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RESUMO

A transformacédo de um acontecimento em noticiaiyelsse ser veiculada nos meios
de comunicacdo é uma das funcdes inerentes ao gammadistico. A selecdo do fato e a
maneira como se dé a transposi¢cdo deste em proudi&tico obedece as leis de selecdo que
permeiam este campo. O tratamento despendido anuledelo evento, bem como os
elementos utilizados na confeccdo do enquadramesdo, fatores pré-estabelecidos,

escolhidos conforme as regras que englobam o ‘fag@listico’ de determinada instituicao.
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Apresentacao

Este trabalho tem como objetivo analisar o discursdiatico dos candidatos a
presidéncia da Republica em 2010, Dilma Rousséfisé Serra, no evento referente ao dia do
lancamento oficial de suas candidaturas, noticggla midia — em maior escala — em 14 de
junho de 2010, segunda-feira. Os dois candidat@srfeselecionados por serem apontados
pelas pesquisas de opinido como os preferenciatispata. Pretende-se, com a pesquisa,
identificar como a midia impressa retrata os adrers na ocasido das convengdes do Partido
dos Trabalhadores (PT) e do Partido da Social Deani@c Brasileira (PSDB). O material
analisado é proveniente de quatro jornais impresso&lo dois a nivel nacionaAFolha de
Sao Paulce oValor Econémice- e dois a nivel estadual (Rio Grande Do Sulero Horae
Jornal do Comércio

Os critérios utilizados para analise baseiam-selg@rucalizacdo da noticia publicada
no jornal (capa, editoriais, secdes etc.); 2) esgaqcedido (nUmero de paginas, tamanho de
texto e dimensdo das imagens; 3) utilizacdo de em#gto; 4) andlise do texto das noticias
(chamada de capa, titulo, subtitulo e legenda ots)f 5) significados e construgcbes de
sentido, transpostos do plano de producédo paracoadacao e, posteriormente, de consumo,
no momento de recepcdo pelo publico. Pretendeese,este estudo, verificar os diferentes
tratamentos dados a ocasido por parte dos veiesbothidos.

Decidiu-se pelo estudo, como evento especificdadgamento das candidaturas dos
dois principais adverséarios em virtude da grantevdacia que a midia atribui ao fato. Outro
fator levado em consideracdo na escolha desseoobgetandlise se apdia no poder de
influéncia da midia de incidir na opinido publicayidenciado na sua capacidade de

condicionar o voto e, muitas vezes, mudar o rumadisjauta eleitoral.

Justificativa

A escolha do tema se deve a importancia e a ndeedgeside uma analise sobre a
relacdo do evento, ou seja, o lancamento oficial cendidaturas dos dois politicos em
questado, e a producdo de conteldo sobre cada es rieldia seguinte ao anuncio. Torna-se
imprescindivel uma observacdo mais apurada soposicionamento dos diferentes veiculos

— e grupos midiaticos — no tratamento despendidmiaos. As acdes dos presidenciaveis em
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situacdes especificas e de grande relevancia, cosdm as convencgdes, e a maneira como
essas ocasifes sdo apresentadas ao publico — fyue@mmpete aos meios de comunicagéo
— podem afetar sobremaneira a opinido publica. eNesatexto, 0s meios de comunicacao

possuem um poder de influéncia bastante sign¥icat escolha de Dilma Rousseff e José

Serra para a elaboracdo da pesquisa se deve adefapoe eles possuem a preferéncia dos
eleitores na disputa.

Objetivos

» Identificar o discurso midiatico dos candidatos rapdos a partir da analise de
conteudo dos materiais coletados referentes amtasswcategorizar o tratamento
empregado em cada um deles;

» |dentificar as diferentes abordagens e apresergag6etema em cada veiculo
atraveés do tratamento despendido aos candidatesemio de lancamento oficial
de suas candidaturas;

= |dentificar a construgdo seméantica da noticia, drad@se na analise da escolha
das imagens, titulos, subtitulos, frases destaeddas

O Discurso Midiatico — a construgéo da noticia

E préprio do jornalismo, enquanto area com vocag@momica, 0 uso de estratégias
voltadas para atingir um mercado consumidor. Aipdd momento em que a informacao
passou a ser vista e gerenciada como mercadmwmangodity, outras potencialidades se
tornaram exploraveis nesse ambito. A informacao sé&ive somente para atualizagdo, mas
também para persuadir, para manipular, para condaginides e redirecionar
posicionamentos.

