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Apresentacao

Midia e democracia

A democracia brasileira, com seus 127 milhoes de eleitores, hd muito nio pode ser pensada sem
levar em consideragio o papel da comunicagio politica em suas vdrias frentes: seja na comunicagao
publica entre governo e sociedade, que envolve a prestacio de contas dos representantes mas, por outro
lado, tao facilmente se presta a publicidade com intenc¢ao eleitoral; ou na atuagao politica dos meios
jornalisticos, obedecendo a condicionantes ideoldgicas ou profissionais; ou nos esforcos persuasivos dos
partidos, candidatos e atores politicos e sociais, envolvidos na disputa pelas interpretagoes disponiveis para
que a sociedade avalie e decida sobre seus representantes. O complexo quadro de relagées entre midia e
politica tornou-se ainda mais instigante com as possibilidades abertas pelas novas tecnologias digitais, que
demandam a revisao do conceito de comunica¢ao de massa.

Este nimero temdtico da Logos traz para o leitor um panorama abrangente e atualizado das
questoes relativas & comunicagdo e politica, reunindo textos de alguns dos principais pesquisadores
brasileiros do assunto. A revista também ¢é representativa dos esforgos de reflexao coletiva que estes e outros
pesquisadores tém realizado no 4mbito dos grupos de trabalho da COMPOS (Associacio dos Programas
de P6s-Graduagio em Comunicagao) e ANPOCS (Associagao Nacional de Pds-Graduacio em Ciéncias
Sociais), bem como da Compolitica, a recente Associagao Brasileira dos Pesquisadores em Comunicagao
Politica, reunindo contribui¢des de professores e pesquisadores de onze diferentes instituigoes de pesquisa,
em seis estados brasileiros.

A primeira parte do dossié procura abordar, a partir de perspectivas tedricas ou metodolégicas, algumas
das questoes relevantes da relagdo multifacetada entre midia e democracia. O artigo de Marcus Figueiredo
apresenta um modelo para anilise agregada dos efeitos das campanhas eleitorais nas intengées de voto; o
de Maria Helena Weber também investiga a decisdo do voto, procurando compreender o eleitor inserido na
articulagao entre interesses publicos e privados que caracteriza a comunicagao politica; Rousiley Maia, por
sua vez, nos traz uma oportuna reflexao sobre as implicagoes das novas tecnologias de comunicagio em rede
para a atuagdo democritica dos cidadaos.

Os cinco textos seguintes que compdem o dossié tém foco mais conjuntural, em que a anilise
empirica subsidia a compreensao do comportamento da midia diante dos fatos politicos, bem como dos
diferentes atores politicos na tentativa de negociar espaco e significado para seus discursos. Alinhavados
cronologicamente, os textos permitem acompanhar exemplos da relagao entre midia e democracia na
histéria recente do pais, investigando a posse de Lula, em 2003, através da narrativa de um jornal; a
constru¢ao da imagem partiddria do PT no poder, como governo, nos programas feitos para a televisao
em 2004 e 2005; a importancia da cobertura jornalistica cotidiana da violéncia para os resultados do
Referendo sobre a venda de armas, em 2005; a maneira como a midia retratou atores sociais, em particular
as criangas e adolescentes, durante a campanha eleitoral de 2006; finalmente, através do exemplo de
comunidades politicas Orkut durante o ano eleitoral de 2006, a internet como no espago de discussao
politica e eleitoral.

O resultado final a que o leitor tem acesso agora foi possivel gracas ao trabalho e generosidade
intelectual dos autores, que disponibilizaram seus textos para esta coletdnea, e foi editado por Alessandra

Aldé (organizagao e revisao), revisado por Marcelo Bacellar, diagramado e publicado pelo Escritério de
Relagoes Publicas (ERP) da FCS/UER].
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Intencao de voto e propaganda
politica: Efeitos da propaganda
eleitoral

Marcus Figueiredo

Doutor em Ciéncia Politica pela USP. Professor do Instituto Universitario de Pesquisas
do Rio de Janeiro (IUPERJ) e coordenador do Doxa — Laboratério de Pesquisa em Comu-
nicacao Politica e Opinido Publica. Autor de A Decisao do Voto.

Resumo

O presente artigo apresenta resultados da andlise de série histéricas da evolucio das intengées de voto,
procurando observar, ao longo dos periodos que antecederam ultimas cinco elei¢des presidenciais, os
momentos de inflexdo nas tendéncias da opiniao publica. Indicamos o efeito da propaganda eleitoral na
construgdo da intencio de voto ao longo das campanhas de 1989 a 2006 e, de forma mais detalhada,
apresentamos o efeito da propaganda dos candidatos nas eleigdes de 2002 e 2006.

