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Resumo

O objetivo degte trabaho foi identificar 0 movimento dos sentidos produzido pelo discurso
jorndigtico sobre a campanha eetora a Presidéncia da Republica do Brasl em 2002. Foram
acompanhadas as edicOes diarias dos dois maiores jornais do pais em termos de tiragem -
Folha de S Paulo e O Estado de S Paulo, durante o periodo oficid da propaganda eeitoral.
A metodologia empregada abrange tanto o aspecto quantitativo como o quditétivo, ou sga, 0s
efeitos de sentidos provocados pelas matérias, tomando-se a sociossemidtica como
referencid. A andise revdou que as pesguises de opinido e os temas relacionados a
“imagem’ dos candidatos ocuparam maior espago que seus programas de governo. Mais que
iSs0: a pauta esteve profundamente relacionada as movimentagbes do mercado financero,
referendando, assm, o papd do jorndismo como indrumento de propagacéo da ideologia
neoliberal.

Palavras-chave

1) Discurso jorndigtico; 2) Meios e mensagens; 3) Semidtica das midias.

Corpo dotrabalho

Em 2002, foi deto peo voto direto o primero presdente da Replblica do Brasl
oriundo da classe operd&ia, na maior deicdo redizada no pais, em que 115 milhdes de
eatores habilitados definiram nas urnas seu futuro politico. O fato, por 9 <0, judifica a
importéncia de se conhecer melhor o fendbmeno. Mas, a0 elegermos o discurso jorndistico
sobre a campanha como objeto deste estudo, nosso mote foi tentar apreender as relagdes
diddgicas entre ete e o discurso politico, de modo a aticular o linglistico e o socid,
vinculando a linguagem (verbd e ndo-verba) a ideologia, com todo seu carder plurd,
dindmico e vivo.
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Para compreender o papel do discurso jorndistico sobre o politico, pesquisou-se o
noticiario veiculado pelos dois principais jornais impressos a época, ou sga, a Folha de S
Paulo e O Estado de S Paulo, em funcdo de suas tiragens diarias de, respectivamente, 331
mil e 253 mil exemplares, chegando aos domingos &s cifras de 429 mil e 342 mil®. A escolha
desses dois veiculos paulistas deveurse também ao seu pape fundamenta como formadores
de opinid do maior colégio detord do pais em 2002, estavam aptos a votar 25.655.553
deitores’ no Estado de S30 Paulo, o equivaente a 22,26% do totd de 115.271.811 eleitores,
ou sga, mas de 1/5 dos brasileiros. O periodo andisado coincide com o inicio oficd da
propaganda eetord dos candidatos, segundo legidacéo do Tribund Superior Eletord (TSE),
ou sga, de 6 de julho a 27 de outubro de 2002, dia da eleicdo em 2° turno.

A andise do corpus da pesguisa teve como referencid tedrico a semidtica de A. J.
Greimas, bem como na Teoria Critica da Comunicacdo. Centra-se no estudo da inguagem
verba e ndo-verba da cobertura jorndistica, de modo a se estabelecer a reacdo entre o plano
de conteido e o plano de expressdo, desenvolvendo processos de decodificacéo e leitura, para
extrar-lhes a sgnificagdo, ou sga, desvendar os eementos conditutivos dos enunciados, a
partir de seus condituintes intra-sgnos. Pela dimensdo que andise pormenorizada comporta,
resumimos agui as conclusdes advindas, deixando de lado a descrigdo dos resultados oriundos

de cada etapa empreendida na andise do percurso gerativo de sentido.

Procedimentos para andlise dos jornaisFolha de S. Paulo e O Estado de S. Paulo

O primeiro passo, apés a captura do materid publicado, foi estabelecer uma
metodologia para sua andise. O resultado foi a eaboracd de uma manera propria de
trabahar os dados e que consste em gpenas uma possibilidade instrumental, uma vez que as
caracterigticas da amogtra propiciam diferentes modalidades de abordagem.

Optou-se inicidmente por empreender a andlise sob dois enfoques. 0 quantitativo e o
quditativo. No primeiro, foram computadas as mencdes que cada jorna fez aos candidatos,
independentemente de seu vaor axiolégico. Ja na andise quditativa, buscou-se apreender o
“como” cada jorna e referiu aos candidatos da perspectiva semidtica discursiva, a partir do
referencid tedrico de Algirdas Greimas. Cumpre destacar, entretanto, que, durante o percurso

da andise, a metodologia empregada sofreu mudancas, de modo a melhor gpreender o

3 Dados fornecidos pelos respectivos departamentos comerciais, em outubro de 2002. O terceiro colocado no
ranking era O Globo, com tiragem de 247 mil exemplares nos dias Gteis e 374 mil aos domingos.

* Fonte: Tribunal Superior Eleitoral.



sgnificado do discurso jorndistico sobre a campanha. O caminho adotado sera

oportunamente explicitado.

