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RESUMO

Bola de papel e/ou rolo de fita adesiva? Mentira e/ou verdade? Este trabalho visa
analisar como veiculos de comunicacdo com uma linha editorial bem definida se
comportaram na cobertura das elei¢ces presidenciais de 2010. Para fins de analise, séo
utilizadas as revistas Veja e Carta Capital e suas respectivas matérias sobre o ocorrido
no bairro do Campo Grande, no Rio de Janeiro, no dia 20 de outubro de 2010, quando o
candidato a presidéncia José Serra (PSDB) e alguns dos seus partidarios afirmaram que
o presidenciavel foi atingido na cabeca por um objeto lancado por militantes do Partido
dos Trabalhadores (PT) também presentes no local. Como essas revistas trabalham sua
linha editorial e sua no¢do de Jornalismo, bem como “quem fala” e o “local de onde
falam” serdo também objetivos deste trabalho para fins de entender o discurso desses
veiculos dentro da historiografia do jornalismo.

PALAVRAS-CHAVE: acontecimento midiatico; democracia; discurso; eleicdo;
jornalismo moderno.

Introducéo

Quinta-feira, 20 de outubro de 2010. Faltavam dez dias para o segundo
turno das eleices e para a escolha do(a) novo(a) Presidente do Brasil. As campanhas
dos dois candidatos, Dilma Rousseff, candidata pelo Partido dos Trabalhadores (PT), e
José Serra, candidato do Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB), alcancavam
cada vez mais um tom de desafio bélico, através de acusacbes de ambas as partes,
matéria-prima para 0s veiculos de comunicacdo brasileiros na cobertura politica.

Quando, para aumentar ainda mais os conflitos, José Serra ao participar, junto de
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militantes e assessores da sua candidatura de uma caminhada eleitoral no Rio de
Janeiro, encontra-se com militantes do PT que faziam passeata com fins politicos no
mesmo local e é agredido verbalmente por estes. As cameras fotogréaficas e de televisdo
presentes no local capturam uma exaltacdo ainda maior nos animos quando José Serra
leva as maos a cabeca e diz ter sido atingido por algo. Ele foi levado rapidamente até o
veiculo que o transportou até ali, coloca uma bolsa de gelo na cabeca e é transportado
para um hospital, onde é examinado.

Nos telejornais desta mesma noite sdo mostradas imagens do(s) objeto(s)
que atingiram o candidato tucano na parte superior da cabeca. Nas imagens do Jornal
do SBT aparece uma bolinha de papel acertando o candidato José Serra, ja no Jornal
Nacional, da Rede Globo de Televisdo, € mostrado que Serra é atingido duas vezes, na
primeira por uma bola feita com papel e na segunda por um rolo de fita adesiva.

Nas revistas Veja e Carta Capital desta mesma semana 0 assunto €
abordado, sendo pautado por essas imagens de TV do ocorrido, bem como seus
desdobramentos no contexto desta elei¢do, intercambiadas com as narrativas de fatos
semelhantes da Histéria politica recente do Brasil, como a agressdo no ano 2000 do
entdo Governador do estado de S&o Paulo, Méario Covas (PSDB), por parte de supostos
simpatizantes do PT. Ou ainda, a agressao a pedradas, em 1989, do entdo candidato a
presidéncia Fernando Collor de Melo, por parte também de supostos partidarios petistas.

Quantos objetos acertaram ou o que de fato o acertou néo interessa neste
artigo, mas o uso jornalistico de um fato que, a principio, ndo deveria ter relevancia
alguma se ndo fosse o contexto: quem foi atingido ou quem supostamente jogou o
objeto, quando aconteceu, como aconteceu. Prerrogativas basicas do chamado
“jornalismo moderno”, nascido na Europa, aperfeigoado nos Estados Unidos, a partir da
segunda metade do século XIX, e que pretendeu e ainda hoje pretende superar o
publicismo®, jornalismo de opinido, partidario e com um discurso bem alinhado a
determinados interesses. O jornalismo moderno prega a objetividade atraves da isen¢do
do profissional que reporta a matéria, a afericdo da opinido dos “dois lados da historia”
e com isso veicula em suas péginas ou emissoras de radiodifusdo algo bem proximo,

segundo seus propagadores do que seria “a realidade™”.