Palavras-chave: propaganda eleitoral, midia e comportamento eleitoral

Abstract

This article presents the results of an analysis of historical series of vote intention evolution, investigating, during
the past five presidential electoral years, the inflection moments in public opinion tendencies. We indicate the
effect of electoral propaganda on the formation of vote intention during presidential campaigns from 1989 to
2006 and, in greater detail, present the effect of candidate propaganda before the 2002 and 2006 polls.
Keywords: electoral propaganda; media and electoral behavior

Resumen

Este articulo presenta los resultados del andlisis de series historicas de evolucion de las intenciones de voto,
intentando observar, en los periodos que precederon las siltimas cinco elecciones presidenciales, los momentos de
inflexion de las tendencias de opinion piiblica. Indicamos el efecto de la propaganda electoral en la formacion de
la intencidn de voto e, de modo mds detallado, presentamos el efecto de la propaganda de candidatos a presidente
en las elecciones de 2002 y 2006.

Palabras-clave: propaganda electoral, media y comportamiento electoral.
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Marcus Figueiredo: Intengio de voto e propaganda politica: Efeitos da propaganda eleitoral

1. Introducao

Naio hd divida de que a pergunta feita por Thomas M. Holbrook — no livro
de 1996, Do Campaigns Matter? — seria hoje respondida positivamente. No en-
tanto, ¢ ainda enorme a controvérsia na literatura internacional sobre os efeitos da
propaganda politica na producao dos resultados eleitorais. A natureza do impacto
da propaganda politica e dos debates eleitorais entre partidos e candidatos na von-
tade do eleitor e em que medida eles sobrepujam ou como interagem com outros
fatores, tais como o contexto sdcio-econdmico ¢ mesmo processos histéricos de
mais longo prazo, estao ainda sujeitos a um intenso debate.

O debate sobre a importancia das campanhas pode ainda ser desdobrado
nas seguintes questdes: em que momento do processo eleitoral, como e por
que a propaganda politica altera a vontade eleitoral? Como parte da pesquisa
mais ampla, procuraremos investigar em um momento futuro as condicoes
histéricas que inibem ou exacerbam o efeito da propaganda, consolidando
ou alterando vontades eleitorais pré-estabelecidas. Neste trabalho, o principal
objetivo ¢ identificar o efeito da propaganda politica em diferentes momentos
do processo eleitoral e medir empiricamente a magnitude desse efeito na
manuteng¢do ou na altera¢ao da vontade eleitoral observada no momento que
antecede o processo politico-eleitoral.

Para tanto, apresento uma metodologia que permite identificar o efei-
to agregado da propaganda politica sobre a inten¢ao de voto, bem como os
primeiros resultados obtidos na sua aplicagao a observacio das campanhas
presidenciais brasileiras no periodo de 1989 a 2006, cobrindo, portanto, cinco
eleicoes. Trata-se de instrumentos metodoldgicos ainda em experimentagio e,
portanto, as andlises e os resultados apresentados sao provisérios e sujeitos a
revisao e aprofundamento. Com este estudo, procuramos avangar na observa-
¢ao das estratégias discursivas e persuasivas das campanhas eleitorais e de seus
efeitos e, com isso, contribuir para a compreensio do comportamento eleitoral
de candidatos e eleitores.

O trabalho estd dividido em duas partes: primeiro, apresentamos o efeito da
propaganda eleitoral na constru¢ao da intengao de voto ao longo das campanhas
de 1989 a 2006; em segundo lugar, de forma mais detalhada, apresentamos o
efeito da propaganda dos candidatos nas elei¢oes de 2002 e 2006.

Na andlise dos efeitos agregados da propaganda politica procuramos inovar
lancando mao de uma anélise de séries histéricas. Com base nessa estratégia
analitica, mostraremos o efeito agregado da propaganda politica, tanto na sua
versio “Hordrio Politico Partiddrio”, veiculado no periodo pré-eleitoral e reservado
para a propaganda partiddria, quanto na sua versio “Hordrio Gratuito de
Propaganda Eleitoral”, veiculado no periodo eleitoral. Veremos que a construgao
da intengao de voto do eleitorado, ao longo do tempo, é fortemente influenciada
pelas estratégias de propaganda dos partidos e candidatos envolvidos no processo
eleitoral, antes e durante o periodo eleitoral formal.
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2.Efeito agregado da propaganda politica: Metodologia
e resultados

Nao resta nenhuma davida que a propaganda politica exerce algum efeito
sobre a intengo de voto dos eleitores. A questao analitica passa a ser entao como,
quando e com que magnitude a propaganda politica contribui para a construgao
da vontade eleitoral. Nesta se¢do, veremos em que momento isso ocorre e a
magnitude da contribuicao da propaganda politica para o resultado eleitoral.

