Bispo; Sérgio Silva (diretor de escola; Tony Santana (estudante); Vera de Oliveira; Cid
Gomes; Geronimo Jesus; Nei Martins; Jucilene Ventura; Marlene Pereira; Brasilino dos
Santos (DF); Ana Mourao (SP); Deise de Souza (RJ); Lucimar Silva (MG); Francisco dos
Santos; Lino Hipdlito Neto; Francisco de Assis; José de Souza Neto; Jodo Henrique (prefeito
de Salvador); Gisele da Silva; Gladison Oliveira; José dos Santos; Leni Ribeiro; Renata Lima;
Manoel de Souza; Marcelo Orosco; Maria Cristina Maciel; Lilian Gongalves; Zelita da Silva;
Carmita Teixeira; Marcos de Souza; Jucilene Ventura; Roseane de Paula; Marcio de Souza;
Antdnia Gomes; Darci Souza; Walquiria Aires; Mangabeira Unger (filosofo e cientista); Hélio
de Oliveira Santos (prefeito de Campinas); Alex dos Santos; Fabiola Negreiros; Benedito
Monteiro; Valmoro; Osmar Silva; Edmilson; Orlando Castro; Blairo Maggi (governador do
Mato Grosso); Ivanor José Bertoloto; Luiz Isidoro Moreira; Marcos Cittolin (ex-secretario de

Desenvolvimento de Passo Fundo)

Campos tematicos:

As editorias sdo educacgdo, saude, renda, energia elétrica, bolsa familia, Programa
Universidade para Todos (PROUNI), avango tecnoldgico, politica externa. Na maioria dos
programas as editorias sdo misturadas e se fala um pouco de cada um dos assuntos. Porém,
alguns programas falam somente de um assunto, como é o caso do programa do dia da
Independéncia, 07/09, que fala de politica externa e o do dia 14/9, que fala de avanco

tecnolégico, econdmico e social.
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Credibilidade:

Os recursos utilizados para dar credibilidade sdo vérios: falas de especialistas, recortes
de jornais da semana sobre conquistas do governo; dados estatisticos ligados a 6rgdos de
pesquisa; sempre os mesmos apresentadores; Lula em uma bancada como em um telejornal;
depoimentos; entrevistas; sonoras. Ha ainda a exibi¢do de graficos com nimeros na tela e
produgoes jornalisticas, como matérias completas, sonoras de entrevistados e depoimentos,

além da apresentacdo na tela de recortes de jornais grifados.

Em vérios programas, o formato do telejornal é explorado, com o candidato Lula
abrindo o programa em uma bancada como se fosse um apresentador. A entrada € a partir de
uma trilha sonora, com reducdo de volume enquanto o enquadramento de imagem surge de
uma panoramica até fechar no apresentador que comecga sua fala com cumprimento ao

publico.

Em geral, cada programa trata de um assunto, mas alguns falam de mais de um
assunto, como Bolsa Familia, por exemplo. Para imprimir marcas de credibilidade, em alguns
programas, no cendrio aparecem imagens de quatro assuntos: transferéncia de renda,

alimentacdo; educacio; emprego e saude.

Ainda para se aproximar do telespectador, alguns programas possuem forte apelo
emocional, como imagens de pessoas com maos dadas, além da apresentacdo de cantores

conhecidos pelo publico, como Ana Carolina e Gabriel, o Pensador.

Recursos graficos e cenarios:

Ha vasto uso de elementos gréficos, como reproducdo de recortes de jornais; graficos;
imagens bem coloridas e fortes; mapas; fotografias; videos em animacdo; quadros e graficos
comparativos entre as gestdes dos ultimos presidentes (FHC e Lula); recursos para

movimentacgdo do video.

Vale destacar em determinados programas a utilizacdo do mapa do Brasil com
ferrovias: Norte-Sul e Nova Transnordestina, além de fotos de lideres mundiais, como George

Bush (EUA), Vladimir Putin (Russia), Jacques Chirac (Franga).
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As propostas de governo sdo apresentadas em texto na tela ou videos em animagao,
assim como recortes de jornal como o Folha de SP; gréficos de pesquisa, como Datafolha, e
graficos com resultados de pesquisas de intencdo de votos da semana entre os candidatos Lula

e Geraldo Alckmin p6 institutos, como: DataFolha, Vox Populi, Ibope/Rede Globo.

H4 ainda a utilizacdo de cendrios virtuais pelos apresentadores, onde sdo projetadas
imagens, como: saude (estetoscopio), alimentacdo (prato de comida), trabalho (capacete).
Outro recurso utilizado ainda é o de Lula aparecendo em plano fechado, com um televisor de
plasma ao fundo. Os apresentadores ficam em um cendrio € os assuntos sdo colocados na tela

com recursos graficos.

As matérias:

As matérias sdo curtas e tratam de todos os assuntos das editorias. Nem todas tém

sonoras e algumas sdo muito curtas, 15’ em média.

5.4. Descricao dos programas

Segue a descricdo detalhada, de acordo com os critérios estruturais selecionados por este
trabalho, de cada programa. Tentamos identificar por tema e data e, quando o caso, por turno
especifico de exibicdo. No entanto, ndo nos foi possivel identificar a data de exibicdo de

alguns, que encontram-se logo no comego desta descri¢ao.

Tema: Bolsa Familia, Biodiesel e outros: educacao, renda

Estrutura: Abertura / apresentadores / Lula/ Matérias

Blocos: 1

Ritmo: 10’00’

Apresentadores: Lula e quatro apresentadores

Sonoras: Dona Alzira Bispo; Tania Moreira

Povo Fala: Maria das Gragas Vieira (SP); Paulo César Aradjo (SP); Jaqueline Magalhaes (SP)
Personagens: Dona Alzira Bispo

Entrevistas e depoimentos: Dona Alzira Bispo; Tania Moreira

Campos tematicos / “editorias”: saide, educacio, alimentacdo, renda
Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais
Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagdo; fotografias
Matérias: mat.1 —34’; mat.2 — 1’°39’’; mat.3 — 11°’; mat.4 — 29"’
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Tema: Educacao

Estrutura: Abertura / pesquisas eleitorais / Lula / Apresentadores / Matérias / povo fala
Blocos: 1

Ritmo: 10’00’

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Cleiton Espinola; Rosane de Paula; Gisele da Silva; Alex dos Santos; Damido
Gomes; Edson Rodrigues; Expedito dos Santos; Tassia Pinho; Darci Souza; Alan Borges;
Fabiola Medeiros; Lurdes Almeida; Licia Rodrigues; Imana Santana; Ali Bispo
Personagens: Nao ha

Entrevistas e depoimentos: Cleiton Espinola; Rosane de Paula; Gisele da Silva; Alex dos
Santos; Damido Gomes; Edson Rodrigues; Expedito dos Santos; Téassia Pinho; Darci Souza;
Alan Borges; Fabiola Medeiros; Lurdes Almeida; Licia Rodrigues; Imana Santana; Ali Bispo
Campos tematicos/ “‘editorias”: Educacio

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais

Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagdo; fotografias
Matérias: mat.1 —42”’; mat.2 — 1’8’’; mat.3 — 20"’

Tema: Economia

Estrutura: Abertura / apresentadores / matérias / Lula (entra perto do final)
Blocos: 1

Ritmo: 7°23”’

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Nao ha

Personagens: Nao ha

Entrevistas e depoimentos: Nao ha

Campos tematicos/ “‘editorias’: Economia e assuntos gerais
Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais
Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagio; fotografias
Matérias: mat.1 —23”’; mat.2 —27°’; mat.3 —22’’; mat.4 — 1’5"’

Tema: Variados

Estrutura: Vinheta de abertura / Apresentacdo/ recortes de jornal com musica e
encerramento

Blocos: 1

Ritmo: 7°48”’

Apresentadores: Lula apresenta o programa em plano fechado

Sonoras: Nao ha

Personagens: Nao ha

Entrevistas e depoimentos: Nao ha

Campos tematicos/ “editorias”: Nao ha

Credibilidade: O uso de recortes de jornais e o uso de cantores conhecidos pelo publico,
como Ana Carolina e Gabriel, o Pensador

Recursos graficos: ndo ha

Matérias: nao ha
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Tema: Bolsa Familia e outros: transferéncia de renda, alimentacao, educacao, emprego
e saude.

Estrutura: Vinheta abertura / Jovens fazem uma breve apresentacdo/ Lula comeca falando/
Depois os apresentadores no estudio chamam as matérias (5) algumas com sonora € outras
com off e grafico / Lula encerra

Blocos: 2 - em 7’19’ entra uma propaganda do governo que parece um divisor de blocos
Ritmo: 10’00’

Apresentadores: Lula apresenta o programa e trés jovens no estiidio chamam as matérias
Sonoras: Na terceira matéria ha duas sonoras. Na quarta sio trés sonoras.

Personagens: Dona Alzira Bispo (dona de casa); Tania Moreira (Dona de Casa)

Povo fala: Maria das Gragas Vieira; Paulo César Araujo; Jaqueline Magalhaes

Entrevistas e depoimentos: Dona Alzira fala dos beneficios do Bolsa Familia para a neta e
Tania Moreira fala dos beneficios para sua familia. Os outros entrevistados falam sobre o
Brasil relacionado ao exterior (os trés sdo de SP)

Campos tematicos/ “‘editorias’: Cada matéria fala de um assunto, mas algumas falam de
mais de um assunto, como Bolsa Familia, por exemplo. No cendrio aparecem imagens de
quatro assuntos: Transferéncia de renda, alimenta¢do; educagdo; emprego e satde.
Credibilidade: Graficos com niimeros; Sonoras; depoimentos

Recursos graficos: Lula aparece em plano fechado. Um televisor de plasma ao fundo. Os
apresentadores ficam em um cendrio e os assuntos sdo colocados na tela com recursos
gréficos.