* Termo que conceitua o jornalismo praticado até o inicio do século XX. De caréter essencialmente opinativo, as
reportagens ndo escondiam a carga panfletaria, defendendo explicitamente as posi¢fes dos jornais sobre os mais
variados temas. Com uma narrativa muito mais retdrica do que informativa. In: PENA, 2005. p. 41.

% Entendemos aqui que a realidade é tratada muitas vezes como um discurso das revistas analisadas como um
exemplo da “Teoria do Espelho”, que afirma que o jornalismo reflete a realidade e, num contexto de eleicoes
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Objetividade e Verdade

Como garantir entdo isencdo do profissional do jornalismo? Felipe Pena no
livro Teorias do Jornalismo acha impossivel. Para ele, citando Walter Lippmann, “o
método é que deveria ser objetivo, ndo o jornalista” (PENA, 2005 p. 51). A confusao
que se had sobre a objetividade, ainda sob a Otica de Pena ¢ que “a objetividade ¢
definida em oposicdo a subjetividade, o que € um grande erro, pois ela surge nao para
nega-la, mas por reconhecer sua inevitabilidade” (PENA, 2005 p.50).

Falar em verdade no jornalismo entdo parece, no minimo, complicado. Seria
talvez, mais oportuno se falar em “verdades”. Verdades segundo a oOtica dos
profissionais envolvidos na producdo de conteldo jornalistico, segundo a Otica das
empresas jornalisticas e, segundo a Otica do contexto social, cultural, histérico e
econdmico em que se é produzido o jornal, revista ou telejornal. E dessa mistura que sai
o discurso® do jornalismo moderno, que procura essa objetividade na maxima de “ouvir
os dois lados da histéria” e, desta forma, deixar o leitor ter suas proprias conclusdes de
um fato.

O que se percebe, no entanto, € que nunca houve tanta opinido nos textos
jornalisticos como se tem atualmente. Para Felipe Pena, “os jornais valorizam mais as
declaragBes do que os proprios fatos. Ou seja, preocupam-se mais com 0S comentarios
sobre os acontecimentos do que com os acontecimentos em si” (PENA, 2005 p. 51).
Ainda que seja as declaracdes de um especialista A debatendo com um especialista B
sobre um assunto polémico qualquer um jornalista apenas como mediador, ainda € sob a
visdo dos especialistas A e B e do reporter, que, por sua vez esta sob o julgo de uma

linha editorial, que um texto jornalistico seré elaborado e um discurso sera transmitido.

Discurso e Jornalismo de Revista

presidenciais e defesa de posicionamentos das revistas em favor de apoiar um ou outro candidato, vemos também
uma proximidade com a “Teoria do Agendamento”, onde enxerganmos por parte das revistas a intencdo de colocar os
seus pontos de vistas como simbolo do que de fato ocorreu. Contudo, para a nossa analise, nos aproximamos mais da
“Teoria do Newsmakin g, onde o jornalismo € a construgdo social de uma suposta realidade. Assim, é no trabalho de
enunciagdo que os jornalistas produzem os discursos, que, submetidos a uma série de operagdes e pressdes sociais,
constituem o que o senso comum das redagdes chamam de noticia. In: PENA, 2005. p. 128.

® Entendemos aqui discurso a partir de Foucault para quem o discurso ¢ “a reverberagdo de uma verdade nascendo

diante de seus proprios olhos; e quando tudo pode, enfim, tomar a forma do discurso, quando tudo pode ser dito a
propdsito de tudo, isso se d& porque todas as coisas, tendo manifestado e intercambiado seu sentido, podem voltar a
interioridade silenciosa da consciéncia de si”. In: FOUCAULT, 2007. p. 49
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Para Muniz Sodré “onde existe discurso (produto basico do mercado
simbolico da comunicacdo), ha disputa em torno da producdo de sentido, logo,
ideologia” (SODRE, 2009. p. 4). Além disso, cada jornal — ou cada veiculo de
comunicacdo — desenvolve estratégias de distingdo, presumidamente capazes de lhe
outorgar uma identidade discursiva ou editorial, tida como necesséria para inculcar no
publico leitor a sua especificidade comercial. Essa identidade, que se constrdi no
interior da atmosfera de relacionamento entre o jornal e seu publico, permite uma
diferenciacdo frente a outros modos jornalisticos de enunciar os fatos cotidianos e,
evidentemente, d4 margem ao aparecimento de posicGes diferenciais — ponto de vista,
doutrinas, preferéncias politicas, etc. -, que poderemos chamar de “ideologicas”.