O mercado da comunicacdo e, principalmente, o lisma, como subarea deste,
engloba uma série de recursos estratégicos empegad a finalidade de causar opinides
nos diferentes publicos conforme a sua intencidadi. Ancorando-se na teoria de Patrick
Charaudeau (2009, p. 25:26), em meio as condicéesokdgicas da producédo, ou seja,
aquelas que presidem a realizacdo do discurso tin@id jornalista se encontra em um
espaco de praticas pensadas e justificadas parsiiscde representacdo sobre como fazer e
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em funcdo de qual fazer — para um destinatariqgpqde ser cogitado apenas como alvo ideal,
receptivo, embora impossivel de dominar totalmem@bjetivando atingir um publico
especifico, determinadas préaticas — e estratégiago—-empregadas pelo jornalista, que
constréi uma narrativa repleta de intencionalidadasntada poefeitos de sentidos visados
ja que ndao ha garantia de que os efeitos produzidagsponderdo aqueles gerados no
receptor.

A realizacdo das convencdes do Partido dos Trathatbs e do Partido da Social
Democracia Brasileira, bem como a oficializacdo damdidaturas dos concorrentes
correspondentes a cada uma das legendas €, enciassém acontecimento. A sua
transformac@o em noticia, bem como os recursagzadds em sua constru¢do como produto
midiatico, é o foco de nosso estudo. Segundo AlZB89, p. 133), “poderiamos diferenciar o
acontecimento da noticia dizendo que o acontecon&ntima mensagem recebida enquanto
gue a noticia € uma mensagem emitida. Ou seja,onteaimento € um fenbmeno de
percepcdo desse sistema, enquanto a noticia éndméao de geracdo desse sistema”.

A analise aqui proposta diz respeito ao modo cormorre a transposicdo do
acontecimento em noticia nos quatro jornais arddsaPara que se possa compreender 0s
tratamentos despendidos por cada um, devemos devaonsideracdo a estrutura funcional
da instituicdo a qual pertencem. Pode-se dizer\gaaje regra, eventos politicos sdo meros
fatos que sado transformados em noticia ao passkr mpediacdo das instituicbes
comunicativas. Cada empresa traz diferentes a#éde ordenacdo de um fato, o
enquadramento dado pela midia dependera desse Aatatribuicdo de valores se dara

conforme os principios que fundamentam a l6gicaiestl da instituicdo examinada.

Metodologia

a. corpus

A pesquisa teve como base a analise de quatroigoimaressosA Folha de Sao
Paulo, Valor Econémico, Zero Hora Jornal do ComércioDilma teve a sua candidatura
oficializada no dia 13, e Serra, no dia Catorze de junho de 2010, segunda-feira, foi a data
escolhida para ser examinada, visto que a ofieigdia das candidaturas foi noticiada pelas
midias nesse dia, sendo esta, portanto, a opoatlmide coletar maior quantidade de material
sobre o evento. A edicdo dominical da FSP (13.a®p0oi incluida na analise por ter

veiculado a cobertura da oficializacdo da candidade José Serra.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXXIIl Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS—2 a 6 de setembro de 2010

b. midias

A midia escolhida para a observacdo do eventdawgamento de candidatura a
presidéncia do Brasil do ano de 2010 foi o jormapriesso. Foram selecionados quatro
jornais, dois de extensdo nacional e dois estg@RialGrande do Sul), a sabék:Folha de
Sao Paulee oValor Econdmicdnacional) eZero Horae oJornaldo Comérciglestadual). O
objetivo de verificar conteudos plurais e mais sieon termos de analise motivou a selecéo
dos jornais. Foram levadas em consideracdo, tamakgumas caracteristicas técnicas dos
objetos escolhidos, como tradi¢éo, tiragem, puldic@ual se destina etc., conforme a tabela
abaixo.

Tabela 1 — Dados técnicos dos jornais analisados:

Data Tiragem Publico- Circulagéo
fundacéo diaria alvo
Folhade | 19/02/1921 295.558 A-B nacional
Sao Paulo (lider)
Valor 02/05/2000 80.000 A-B Nacional
Econdmico
Zero Hora | 04/05/1964 186.514 A-B RS, Sé&o Paulo, Curitifzuata del
Leste (Uruguai)
Jornal do | 25/05/1933 25.702 A-B RS (Porto Alegre, Grandetd’o
Comeércio Alegre, Interior)

Classificacao e Apresentacéo

A arte politica estd ancorada no debate, na cogdmetina disputa. Essa é uma
caracteristica inerente a esfera politica, em gealépoca ou regime. A midia transforma
essa caracteristica em espetaculo, de maneiréoanse atraente ao publico (consumidores).
A politica midiatica, como pode ser classificadasda um constante aperfeicoamento e um
espaco a ser conquistado na “agora moderna”, jgidedevisdo. Qualquer produto midiatico
traz em si uma série de elementos repletosntncionalidades O modelo editorial de
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determinado veiculo vai enquadrar o acontecimewnttfocme uma série de regras pré-
estabelecidas pela instituicdo a qual pertence.