Matérias: Cinco matérias, cada uma sobre assunto diferente.

Programa 15/08

Tema: Historia de Lula, indistria e educacao

Estrutura: Abertura / apresentadores chamam matérias / Lula fala por bastante tempo /
musica e imagens encerram o programa

Blocos: 1

Ritmo: 8’16’

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Nao ha

Personagens: Nao ha

Entrevistas e depoimentos: Nao ha

Campos tematicos/ ““editorias”: Industria, educacio, histéria de Lula
Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais
Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagdo; fotografias
Matérias: mat.1 —24°’; mat.2 —30’’; mat.3 —30”’; mat.4 — 26’’; mat.5 — 64"’

Programa 15/08

Tema: Historia de Lula, indistria, educaciao

Estrutura: Abertura / apresentadores chamam matérias / Lula fala por bastante tempo /
musica e imagens encerram o programa

Blocos: 1

Ritmo: 8’16

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Nao ha

Personagens: Nao ha

Entrevistas e depoimentos: Nao ha




Campos tematicos/ “‘editorias”: Industria, educacio, histéria de Lula
Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais
Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagio; fotografias
Matérias: mat.1 —24°’; mat.2 —30’’; mat.3 —30”’; mat.4 — 26”’; mat.5 — 64"’

Programa 17/08

Tema: Economia, renda

Estrutura: Abertura / Lula / matéria / apresentadores

Blocos: 1

Ritmo: 8’51’

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Marcelo Orosco; Jacana Pecanha; Maria Aparecida; Robson Lima
Personagens: Marcelo Orosco; Jacana Pecanha

Entrevistas e depoimentos: Marcelo Orosco; Jacand Pecanha; Maria Aparecida; Robson

Lima

Campos tematicos/ “editorias”: Renda, economia

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais
Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagdo; fotografias
Matérias: mat.1 —24°’; mat.2 — 24°’; mat.3 — 1°26’’; mat.4 — 14"’

Programa 19/08

Tema: Historia de Lula, indistria, educaciao

Estrutura: Abertura / Apresentadores chamam matérias / Lula entra / encerramento
Blocos: 1

Ritmo: 7°21”°

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Nao ha

Personagens: Nao ha

Entrevistas e depoimentos: Nao ha

Campos tematicos/ “‘editorias”: Industria, educacio, histéria de Lula
Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais
Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagdo; fotografias
Matérias: mat.1 —24°’; mat.2 —30’’; mat.3 —30”’; mat.4 — 26’’; mat.5 — 64"’

Programa 19/08 tarde

Tema: Industria Naval

Estrutura: Abertura / Lula / matéria / apresentadores / matérias

Blocos: 1

Ritmo: 7°22”

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Cleiton Espindola; Rinaldo de Oliveira; Jorge Oliveira (mecanicos navais)
Personagens: Nao ha

Entrevistas e depoimentos: Cleiton Espindola; Rinaldo de Oliveira; Jorge Oliveira
Campos tematicos/ “editorias”: Industria Naval

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais
Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagio; fotografias
Matérias: mat.1 —27°’; mat.2 —33”’; mat.3 — 25"’
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Programa 24/08

Tema: Educacao

Estrutura: Abertura / apresentadores / Lula entra / Matérias

Blocos: 1

Ritmo: 7°21”’

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Jonathan Silva; Vera de Oliveira

Personagens: Jonathan Silva; Vera de Oliveira

Entrevistas e depoimentos: Jonathan Silva; Vera de Oliveira

Campos tematicos/ “‘editorias”: Educacio

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais
Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagio; fotografias
Matérias: mat.1 — 18”’; mat.2 — 16’’; mat.3 — 26’’; mat.4 — 40’’; mat.5 — 34’’; mat.6 — 17"’

Programa 26/08

Tema: Ciéncia, Biodiesel

Estrutura: Abertura / Lula / apresentadores / matérias

Blocos: 1

Ritmo: 7°21”°

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Dilma Rousseff (Ministra-chefe da Casa Civil); Francisco Assis; José de Souza;
Antdnio de Oliveira

Personagens: Nao ha

Entrevistas e depoimentos: (Ministra-chefe da Casa Civil); Francisco Assis; José de Souza;
Antdnio de Oliveira

Campos tematicos/ “editorias”: Ciéncia, Biodiesel, HBio

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais

Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagdo; fotografias
Matérias: mat.1 —49’’; mat.2 — 1°16’’; mat.3 — 1’40’’; mat.4 — 15"’

Programa 29/08 (Programa igual ao de 14/9)

Tema: Avancos na economia, tecnologia

Estrutura: Abertura / apresentadores / Lula / Matérias

Blocos: 1

Ritmo: 7°21”°

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Rogério Cerqueira Leite (cientista); Luciano Lamoglia (Presidente do Grupo
Phihong); Flavia Schultz (engenheira de telecomunicagdes); Wellington Rodrigues (técnico
em eletronica); José Alencar (vice-presidente da Republica)

Personagens: Rogério Cerqueira Leite (cientista); Luciano Lamoglia (Presidente do Grupo
Phihong); Flavia Schultz (engenheira de telecomunicagdes); Wellington Rodrigues (técnico
em eletronica); José Alencar (vice-presidente da Republica)

Entrevistas e depoimentos: Rogério Cerqueira Leite (cientista); Luciano Lamoglia
(Presidente do Grupo Phihong); Fldvia Schultz (engenheira de telecomunicacdes); Wellington
Rodrigues (técnico em eletronica); José Alencar (vice-presidente da Republica)

Campos tematicos/ “‘editorias”: Avanco social, econdmico e tecnoldgico

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais
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Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagao
Matérias: mat.1 — 14”’; mat.2 —48”’; mat.3 —41”’; mat.4 — 26’’; mat.5 — 52’’; mat.6 — 53"’

Programa 31/8

Tema: energia elétrica

Estrutura: Abertura / apresentadores / Lula / matérias / Apresentadores / Lula volta /
encerramento

Blocos: 1

Ritmo: 7’12’

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Maria da Luz Eduardo (agricultora); Teresa Cerqueira (agricultora); Joceli da Silva
(agricultor); José Roberto da Silva (agricultor); Luiz de Oliveira (agricultor); Zuleide
Oliveira; Francisco dos Santos

Personagens: nio ha efetivamente, apenas as sonoras das experiéncias acima

Entrevistas e depoimentos: Maria da Luz Eduardo (agricultora); Teresa Cerqueira
(agricultora); Joceli da Silva (agricultor); José Roberto da Silva (agricultor); Luiz de Oliveira
(agricultor); Zuleide Oliveira; Francisco dos Santos

Campos tematicos/ “‘editorias”: Energia elétrica

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais

Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagio; fotografias

Matérias: mat.1 —44’’; mat.2 — 14”’; mat.3 — 36”’; mat.4 — 29"’

Programa 02/09

Tema: Bolsa Familia e outros, como: satide, educacao

Estrutura: Vinheta abertura / apresentadores / Lula/ apresentadores chamam matérias / Lula
encerra

Blocos: 1

Ritmo: 7°13”" Esse programa teve matérias mais curtas, menos cansativo

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Dona Alzira e Tania Moreira

Personagens: Os personagens sdo Dona Alzira Bispo e Tania Moreira (essa matéria é
apresentada em outros programas)

Entrevistas e depoimentos: Dona Alzira fala dos beneficios do Bolsa Familia para a neta e
Tania Moreira fala dos beneficios para sua familia.

Campos tematicos/ “‘editorias’: Sadde, educacgio, alimentagdo, emprego

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais

Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagao

Matérias: Sao quatro matérias pequenas e isso da um ritmo mais rapido ao programa

Programa 05/09

Tema: Prouni, Programa Luz para Todos, balanco das ac6es do governo

Estrutura: Vinheta abertura / Lula abre programa / apresentadores chamam matérias / Lula
fala no meio do programa / apresentadores chamam matérias / Lula encerra

Blocos: 1

Ritmo: 7’12’

Apresentadores: Lula e trés apresentadores
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Sonoras: Erinalda da Silva; Vera de Oliveira (faxineira, estudante universitaria); Edvanio
Leal (caminhoneiro)

Personagens: Erinalda da Silva (personagem da casa prépria)

Entrevistas e depoimentos: Erinalda da Silva; Vera de Oliveira (faxineira); Edvanio Leal
(caminhoneiro)

Campos tematicos/ “‘editorias’: Sempre mantendo as editorias anteriores
Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais

Lula estd na bancada como se fosse um repodrter. A entrada € como sobe som como em um
telejornal

Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagdo; mapa do Brasil com
ferrovias: Norte-Sul e Nova Transnordestina

Matérias: Sao nove matérias curtas

Obs. Entre uma matéria e outra a frase escrita e falada: “Este trabalho ndo pode parar”.