Em outras palavras, quando um individuo adquire um exemplar de
Veja ou Carta Capital, objetos da nossa pesquisa, para ler sobre a confusdo que ocorreu
entre manifestantes do PT e o candidato José Serra, ele ndo recebera apenas as
informacdes do fato. Receberd também um ponto de vista sobre 0 mundo, da empresa
responsavel pelas publicacdes das duas revistas, dos jornalistas envolvidos, das fontes
que eles escolheram para utilizar em suas matérias, ou seja, “comprarao” uma linha
editorial, e, nesse sentido, uma ideologia.

Alia-se a essa “venda casada” entre informagdo jornalistica e
discurso/ideologia a prépria natureza das revistas. Elas ndo possuem e ndo possuiram a
vocacao noticiosa, produto basico do jornalismo, mas duas vocagdes bastante evidentes:
a educacdo e o entretenimento.

Marilia Scalzo no livro “Jornalismo de Revista” (2009) aborda
justamente sobre isso ao falar sobre como se produz uma revista. Para ela, “as revistas
ajudaram na formacdo e na educacao de grandes fatias da populacdo que precisavam de
informacdes especificas, mas que ndo queriam — ou ndo podiam — dedicar-se aos livros”
(SCALZO, 2009. p. 13-14).

Ainda sobre o carater pedagdgico das revistas e sua relagdo com os

jornais ela diz:

Enquanto os jornais nascem com a marca explicita da politica,
do engajamento claramente definido, as revistas vieram para
ajudar na complementacdo da educacdo, no aprofundamento de
assuntos, na segmentacdo, no servico utilitdrio que podem
oferecer a seus leitores. Revista une e funde entretenimento,
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educacdo, servico e interpretagdo dos acontecimentos. Possui
menos informagao no sentido classico (as “noticias quentes”) e
mais informacéo pessoal (aquela que vai ajudar o leitor em seu
cotidiano, em sua vida pratica) (SCALZO, 2009. p. 14)

Deste modo, ela define revista como ‘“um encontro entre um editor €
um leitor, um contato que se estabelece um fio invisivel que une um grupo de pessoas e,
nesse sentido, ajuda a construir identidade, ou seja, cria identificacOes, da sensacdo de
pertencer a um determinado grupo” (SCALZO, 2009. p. 12).

H& assim alguns elementos importantes envolvidos nas reportagens
das revistas Veja e Carta Capital do fato envolvendo o candidato José Serra (PSDB) e
0sS petistas presentes no evento acima citado: a linha editorial das revistas (seu ponto de
vista, seu discurso e como ele foi construido) e o tipo de jornalismo que essas revistas

desenvolvem.

O caso em Veja

Numa reportagem de duas péginas’ a revista parece indicar sua
posicao sobre o ocorrido. Ja no titulo da reportagem, cujo nome é Pau na democracia,
seguido pelo subtitulo Militantes ensandecidos, agressao fisica contra José Serra e,
por fim, o destempero de Lula. Na base ou no topo, o0 PT n&o conhece limites o
repOrter que produziu a matéria conduziu-a falando sobre a repercussdo do fato e
utilizou como fonte as imagens do ocorrido obtidas pela TV Globo e diz na mateéria:
“Por fim, a Rede Globo, recorrendo as normas do bom jornalismo, repds a verdade que
o0 mal jornalismo do SBT surrupiara ao colocar no ar cenas do ocorrido flagrante e
maliciosamente editadas”.