Para situarmos o papel e o efeito da propaganda politica comecamos
por identificar algumas verdades estabelecidas, fartamente documentadas,
nos estudos de comportamento eleitoral. O estudo de processos eleitorais e as
tentativas de explicar os resultados eleitorais observados trabalham com dois
conjuntos de dados, no mais das vezes, de forma estanque. De um lado, estio
as teorias que focalizam um conjunto de varidveis estruturais, estdveis ao longo
do tempo: identificacio partiddria e ideoldgica dos eleitores, posicio de classe,
avalia¢io do estado da nagao, da economia e do desempenho dos governantes.
De outro lado, estao as varidveis comunicacionais, algumas estdveis ao longo
do tempo (por exemplo, hébitos de consumo e exposi¢ao a midia) e outras de
curtissimo prazo, como exposi¢io as propagandas politicas e eleitorais.

Recentemente, diversos estudos tém demonstrado que dentre as varidveis
estruturais, duas tém sido cada vez mais importantes: avaliagoes econdmicas e de
desempenho dos governantes, especialmente do mandatério (FIORINA, 1981;
CAMARGOS, 1998; CARREIRAQ, 2004 e 2007; MENDES e VENTURLI,
1994; MENEGUELLO, 1995; RENNO, 2006). Dentre as varidveis
comunicacionais, as principais sao: exposi¢ao a midia jornalistica e a propaganda
politica (ALDE, MENDES e FIGUEIREDO, 2007; ALDE, 2004; PORTO,
2007; FIGUEIREDO et alli, 2000; FIGUEIREDO, 2000; POPKIN, 1994,
LIMA; 1994; ALBUQUERQUE, 1995). No ambiente comunicacional em
que se insere o processo eleitoral, podemos identificar ainda duas varidveis: os
acontecimentos extra-campanha e os acontecimentos de campanha(?). Dentre
os primeiros, alguns podem ter fortes ligacoes com o processo eleitoral, como
dentincias sobre candidatos; outros sao de origem independente, mas podem
ser usada politica e eleitoralmente — como, por exemplo, comportamentos
duvidosos no passado ou no presente de um candidato, normalmente objeto
de interesse das midias, ou mesmo algum desastre natural que possa ter sido
mal administrado etc. Os acontecimentos de campanha sio as agoes inerentes
a0 processo eleitoral: formagio de aliangas politicas, escolhas de candidatos,
eventos como comicios, convengdes partiddrias e a propria propaganda. Ambos
tém efeitos de curto prazo.

Neste trabalho, serdo mostrados os efeitos de curto prazo: exposicao a
midia e 4 propaganda politica e eleitoral. Como um exercicio inicial, tomamos
a evolugao das intengoes de voto declaradas pela populagio durante um periodo
£.(3) Este conjunto de observagées de intengoes de voto é entio tratado como
uma série histérica.
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Assumimos como hipétese nula que uma série temporal de intengdes
de voto é um processo de comportamento auto-repressivo, de natureza
estaciondria, onde a inten¢ao de voto declarada no tempo 7 ¢ fungio da série
de inten¢des de voto declaradas no tempo # > € assim sucessivamente, até ¢ .
Esta hipétese nos diz que a evolugao das inten¢oes de voto declarada, ao longo
do periodo sob observagao, ¢ estdvel, sujeita apenas a variagdes aleatorias,
dentro das margens estatisticas de erro de cada observagao e entre todas as
observagdes. Ou seja, as curvas de intengoes de voto apresentam médias e
varidncias estdveis no periodo considerado.

Este modelo tem a seguinte estrutura:
Y=2b6Y +¢ (1)
t n tn t

Substantivamente, esta hipStese nula nos diz que, em uma conjuntura
eleitoral com dois ou mais candidatos, a distribuicao das intencées de voto no
inicio da corrida eleitoral serd a mesma da véspera da eleigao; e que todos os
acontecimentos politicos, de campanha e extracampanha, nao interferem na
predicdo das intengdes de voto. De acordo com a hipétese nula, as propagandas
dos candidatos sdo incapazes de persuadir os eleitores dos demais, mas apenas
garantir o voto de seus seguidores originais. Este nio é, em principio, um
cendrio ruim. Um candidato pode comegar uma campanha bem posicionado
e garantir-se nela até o final.