Programa 07/09

Tema: Independéncia do Brasil

Estrutura: Vinheta abertura / apresentacao independéncia / Lula / Matéria / Apresentadores /
Matérias / Lula / Matéria / Lula encerra

Blocos: 1

Ritmo: 7°12”’

Apresentadores: Lula e trés apresentadores / voz em off mais suave

Sonoras: Entrevista José Alencar (vice-presidente da Republica) sobre as conquistas do
governo, como o fortalecimento da economia

Personagens: Nao ha

Entrevistas e depoimentos: Entrevista José Alencar (vice-presidente da Republica) sobre
conquistas do governo, como o fortalecimento da economia

Campos tematicos/ “‘editorias’: Esse programa falou sobre a independéncia do Brasil e
politica exterior (lideranca Missdo Paz ao Haiti, acdo contra a fome e a pobreza no mundo
com apoio de 60 paises)

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais

Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagdo e fotos de lideres
mundiais: George Bush (EUA), Vladimir Putin (Russia), Jacques Chirac (Franga)
Matérias: Sao quatro matérias curtas sobre politica externa. Lula fala mais tempo neste
programa

Programa 09/09

Tema: Variado

Estrutura: Abertura/ Lula abre programa em uma bancada como em um telejornal /
apresentadora chama matérias / Lula volta / Apresentador chama matérias / Lula volta
Blocos: 2

Ritmo: 7°12”’

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Jonathan Silva (frentista); Vera de Oliveira (faxineira)

Personagens: Jonathan Silva (frentista); Vera de Oliveira (faxineira)

Entrevistas e depoimentos: Jonathan Silva (frentista); Vera de Oliveira (faxineira)
Campos tematicos/ “‘editorias’: Um pouco de casa assunto: educagao, satide, Bolsa Familia
Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais
Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagao
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Matérias: Sao oito matérias. mat.1 - 26’ ;mat.2 — 14°*;mat.3 — 27°’;mat.4 — 48’’;mat.5 —
34’’;mat.6 — 11°’;mat.7 — 15"’ ;mat.8 — 13"’

Programa 09/09

Tema: Educacao

Estrutura: Abertura / apresentadores / Lula entra / Matérias

Blocos: 1 — (Programa igual ao de 24/8)

Ritmo: 7°21”°

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Jonathan Silva (frentista, estudante universitario, Arapiraca-Alagoas); Vera de
Oliveira (faxineira, estudante universitdria, Porto Alegre-Rio Grande do Sul)
Personagens: Jonathan Silva; Vera de Oliveira

Entrevistas e depoimentos: Jonathan Silva; Vera de Oliveira

Campos tematicos/ “‘editorias”: Educacio

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais

Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagdo; fotografias
Matérias: mat.1 — 18”’; mat.2 — 16’’; mat.3 — 26’’; mat.4 — 40’’; mat.5 — 34”’; mat.6 — 17”

Programa 12/9 (primeiro)

Tema: Aumento poder aquisitivo e renda

Estrutura: Abertura / Lula comeca / trés apresentadores chamam matérias / Lula volta /
apresentadores / Lula volta / Povo fala encerra

Blocos: 2

Ritmo: 7’12

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Valquiria Pereira (empresdria, dona de uma fabrica de biquinis); Nayara Lima
(micro-empreséria, dona de um cyber café); Edison dos Santos (agricultor)

Povo fala com: Adriana Campos (RJ); Dempsei Silva (RJ); Levi Santos (RJ); Renata Lima
(RJ); Manoel de Souza (Brasilia); Darci Souza (RJ); Nayara Alves (DF); Aristételes dos
Santos (Brasilia)

Personagens: nao ha

Entrevistas e depoimentos: Valquiria Pereira (empresaria); Nayara Lima (micro-
empresaria); Edison dos Santos (agricultor)

Campos tematicos/ “editorias”: Aumento do poder aquisitivo dos brasileiros em todos os
setores

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais

Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagao

Matérias: Sao quatro matérias. mat.1 — 15’’; mat.2 — 56°’; mat.3 — 67°’; mat.4 — 20"’

Programa 12/9 (segundo)

Tema: Prouni, renda, obras

Estrutura: Abertura / Lula inicia / Apresentadores apresentam o programa. (O programa sé
tem o inicio diferente do de 9/9)

Blocos: 2

Ritmo: 7’12’

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Erinalda da Silva; Vera de Oliveira (faxineira); Edvanio Leal (caminhoneiro)




137

Personagens: nao ha

Entrevistas e depoimentos: Erinalda da Silva; Vera de Oliveira (faxineira); Edvanio Leal
(caminhoneiro)

Campos tematicos/ “‘editorias’: Reeleicdo, obras, luz, renda, educacdo, Prouni
Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais

Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagao

Matérias: mat.1 - 26”’; mat.2 — 14”’; mat.3 —27’’; mat.4 — 48’’; mat.5 —34”’; mat.6 — 11°’;
mat.7 — 15”’; mat.8 — 13"’

Programa 14/09

Tema: Avanco social, economico e tecnologico

Estrutura: Abertura / apresentadores iniciam e chamam matérias / Lula entra / encerramento
Blocos: 1

Ritmo: 7°21”’

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Rogério Cerqueira Leite (cientista); Luciano Lamoglia (Presidente do Grupo
Phihong); Flavia Schultz (engenheira de telecomunicagdes); Wellington Rodrigues (técnico
em eletronica); José Alencar (vice-presidente da Republica)

Personagens: Rogério Cerqueira Leite (cientista); Luciano Lamoglia (Presidente do Grupo
Phihong); Flavia Schultz (engenheira de telecomunicagdes); Wellington Rodrigues (técnico
em eletronica); José Alencar (vice-presidente da Republica)

Entrevistas e depoimentos: Rogério Cerqueira Leite (cientista); Luciano Lamoglia
(Presidente do Grupo Phihong); Fldvia Schultz (engenheira de telecomunicacdes); Wellington
Rodrigues (técnico em eletronica); José Alencar (vice-presidente da Republica)

Campos tematicos/ “‘editorias”: Avanco social, econdmico e tecnoldgico

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais

Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagao

Matérias: mat.1 — 14”’; mat.2 —48’’; mat.3 —41”’; mat.4 — 26’; mat.5 — 52’’; mat.6 — 53"’

Programa 19/09

Tema: Emprego, renda

Estrutura: Abertura / Matéria / Lula entra / Apresentadores chamam matéria / Lula /
Apresentadores/ Lula volta / encerramento

Blocos: 1

Ritmo: 7’14

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Gisele da Silva; Elielson Alves; José dos Santos; Leni Santos; Renata Lima;
Manoel de Souza

Personagens: Historia de Seu José

Entrevistas e depoimentos: Gisele da Silva; Elielson Alves; José dos Santos; Leni Santos;
Renata Lima; Manoel de Souza

Campos tematicos/ “‘editorias’: Emprego, poder de compra, distribuicdo de renda, proposta
de governo

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais

Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagio; fotografias
Matérias: mat.1 —29’’;mat.2 — 37’’;mat.3 — 23’’:mat.4 — 19"’
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Programa 19/09

Tema: Educacao

Estrutura: Abertura / pesquisas / matéria / Lula / apresentadores / matérias

Blocos: 1

Ritmo: 7’12

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Fernando Rezende (estudante); Fernando Haddad (Ministro da Educagdo); MV Bill
(rapper) em discurso na Cidade de Deus ao lado de Lula

Povo fala: Wanderley Santos (Brasilia); Aline Nascimento (RJ); Isabela Pessoa (Brasilia);
Bruno Miranda (SP); Darci Souza (RJ)

Personagens: Nao ha

Entrevistas e depoimentos: Fernando Rezende; Fernando Haddad (Ministro da Educacdo );
Wanderley Santos; Aline Nascimento; [sabela Pessoa; Bruno Miranda; Darci Souza; MV Bill
Campos tematicos/ “‘editorias’: Juventude, educacdo

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais

Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagio; fotografias

Matérias: mat.1 — 32’’;mat.2 — 24”’;mat.3 — 25’";mat.4 — 24°*;mat.5 — 34’’; mat.6 — 26"’

Programa 21/09

Tema: Renda, poder aquisitivo

Estrutura: Abertura / mensagem de Lula para o Brasil (ele estava nos EUA) / apresentadores
/ Matérias

Blocos: 1

Ritmo: 7°12”

Apresentadores: Lula e dois apresentadores

Sonoras: Gisele da Silva; Elielson Alves; José dos Santos; Leni Santos; Renata Lima;
Manoel de Souza

Personagens: Nao ha

Entrevistas e depoimentos: Gisele da Silva; Elielson Alves; José dos Santos; Leni Santos;
Renata Lima; Manoel de Souza

Campos tematicos/ “‘editorias’: Pesquisas, poder de compra

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais

Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagdo; fotografias
Matérias: mat.1 —36’’; mat.2 —21°’; mat.3 — 20"’

Programa 21/09

Tema: Defesa e seguranca publica

Estrutura: Abertura / Lula se defende de dentncias / apresentadores / matéria
Blocos: 1

Ritmo: 7°15”

Apresentadores: Lula e dois apresentadores

Sonoras: Nao ha

Personagens: Nao ha

Entrevistas e depoimentos: Nao ha

Campos tematicos/ “‘editorias’: Defesa

Credibilidade: Trechos de discursos; formato jornalistico

Recursos graficos: Cenario como nos outros programas; edi¢ao de discurso
Matérias: mat.1 — 1’19’
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Programa 23/09

Tema: Seguranca publica

Estrutura: Abertura / matéria / apresentadores / matérias / Lula

Blocos: 1

Ritmo: 6’42’

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Dona Alzira

Personagens: Dona Alzira

Entrevistas e depoimentos: Dona Alzira

Campos tematicos/ “‘editorias’: Seguranca publica

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais
Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagio; fotografias
Matérias: mat.1 —29’’; mat.2 —30’’; mat.3 — 24"’

Programa 26/09

Tema: Balanco do governo, propostas

Estrutura: Abertura / Apresentadores / Matérias / propagandas do governo / Lula entra em
diversos momentos

Blocos: 1

Ritmo: 7°12”°

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Povo Fala: Deise de Souza; Tereza do Nascimento; Marcos de Oliveira; Antdnio da
Silva; Lino Vieira da Silva; Diana Rodrigues; Marlene Carvalho; Marcos de Souza; Ana
Zilda Santos.