Ainda de acordo com o reporter, a verdade é que “durante a
caminhada que tentou fazer com a sua comitiva de campanha em um cal¢addo de
Campo Grande, na Zona Oeste do Rio, Serra foi atingido duas vezes na cabeca: a
primeira por uma bola de papel amassado; quinze minutos depois, por um rolo de fita
adesiva”, e conclui: “o tucano foi atingido sim, a ponto de sentir-se tonto, e 0 objeto

que provocou seu mal-estar foi um rolo de fita adesiva, e ndo uma bolinha de papel”.

" In: PORTELA, F. Pau na democracia. Revista Veja, Sdo Paulo, ano 43, n. 2188, p. 76-77, 27 out. 2010.
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Também na matéria, ele aborda a reacdo do entdo Presidente Lula e da
candidata do Partido dos Trabalhadores (PT), Dilma Rousseff: “eles ndo s6 negaram a
agressao sofrida por Serra, como ainda tentaram criminalizar a vitima — e continuam a
fazé-lo, apesar de todas as evidéncias em contrario, na esperanca de que uma mentira
dita 1000 vezes ganhe as tintas da verdade”, afirmou o reporter.

No texto também é lembrado, e relacionado com o ocorrido um
episddio acontecido no ano 2000 quando o entdo Governador do estado de Sdo Paulo,
Mario Covas, envolveu-se em confusdo com militantes do PT e sindicalistas; aléem de
outro episodio, este em 1989, quando das elei¢cbes presidenciais daquele ano, em que o
entdo candidato Fernando Collor de Mello (a reportagem ndo deixa de citar que ele hoje
é aliado do Partido dos Trabalhadores) foi atacado a pedradas por militantes de esquerda
no Rio de Janeiro.

A matéria termina da seguinte forma: “Da mesma forma que € indtil
esperar dos esquadrdes petistas civilidade, parece igualmente véo cobrar do presidente
a compostura que seu cargo exige”, o que deixa a entender que Veja no occorido se
posiciona em favor da campanha do PSDB e contra a campanha do Partido dos
Trabalhadores (PT).

O caso em Carta Capital

Na revista Carta Capital, o acontecimento foi abordado em uma
matéria de seis paginas® com o titulo Papéis e papeldes e o subtitulo A simulacdo da
agressdo a José Serra no Rio de Janeiro é s6 mais um episédio de uma campanha
tomada pela baixaria, a hipocrisia e a ma-fé. E possivel percebermos, nesse sentido, o
posicionamento da Carta Capital no fato. Na medida em que é abordado na matéria que
o candidato tucano tenta utilizar o ocorrido no Rio de Janeiro para fins de campanha
eleitoral. Este é também um aspecto que a matéria traz, segundo o repérter, o embate de
Serra com 0s petistas presentes no local é abordado como mais um dentre outros usos
antiéticos da campanha do PSDB para a vaga na presidéncia do Brasil. A reportagem
fala do uso da campanha por parte de José Serra, da exploracdo da religiosidade dos

eleitores com 0s comentarios da esposa do candidato tucano em dizer que a candidata

® In: MENEZES, C. Papéis e papeldes. Revista Carta Capital, Sdo Paulo, Ano 16, n. 619, p. 30-35, 27 out. 2010.
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Dilma Rousseff é favoravel ao aborto®, e do documento da Conferéncia Nacional dos
Bispos do Brasil pedindo aos seus fiéis que ndo voltassem em Dilma.

Na reportagem, também séo utilizadas imagens de TV para chegar a
conclusdo sobre o que ocorreu de fato, s6 que desta vez sdo usadas as imagens do SBT,
justamente o canal de televisdo condenado pela Veja em sua cobertura do que ocorreu.
Especificamente sobre isso, ¢ dito na reportagem: “A histdria da agressao a Serra é um
caso para entrar no anedotdrio nacional (...) Na confusdo, o presidenciavel foi atingido
por um objeto na calva, a principio, descrito como um rolo de fita adesiva, que se
transformou, ao longo do dia, em pedra, depois em mastro de bandeira e, por dltimo,
de acordo com reportagem do SBT, numa misera bolinha de papel (...) O que mais
chama a atencéo nas cenas levadas ao ar pelo SBT é que Serra s leva a méo a cabeca
20 minutos depois de ser atingido e apos receber um telefonema”.