Para testar esta hipdtese é necessdrio identificar os pontos de inflexao
nas curvas de inten¢ao de voto de cada candidato. A partir dai, verificar
os acontecimentos relevantes, de campanha ou extra-campanha, que em
principio poderiam ter gerado esses efeitos na corrida eleitoral. Como
normalmente este tipo de andlise é ex-post, esta nido é uma tarefa dificil.
Entretanto, este teste visual nao nos permite testar qualquer hipétese sobre
as causas das variagdes encontradas. A boa metodologia sugere langar mao
de hipéteses ex-ante relevantes, ou seja, decompor a curva de inten¢io de
votos em sub-periodos demarcados por intervengdes exdgenas previamente
definidas. A regra metodoldgica aqui nos permite testar o efeito que tal
intervengao produz no comportamento da curva de intengao de voto. Trata-
se da andlise de séries histéricas interrompidas(4).

Intervencoes ex-ante relevantes em processos eleitorais sio pré-
determinadas pela legislacao eleitoral. A legislagao estabelece o calenddrio
eleitoral, determinando as datas dos acontecimentos politicos e eleitorais e
com implicagdes diretas nas datas para a difusdo da propaganda politico-
eleitoral. Dentre os acontecimentos supostamente responsdveis pelas inflexoes
nas curvas de intencao de voto, dois momentos sio os mais relevantes: a
data das convengoes partiddrias e o periodo de veiculagao das propagandas
partiddrias e dos candidatos. A data da conven¢io é a mais importante porque
¢ quando se definem (formalmente) e se oficializam as candidaturas. Por
isso, dividem o periodo politico em dois: o periodo pré-eleitoral e o eleitoral
propriamente dito.
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No caso do Brasil, temos dois periodos para a propaganda politica dos
partidos, ambos com datas previamente definidas: o periodo pré-eleitoral,
anterior as convengdes partiddrias que em geral ocorrem no més de junho do ano
eleitoral, ou seja, durante o primeiro semestre, e o periodo posterior as convengoes.
No periodo pré-eleitoral, o tempo de propaganda ¢ destinado aos partidos
para a propaganda politico-institucional, sendo vedada qualquer propaganda
identificada como tipica “propaganda eleitoral”(%). No periodo eleitoral, o tempo
de propaganda ¢ destinado a propaganda dos candidatos. O periodo eleitoral
pode ser ainda subdividido em dois momentos: o do 1° turno e o do 2° turno.
Esta estrutura competitiva do processo eleitoral brasileiro, portanto, permite
decompor o ano eleitoral em trés periodos: pré-eleitoral, 1° turno e 2° turno.

A hipétese nula sobre esse processo ¢ de que a distribuigao da intengao de
voto nio se altera significativamente nos trés periodos eleitorais. Assim, a série
histérica que representa a disputa pelo voto pode ser decomposta e podemos
estimar os parimetros de cada sub-periodo eleitoral. Analiticamente esta
decomposicao da curva significa introduzir na equagao (1) trés varidveis dummy,
uma para o periodo pré-eleitoral, uma para o periodo do primeiro turno e outra
para o segundo turno. A equagao representativa deste processo passa a ser:

Y=0+(EbY )D +(EZ6Y )D, +e (2)

Nesta nova estrutura analitica o comportamento da curva de intengio
de voto do candidato Y é decomposta nos trés momentos exogenamente
determinados, sendo o periodo pré-eleitoral, representado pela constante o,
o periodo de referéncia para os dois outros. Isto vale dizer que a constante
o representa o patamar de intengdo de voto que o candidato Y tem antes
de comegar a propaganda eleitoral. Este patamar de voto que o candidato
Y apresenta tem sua origem na memoria politica dos eleitores que esbogcam
neste periodo um determinado nivel de preferéncia pelo candidato. Tendo o
coeficiente oL como referéncia, o objetivo passa a ser o de responder se e com qual
magnitude a introdugao da propaganda eleitoral nos periodos subseqiientes D, e
D,, representados pelos coeficientes b1 e bz, alteram a evolucio da distribuicao
das intengoes de voto original.