Andlise quantitativa

Para uma avdiacdo em termos quantitativos da cobertura jorndidtica, idertificamos a
quantidade de vezes em que o nome de cada candidato gpareceu no notici&io (aparicles).
Com base resses dados, elaboramos uma tabela comparativa entre os dois periodicos, com o

total de suas aparicdes no periodo.

QUADRO 1 - N° DE APARICOES DOS CANDIDATOS

PRIMEIRO TURNO SEGUNDO TURNO

Candidato FSP % OESP | % Candidato | FSP % OESP | %
Ciro 2775 2430 1.399| 2341 Serra 534 | 42,38 466| 39,07
Garotinho 1753| 1534 841| 14,07 Lula 726| 57,62 697| 59,93
Serra 3595| 31,48 1.878| 31,44 Total 1260| 100| 1.163| 100
Lula 3232| 28,30( 1.845| 30,88

ZéMaria 39| 034 9] 015

Rui Pimenta 28 0724 3| 005

Total 11422| 100| 5975 100

Congderando-se 0 nimero de apari¢des total dos candidatos, pode-se depreender que,
no primeiro turno, a Folha de S Paulo teve uma cobertura jorndigica mais intensa das
eleicbes que o jornd O Estado de S. Paulo, respectivamente com 11.422 e 5.975. Ressdta-se
gue, nos dias 7 e 8 de julho, a Folha dedicou um caderno especia sobre 0 tema eleigies e, a
partir do dia 18 de agosto, a prética tornou-se diaria. O Estado s0 editou caderno especia nas
véperas das eeicbes em primeiro e segundo turnos. Durante todo o periodo anterior, 0
notici&rio sobre as deices foi publicado no primeiro caderno, dividindo espaco com matérias
das editorias de Naciond, Internaciond, Religigo e Ciéncia.

Com relagdo ao segundo turno, o nimero de gparigdes dos candidatos praticamente se
iguala nos dois periddicos: 1.260 naFolha e 1.163 no Estado.

Verificase também que os percentuais de citagbes que os jornais fizeram de cada
candidato sdo bastante proximos e ndo houve diferenca maior do que trés pontos. No primeiro
turno, o destaque é dado para Serra (31,48% na Folha e 31,44% no Estado), seguido por Lula
(28,30% na Folha e 30,88% no Estado), Ciro (24,30% e 23,41), Garotinho (15,34% e
14,07%), Zé Maria (0,34% e 0,15%) e Rui Pimenta (0,24% e 0,05%). Mas o que chamou a

atencdo nestes nimeros € que os seis candidatos tiveram cobertura bastante diferenciada. Ja




no segundo turno, Lula liderou praticamente com @% das aparicOes nos dois jornais, ficando
Serra.com 40%.

A diferenca do espaco dedicado a cada candidato pode ser explicada em funcéo da
“importancia da noticia’, como define a Folha em seu Manua de Redacéo:

Critérios dementares para definir aimportancia de uma noticia

1. Ineditismo (a noticiainédita € mais importante do que a ja publicada).

2. Improbabilidade (a noticia menos provavel é mais importante do que a esperada).

3. Interesse (quanto mais pessoas possam ter sua vida afetada pela noticia, mais
importante ela é).

4. Apelo (quanto maior a curiosidade que a noticia possa despertar, mais importante ela
é).

5. Empatia (quanto maior a curiosidade que a noticia possa despertar, mais importante
elaé).

6. Proximidade (quanto maior a proximidade geogréfica entre o fato gerador da noticiae
o leitor, mais importante ela é). (Manual de Redacdo da Folhade S. Paulo, 2001: 43)

Sob este argumento, os jornais dedicaram espagos equivalentes a posicdo dos
candidatos nas pesquisas de opinido. Judtifica-se, portanto, 0 maior destague para Lula, que
ocupou a lideranca absol uta nas pesquisas de opini&o.

Se, por um lado, as pesguisas podem explicar a preferéncia da cobertura jorndigtica
dada a Lula, por outro, entretanto, ndo explicam a primazia que os dois jornais deram ao
candidato Serra, durante o primero turno. Ele apareceu empatado tecnicamente com Ciro
Gomes, desde abril aé o find de junho. Ciro ocupou a segunda posicéo até find de agosto,
gquando novamente Serra voltou a0 segundo lugar, numa lideranca apertada em relacdo a Ciro
e Garatinho

A intencdo de voto do deitor, portanto, ndo pode ser considerada como O Unico
pardmetro para a definicdo do espaco que cada candidato ocupou nos jornais. A andise
quditativa do materia poderia dar pistas para responder a esta questdo.

Andlise qualitativa

A leitura gprofundada do materid levou a identificacdo de uma grande variabilidade
de detalhes. O desfio, nesta etgpa do trabalho, consstiu justamente na apreensdo de aspectos
sgnificativos, paticulares de cada texto e também comuns ao seu conjunto, procurando
explorar o materid a partir dos diferentes angulos de sua possibilidade.

Decidiu-se, entdo, sdecionar todas as maté&rias em que 0s sais candidatos e seus
partidos (ou coligagtes) eram citados, para um acompanhamento mais de perto.