Segue falando da importancia dada ao fato pelos outros veiculos de
comunicacdo do pais e faz, inclusive, um referéncia direta a revista Veja, “no site da
Veja falou que a van do presidenciavel havia sido apedrejada, coisa que ninguém viu”.

Outro fato que podemos destacar na reportagem de Carta Capital €
que, ao contrario da Revista Veja que ndo fez nenhuma citacdo direta dos envolvidos, as
aspas, com excecdo de duas linhas concedidas ao candidato tucano para falar sobre a
reacdo do Presidente Lula com o fato, todas as outras foram dadas a politico-partidarios
do PT para comentar, segundo a reportagem, “as sujeiras da campanha de Serra”.

Na Carta Capital, ao contrario de Veja, que abordou o fato de forma
predominante em sua matéria, foi feita quase que uma diluicdo do acontecido no Rio de
Janeiro. Se para a Veja havia um desrespeito a democracia, para Carta Capital o que

houve foi jogada eleitoral.

Parcialidade e Verdade

Desta forma, a partir dos exemplos pontuais citados nas matérias das
duas revistas, ha uma fuga na linha editorial desses dois veiculos dos principios do
jornalismo moderno e objetivo. As duas matérias servem apenas para traduzir o que se

encontra nas paginas das revistas.

° Durante a campanha a candidata petista foi acusada pelo PSDB de entrar em contradi¢do sobre sua posi¢éo a
respeito da legalizacdo ou ndo do aborto no Brasil. Os correligionarios do PSDB afirmam que Dilma Rousseff seria
favoravel a essa legalizacdo enquanto que a candidata do PT diz que sua posigao pessoal sobre assunto tdo delicado
ndo pode ser usada como artificio eleitoral pelo PSDB.
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Isso indica o alinhamento politico/ideoldgico/discursivo/editorial da
Veja com o grupo politico do candidato Serra e 0 mesmo alinhamento por parte da
Carta Capital com o grupo politico de Dilma Rousseff. Alinhamento esse ndo apenas
aferido nos recursos narrativos das duas reportagens, como também na parcialidade da
escolha das fontes para comentar o ocorrido, o uso de adjetivos pejorativos, no caso da
revista Veja para desclassificar os militantes e todo o PT, bem como o canal de TV
SBT; e 0 uso de adjetivos de escarnio por parte de Carta Capital para se referir ao
acontecido com o candidato tucano e o proprio José Serra, bem como a avaliacdo do
fato na cobertura feita por outros 6rgaos da imprensa nacional.

Pode-se mesmo dizer que nestas revistas o paradigma do jornalismo
moderno néo fez efeito. O publicismo, discurso alinhado com grupos politicos; o nariz
de cera'®; e a parcialidade do jornalismo como instrumento de determinados grupos
ainda se faz presente, como podemos perceber nos exemplos citados.

O jornalismo desenvolvido nessas revistas sao, talvez, corroborados
por suas audiéncias que os defendem de um modo muitas vezes passional, assim como

defendem suas ideologias. Segundo Marilia Scalzo,

Néo é a toa que leitores gostam de andar abracados as suas
revistas — ou de andar com elas & mostra — para que todos vejam
que eles pertencem a este ou aquele grupo. Por isso, ndo se pode
nunca esquecer: quem define o que € uma revista, antes de tudo,
é o seu leitor (SCALZO, 2009. p. 12)

O dialogo existente entre leitores e linhas editoriais é que faz o
discurso dessas revistas sobreviver.

No entanto, 0 que mais nos chamou atencao, € o uso do discurso de um
jornalismo idealizado por parte das revistas, um jornalismo que acredita ndo ser falho e
ndo pecar contra os fatos, para impor sua linha editorial aliado ao discurso das
campanhas do PT ou do PSDB. E quase que impossivel entdo surgirem as perguntas:
“afinal ¢ jornalismo moderno ou jornalismo partidario?”, ou “o publicismo deixou
mesmo de existir?”’, ou ainda, “a quem interessa esse tipo de imprensa € como isso

auxilia num processo eleitoral?”.