Na analise aqui proposta, estabelecemos quatrgacete a fim de tornar mais facil o
entendimento acerca do tratamento dado ao acometmmcandidatura” dos dois principais
candidatos a presidéncia da Republica. E importiertdrar, porém, que a andlise esta
apoiada em uma abordagenualitativa e ndo quantitativa do evento, embora este seja
mencionado.

O enfoque se apoia na construcdo do discurso memi&bbre o fato a partir da
maneira como é elaborada a noticia veiculada nogigp O tamanho do texto, espaco
concedido (onde foi veiculada a noticia) a cadadoscandidatos, dimensdo/composicéo das
fotografias, imagens, infograficos etc. sdo ossilenados em consideracao.

Os jornais analisados atendem a publicos diferdosiaA Folha de S&o Paulo e a
Zero Hora se voltam para um publico mais amplo ralge trazem assuntos diversificados.
Por sua vez, o Valor Econdmico e o Jornal do Coiméao direcionados a um publico
especifico, o0 dos empresarios, executivos, intadesem negocios, investimentos, economia.
A maneira como cada um transformou o acontecimemtanoticia, entretanto, apoia-se em

diferentes critérios. Abaixo, o quadro aponta esstanalisados na pesquisa:
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Tabela 2: Itens e critérios avaliados

Apresentacéd| Valoracéo Posicionamento Tratamento

0 (+/-, neutro) | (favoravel/desfavor| (valorizagéo,

(organizacéo avel, neutro) desvalorizacd

informagdes) 0, neutro)
FSP mediana Dilma: - Dilma:favoravel Dilma:

Serra: neutro | Serra: desfavorave| valorizada
Serra:

desvalorizadg

Valor Boa Dilma: neutro| Dilma: neutro Dilma: neutro
Serra: neutro | Serra: neutro Serra: neutro
Zero Hora | boa Dilma: - Dilma: Dilma:
Serra: + desfavoravel desvalorizada

Serra; favoravel Serra:

valorizado
Jornal do | Boa Dilma: neutro| Dilma: Dilma:
Comércio Serra: neutro | desfavoravel desvalorizada
Serra: neutro Serra:
valorizado

Analise e resultados

A classificacdo da apresentacado leva em contagi@pestética e o formato de edicao
da matéria. Na Folha de Sdo Paulo, as duas edméesontém as candidaturas (a de
domingo e a de segunda-feira) trazem os concog@mteapa e dedicam, também, o interior
do jornal para tratar do tema. Entretanto, a alggnehieé distinta. Embora o espaco destinado a
abordar a petista seja relativamente maior do qdespendido ao tucano, a presidenciavel
nao é valorizada. O jornal associa constantememagem de Dilma a de Lula, como pode
ser percebido pela chamada de capa da edicdo de jthho de 2010A sombra de Lula,

Dilma promete “alma de mulher’As fotos usadas na ilustracdo das matérias também
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levantam questionamentos acerca do tratamento daambos os candidatos. Apesar de
Dilma possuir um maior numero de imagens na editgitas elas estdo ligadas a Lula. A
propria foto de capa (além das demais, no inteliojornal) traz o atual presidente e a sua
candidata de maos dadas, projetando-se uma sombidots € ao fundo. Isto reforca a idéia
de que Dilma somente esta na disputa porque Lgleeacomo substituta.

A imagem de Serra, por sua vez, o traz em mei@a0 P com a camisa da Sele¢ao
brasileira de futebol. O nimero da camisa nédo p@der mais sugestivo, “45”, 0 nimero da
legenda. A foto, veiculada na capa da FSP na edigdd3 de junho, um dia ap6s a
oficializacdo da candidatura do tucano, remete @aidle que ele € o candidato que
literalmente “veste a camisa”. Pode-se dizer qupianto Dilma é favorecida em termos de
espaco concedido no jornal, Serra se beneficia gmtalha das imagens que ilustram sua
atuacdo como candidato. Contrariamente, ele éapee sempre junto ao povo, sendo o PT
de Dilma e Lula, na verdade, o partido popular.