Apbs uma andise experimentd da edicdo de 7 de julho de 2002, sobre o primeiro dia
oficid de campanha, percebemos ser prematura a definicdo da posicdo deoldgica do jornd a



partir de uma sO edicdo. Percebemos ainda que tal procedimento poderia ser reducionista:
afind, mas importante do que identificar as posiches ideoldgicas dos veiculos de
comunicacdo era diagnogticar como 0s principais jornais do pais, em seu conjunto, tratavam o
discurso politico de modo gerd. Entendemos, nesse momento, que a propria metodologia
adotada ja trazia embutida uma preconcepcdo do pesquisador perante o fendmeno deitord, ao
dividir e tentar categorizar as matérias a patir de seu posicionamento axiolégico sobre os
candidatos, sem sequer levantar a hipotese de que poderiamos estar perdendo uma dimenso
mas ampla que o materid permitia mais do que os julgamentos e preferéncias que cada
jormal fazia dos candidatos (cuja resposta ndo era objetivo ou escopo deste estudo),
interessava-nos saber como o discurso jornalistico sobremoddizou o discurso  poalitico.
Deixamos, portanto, a andlise sobre o0 posicionamento de cada um desses periddicos para
estudos com esta especifica findidade.

Noso intento, desde o principio, ndo foi identificar a posicdo patidaia de cada
empresa jorndigtica em particular, mas sm tentar melhor compreender a relacdo do discurso
jorndistico com o poalitico. Coube, neste momento da pesquisa, uma guinada no procedimento
utilizado.

Novo recorte

ApGs a transcricdo dos titulos das matérias sobre cada candidato, fizemos uma leitura
diaria dos dois jornais. Foi entéo que novas percepgdes se destacaram e nos pareceram mais
relevantes do que a categorizacao da cobertura por candidato.

Chamou-nos a atengdo 0 “modo” em comum com que ambos 0s jornais tatavam os
“fatos’ politicos, entdo trandformados em noticia Alguns temas nos pareceran mas
freqlentes que outros, como o0 espaco dedicado pelos dois jornais a divulgacdo das pesquisas
de opinido, as declaracbes de um candidato sobre outro, a especulacdo sobre as estratégias de
marketing e a propaganda eetord na TV e no rédio e a associagd do movimento de
intencbes de votos verificado nas pesquisass a0 mercado financeiro. Por fim, mas néo
prioritariamente, foi também dedicado espaco para a divulgacdo das propostas dos candidatos.
Nossa proposta metodolOgica, entdo, foi tentar agrupar as manifestacbes de cada um desses
temas, condderando-se gpenas 0 verbad. Este empreendimento ensgou nova rodada de leitura
de todo o materid. Ao longo do periodo andisado, foram publicadas 114 edi¢bes de cada um
dos jornais. Portanto, foram lidos e gpreciados 228 exemplares. Diante do volume, néo

caberia uma andise pormenorizada de sutilezas. Buscamos agpreender o sentido mais gerd e,



para tanto, recorremos a apenas aguns exemplos que o0 corpus oferece de modo a tipificar as

percepcoes advindas.

Divulgacéo de pesquisas

A divulgacdo de pesquisas de opinido redizadas por inditutos vinculados ou ndo aos
jornais ocupou espaco Sgnificativo. A Folha de S Paulo sempre deu manchete de capa para
os resultados do Datafolha, empresa do proprio Grupo. O Estado, por sua vez, deu maior
destagque aos resultados do 1bope. Ambos, entretanto, ndo deixaram de divulgar os resultados
de outros inditutos como CNT/Sensus e Vox Populi, que sempre ocuparam menor espaco
editorid.

A Folha ndo dedicou apenas espaco as pesquisas de opinido sobre a preferéncia do
eleitor em rdacdo aos candidatos. Também encomendou pesquisas sobre a receptividade do
eetor a propaganda eeitord gratuita veiculada na TV. A partir do terceiro dia do inicio do
hor&rio deitord gratuito, a Folha inaugurou uma nova moddidade de pesquisa por telefone,
redizada com 600 pessoas no dia seguinte a0 da veiculagdo da propaganda, e que
representava 54% do eleitorado. O chamado tracking - ou rastreamento por telefone - acabou
virando uma coluna veiculada trés vezes por semana, no primeiro turno, e diariamente, no
segundo, sobre o |1P — indice de Imagem Positiva do Candidato.

Durante todo o periodo da campanha eeitord (praticamente a cada dois dias) foi
divulgada uma pesquisa, com ampla cobertura pelos dois jornais. Entre 7 de julho e 27 de
outubro de 2002, foram anunciados os resultados de nada menos do que 46 pesquisas no
primeiro turno e 23 no segundo. O relevante aqui € 0 espaco cada vez maior que as pesquisas
ocuparam no notici&io. Parece-nos que as pesquisas acabam por ditar as regras dos pletos,
umavez que € em funcdo de seus resultados que cada candidato vai gjustar seu discurso.