10 Jargdo adotado por profissionais do jornalismo para conceituar matérias com carater mais reflexivo. “Antes de ir ao
verdadeiro assunto da matéria, faz-se longas digressdes relacionando-a com a linha de pensamento do veiculo”. In.
PENA, 2002. p. 41.
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O que podemos constatar em principio, é que o que lemos nas paginas
dessas revistas, em matérias como essa relacionada ao ocorrido com José Serra (PSDB),
é que ha um desservigo ao processo democratico. Veiculos de comunicagdo ndo devem
ser veiculos de partidos politicos, segundo os principios do jornalismo moderno, do
contrario, a crise pela qual o Jornalismo como um todo vem passando, principalmente
pela falta de crenca por parte dos seus espectadores com relacdo a veracidade do que é
dito nos meios de comunicacdo, sO tende a aumentar, contribuindo ainda para a
descrenca na politica e na democracia.

Em dados apresentados pelo Comité dos Jornalistas Preocupados, em
1999 (KOVACH e ROSENSTIEL apud PENA, 2005), sobre pesquisa realizada nos
Estados Unidos (ber¢o do Jornalismo Moderno e modelo de imprensa seguido pelo
Brasil, a partir de principios da segunda metade do século XX), aponta que apenas 21%
dos americanos acreditam que a imprensa esta preocupada com as pessoas. Em relacéo
ao papel de vigilancia que o jornalismo deveria exercer sobre a sociedade, apenas 58%
acreditam nele. E somente 45% dos americanos acredita que a imprensa protege a
democracia.

Esses numeros podem ser ainda mais potencializados se forem
colocados na realidade brasileira. Aqui, onde as emissoras de tele e radiodifusdo séo,
muitas vezes, pertencentes a politicos ou pessoas associadas & grupos politicos™. Nas
paginas de Veja, por exemplo, quando é mencionada a concorrente Carta Capital, diz
que essa revista tem Luiz Inacio “Lula” da Silva, ex-presidente e padrinho politico de
Dilma Rousseff (PT), como acionista majoritario, e, vez por outra, nas paginas de Carta
Capital é feita a referéncia de que Veja é comandada por grupos politicos liderados
pelos industriais paulistas e muitas vezes recebem a alcunha de “Midia Golpista”.

Os interesses desses veiculos em aderir a um ou outro partido podem
ser varios, desde garantias econdmicas até facilitacbes de acesso a informacdes e
informantes privilegiados na hora da producdo de futuras matérias. Parece que o
discurso do Jornalismo defensor da “verdade” desaparece, mas ndo de forma que todos
— eleitores, leitores e até mesmo os préprios profissionais da area — percebam e emerge

o discurso de sobrevivéncia das empresas, donas desses veiculos de comunicacao. Elas

LA Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988 atribui ao Presidente o poder de dar e renovar
concessdes de tele e radiodifuséo o que muitas vezes fez criticos alertarem que essas concessdes podem atender muito
mais a interesses politicos/partidario do que critérios técnicos. Sobre o processo de concessdo ver mais em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constitui%C3%A7ao.htm acessado em 14 de margo de 2011.
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precisam sobreviver e seu produto é a noticia, dourada conforme os designios dos
momentos.

Nelson Traquina (apud PENA, 2005) usa a metafora do magnetismo
para explicar que o jornalismo esta dividido em dois polos: o positivo e o negativo. O
positivo seria a face ideoldgica do jornalismo, que define essa disciplina como um
servigo publico. J& o negativo seria o polo econdmico, que considera a noticia um
produto comercial. Ao que nos parece, a tendéncia apresentada por nossa atual
sociedade™, especificadamente no caso citado em nossa pesquisa, é que o discurso
produzido por essas revistas deixa claro sua posicao partidaria, diferente, no entanto, do
jornalismo partidario desenvolvido nos primordios da historia da imprensa, o jornalismo
partidario da atual conjuntura, da sociedade do consumo, faz com que essa adesdo

politica dos veiculos de comunicacao seja mera adequacdo mercadoldgica.
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