Assim temos trés hipdteses a serem testadas:

H,: b, e b, sao nio significativos (hipétese nula).

A evolugao dos votos do candidato nao se altera nos trés periodos.
H,: b, ¢ significativo.

H.: b, é significativo.

Além disso, podemos observar ainda se o efeito da propaganda foi positivo
ou negativo, isto ¢, se nesse processo o candidato sob observagao ampliou ou
perdeu votos, o que é dado pelo sinal dos coeficientes.
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3. O efeito e a magnitude da propaganda eleito-

ral nas eleicoes presidenciais,

1989 a 2006.

Para testar este modelo, tomamos a distribui¢ao de inten¢io de voto dos
dois principais candidatos ao longo de cada ano eleitoral, sub-divididos pelos
momentos em que entram em agao as respectivas propagandas, no primeiro e
no segundo turnos(6). Vejamos na Tabela 1 abaixo os resultados.

Tabela 1
Intengao de Voto Estimulado, 1989 — 2006. Modelo de Estimacao.

- Varidvel Dependente: evolu¢io da intengao de voto para os principais
candidatos.

- Varidveis Preditoras: periodos do processo eleitoral - pré-eleitoral, 1°
turno e 2° turno.

- Regressdo Linear OLS.

1989 1994 1998 2002 2006

Collor |Lula FHC Lula FHC Lula |Serra Lula Alckmin| Lula
Dummy. -4,85 3,00 22,85** |-14,41* 9,25 |-1,67 |6,21** |8,85* |6,62** 6,62**
1° Turno
Dummy 13,58%* |33,67* |-- - - -- 18,29%* | 25,18** [16,25** |12,17**
2° Turno
Constante 34,25 8,50 21,1 37,7 38,5 27,17|1345 |33,82 22,75 42,62
R? 0,62** | 0,95** 0,90** 0,87** 0,71** 0,17 |0,76** |0,83* |0,78** |0,74**
Durbin- 1,041 |0,681 1,522 1,799 1,539 |1,471|0,543 |0,945 |,898 .985
Watson
E 13,58* | 160,55** | 137,40** | 103,89** | 19,97** | 1,58 | 28,65** |43,49** | 32,47** |26,34**
Observagoes | 20 17 10 21 21
Sig. (*) p<£0,5%; (*) p<£0,1%___ Fonte: DataFolha. Colegio de pesquisas pré-eleitorais de intengio de

voto para presidente, perguntas somente relativa A Situacio A, 1989 a 2006, Site do Instituto DataFolha; Banco de
Dados Opinido Publica. Projeto Elei¢oes Brasileiras. DOXA/IUPER].

Analisando os resultados obtidos podemos destacar:

1. Nas cinco eleigdes analisadas, o modelo analitico comportou-se de
forma esperada, mostrando claramente o efeito da entrada da propaganda na
distribui¢ao de intengao de voto, para cada um dos candidatos analisados;

2. Na eleicao de 1989, primeiro turno, os niveis intengdo de votos
de Collor e Lula permaneceram estdveis, embora neste turno, Collor tenha
perdido seguidores em relagdo ao periodo pré-eleitoral (sinal negativo de 4,).

3. Nas eleicoes de 1994 e 1998, ambas com um turno sé, observamos
com clareza a eficiéncia do modelo desenhado. Em 1994 as propagandas de
FHC e Lula tiveram efeitos inversos, relativos aos apoios iniciais. Lula comega
num patamar maior do que o de FHC, no entanto o debate retérico entre as
duas campanhas produziu para Lula uma perda significativa de apoio (sinal
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negativo de 4,) e um ganho de apoio significativamente maior para FHC. A
eleicio de 1998 mostra-se relativamente estdvel. Para Lula a sua curva de votos
permaneceu estdvel durante todo o periodo. A campanha de FHC produziu
efeito positivo e significativo, porém de pequena magnitude.