A proposta do jornal Valor Econémico, também pexéete ao Grupo Folha, é de ser
um jornal isento de partidarismos, ao que corredporsatisfatoriamente durante a pesquisa
realizada. Diferente dos demais, o Valor ndo feahoma mencdo em sua capa sobre o
assunto. O espago destinado a ambos foi exatarmensmo — uma pagina, com fotos de
mesma dimensdo — e a apresentacdo foi idénticateexr um detalhe: a pégina do
candidato tucano possuiu impressao colorida; atst@, preto e branco. O posicionamento é
um tanto indiferente e neutro em relacdo aos dmmslidatos. O Unico traco que evidencia
certa parcialidade na abordagem é a imagem esaqgthic ilustrar a matéria que fala sobre a
candidatura de Dilma. Na foto, ela € mostrada eimgiro plano e, ao fundo, aparece a
sombra de Lula, o que traz a tona a idéia de glmeaDiem junto a sombra do presidente, e
que é extremamente dependente dele, conforme cagigmmais.

Tanto na parte que trata de Dilma, quanto na deaSérna linha de apoio da
matéria que o jornal busca “atacar” os candiddt@spagina destinada ao tucano, é dito que
ele “ndo explica como quer atingir metas, mas lenthue ja recebeu 80 milhées de votos”,
explicitando a énfase que Serra da ao fato de jante trajetoria politica bastante longa em
comparacao a Dilma Rousseff. Ja na linha de aoinatéria que traz a petista, é reafirmado
0 que aparece em todos os demais jornais: a imatgemilma e a construcdo de sua
campanha ancorados na imagem do governo Lula. Bnmbtexto se pretenda imparcial, a
figura da ex-ministra, de certa forma, é desvadolizem relacdo a de Serra que, apesar de ser
interpelado pelo jornal, € mostrado como um candidarte e decidido, compativel com

aquilo que o povo brasileiro espera do seu govégnan
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Ponto comum em todos os jornais, Dilma é rotulamfacc “candidata de Lula”,
mulher escolhida por ele para ser a sucessora Wongadato e dar continuidade ao seu
projeto de governo. O Jornal do Comércio, na edigit4 de junho de 2010, também expde
na capa a imagem dos candidatos nas suas respemiveencdes. Embora a dimensao das
imagens e o tamanho dos textos sejam equivaleatesaneira como cada candidato é
apresentado se diferencia no que diz respeito gemaitilizada na construgdo da matéria. A
capa traz os dois candidatos em fotos de mesmang@neA despeito do que foi registrado
nos outros jornais analisados, a figura de Lula eéih presente. Contudo nas paginas
interiores, Dilma é associada a Lula. Os dois ajganejuntos, de maos erguidas, vestindo
roupas de mesma cor — vermelha, cor do partidoa lagarece em primeiro plano —
caracteristica encontrada também nos outros jornasgurando o microfone, como se fosse
ele o personagem principal da convencdo. Enquasty Serra aparece novamente “vestindo
a camiseta”, em meio a outras pessoas, envoltouftad&o. Os titulos ndo possuem nenhum
posicionamento, sendo bastante neutros. Todavwsjderando-se a composi¢céo do produto
em sua totalidade, podem ser observados algunsgpdetfavorecimento a Serra. Em nenhum
momento do texto ele é criticado de maneira negatipesar de serem feitas referéncias ao
seu discurso duro e denso, de ataque a oposicaxtardstica que é justificada pela sua
autoridade no ambito politico.

Enquanto isso, o0 nome de Dilma esta sempre vingwdaddo atual presidente, sendo
esse recorte feito pela midia primordial para gaeintonsciente do eleitor permaneca a
concepcao de que o governo dela sera idéntico atutie jA que a promessa € dar
seguimento as ac¢des em curso. Em vista disso,othasdas estratégias discursivas a serem
empregadas na confeccdo do produto miditico seéato importante, visto que é mediante
a elas que o veiculo vai tentar causar no pubédorl— consumidores de informacbes — o
efeito pretendidoA prépria dimenséo dada ao eventacentecimento programadee a sua
consequente transformacdo em noticia — a paréndaadramento a ele despendido — esboca
o poder que a midia possui de realizar recorte® énserir detalhes dentro deles que
proporcionem um entendimento diferenciado sobren@smo assunto.

Mesmo possuindo caracteristicas semelhantes a ¢&$&nal Zero Hora, do Rio
Grande do Sul, divergiu na apresentacdo do evélacedicdo de 14 de junho, a pagina 6,
secdo dedicada exclusivamente a Politica, trazoss aandidatos em suas convengdes. A
pagina é dividida pela metade, e o espaco concédiigxatamente igual. A metade esquerda

é dedicada a Dilma; a outra, ao tucano, em umaiditgphlusdo aos partidos de esquerda e
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direita, respectivamente, a que pertencem os catodidvVale lembrar também que as paginas
impares sdo as mais lidas, retendo mais a ateci@itat.