Personagens: Deise de Souza; Tereza do Nascimento; Marcos de Oliveira; Antonio da Silva;
Lino Vieira da Silva; Diana Rodrigues; Marlene Carvalho; Marcos de Souza; Ana Zilda
Santos.

Entrevistas e depoimentos: Deise de Souza; Tereza do Nascimento; Marcos de Oliveira;
Antonio da Silva; Lino Vieira da Silva; Diana Rodrigues; Marlene Carvalho; Marcos de
Souza; Ana Zilda Santos.

Campos tematicos/ “‘editorias’: Retrospectiva do governo e proposta para 0 novo governo
Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais

Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagio; fotografias; propostas
de governo em texto na tela

Matérias: mat.1 —11°’; mat.2 — 30"’

Programa 28/09

Tema: Eleicoes — primeiro turno

Estrutura: Abertura / apresentadores / Lula / Lula com apresentadores
Blocos: 1

Ultimo dia de propaganda politica

Ritmo: 7’12

Apresentadores: Lula e quatro apresentadores
Sonoras: Nao ha

Personagens: Nao ha

Entrevistas e depoimentos: Nao ha

Campos tematicos/ “editorias”: Pedido de voto
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Credibilidade: Forte apelo emocional, durante todo o programa entre os apresentadores e as
falas do Lula, pessoas estavam de maos dadas

Recursos graficos: Lula fala ao ar livre junto com Marisa

Matérias: Ndo ha

Programa 12/10

Tema: Segundo turno

Estrutura: Abertura / Lula / apresentadores / trechos debate
Blocos: 1

O programa € quase todo feito com trechos do debate
Ritmo: 9’59’

Apresentadores: Lula e quatro apresentadores

Sonoras: Nao ha

Personagens: Nao ha

Entrevistas e depoimentos: Nao ha

Campos tematicos/ “editorias”: 2° turno

Credibilidade: Nao h4 elementos especificos, além do que foi necessdrio para a edi¢do do
debate

Recursos graficos: Nao ha

Matérias: Nao ha

Programa 14/10

Tema: Emprego, educacao

Estrutura: Abertura / pesquisa voto / Propaganda / Lula / Apresentadores / matérias
Blocos: 1

Ritmo: 9’59’

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Cleiton Espindola (mecanico naval); Rosane de Paula (Porto Alegre-RS); Gisele da
Silva (Porto Alegre-RS); Alex dos Santos (Rio de Janeiro-RJ); Damido Gomes (agricultor);
Edson Rodrigues; Expedito dos Santos (agricultor); Tassio Pinho (estudante); Darci Souza;
Alan Borges (estudante); Fabiola Medeiros (DF); Lurdes Almeida (SP); Lucia Rodrigues
(RS); Inamar Santana (SP); Eli Bispo (RS)

Personagens: Nao ha

Entrevistas e depoimentos: Cleiton Espindola; Rosane de Paula; Gisele da Silva; Alex dos
Santos; Damido Gomes; Edson Rodrigues; Expedito dos Santos; Tassio Pinho; Darci Souza;
Alan Borges; Fabiola Medeiros; Lurdes Almeida; Lucia Alemida; Inamar Santana; Eli Bispo
Campos tematicos/ “‘editorias”: Emprego, educacao

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais

Recursos graficos: Recortes de jornal como o Folha de SP; graficos de pesquisa, como
Datafolha; videos em animag¢do com propostas de governo; fotografias

Matérias: mat.1 —52”’; mat.2 — 1’6’’; mat.3 — 58”’; mat.4 — 22"’

Programa 16/10

Tema: Educacao

Estrutura: Abertura / Lula / Matéria / Povo fala / Apresentadores
Blocos: 1

Ritmo: 9’59

Apresentadores: Lula e trés apresentadores
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Sonoras: Sérgio Silva; Tony Santana; Vera de Oliveira; Cid Gomes (governador eleito do
Ceard)

Povo Fala: Geronimo Jesus; Nei Martins; Jucilene Ventura; Giadison Oliveira; Marlene
Pereira

Personagens: Vera de Oliveira

Entrevistas e depoimentos: Sérgio Silva (diretor de escola; Tony Santana (estudante); Vera
de Oliveira; Cid Gomes; Gerdnimo Jesus; Nei Martins; Jucilene Ventura; Giadison Oliveira;
Marlene Pereira

Campos tematicos/ “‘editorias”: Educacio

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais

Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos comparativos com FHC; videos em
animacao; fotografias

Matérias: mat.1 — 10’’; mat.2 —29’’; mat.3 —42’’; mat.4 — 59"’

Programa 17/10

Tema: Critica as Privatizacées do governo anterior, Economia, Biodiesel

Estrutura: Propaganda / abertura / Lula / apresentadores / matérias

Blocos: 1

Ritmo: 9’59’

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Francisco dos Santos (agricultor); Lino Hipdlito Neto (agricultor); Francisco de
Assis Gama (agricultor); José de Souza Neto (funciondrio da Brasil Ecodiesel); Jodo Henrique
(prefeito de Salvador); Cicero de Alencar (frentista)

Povo fala: Brasilino dos Santos (DF); Ana Mourio (SP); Deise de Souza (RJ);;Lucimar Silva
MG)

Personagens: Nao ha

Entrevistas e depoimentos: Francisco dos Santos; Lino Hipdlito Neto; Francisco de Assis;
José de Souza Neto; Jodo Henrique (prefeito de Salvador)

Campos tematicos/ “‘editorias”: Economia, Biodiesel, privatizacdes

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais

Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagdo; fotografias

Matérias: mat.1 — 11°’; mat.2 — 27°’; mat.3 — 30’’; mat.4 — 29’; mat.5 — 19”’; mat.6 — 23"’

Programa 19/10

Tema: Economia, renda, emprego

Estrutura: Abertura / Noticias evento durante a semana / Apresentadores / Lula / graficos
Blocos: 1

Ritmo: 9’57’

Apresentadores: Lula e quatro apresentadores

Sonoras: Gisele da Silva (RS); Gladison Oliveira (DF); José dos Santos Aratjo (RS); Leni
Ribeiro (RJ); Renata Lima (RJ); Manoel de Souza (DF); Marcelo Orosco (SP)
Personagens: Marcelo Orosco

Entrevistas e depoimentos: Gisele da Silva; Gladison Oliveira; José dos Santos; Leni
Ribeiro; Renata Lima; Manoel de Souza; Marcelo Orosco

Campos tematicos/ “‘editorias’: Economia, Renda, Emprego

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais

Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagio; fotografias
Matérias: mat.1 —36’’; mat.2 —35”’; mat.3 —24°’; mat.4 — 1’5"’
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Programa 22/10

Tema: Programas, como: Médica de Familia, Satide Familiar, Brasil Sorridente
Estrutura: Abertura / pesquisa / Lula / apresentadores / matérias/ demarcagdo de “blocos”
com vinheta: Nao troco o certo pelo duvidoso, quero Lula de novo (cantada e a0 memso
tempo com texto no video)

Blocos: 1

Ritmo: 9°59”’

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Maria Cristina Maciel (digitadora); Lilian Gongalves (médica); Zelita da Silva
(faxineira); Carmita Teixeira (aposentada)

Personagens: Nao ha

Entrevistas e depoimentos: Maria Cristina Maciel; Lilian Gongalves; Zelita da Silva;
Carmita Teixeira

Campos tematicos/ “editorias”: Saide

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais

Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos com resultados de pesquisas de intencdo de
votos da semana entre os candidatos Lula e Geraldo Alckmin: DataFolha, Vox Populi,
Ibope/Rede Globo; videos em animacao; fotografias

Matérias: mat.1- 40”; mat. 2 - 25”; mat. 3 — 20”; mat. 4 - 20”; mat. 5 — 15”; mat. 6 — 30”

Programa 23/10

Tema: Distribuiciao de renda

Estrutura: Abertura / propaganda / apresentadores / Lula / Matérias

Blocos: 1

Ritmo: 9°59”

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Marcos de Souza; Jucilene Ventura; Roseane de Paula; Marcio de Souza; AntOnia
Gomes; Darci Souza; Walquiria Aires; Mangabeira Unger (filosofo e cientista)
Personagens: Walquiria Aires

Entrevistas e depoimentos: Marcos de Souza; Jucilene Ventura; Roseane de Paula; Marcio
de Souza; Antonia Gomes; Darci Souza; Walquiria Aires; Mangabeira Unger (fil6sofo e
cientista)