4. Nas eleigcoes de 1989, 2002 e 20006, todas com segundo turno, fica
claro que a propaganda no segundo turno ¢ mais eficiente do que no primeiro;
isto ocorre porque com a saida da competi¢do dos candidatos derrotados os
seus eleitores sao atraidos pelos dois candidatos em disputa;

5. Ainda sobre estas trés eleigoes, observamos que a eficiéncia da
campanha do Lula na conquista do voto foi maior do que a de seus adversdrios,
sendo mais eficiente ainda em 1989 do que em 2002;

6. Comparando-se as campanhas de 1994 e 1998, fica patente o efeito da
propaganda eleitoral; isto é, a eficiéncia da campanha de Fernando Henrique e
a ineficiéncia da campanha do Lula nas duas campanhas;

7. Em 1994, apesar de Lula comegar com patamares de inten¢ao de voto
superiores aos de Fernando Henrique, a campanha do Lula nao foi capaz de
reter parte significativa de seus eleitores iniciais, que foram conquistados pela
campanha de Fernando Henrique;

8. Em 1998, o desempenho da campanha de Lula sugere que a intengao
de voto em Lula permaneceu estdvel durante todo o periodo, o que vale dizer
que a sua propaganda conseguiu apenas reter o apoio dos eleitores ji decididos
antes de a campanha comegar; neste ano, a campanha do Fernando Henrique,
embora eficiente, sugere que o seu esfor¢o foi muito maior na dire¢ao de reter
a sua base inicial, j4 que, comparativamente a 1994, a magnitude do efeito da
sua propaganda em 1998 (ver coeficiente da varidvel dummy) é 2,5 vezes menor
do que o observado para a eleicao de 1994.

4. Diagnoéstico do efeito e de sua magnitude das campanhas

eleitorais de Lula, Serra e Alckmin nas eleicoes de 2002 e 2006.

Apresentamos a seguir o desempenho dos candidatos Lula e Serra, em
2002, e Lula e Alckmin, em 2006. Para melhor descrever os efeitos dessas
campanhas e suas magnitudes, consideramos as seguintes observagoes: a curva
de inten¢ao de voto de cada candidato, mostrando a sua varia¢io ao longo dos
trés periodos eleitorais; a curva de valores preditos em cada periodo eleitoral,
produzidos pela aplicagio da equagio que descreve o modelo (equagio 2);
e a curva dos residuos, produzida pela diferenca entre as intencoes de voto
declaradas e os respectivos valores preditos. Estes diagndsticos estao nas Tabelas
2 e 3 abaixo.

Tabela 2
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Diagnésticos do Desempenho Eleitoral de Lula e Serra - Eleicao de

2002
- Regressao OLS*
Lula: Serra:
Inteng¢io | Valor Intengio | Valor
Periodo Data da de voto | Predito de Predito
Eleitoral Pesquisa (%) (%) Residuos | Voto (90) | (%) Residuos*
Pré Eleitoral | 18-SET-2001 35 33,82 1,182 7 1345 -6,455
21-NOV-2001 36 33,82 2,182 10 1345 -3,455
14-DEZ-2001 31 33,82 -2,818 7 1345 -6,455
04-JAN-2002 30 33,82 -3,818 7 1345 -6,455
21-FEV-2002 26 33.82 -7,818 10 13,45 -3,455
13-MAR-2002 25 33.82 -8,818 17 13,45 3,545
09-ABR-2002 31 33,82 -2,818 19 1345 5,545
14-MAI-2002 43 33,82 9,182 17 1345 3.545
07-JUN-2002 40 33,82 6,182 21 1345 7,545
05-JUL-2002 38 33,82 4,182 20 1345 6,545
1° Turno 16-AGO-2002 37 33,82 3,182 13 13,45 -0,455
30-AGO-2002 37 42,67 -5,667 19 19,67 -0,667
09-SET-2002 40 42,67 -2,667 21 19,67 1,333
20-SET-2002 44 42,67 1,333 19 19,67 -0,667
27-SET-2002 45 42,67 2,333 19 19,67 -0,667
02-OUT-2002 45 42,67 2,333 21 19,67 1,333
20 Turno 05-OCT-2002 45 42,67 2,333 19 19,67 -0,667
11-OCT-2002 58 59,00 -1,000 32 31,75 0,250
18-OUT-2002 61 59,00 2,000 31 31,75 -0,750
23-0OUT-2002 59 59,00 0,000 32 JL TS 0,250
26-OUT-2002 58 59,00 -1,000 32 31,75 0,250
* Aplicacio do modelo definido na equacio 2.  Nota: Varidveis Dependentes: Intencio de Voro Estimulado
em Lula e em Serra; Varidveis Explicativas: Periodos Eleitorais (dummies) Fonte: DataFolha. Colecao

de pesquisas pré-eleitorais de intengdo de voto para presidente, perguntas somente relativa a Situacdo A, 1989 a
2006, Site do Instituto DataFolha; Banco de Dados Opinido Publica. Projeto Eleicdes Brasileiras.
DOXA/IUPER].