Além disso, as pesquisas podem eercer papel decisivo na decisdo do voto do eeitor,
uma vez que geram o sentido no dedtinatario da mensagem de serem um discurso “cientifico”
e, portanto, “imparcid” sobre a redidade. Funcionam, dessa maneira, como um argumento de
autoridade, em funcdo da objetividade “inquestiondvel” dos dados. As pesquisas reforcam,
portanto, o mito da neutraidade jorndigtica

Ao mesmo tempo, ha ainda o debate sobre o direito do eeitor ter acesso a informagéo
e a esses resultados, de modo a tomar sua decisdo. N&o estamos sequer levantando a questdo
de possivels erros ou manipulagbes dos dados, uma vez que acreditamos que a técnica

edatistica estgja aprimorada o suficiente para captar, de fato, 0 que se passa em determinado



momento. Mas, justamente por isso, €las acabam por assumir um papel de direcionar as
campanhas.

Na cobertura jornaistica de 2002, foi comum os candidatos que apareciam em baixa
néo darem crédito a ela — pelo menos nas suas declaragBes a imprensa. Mas o fundamentd é
gue as pesquisas de opinido exerceram papel de referéncia ndo SO para os eeitores, mas
também para os candidatos.

Uma questdo deimagem — positiva ou negativa

A imagem dos candidatos foi pauta do noticiério, bem como suas edtratégias de
marketing, propagandas veiculadas e suas relagbes com amidiaem gerd. Nessa categoria,
foram publicadas durante o primeiro turno 362 matérias.

As matérias sobre marketing e midia revdaram que a “agparéncid’ do candidato foi
pauta para a imprensa. O modo como eles se vestiram, as gafes que cometeram, o tom de seus
discursos e suas semehangas com outros personagens (como a vinculacdo de Ciro a Coallor,
por exemplo, ou Lula light e o “Lulinha paz e amor”) foram assuntos de grande importancia
no jornalismo brasileiro durante a campanha de 2002.

As propagandas deitorais televisvas dos candidatos, seus produtos de comunicagéo
(jingles, outdoors, sites e panfletos) usados na campanha, os showmicios que fizeram, as
entrevistas e os debates redizados pelas emissoras de televisdo, tudo foi acompanhado pea
imprensa, que se dedicou a informar o leitor ndo gpenas sobre o contelido das idéas
gpresentadas  nesses produtos publicitarios e eventos, mas, principamente, sobre o “clima’
reinante, as motivagoes de ordem estratégica, e as reagdes emocionais dos candidatos.

A cobertura da imprensa edrangeira sobre o processo eeitora no Brasl também
ocupou as péginas da Folha e do Estado. O notici&io dos jornais internacionais sobre os
candidatos foi reproduzido nos dois veiculos.

As edratégias de marketing foram também avo de cobertura jorndistica: marqueteiros
e candidatos explicaram suas téicas para melhorar seu desempenho, tanto ao iniciar aagues
aos concorrentes como a0 suspender as criticas a ees. Houve também espaco para
declaragbes dos candidatos em defesa de dgum ataque sofrido. E estes foram muitos,
amplamente coberto pelaimprensa, em 238 matérias.

Os ataques entre candidatos foram também muito freqlentes na cobertura sobre a
campanha de 2002. Os jornais dedicaram amplos espacos a reproduzir criticas. Chama a
atencdo a quantidade de matérias em tom negativo sobre Ciro Gomes, que desde o inicio do
periodo oficid da campanha estava em segundo lugar nas pesquisas de opinido. Os titulos



contra Ciro, ou contra 0 candidato a vice-presdente em sua chapa, predominaran no
noticiario até o inicio de setembro, quando as intencdes de voto no candidato cairam e Serra
subiu nas pesquisas. A partir de entdo, a disputa ficou monopolizada entre os candidatos Serra
eLula

Outro tipo de matéria que ocupou espago Sgnificativo na cobertura da imprensa foi as
que abordaram os acordos, as diangas e 0s apoios de cada candidato. “Quem esta com quem”
foi, portanto, noticia. Foram publicadas 244 matérias sobre edratégias e diancas. Dessa
maneira, a imprensa funcdonou como multiplicadora do recurso publicitaio: a0 divulgar as
diancas e acordos, sarviu aos interesses dos candidatos, legitimando midiaticamente as

relagdes entre as diversas insténcias politicas.

Algumas isotopias sobr e estas imagens

Um olhar mas aento sobre os titulos das matérias veiculadas nos permite abstrair
agumas observaghes gerais acerca do discurso jorndistico durante a campanha eeitora, em
2002.

Em primero lugar, houve uma sSmilaridade entre a cobertura dos dois veiculos
estudados. O que foi pauta em um, foi também no outro. N& se percebeu nenhuma diferenca
sgnificativa entre os temas abordados pelos dois jornais na cobertura diaria. Aquilo que néo
foi dado por um jornd no dia imediatamente seguinte ao evento, foi dado logo no poserior.
Desse fato, podemos depreender que ha certa homogeneidade entre os discursos dos
diferentes veiculos.