Campos tematicos/ ““editorias”: Inflacdo, distribuicdo de renda

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais

Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagdo; fotografias
Matérias: mat.1 — 1’00’’; mat.2 — 59”’; mat.3 — 1’56”’

Programa 25/10

Tema: Seguranca publica

Estrutura: Abertura / Lula / Apresentadores / Matérias

Blocos: 1 - Trechos do debate do dia anterior na Rede Record

Ritmo: 9’40’

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Hélio de Oliveira Santos (prefeito de Campinas); Alex dos Santos; Fabiola
Negreiros; Benedito Monteiro; Valmoro; Osmar Silva; Edmilson

Personagens: nao ha
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Entrevistas e depoimentos: Hélio de Oliveira Santos (prefeito de Campinas); Alex dos
Santos; Fabiola Negreiros; Benedito Monteiro; Valmoro; Osmar Silva; Edmilson
Campos tematicos/ “‘editorias’: Seguranca publica

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais

Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagdo; fotografias
Matérias: mat.1 —39’’; mat.2 —30’’; mat.3 —32”’; mat.4 — 37"’

Programa 26/10

Tema: Agricultura

Estrutura: Neste programa as matérias sdo mais curtas e hé blocos diferenciados por
assuntos

Blocos: 4

Ritmo: 9’59’

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Orlando Castro (fruticultor, Petrolina — PE); Blairo Maggi (governador reeleito do
Mato Grosso); Ivanor José Bertoloto (agricultor, Vacaria — RS); Luiz Isidoro Moreira
(agricultor, Vacaria — RS); Artémio Ferrdo (agricultor)

Personagens: Orlando Castro; Blairo Maggi (governador do Mato Grosso); Ivanor José
Bertoloto; Luiz Isidoro Moreira

Seu Freitas (gatcho, criador de ovelhas nos Pampas, RS) — sobre o interesse em votar
(personagem publicitdrio, ndo jornalistico)

Entrevistas e depoimentos: Orlando Castro; Blairo Maggi (governador do Mato Grosso);
Ivanor José Bertoloto; Luiz Isidoro Moreira; Marcos Cittolin (ex-secretario de
Desenvolvimento de Passo Fundo)

Campos tematicos/ “‘editorias”: Agricultura, acdes do governo

Credibilidade: Matérias; graficos com nimeros; sonoras; recortes de jornais

Recursos graficos: Recortes de jornal; graficos; videos em animagio; fotografias
Matérias: mat.1 — 1°23’’; mat.2 — 42’’; mat.3 —38’’; mat.4 — 35"’

Programa 27/10

Tema: Eleicoes — segundo turno

Estrutura: Abertura / Apresentadores / Lula / Apresentadores / Lula
Blocos: 1

Por estar perto da elei¢do o programa tem forte apelo emocional
Ritmo: 9’59’

Apresentadores: Lula e trés apresentadores

Sonoras: Paulo Coelho pede voto

Personagens: nao ha

Entrevistas e depoimentos: Paulo Coelho pede voto

Campos tematicos/ “‘editorias”: chamada para a votagio
Credibilidade: graficos

Recursos graficos: apelo emocional

Matérias: nao ha




144

CONCLUSAO

O Hordrio Gratuito Politico Eleitoral ganhou importancia por ser um instrumento que
permite aos atores politicos uma comunica¢cdo com o publico. No entanto, muitas vezes seu
fracasso em sensibilizar a midia e os eleitores foi um indicio importante de que o HGPE nao
estava conseguindo cumprir satisfatoriamente sua missdo. A partir da percepcdo de que o
HGPE era tido como momento entediante que ndo levava ninguém a lugar nenhum, houve
uma transformacao desse contexto. Os programas passaram a ser mais dindmicos e apresentar
sempre fatos novos, como aconteceu na campanha a presidéncia de 1989, quando o programa
do candidato Fernando Collor de Mello mostrou cenas de Miriam Cordeiro (uma ex-namorada

de Lula), acusando-o de tentar induzi-la ao aborto de sua filha Lurian Cordeiro.

Aos olhos do publico, hd uma importante diferenca de legitimidade entre a propaganda
politica e o telenoticidrio. Este estd revestido pelos valores da imparcialidade, da neutralidade
e da objetividade, que seriam préprios do jornalismo. Aquela ndo pode negar seu cardter de
discurso interessado. No dia-a-dia das democracias eleitorais, o jornalismo coloca a si proprio
na posicdo de juiz da veracidade e da correcdo dos discursos e das praticas politicas. E,
justamente, por possuir tais caracteristicas, o telejornalismo passa a ser elemento inspirador
dos programas da propaganda politica, principalmente daqueles produzidos para horario
gratuito. A compreensdo dos limites do HGPE ndo implicou no seu descarte como
desnecessdrio. Apesar de suas imperfei¢des, agentes politicos buscaram novas maneiras de
utilizé-lo por tratar-se de um instrumento voltado a geracdo de condi¢des mais igualitarias na

disputa eleitoral.

A propaganda politica na televisdo tem uma nova dimensdo no que se refere aos
programas eleitorais gratuitos. O desenvolvimento de tal ferramenta na politica brasileira ja
acarreta uma nova tendéncia no fazer politica no pais. Hd uma redefini¢do no significado da
politica brasileira e, consequentemente, em seus produtos, estratégias e, por que ndo dizer,

protagonistas”. Nao nos cabe aqui, defender que exista um novo tipo de politica no pais.
Alids, pelo que pode ser estudado e analisado para este trabalho, ndo hd indicios de
substituicdo nem de mudangas gerais. Percebemos que hd varios sistemas de politica no pais

que se completam e, entre eles, estd o de caracteristicas mididticas, de grande relevincia e
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conseqiiéncias, vale dizer, com total influéncia dos meios de comunicacdo de massa, tendo

como destaque a televisao.

O papel dos meios de comunicacao de massa, principalmente, da televisdo, nesse novo
cendrio € definitivo. Deixam de ser instrumentos para serem agentes politicos. Se a televisdo
e, especificamente, o telejornal € referéncia fundamental através dos quais atribuimos sentido
ao nosso mundo e a nossa existéncia, a propaganda eleitoral assume um cardter aproximador
nesta referéncia, uma vez que utiliza 0s mesmos recursos € elementos com o mesmo objetivo:

dar sentido ao que vivemos em sociedade.

Os telejornais sdo um tipo especial de noticidrio: sua substidncia de conteido sdo
informagdes sobre acontecimentos politicos, sociais, culturais, administrativos e outros, cujo
ambito pode ser local, nacional e mundial, selecionadas como relevantes para a compreensao
do cotidiano. Em razdo disso, os processos enunciativo e discursivo dos telejornais
transformam essas informagdes em noticia. E a reciprocidade entre a informacdo e a noticia
que confere forma a essas informacdes, enquadrando os acontecimentos numa organiza¢ao
que resulta na constru¢do da noticia. A selecdo das informagdes a serem veiculadas, bem
como as formas de estruturacdo desse material informativo sdo opcdes estratégicas que
consideram as légicas mercadoldgicas, tecnoldgicas e discursivas: ao determinar o grau de
noticiabilidade dessas informacdes, ao definir sua adequagdo ao subgénero, ao inseri-las em
um formato especifico de telejornal, a televisdo manifesta também os seus interesses
institucionais. Alids, é nesse sentido que se pode falar da midia como pautando o real: a ela
cabe determinar que acontecimentos do mundo natural e exterior merecem ser noticiados,
assim como decidir as formas adequadas de os transformar em noticia; aqueles sobre os quais
se cala, simplesmente ndo ganham existéncia. De modo comparativo € o que acontece com 0s
programas eleitorais e a sele¢do feita sobre os contetidos do que serd exibido ou do que serd

“pauta” (tema) de determinado programa.

E importante ressaltar a conveniéncia para este trabalho de a todo momento operar
comparacdes entre as caracteristicas e peculiaridades do processo de trabalho jornalistico,
principalmente ao concernente ao audiovisual, e os procedimentos desenvolvidos pela
propaganda politica na fase eleitoral. Para que um acontecimento seja alcado ao status de
noticidvel, deve responder a certos requisitos, referentes a novidade, com vistas a criar efeitos

de surpresa, de choque; a atualidade, pois as noticias lutam contra o tempo; a credibilidade, na
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tentativa de produzirem efeitos de verdade, confiabilidade. Ao articularem detalhes,
estabelecerem relacdes logicas entre causas e conseqii€éncias, as noticias constroem um todo
consistente, conferindo sentidos aos acontecimentos, dotando-os de uma organizacdo
estruturada e racional. Em paralelo, esse status de noticidvel € utilizado pelos programas
eleitorais quando se cercam de informacdes objetivas, verdadeiras, atuais e inéditas nos
recursos das matérias apresentadas pelos repodrteres (programas referentes a Embraer,

estaleiros, Petrobras etc.)