Em 2002, Lula comega a sua campanha no patamar de 34% de votos
preditos e assim permanece durante o periodo pré-eleitoral. As variacoes de
votos declarados neste periodo refletem o jogo de perde-e-ganha de apoios
oriundos dos acontecimentos de campanha e extra-campanha, notadamente
o tempo de propaganda partiddria do PT, sua convengao e a mudanga de
comportamento da midia em relagao a expectativa de vitéria do candidato e os
rumos politicos de sua campanha(’).

Com a entrada da propaganda eleitoral, no 1° ¢ 2° turnos, Lula aumenta
seu patamar de voto para 43% e 59%, respectivamente. Isto significa que a
campanha de Lula teve um incremento médio de 1,74 votos para cada voto
inicial, quase o dobro.

O desempenho da campanha do Serra teve 0 mesmo padrio, porém mais
eficiente. Ao longo do processo eleitoral sua campanha conseguiu um incremento
médio de 2,4 votos para cada voto inicial. O problema é que o seu patamar
inicial era muito baixo, apenas 13,5 votos. Mesmo com uma campanha eficiente,
seu patamar ao final do 2° turno era menor do que o patamar inicial de Lula.

Lula s6 nao ganhou a elei¢io de 2002 no 1° turno devido ao desempenho
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dos candidatos Ciro Gomes e Garotinho que disputavam, assim como Lula, no
campo da oposi¢ao, os votos dos descontentes com o segundo mandato de FHC.
Naquele cendrio, Serra era muito dependente da avaliagao do governo FHC.

Em 2006, a situagio dos candidatos era semelhante a de 2002. Lula, com
o governo bem avaliado, inicia sua campanha com um patamar da ordem de
43% dos votos, e Alckmin, seu real adversdrio, no patamar de 23%. Os demais
candidatos tiveram desempenhos eleitorais muito fracos, nao interferindo no
resultado do primeiro turno.

Vejamos alguns detalhes na Tabela 3 abaixo.
Tabela 3

Diagnoésticos do Desempenho Eleitoral de Lula e Alckmin - Eleicao de 2006

- Regressao OLS
Lula: Serra:
Intengio | Valor Intengio | Valor

Periodo Data da de voto | Predito de Predito

Eleitoral Pesquisa (%) (%) Residuos | Voto (%) | (%) Residuos*

Pré-Eleitoral | 02-FEV-,2006 36 42,63 -6,625 20 22,75 -2,750
21-FEV-2006 43 42,63 373 17 22,75 -5,750
17-MAR-2006 42 42,63 562 23 22,75 220
07-ABR-2006 40 42,63 -2,625 20 22,75 -2,750
24-MAI-2006 43 42,63 273 21 22,75 -1,750
29-JUN-2006 46 42,63 3,375 29 22,75 6,250
18-JUL-2006 44 42,63 1,375 28 22,75 5,250
08-AGO-2006 47 42,63 4,375 24 22,75 1,250

1= Turmo 23-AG0O-2006 49 49,25 -220 25 29,38 4,375
29-AG0O-2006 50 49,25 20 27 29,38 -2,375
05-SET-2006 51 49,25 1,750 27 29,38 -2,375
12-SET-2006 50 49,25 120 28 29,38 -1,375
19-SET-2006 50 49,25 120 29 29,38 -375
22-8ET-2006 49 49,25 220 31 29,38 1,62
27-5ET-2006 49 49,25 220 33 29,38 3,625
30-5ET-2006 46 49,25 -3,250 35 29,38 5,625

2 Tume 06-0UT-2006 S0 54,80 4,800 43 39.00 4,000
10-OUT-2006 51 54,80 -3,800 40 39,00 1,000
17-0UT-2006 57 54,80 2,200 38 39,00 -1,000
24-0UT-2006 58 54,80 3,200 37 39,00 -2,000
28-0UT-2006 58 54,80 3,200 37 39,00 -2,000

* Aplicacio do modelo definido na equacio 2. Nota: Varidveis Dependentes: Intencio de Voto Estimulado

em Lula e em Serra; Varidveis Explicativas: Perfodos El eitorais (dummies) Fonte: DataFolha. Colecio

de pesquisas pré-eleitorais de intengio de voto para presidente, per
2006, Site do Instituto DataFolha; Bance de Dados Opinido Publica. Projeto

DOXA/[TUPER].

eicoes DBrasileiras.