Aparentemente democratico, o teor do discurso doule pode ser observado em
como estdo dispostos os elementos na pagina. As fpte compdem a matéria possuem
mesma dimensdo, mas algumas diferencas s&o imigertade serem salientadas e
interpretadas. Na foto referente a Dilma Roussddf, aparece, novamente, de maos erguidas
com seu maior apoiador, Lula. O presidente, outa, Vrouba a cena” na convencao,
relegando a candidata ao segundo plano. De nav@, @bresentada como “a mulher que Lula
escolheu”, sendo desvalorizada pela forma comatdda na matéria, a qual traz a ex-
ministra como alguém sem autonomia, € que someantseguira chegar ao cargo com 0
apoio do presidente, principal cabo eleitoral deGmpanha.

Na foto concernente ao langcamento da candidatudaske Serra, ele aparece sozinho,
com as duas méaos levantadas em meio a outras pegsoaavelmente apoiadores e
membros do partido. Ao fundo, uma imagem com orssto também compde a foto. O
jornal optou pela mesma imagem utilizada na FS® &omal do Comércio, em que o tucano
€ mostrado com a camisa da Selecao brasileiracamo o comprometimento com a nacgao
que ele prega em seu discurso. Ha uma énfase aadéague Dilma sera sindnimo de
continuacdo do atual governo e a critica de Seessa emblema, o que pode ser observado,
inclusive, noslogan de sua campanha: “o Brasil pode muito mais”. Nalis®, pode-se
observar que o tratamento despendido ao acontewinssn estabelece na promocédo do
conflito, n disputa acirrada, marcas intrinsecasaaopo politico. A chamad#tontos para o
Duelo” denota que o jornal acredita que a disputa a pnesid realmente ira ocorrer entre
esses dois candidatos, e que, de fato, serduslny uma vez que sao dois “candidatos de
peso”, embora a imagem de Dilma esteja diretami@yada a do presidente. E salientado,
também, o posicionamento mais duro adotado poraSque ndo se intimida em criticar

ferrenhamente a oposi¢cao, chamando-a, inclusivineteorruptos”.
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Conclusao

E importante observar que a significacdo é expastaliscurso através de um jogo de
dito e ndo-dito, explicito e implicito, que ndoerqeptivel por todos, uma vez que nao se tem
controle nem consciéncia sobre os efeitos das tégima discursivas empregadas. A
combinagédo das circunstancias em que se fala gaves(a identidade daquele que fala e
daquele a quem se dirige, a relacdo de intencttad®i que os liga e as condicdes fisicas da
troca) com a forma pela qual se fala, estruturasoudso, e € a imbricacdo das condicbes
extradiscursivas e das realiza¢des intradiscursjuasproduz sentido. Descrever sentido de
discurso consiste em proceder a uma correlacde dais polos. De acordo com Charaudeau
(2009, p. 40) “descrever sentido de discurso ctnsis proceder a uma correlacdo entre dois
polos”, ou seja, o discurso propriamente dito eogldambém, as condi¢cdes de recepcao, as
quais participam da constru¢cdo da mensagem, pgois éutro lado”, isto €, no receptor, que
o discurso se constroi de fato.

Apesar dos antagonismos observados na fabricac#@iisdarso midiatico dos quatro
jornais analisados, alguns pontos em comum tamhéteram ser identificados. A selecéo
das imagens, bem como a composicdo do texto e evmemtos a serem destacados,
configuram alguns dos exemplos. Em nenhum momérétajm posicionamento claro em
relacdo aos candidatos. Toda a construcdo da anoticbs enquadramentos dados ao
acontecimento se déo implicita e subliminarmentmgi@ado as metas objetivadas pelas
estratégias discursivas utilizadas durante o psoceike elaboracdo do produto, da sua
producéo, aos niveis de circulagdo e consumo de@da por parte da audiéncia.

Diante disso, evidencia-se como 0s eventos pdiitidevem ser minuciosamente
planejados. O sucesso da transmissdo e da recdpcéima mensagem politica depende,
quase exclusivamente, da visibilidade publica cstgda e da maneira como essa mensagem
sera estruturada e decodificada pela audiénciaoruista do espaco na midia, todavia,
obedece a alguns critérios de escolha que circenvesap acesso a essas ferramentas tao

poderosas, e extremamente necessarias a esfdaigapglie sdo os meios de comunicacao.
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