Se isto ocorre com o0s dois maiores jornais concorrentes do pais, podemos pressupor
gque 0 mesmo se veifica nos menores, que ndo tém a infraestrutra logigtica para o
acompanhamento de uma campanha, cabendo a eles, portanto, a mera reproducdo do que os
“grandes’ publicaram. Evidentemente, SO ficam excluidos deste “discurso Unico” os peguencs
veiculos que sdo marcados por ideologias pontuas.

Em segundo lugar, a imagem dos candidatos foi congtruida ndo apenas pelo que ees
proprios diziam de S mesmos, mas sobretudo pelo que os adversiios diziam negativamente
de cada um. Os atagues e criticas contra Ciro Gomes durante todo o periodo em que esteve
em segundo lugar nas pesquisas foram amplamente repercutidos na midia e certamente
contribuiram para a sua derrocada Sua imagem ficou aranhada tanto por suas afirmagdes
infelizes quanto pelo que se disse dele, levando-0 a quarta posicéo no primeiro turno.

A imagem dos concorrentes foi congtruida ndo apenas pelos discursos verbals, mas

também pelas agparéncias. roupas, jeito e trgeitos. Neste sentido, os jornais serviram a



edratégia do governo em derubar 0 oponente que representava a maior amescava a0
candidato governista. Ou sgja, aimprensa esteve em sintonia com o poder em exercicio.

Em terceiro lugar, a propaganda dos candidatos e seus marqueteiros ocuparam espaco
consderavel na imprensa, muito superior a0 dedicado a0 debate sobre as propostas de
governo, que pouco diferiram: todos os programas versavam sobre as mesmas questfes
pragméticas. Ndo se discutiu posigbes ideoldgicas e partidaias, mas Sm quem seria 0
candidato mais bem preparado para“administrar” o pais.

Em quato lugar, destaca-se a mudanga que o discurso de Lula teve a0 longo da
canpanha — deixou de ser socidista, 0 que caracterizava historicamente o Partido dos
Trabahadores, para caminhar para uma posi¢éo de centro, promovendo, se eeto, um governo
de codizé. Lula conseguiu reverter toda a propaganda negativa (de que teria “duas caras’,
por exemplo) em argumento positivo a construcéo de sua imagem: a “mudanca’ proposta por
Lulando seria, portanto, uma“mudanca’ que pudesse ameacar 0 Sistema vigente.

Outro diagnéstico que o materia ofereceu € que a divulgacéo de apoios e diancas
emprestou credibilidade aos candidatos. Dai a busca de todos em conseguirem reunir aiados.
Mas edte fato, para Ciro, nem sempre rendeu bons dividendos, como no caso do apoio de
ACM, cuja foto do candidato beijando a mé do senador foi usada pelos advers&rios como
simbolo de associacdo a corrupcdo (ACM havia, no ano anterior, renunciado a Presidéncia do
Senado, apos dentincia de manipulagdo do paind daguela Casa). O mesmo se deu em relacdo
a0 agpoio de Collor a sua campanha. O ex-presdente, cuja imagem € associada a corrupcao
causadora do impeachment, n&o favoreceu o candidato Ciro.

Ja Lula “faturou” os diferentes apoios recebidos, como comprovacdo de que seu
governo seria, de fato, de coalizo e pacto socid, Eferendando assm sua imagem de “Lulinha
paz e amor’, que nem mesMo Seus adversaios conseguiram derrubar ou mesmo a imprensa
guando o acusou de “diancas duvidosas’, referindo-se aos gpoios de Maluf, ACM, militares e
outras forgas reacionérias. Para os deitores de esquerda, entretanto, dava a entender que se
tratava gpenas de “efeitos discursivos’, com fins estratégicos e que, uma vez acado ao poder,
retomariaalinhasocidista Serviu, portanto, ainteresses de publicos digtintos.

A importancia da midia no processo eeitora foi destaque de editorid no Estadéao, no
dia 12 de julho, intitulado “A televisio testa os candidatos’, sobre as entrevistas com os
quatro principais candidatos no Jorna Naciona e no Bom DiaBras|, anbos da Rede Globo:

(...) proporcionaram a uma boa parcela do deitorado, cuja fonte priméria de
informagdo ainda € a midia eetrénica e, nela, os telgornais dessa rede, a
primeira visdo desembacada do que sdo e pretendem os aspirantes ao lugar de
Fernando Henrique (OESP, 12/07/02, p. A3).
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Ao mesmo tempo em que o texto atribui decisivo papd a midia, faz sua mea culpa,
minimizando o pape daimprensa

Hoje em dia, as refinadas técnicas de persuasdo de massa nesses meios de
comunicagdo — a videopolitica, de que fala pgorativamente ocientigtaitaliano
Giovanni Sartori — s80 recursos de uso corrente nas disputas eleitorais, e as
pesquisas captam o0 seu formidével impacto. Mas seria subestimar a
inteligéncia do publico presumir que o mais telegénico ou histribnico entre os
candidatos, a 0 que tiver contratado o melhor marqueteiro, serd sempre o
favorecido (OESP, 12/7, A3)

Entretanto, sem um bom marqueteiro ou uma boa propaganda eeitoral na midia, néo
haveria bom candidato que pudesse vencer, a0 menos numa sociedade em que prevaece a
cultura do espetéculo (cf. Kelner e Debord). O fato é referendado pelas inlmeras matérias
gue abordam a importancia da midia na criacdo e formacéo da imagem do candidato e do seu
papel ndo apenas como veiculadora das mensagens dos candidatos aos eeitores, mas como

vigilante do processo democrético.