As realidades televisuais apresentadas pelos telejornais sdo fruto da fragmentacao, da
parcialidade, instituidas a partir de diferentes referéncias e concebidas, estruturadas como uma
sucessdo de itens, de forma a satisfazer a curiosidade do telespectador. E certo que, ao
vincular esse tipo de realidade discursiva, a televisdo fica, de certa forma, comprometida com
a verdade e fidedignidade dos acontecimentos noticiados, com 0s atores sociais envolvidos,
que a obriga a buscar fontes confidveis para dar garantia ao discurso veiculado, a convocar
testemunhas dos acontecimentos de forma a conferir credibilidade aos relatos apresentados. O
telejornal procura cercar-se de estratégias discursivas € mecanismos expressivos que garantam
os efeitos de sentido de verdade, autenticidade, credibilidade de que carece. Esse mesmo
esforco pode ser percebido na maioria dos programas politicos analisada neste trabalho. E
contundente a utiliza¢do de procedimentos jornalisticos, como a busca de fontes especialistas
nos assuntos, apresentacdo de personagens para humanizar as historias contadas, a
participacdo da sociedade através do “povo fala”, a producdo de matérias externas feitas por
reporteres. Tudo com vistas ao alcance de maior credibilidade e, quicd, da tentativa de
mascaramento das estratégias de propaganda, ou seja, assumidamente tendenciosas, para uma

abordagem mais neutra, sistematicamente tentada pelo jornalismo em seu cotidiano.

Uma vez que a referéncia dos acontecimentos e imagens que telejornais apresentam é
o mundo exterior, a televisdo opera, nesse caso, com dois tipos de espacos: os internos, que
sdo os espagos de estudio, e os externos, proprios das acdes do mundo, dos acontecimentos,
conectados pelos dispositivos tecnoldgicos. A gravagdo ao vivo, a transmissdo direta, em
tempo real e simultineo ao do acontecimento, marcas distintivas da tevé, sempre funcionaram
como estratégias de garantia desse tipo de discurso. A propaganda eleitoral utiliza vastamente
a estratégia de gravacdes externas como artificios de aproximagdo da realidade do
telespectador/eleitor, proporcionando ares de maior atualidade e, consequentemente,

credibilidade.
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H4 ainda uma tradicdo e cuidado que passam pelo cendrio, pela escolha dos
apresentadores ou Aancoras, pela manutengdo de posturas e comportamentos. O fundo do
cendrio, muitas vezes, ao redor dos apresentadores, apresenta uma série de mesas de trabalho
com pessoas, todas em movimento, operando computadores, algumas até mesmo caminhando
apressadamente de um lado para o outro. Essa complementa¢do do cendrio com a redacao
garante os efeitos de atualidade do noticidrio. E como se a noticia estivesse chegando
quentinha, pronta para entrar no ar, mesmo quando na verdade se tratam das requentadas. Os
programas de 2002 comegam com este enquadramento. Ao mostrar os seus bastidores, suas
condicdes tecnoldgicas e equipe de trabalho em plena atividade, o candidato e o partido, no
caso do programa eleitoral, promovem a si proprios. O grande nimero de pessoas que
trabalham, de certa maneira, aponta para consideracdo e respeito pelo telespectador/eleitor:

todo aquele contingente estd a seu servico para lhe oferecer informagdes.

Os meios de comunicacdo cumprem atualmente um papel fundamental na elaboragdo
das atitudes politicas. Ao produzirem informacdes, sobretudo a televisdo, transformam em
espetdculos os acontecimentos selecionados para se tornar noticias. Na vida contemporanea a
imagem assume maior importancia do que o produto material concreto, influenciando em
todos os setores, da politica a economia. Por sua condicdo de espeticulo, parece que o mais
importante na informacgdo passa a ser aquilo que ela tem de atracdo, de entretenimento. Com
1sso, na maioria das vezes, o conhecimento e a critica da realidade ficam de certa forma

embacgados ou simplesmente ndo ocorrem.

O conhecimento continua a ser condi¢do indispensavel para a critica. A informacao,
que parece ocupar o lugar desse conhecimento, tornou-se ela prépria, a base para a
reproducdo do sistema, uma mercadoria a mais em circulagdo nessa totalidade. A confusdo
entre conhecimento e informacao, entre totalidade e fragmentacgdo, leva a concepg¢do de que a
informacao veiculada pelos meios € suficiente para a formacdo do cidaddo, de que ha um
pressuposto de interacdo entre os meios e os cidaddos e de que todas as vozes circulam
igualmente na sociedade. E, justamente, por essa mistura de conceitos, muitas vezes o real

torna-se espetaculo.

A TV transforma a politica em espetdculo ao emprestar a superficialidade de seus
programas, incluindo a dos telejornais, ao seu horario eleitoral. Assim como o telejornal pode

investir mais na compreensdo do que na quantidade de informagdes, os programas eleitorais
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poderiam demonstrar mais a realidade do cidaddo e da sociedade sem utilizar tantos efeitos
especiais. Poderiam mostrar exatamente o que € fazer politica neste pais, com todas as suas
possibilidades de acordos, negociagdes, estratégias, de forma desnuda, sem constrangimentos,

com suas justificativas.

N

Talvez, por isso, Lula tenha ganho a eleicdo de 2002, devido a sensacdo que a
sociedade tinha de conhecé-lo, conhecer suas praticas politicas, seus anseios, seus desejos,
seus defeitos e qualidades. E claro que, aliado a tudo isso, vinculado a esse sentimento,
existiam outros fatores e contextos politicos e econdmicos favoraveis, além de uma campanha
que valorizava ainda mais tais situacdes. O objetivo da andlise das campanhas do presidente
Lula em 2002 e 2006 deveu-se a atualidade dessa nova configuracdo da propaganda politica e
por se tratar de um personagem politico que representa, exemplifica muito bem a mistura
entre realidade e fic¢do. Trata-se de um agente que passou por vdrias fases politicas e
acompanhou suas transformagdes, que fez politica em todos os seus sentidos e venceu os dois

ultimos pleitos aproveitando-se da transformagdo do real em espetéculo.
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/ Vale Luciano Luciano Luciano tecnolog | / em Mat.3
apresent lembrar Lamoglia Lamoglia Lamoglia ico. Sonoras | animaga | —41”
adores que séo - - - / o] Mat.4
iniciam e sempre President President President Recortes - 26"
chamam 0s edo edo edo de Mat.5
matérias mesmos | Grupo Grupo Grupo jornais - 52"
/ Lula Phihong / Phihong / Phihong / Mat.6
entra/ Flavia Flavia Flavia - 53"
encerram Schultz - Schultz - Schultz -
ento engenheir | engenheir | engenheir

ade ade ade

telecomun | telecomun | telecomun

icagbes / icagbes / icagbes /

Wellington | Wellington | Wellington

Rodrigues | Rodrigues | Rodrigues

—técnico —técnico —técnico

em em em

eletronica | eletrénica | eletrénica

/ José / José / José

Alencar — Alencar — Alencar —

vice- vice- vice-

presidente | presidente | presidente
Programa 8'16” | Lula/3 N&o tem N&o tem N&o tem Industria | Matérias | Recortes | Mat.1
15/08 apresent / / gréficos | dejornal | —24”

adores Educag com / gréficos | Mat.2

Abertura ao/ niameros | /videos -30”
/ Histéria | / em Mat.3
apresent de Lula Sonoras | animaga | —30”
adores / o/ Mat.4
chamam Recortes | fotografi - 26"
matérias de as Mat.5
/ Lula fala jornais - 64"
por

bastante
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tempo /
musica e
imagens
encerram
o]
programa
Programa 721" | Lula/3 N&o tem N&o tem N&o tem Industria | Matérias | Recortes | Mat.1
19/08 apresent / / gréficos | dejornal | —24”
adores Educag com / gréficos | Mat.2
Abertura ao/ niameros | /videos -30”
/ Histéria | / em Mat.3
Apresent de Lula Sonoras | animaga | —30”
adores / o/ Mat.4
chamam Recortes | fotografi - 26"
matérias de as Mat.5
/ Lula jornais - 64"
entra/
encerram
ento
Programa 714" | Lula/3 Gisele da Histéria Gisele da Empreg | Matérias | Recortes | Mat.1
19/09 apresent | Silva/ de Seu Silva / o/ / gréficos | dejornal | —29”
adores Elielson José Elielson poder com / gréficos | Mat.2
Abertura Alves / Alves / de nameros | /videos -37”
/ Matéria José dos José dos compra |/ em Mat.3
/ Lula Santos / Santos / / Sonoras | animaga | —23”
entra/ Leni Leni distribui | / o/ Mat.4
Apresent Santos / Santos / ¢éo de Recortes | fotografi -19”
adores Renata Renata renda/ de as
chamam Lima/ Lima/ propost jornais
matéria / Manoel de Manoel de | ade
Lula/ Souza Souza governo
Apresent
adores/
Lula volta
/
encerram
ento
Programa 712" | Lula/ 3 Maria da Maria da Maria da Energia | Matérias | Recortes | Mat.1
31/8 apresent | Luz Luz Luz elétrica / gréficos | dejornal | —44”
adores Eduardo — | Eduardo — | Eduardo — com / gréficos | Mat.2
Abertura agricultora | agricultora | agricultora nameros | /videos —-14”
/ / Teresa / Teresa / Teresa / em Mat.3
apresent Cerqueira | Cerqueira | Cerqueira Sonoras | animaga | —36”
adores / - - - / o/ Mat.4
Lula/ agricultora | agricultora | agricultora Recortes | fotografi —-29”
matérias /Jocelida | /Jocelida | /Joceli da de as
/ Silva — Silva — Silva — jornais
Apresent agricultor / | agricultor / | agricultor /
adores / José José José
Lula volta Roberto Roberto Roberto
/ da Silva—- | daSilva— | daSilva—
encerram agricultor / | agricultor / | agricultor /
ento Luiz de Luiz de Luiz de
Oliveira — Oliveira — Oliveira —
agricultor / | agricultor / | agricultor /
Zuleide Zuleide Zuleide
Oliveira / Oliveira / Oliveira /
Francisco Francisco Francisco
dos dos dos
Santos Santos Santos
Programa 712" | Lula/3 Deise de Deise de Deise de Retrosp | Matérias | Recortes | Mat.1
26/09 apresent | Souza/ Souza/ Souza/ ectiva / gréficos | dejornal | —11”
adores Terezado | Terezado | Terezado | do com / gréficos | Mat.2
Abertura Nasciment | Nasciment | Nasciment | governo | numeros | /videos -30”
/ o/ Marcos | o/ Marcos | o/ Marcos | e / em
Apresent de de de propost Sonoras | animaga
adores / Oliveira / Oliveira / Oliveira / aparao |/ o/
Matérias Antbnio Antbnio Antbnio novo Recortes | fotografi
/ da Silva/ da Silva/ da Silva/ governo | de as
propagan Lino Vieira | Lino Vieira | Lino Vieira jornais
das do da Silva/ da Silva/ da Silva/
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governo / Diana Diana Diana
Lula Rodrigues | Rodrigues | Rodrigues
entra em / Marlene | / Marlene | / Marlene
diversos Carvalho/ | Carvalho/ | Carvalho/
momento Marcos de | Marcos de | Marcos de
S Souza/e Souza/e Souza/e
outros. outros. outros.
Programa | 4 9'59” | Lula / Orlando Orlando Orlando Agricult Matérias | Recortes | Mat.1
26/10 apresent | Castro/ Castro/ Castro/ ura/ e / gréficos | dejornal | —
adores Blairo Blairo Blairo propaga | com / gréficos | 123"
Neste Maggi — Maggi — Maggi — nda do nameros | /videos Mat.2
programa governado | governado | governado | governo | / em —42”
as r do Mato r do Mato r do Mato Sonoras | animaga | Mat.3
matérias Grosso / Grosso / Grosso / / o/ —38”
séo lvanor lvanor lvanor Recortes | fotografi Mat.4
menores José José José de as -35”
e existe Bertoloto/ | Bertoloto/ | Bertoloto/ jornais
mais Luiz Luiz Luiz
propagan Isidoro Isidoro Isidoro
da Moreira / Moreira / Moreira /
Seu Seu Seu
Freitas Freitas Freitas
Programa 1 9'59” | Lula/ Paulo N&o tem Paulo Chamad | Gréficos | Apelo Néo
27/10 apresent | Coelho Coelho aparaa emocion | tem
Por adores pede voto pede voto | votacao al
Abertura estar
/ perto
Apresent | da
adores / eleica
Lula/ 00
Apresent progra
adores / ma
Lula tem
forte
apelo
emoci
onal
Programa 1 10°00 | Lula/ Dona Dona Dona Saude/ | Matérias | Recortes | Mat.1
’ apresent | Alzira/ Alzira Alzira/ educagd | /gréficos | dejornal | —34”
Campa- adores Tania Tania o/ com / gréficos | Mat.2
nha Lula Moreira Moreira alimenta | nimeros | /videos -
¢éao/ / em 1'39”
Abertura / renda Sonoras | animaga | Mat.3
apresen- / o/ 117
tadores / Recortes | fotografi Mat.4
Lula/ de as -29”
Matérias jornais
Programa 1 10°00 | Lula/ Cleiton N&o tem Cleiton Educag Matérias | Recortes | Mat.1
tv 7 apresent | Espinola/ Espinola/ | ao / gréficos | dejornal | —42”
campa- adores Rosane Rosane com / gréficos | Mat.2
nha Lula de Paula/ de Paula/ nameros | /videos -18”
presiden Gisele da Gisele da / em Mat.3
te Silva / Silva / Sonoras | animaga | —20”
Alex dos Alex dos / o/
Abertura / Santos / Santos / Recortes | fotografi
pesquisas Damiao Damiao de as
eleitorais Gomes / Gomes / jornais
/Lula/ Edson Edson
Apresent Rodrigues Rodrigues
adores / / Expedito / Expedito
Matérias dos dos
/ povo Santos / Santos /
fala Tassia Tassia
Pinho / Pinho /
Darci Darci
Souza/ Souza/
Alan Alan
Borges / Borges /
Fabiola Fabiola
Medeiros / Medeiros /
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Lurdes Lurdes
Almeida / Almeida /
Lucia Lucia
Rodrigues Rodrigues
/ Imana / Imana
Santana/ Santana/
Ali Bispo / Ali Bispo /
PGM 1 723" | Lula/3 N&o tem N&o tem N&o tem Econom | Matérias | Recortes | Mat.1
LULA apresent iae / gréficos | dejornal | —23”
CAMPANH adores assunto | com / gréficos | Mat.2
A 2006 s gerais | numeros | /videos =27
/ em Mat.3
Abertura Sonoras | animaga | —22”
/ / o/ Mat.4
apresent Recortes | fotografi -15”
adores / de as
matérias jornais
/ Lula
(entra
perto do
final)
Programa 1 721" | Lula/3 Rogério Rogério Rogério Avanco Matérias | Recortes | Mat.1
29/08 apresent | Cerqueira | Cerqueira | Cerqueira | social, / gréficos | dejornal | —14”
Progra adores Leite — Leite — Leite — econémi | com / gréficos | Mat.2
Abertura ma cientista / cientista / cientista / coe nameros | /videos —48”
/ igual Luciano Luciano Luciano tecnolég | / em Mat.3
apresent ao de Lamoglia Lamoglia Lamoglia ico. Sonoras | animaga | —41”
adores / 14/9 - - - / o] Mat.4
Lula/ President President President Recortes - 26"
Matérias edo edo edo de Mat.5
Grupo Grupo Grupo jornais -52”
Phihong / Phihong / Phihong / Mat.6
Flavia Flavia Flavia —-53”
Schultz - Schultz - Schultz -
engenheir | engenheir | engenheir
ade ade ade
telecomun | telecomun | telecomun
icagbes / icagbes / icagbes /
Wellington | Wellington | Wellington
Rodrigues | Rodrigues | Rodrigues
—técnico —técnico —técnico
em em em
eletronica | eletrénica | eletrénica
/ José / José / José
Alencar — Alencar — Alencar —
vice- vice- vice-
presidente | presidente | presidente
Programa 1 712" | Lula/4 N&o tem N&o tem N&o tem Pedido Forte Lulafala | Nao
28/09 apresent de voto apelo ao ar tem
Ultimo adores emocion | livre
Abertura diade al, junto
/ propag durante com
apresent anda todo o Marisa
adores / politic program
Lula/ a a entre
Lula com 0s
apresent apresent
adores adores e
as falas
do Lula,
pessoas
estavam
de méos
dadas.
Programa 1 721" | Lula/3 Dilma N&o tem (Ministra- Ciéncia | Matérias | Recortes | Mat.1
26/08 apresent | Rousseff chefe da / / gréficos | dejornal | —49”
adores (Ministra- Casa Biodiese | com / gréficos | Mat.2
Abertura chefe da Civil) / |/ HBio nameros | /videos -
/Lula/ Casa Francisco / em 1'16”
apresent Civil) / Assis / Sonoras | animaga | Mat.3
adores / Francisco José de / o/ -
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matérias Assis / Souza/ Recortes | fotografi 1’40”
José de Antoénio de as Mat.4
Souza/ de jornais —-15”
Antoénio Oliveira
de
Oliveira
Programa 1 9'40” | Lula/ Hélio de N&o tem Hélio de Seguran | Matérias | Recortes | Mat.1
25/10 apresent | Oliveira Oliveira ca / gréficos | dejornal | —39”
Trecho adores Santos Santos publica com / gréficos | Mat.2
Abertura s do (Prefeito (Prefeito nameros | /videos -30”
/Lula/ debate de de / em Mat.3
Apresent | do dia Campinas Campinas Sonoras | animaga | —32”
adores / anterio )/ Alex )/ Alex / o/ Mat.4