Mer cado — ente vivo e deter minante da pauta
Mais curioso foi perceber o pape que 0 “mercado’, ente abstrato, mas reificado pela
midia, teve nas deicles. Renato Ortiz explica o fendmeno:

A ele nosreferimos como entidade real, comvida prépria, capaz de reacdes
semi-humanas. Diz-se dele que tem * humores’ , “ reage” , com otimismo ou
pessi mismo a determinadas medidas, tem* percepcao” do que acontece no
reino da politica e da vida social. E descrito como uma entidade* sensivel” ,
“irascivel” , oscilando ao sabor dos eventos, rumoresenoticias. (...) Fala-se
como se estivéssemos diante de um ser dotado de sensibilidade, inteligénciae
autopercepgdo, um organismo Vvivo, dinamico e envolvente (Ortiz, 2002: 3).

Dada a importancia que 0 “mercado” — isto €, as relagbes econdmicas em conjuncao
com o poder e sua potencid veiculacdo smbdlica — assumiu no desenrolar da campanha,
buscamos resgatar as matérias que vinculavam politica e mercado. Alguns dos titulos das 165

matérias sobre o tema publicadas no primeiro turno estéo relacionados a seguir:

“Maracujina para o mercado”, pede Ciro (FSP, 07/07, capa)

“Volateis, nervosos, os momentos do mercado financeiro costumam dominar o noticiario” (FSP,
10/07 — Editorial)

PT ndo ficarefém de discurso econdmico (OESP, 10/7, A6))

Lulaafirmaque PT mudou e que pagard divida externa (FSP, 12/7, A7)
Luladiz que quer didogo, mas criticagoverno (OESP, 13/7, A6)
Serraapbiainiciativa de Fraga e acerto com FMI (OESP, 13/7, A8)
Candidato [Ciro] fez romaria para negar calote (OESP, 13/7, A7)

Euro passa dolar e assusta mercados (FSP, 16/7, capa)

Para acalmar mercados, José Dirceuvai aNY (FSP, 16/7, A6)

Reducdo [dejuros] tem ‘ cheiro eleitord’, afirma Ciro (FSP, 18/7, A5)
Candidato [Lula] tentamudar foco do discurso econdémico. (OESP, 18/7, A5)
FMI busca assinatura de acordo com candidatos (FSP, 20/7, A4)
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Apbsturné nos EUA, Dirceu falaem ‘trégua com FMI (FSP, 22/7, A4)
‘Programando é respostaao mercado’, diz Lula (OESP, 22/7, A6)

PT tentaapagar ‘sim’ asuspensdo dadivida (FSP, 23/7, A7)

Plano do PT prega ‘ desprivatizacdo' do Estado (OESP, 23/7, A4)

O que vimos na cobertura jornalistica sobre as eeicbes de 2002 foi a primazia do
“mercado”, de modo onisciente e transcendente, em que a midia Smplesmente reproduziu
suas reacles e cobrou dos candidatos uma postura que 0 “acamasse’.

O que s= pbde perceber foi que as relagbes com o0 “mercado” marcaram 0O
posicionamento dos candidatos em campanha. Lula, que um ano antes ja iderava as pesquisas
de opinido, foi responsabilizado peo “nervossmo’, “irritacdo”, “subida do ddlar”, “queda das
bolsas’.

Para demonstrar essa percepcdo da supremacia do “mercado” como regulador da
sociedade contemporanea, nada menos do que 51 manchetes de capa dos dois jornais
enfatizaram relacdn, 0 que vem comprovar a primazia que o “mercado” ocupou nos dois
maiores jornas brasleros. Temse, aqui, a publicizacdo dessa ideologia e, portanto, a
legitimacdo da subordinacdo da sociedade ao econdmico/financeiro.

Na cobertura jorndistica, observamos que os candidatos que “obedeceram” e
cumpriram a “cartilha’ do “mercado” tiveram vez, espaco e aé apoio, como foi 0 caso de
José Serra. O Estaddo chegou até mesmo a manifestar, no editorid da edicdo e 8 de agosto,
gue o considerava 0 mais preparado para governar o pais.

Quem ndo se enquadrou a0 “mercado’, acabou excluido: os candidatos que, por
principio ideoldgico, desde sempre se posicionaram contra o heoliberadismo e suas marcas
(Alca e FMI, por exemplo), smplesmente foram banidos da imprensa, sob 0 pretexto de que,
por serem “nanicos’, ndo interessavam ao publico. Foi o que aconteceu com ¢s candidatos do
PCO eo PSTU.

Mas isso ndo 2 deu de modo explicito. Houve sempre uma judtificativa “jornaigtica’
e “cientificad’ para a exclusio dos divergentes. No primeiro dia de campanha oficid, 6 de
julho, & pagina A6 do Estaddo, a colunista Dora Kramer defendeu a diferente cobertura dada
pelo jorna aos candidatos, qualificando como “excrescéncid’ a ingtrucdo baixada pela Justica
para regular os procedimentos da campanha em que determinou “a obrigatoriedade de
conferir tratamento e tempo igudit&io a todos des’. A jorndista deu um exemplo “prético’
parajustificar essa posi¢ao:

Luiz In&cio Lula da Silva, em primeiro nas pesquisas e, portanto, na preferéncia da

maioria, deve ter 0 mesmo tempo e tratamento dado a mais dois desconhecidos cujas
atividades s6 interessam a eles proprios, os candidatos do PSTU e do PCO. Perde a
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maioria, porque ou ndo é informada direito sobre o que fez Lula ou é incomodada com
relatos sobre nulidades (Kramer, 2002 )

Com relacdo aos demais candidatos, a imprensa cobrou seu posicionamento frente ao
mercado. Lula, Ciro e Garotinho, por se identificarem como candidatos de esquerda, o que
sgnificariaressténcia aldgica neoliberd, sofreram pesadas criticas.

O Estaddo, antes do inicio da campanha, ja se colocava como temeroso pela primeira
colocacdo de Lula nas pesquisas e dedicou dguns editoriais a atacalo. No dia 8 de julho,
abordou a investigacdo sobre suposto esquema de propina na prefeitura de Santo André,
administrada pelo PT. No dia 11, criticou as diangas do PT com o PL e do PPS com o PFL e,
no dia 15, voltou a0 assunto, desta vez para questionar eventuad acordo do PT com algrga
Universa, a quem teria prometido o Ministério das Comuni cagOes.

O editorid “O que os mercados temem” (OESP, 6/7, A3) afirmou que o rebaixamento
da nota do Brasil pela agéncia de avaliacdo de risco Standard & Poor devia-se ndo “aos riscos
de decisdes desastrosas em politica econdmica que um eventua presidente Lula podera tomar
por motivagies ideoldgicas’, mas Sm a “questdo da governabilidade’. Enfim: “Lula ndo sabe
como funciona um governo. Fica dificil culpar os investidores pdo medo que sentem — néo de
um Chavez brasleiro, mas de um brasilerro inepto para governar o pais’. Ou sga, qudificou
L ulacomo despreparado para o cargo.

A cobranca de um posicionamento — ou melhor, adequacdo — do PT frente ab mercado
foi dvo do editorid do Estaddo, “O aprendizado do PT”, de 13 de julho. Neste texto,
defendeu que “o didogo de transicdo entre governo e oposicao € positivo para o pais’, ao
abordar o encontro do presidente do Banco Centra, Arminio Fraga e 0 deputado petista
Aloizio Mercandante, tecendo elogios a postura do partido de mudar seu tradiciond discurso
de ruptura.

Ja a Folha, mesmo sem se poscionar em termos de preferéncia em relacdo a uma ou
outra candidatura, também assumiu a relacdo entre a indabilidade financeira e dta do ddlar
(que chegou avder R$ 4) com a continua ascenséo de Lula e Ciro nas pesquisss.

O mesmo ocorreu com o0s candidatos que pareciam pouco comprometidos com o
mercado — Ciro e Garotinho —, por suas criticas a0 aua governo, suas posi¢des contrarias a
Alca e a0 FMI e pdos atagues continuos ao sistema financeiro: sofreram pesados reveses na
congtrucéo de suas imagens. Ciro foi associado a Collor e Garotinho a um fanfarrdo. Ambos
foram atacados pelos adversarios, recebendo maior destague na midia justamente quando

ascenderam nos indices de intencdo de votos.
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Com o0 passar da campanha, entretanto, tendo o candidato petista assumido o discurso
“pacifita’ e de codizé com as mais diversas forcas paliticas e dado mosiras de que ndo seria
um governo socidista - como pregava na origem seu patido -, acabou contando com a
benevoléncia dos veiculos. No segundo turno, ocupou maior espaco e sofreu menos ataques.
Lula chegou as urnas ja consagrado como presidente da Republica do Brasil, como atestam os
manchetes de capa dos dois jornais no dia 27 de outubro, data do pleito em segundo turno:

“Pesquisa gponta vitoria de Lula para presidente hoje” (FSP, 27/10)
“Pesquisas indicam Lula presidente” (OESP, 27/10)

O mais curioso € que ambos jornais se congratularam, em editoriais, sobre a ampliacéo
da democracia verificada no pleito de 2002, pela maior cobertura jornaistica e maior espaco
para debates:

O pleito de hoje — com a aternancia no poder a que deverd conduzir — completa um
processo de consolidagdo das ingtituicBes democréticas brasileiras, cuja importancia
talvez sgja percebida com mais acuidade no exterior que no Brasil. Apesar das
inquietagbes com os rumos do governo Lula que se anuncia, os observadores
estrangeiros registram, com uma mistura de surpresa e admiracéo, que, em matéria de
amadurecimento politico, o Brasil se tornou inequivocamente “um pais sé&io” (...). E
certo que a sociedade esta ciente de que esta eleicéo foi “uma vitéria da democracia’,
como se diz. (...) O sistema estimulou a confianga recebida, ao levar o eleitor a crer
gue o seu sufragio tem valor, porgue as regras do jogo democrético, adém de legitimas
funcionam (OESP, 27/10/02, A3).

A Folha por seu turno quaificou 0 processo como “transicdo exemplar”, e assim
intitulou seu editoria no dia 26 de outubro: “Esta praticamente tudo preparado para que a
trandcdo do governo Fernando Henrique Cardoso para 0 de seu sucessor sga a mas
organizada, correta e eficaz possivel”. O texto €ogiou a maneira como 0 entdo presidente
Fernando Henrique conduziu 0 processo.

Em editorid do dia 6 de outubro, data do pleito em primeiro turno, este jornal abordou
0 papel dos meios de comunicacao:

Cada um a seu modo, imprensa e Ministério PUblico deram passos decisivos rumo a
sua consolidagdo como ingtituigdes de controle do exercicio do poder. (...) A prética
do jorndismo também se aperfeicoou em busca de um modelo de atuacéo cada vez
mais independente. Aprimorou-se tecnicamente. Este jornal, que sempre cultivou a
independéncia, o plurdismo e o gpartidarismo como pilares de sua politica editorid e
procurou submeter candidatos e partidos, sem distincdo, a0 mesmo filtro critico,
contribuiu para esse processo. O exercicio pleno desse jornaismo critico,
independente e pluralista, entende esta Folha, obriga o jornd, diferentemente do que
fazem outros veiculos de midia, a ndo apoiar nenhum candidato a Presidéncia, a
governo de Estado ou a qualquer outro cargo eetivo. (FSP, 06/10, A2)

A imprensa procurou, portanto, reforcar 0 sentido de que seu proprio discurso

desempenhara pape de vigilantes, informantes, fornecedores de informacdo para o livre
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exercicio democrético, sem deixar brecha, em nenhum momento, para que o dedtinat&io de
Suas mensagens pudesse questionar a supremacia da logica do mercado como determinante

dessas escolhas.

Consider agdes sobre a cobertura jornalistica

O que se pode depreender dessa analise macroscopica da cobertura jorndigtica, (0
materid, sem dlvida, permite ainda outras abordagens) € que vivemos de fato uma smulacdo
de democracia ou um smulacro de democracia virtua, em que as pesquisas de opinido, 0
jornalismo e a propaganda contribuem para criar um palco, um cenario, em que SB0 aores
apenas agueles que conhecem o script. Nao houve espaco, como na arte, para improvisagoes.
O diretor do espetdcuo — o0 “mercado” — ndo permitiu vozes dissonantes. A raciondidade
técnica, de que faavam Adorno, Horkhemer e Benjamin, impediu que novas idéas — ou
mesmo antigas idéias, mas divergentes — fossem, de fato, conhecidas e debatidas. Escolheu-se
entre 0s que se enquadravam a0 esguema de mercado, sem se ter a chance de questionar as
ofertas.

Discutimos quem era 0 mais competente para administrar 0 pais sem pdr em risco o
sstema Ou sga, escolhemos o “gerente” da “empresa Brasl” e acreditamos ter sdo esta uma
livre escolha.

A cobertura jorndidica serviu ndo apenas para formar a “imagem” dos candidatos,
mas também para formar ou manter a imagem de seu préprio discurso, como imparcial e
objetivo.

Recorrendo a pergunta que Beth Brait téo oportunamente formulou e que nos parece
mais do que adequada para compreender o fendmeno datord: “Essa polifonia enuncidiva
revela um democratico processo diddgico ou unicamente uma cacofonia polienuncietiva?’
(Brait, 1999: 26).

Acreditamos que o discurso jorndigtico, sob a logica da aparéncia, do espetéculo, da
“imagem” criada, ndo se configurou como um espaco para a plurdidade de idéas. A
mudanca, tdo apregoada por bdos os candidatos ndo significou mudanca de fato. Nao houve,
por parte do eetor, a opcdo entre diferentes aternativas, mas apenas entre diferentes
“marcas’ de candidatos que se gpresentavam como portadores de uma “mudanca’ que ndo
exidiria Lula 6 foi “viabilizado” gpds adequar seu discurso e sua imagem a logica do
mercado. Quem ndo o fez, acabou descredenciado pela midia A politica estd, portanto,
mercantilizada e mediatizada.
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