Matérias rna dos dos Recortes | fotografi -37”
Rede Santos / Santos / de as
Recor Fabiola Fabiola jornais
d Negreiros Negreiros
/ Benedito / Benedito
Monteiro / Monteiro /
Valmoro / Valmoro /
Osmar Osmar
Silva / Silva /
Edmilson Edmilson
Programa 1 721" | Lula/3 Jonathan Jonathan Jonathan Educag Matérias | Recortes | Mat.1
24/08 apresent | Silva/ Silva / Silva / ao / gréficos | dejornal | —18”
adores Vera de Vera de Vera de com / gréficos | Mat.2
Abertura Oliveira Oliveira Oliveira nameros | /videos —-16”
/ / em Mat.3
apresent Sonoras | animaga | —26”
adores / / o/ Mat.4
Lula Recortes | fotografi —40”
entra/ de as Mat.5
Matérias jornais —-34”
Mat.6
—-17”
Programa 1 9'59” | Lula/3 Marcos de | Walquiria Marcos de | Inflagdo | Matérias | Recortes | Mat.1
23/10 apresent | Souza/ Aires Souza/ / / gréficos | dejornal | —
adores Jucilene Jucilene distribui | com / gréficos | 1°00”
Abertura Ventura/ Ventura/ ¢éo de nameros | /videos Mat.2
/ Roseane Roseane renda / em - 59”
propagan de Paula/ de Paula/ Sonoras | animaga | Mat.3
da/ Mércio de Mércio de / o/ -
apresent Souza/ Souza/ Recortes | fotografi 1'56”
adores / Anténia Anténia de as
Lula/ Gomes / Gomes / jornais
Matérias Darci Darci
Souza/ Souza/
Walquiria Walquiria
Aires / Aires /
Mangabeir Mangabeir
a Unger a Unger
(filésofo e (filésofo e
cientista) cientista)
Programa 1 6'42” | Lula/3 Dona Dona Dona Seguran | Matérias | Recortes | Mat.1
23/09 apresent | Alzira Alzira Alzira ca / gréficos | dejornal | —29”
adores publica com / gréficos | Mat.2
Abertura nameros | /videos -30”
/ matéria / em Mat.3
/ Sonoras | animaga | —24”
apresent / o/
adores / Recortes | fotografi
matérias de as
/ Lula jornais
Programa 1 9'59” | Lula/3 Maria N&o tem Maria Saude Matérias | Recortes | Recor
22/10 apresent | Cristina Cristina / gréficos | dejornal | tesde
adores Maciel / Maciel / com / gréficos | jornal
Abertura Lilian Lilian nameros | /videos /
/ Gongalves Gongalves / em gréfic
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pesquisa / Zelita da / Zelita da Sonoras | animagd | os/
/Lula/ Silva / Silva / / o/ video
apresent Carmita Carmita Recortes | fotografi sem
adores / Teixeira Teixeira de as anima
matérias jornais ¢éo/
fotogr
afias
Mat.6
-16”
Programa 1 721" | Lula/3 Jonathan Jonathan Jonathan Educag Matérias | Recortes | Mat.1
09/09 apresent | Silva/ Silva / Silva / ao / gréficos | dejornal | —18”
Progra adores Vera de Vera de Vera de com / gréficos | Mat.2
Abertura ma Oliveira Oliveira Oliveira nameros | /videos -16”
/ igual / em Mat.3
apresent | aode Sonoras | animaga | —26”
adores / 24/8 / o/ Mat.4
Lula Recortes | fotografi —40”
entra/ de as Mat.5
Matérias jornais - 34"
Mat.6
-17”
Néao
Programa 1 9'59” | Lula/4 N&o tem N&o tem N&o tem 2°turno | Ndotem | Naotem | tem
12/10 apresent além do
O adores que foi
Abertura progra necessar
/Lula/ ma é iopara a
apresent quase edicao
adores / todo do
trechos feito debate
debate com
trecho
s do
debate
Programa 1 712" | Lula/2 Gisele da Né&o tem Gisele da Pesquis | Matérias | Recortes | Mat.1
21/09 apresent | Silva/ Silva / as / gréficos | dejornal | —36”
adores Elielson Elielson poder com / gréficos | Mat.2
Abertura Alves / Alves / de nameros | /videos -21”
/ José dos José dos compra |/ em Mat.3
mensage Santos / Santos / Sonoras | animaga | —20”
m de Leni Leni / o/
Lula para Santos / Santos / Recortes | fotografi
o Brasil Renata Renata de as
(ele Lima/ Lima/ jornais
estava Manoel de Manoel de
nos EUA) Souza Souza
/
apresent
adores /
Matérias
Programa 1 715" | Lula/2 Né&o tem Né&o tem N&o tem Defesa Trechos Cenario Mat.1
21/09 apresent de como -
adores discurso | nos 119”
Abertura s/ outros
/ Lula se formato program
defende jornalisti | as/
de co edicao
denuncia de
s (Isso discurso
até 4'10”
do
programa
)/
apresent
adores /
matéria
Programa 1 957" | Lula/4 Gisele da Marcelo Gisele da Econom | Matérias | Recortes | Mat.1
19/10 apresent | Silva/ Orosco Silva / ia/ / gréficos | dejornal | —36”
adores Elielson Elielson Renda/ | com / gréficos | Mat.2
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Abertura Alves / Alves / Empreg | ndmeros | /videos - 35"
/ Noticias José dos José dos o] / em Mat.3
evento Santos / Santos / Sonoras | animaga | —24”
durante a Leni Leni / o/ Mat.4
semana/ Santos / Santos / Recortes | fotografi -15”
Apresent Renata Renata de as
adores / Lima/ Lima/ jornais
Lula/ Manoel de Manoel de
gréficos Souza/ Souza/
Marcelo Marcelo
Orosco Orosco
Programa 712" | Lula/3 Fernando | N&otem Fernando | Juventu | Matérias | Recortes | Mat.1
19/09 apresent | Rezende/ Rezende/ | de/ / gréficos | dejornal | —32”
adores Fernando Fernando | educagd | com / gréficos | Mat.2
Abertura Haddad Haddad o] nameros | /videos —24”
/ (Ministro (Ministro / em Mat.3
pesquisa da da Sonoras | animaga | —25”
s/ Educagéo Educagéo / o/ Mat.4
matéria / )/ )/ Recortes | fotografi —24”
Lula/ Wanderle Wanderle de as Mat.5
apresent y Santos / y Santos / jornais —-34”
adores / Aline Aline Mat.6
matérias Nasciment Nasciment - 26"
o/ Isabela o/ Isabela
Pessoa/ Pessoa/
Bruno Bruno
Miranda / Miranda /
Darci Darci
Souza/ Souza/
MV Bill MV Bill
Programa 9'59” | Lula/3 Cleiton Né&o tem Cleiton Empreg | Matérias | Recortes | Mat.1
14/10 apresent | Espindola Espindola | o/ / gréficos | dejornal | —52”
adores / Rosane / Rosane educagad | com / gréficos | Mat.2
Abertura de Paula/ de Paula/ | o nameros | /videos -16”
/ Gisele da Gisele da / em Mat.3
pesquisa Silva / Silva / Sonoras | animaga | —58”
voto / Alex dos Alex dos / o/ Mat.4
Propagan Santos / Santos / Recortes | fotografi —-22”
da/Lula Damiao Damiéo de as
/ Gomes / Gomes / jornais
Apresent Edson Edson
adores / Rodrigues Rodrigues
matérias / Expedito / Expedito
dos dos
Santos / Santos /
Tassio Tassio
Pinho / Pinho /
Darci Darci
Souza/ Souza/
Alan Alan
Borges / Borges /
Fabiola/ Fabiola /
Lurdes / Lurdes /
Lucia/ Lucia/
Inamar / Inamar /
Eli Eli
Programa 9'59” | Lula/3 Sérgio Vera de Sérgio Educag Matérias | Recortes | Mat.1
16/10 apresent | Silva/ Oliveira Silva / ao / gréficos | dejornal | —10”
adores Tony Silva Tony Silva com / gréficos | Mat.2
Abertura / Vera de / Vera de nameros | /videos —-29”
/Lula/ Oliveira / Oliveira / / em Mat.3
Matéria / Cid Cid Sonoras | animaga | —42”
Povo fala Gomes / Gomes / / o/ Mat.4
/ Ger6nimo Ger6nimo Recortes | fotografi -59”
Apresent Jesus / Jesus / de as
adores Nei Nei jornais
Martins / Martins /
Jucilene Jucilene
Ventura/ Ventura/
Giadison Giadison
Oliveira / Oliveira /
Marlene Marlene
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Pereira Pereira
Programa 851" | Lula/3 Marcelo Marcelo Marcelo Renda Matérias | Recortes | Mat.1
17/08 apresent | Orosco/ Orosco / Orosco / / gréficos | dejornal | —24”
adores Jacana Jacana Jacana com / gréficos | Mat.2
Abertura Peganha/ | Peganha/ | Peganha/ nameros | /videos —24”
/Lula/ Maria Maria / em Mat.3
matéria / Aparecida Aparecida Sonoras | animaga | —
apresent / Robson / Robson / o/ 1'26”
adores Lima Lima Recortes | fotografi Mat.4
de as —-14”
jornais
Programa 9'59” | Lula/3 Francisco | Naotem Francisco Econom | Matérias | Recortes | Mat.1
17/10 apresent | dos dos ia/ / gréficos | dejornal | —11”
adores Santos / Santos / biodiese | com / gréficos | Mat.2
Propagan Lino Lino | niameros | /videos =27
da/ Hipdlito Hipdlito / em Mat.3
abertura / Neto / Neto / Sonoras | animaga | —30”
Lula/ Francisco Francisco / o/ Mat.4
apresent de Assis / de Assis / Recortes | fotografi —-29”
adores / José de José de de as Mat.5
matérias Souza Souza jornais -19”
Neto / Neto / Mat.6
Jodo Jodo —-23”
Henrique Henrique
(Prefeito (Prefeito
de de
Salvador) Salvador)
Povo
fala: Povo fala:
Brasilino Brasilino
dos dos
Santos / Santos /
Ana Ana
Mouréo / Mouréo /
Deise de Deise de
Souza/ Souza/
Lucimar Lucimar
Silva Silva
Programa 722" | Lula/3 Cleiton N&o tem Matérias | Recortes | Mat.1
19/08 apresent | Espindola Cleiton / gréficos | dejornal | —27”
tarde adores / Rinaldo Espindola com / gréficos | Mat.2
de / Rinaldo nameros | /videos - 33"
Abertura Oliveira / de / em Mat.3
/Lula/ Jorge Oliveira / Sonoras | animaga | —25”
matéria / Oliveira Jorge / o/
apresent Oliveira Recortes | fotografi
adores / de as
matérias jornais