Em 2006, o cendrio eleitoral era positivo para Lula, entretanto o
cendrio politico-mididtico lhe era negativo. Ao longo da campanha Lula sofreu
a oposi¢ao da midia devido aos escAndalos que envolveram o PT, notadamente
o “mensalao” e o chamado “dossié dos aloprados”, ambos de natureza de extra-
campanha. Porém, observando a curva de inten¢do de votos de Lula percebe-se
que o comportamento da midia teve efeito diminuto. Entao, por que, mais
uma vez, Lula ndo ganhou esta elei¢ao jé no 1° turno?

Observando as intengoes de voto em Lula e os respectivos valores preditos ao
final do 1° turno, nos dias 27 e 30 de setembro de 2006 e no dia da eleicao, vemos
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que Lula perde aproximadamente de 4 a 5% de votos entre esses dias e o dia da
eleicao. Esta perda foi o bastante para provocar o 2° turno. Por que essa perda?

Dois acontecimentos estdo na sua origem: a insisténcia da midia em
questionar a sinceridade de Lula ao negar sua participagao, ainda que indireta,
nos escindalos ligados a0 “mensalao” e & compra, pelo PT, de um dossié
(duvidoso) envolvendo o candidato do PSDB; e, principalmente, a recusa de
Lula de participar do tltimo debate na televisio, ocorrido na antevéspera da
eleicao do 1° turno.

Este fato provocou a decisao estratégica de uma pequena propor¢ao de eleitores
cruciais. Coimbra (2007) descreve claramente “os eleitores menos interessados (na
eleicio) e menos informados [...] Provavelmente confusas, [..], tais pessoas ficaram
sem saber 0 que deviam fazer, se abandonavam a sua propensao de votar Lula ou

permaneciam com ela” (COIMBRA, 2007, pags. 206/207).

Veja, ainda nesta semana final do 1° turno, que a perda de Lula vai
para o Alckmin. Tao logo comegou o 2° turno, Lula participou dos debates, a
midia diminuiu seu “tom” negativo e o debate entre os dois candidatos e suas
campanhas ganharam contetidos programidticos e ideoldgicos. O resultado
desses acontecimentos foi a recuperagio de Lula reconquistando os votos
perdidos, consolidando a sua vitéria politica e eleitoral.

4. Conclusoes

O objetivo deste trabalho era o de testar uma metodologia de avaliagao
do desempenho das principais candidaturas presidéncias. Para tanto tomamos
como referéncia o modelo analitico histérico elaborado por Thomas M.
Holbrook, desenhado para avaliar as elei¢des americanas.

Seguindo este modelo, destacamos duas vardveis importantes na disputa entre
campanhas eleitorais: os acontecimentos de campanha e os acontecimentos extra-
campanha, ambos os grupos com alguma interferéncia na formagio da vontade
eleitoral. Ao desenho analitico sugerido por Holbrook acrescentamos um modelo
empirico — de séries temporais — para medir os efeitos dessas duas varidveis.

Os resultados obtidos, ainda que iniciais, sio promissores. O modelo
aplicado as cinco ultimas campanhas presidenciais mostrou-se capaz de
identificar o efeito dessas varidveis na evolucio das intencbes de votos ao
longo dos processos eleitorais, estimando a sua magnitude. Conhecida a
magnitude desses efeitos, foi possivel decompor as conseqiiéncias, de curto e
de curtissimo prazos, dos acontecimentos no jogo de perdas-e-ganhos de voto
ente os candidatos, estimando até mesmo perdas cruciais, capazes de alterar o
resultado eleitoral previsto.

Nio hd aqui uma disputa sobre a origem do voto. Seja qual for a sua
origem, o objetivo é descobrir se as agoes politicas e eleitorais das campanhas
tém (tiveram) forga para persuadir eleitores na dire¢ao desejada. Acredito que
este objetivo foi alcangado.
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Brasileiras”, que vem sendo desenvolvido com a colaboracgéo de Ales-
sandra Aldé, no ambito do Doxa-luperj. Comentarios e criticas sdo bem
vindos.

2 Para um excelente resumo deste debate ver Holbrook (1996). Holbrook
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3 A extensdo desse periodo depende da disponibilidade de dados.

4 \er McDowall, 1981.
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eleitoral sempre define uma estratégia discursiva que remete o eleitor a
competicdo eleitoral se avizinha.

6 Todos os dados de intencdo de voto, para as cinco elei¢des, sdo de pes-

quisas feitas pelo Instituto DataFolha, e considerando somente a pergunta
de intencdo de voto estimulada relativa ao cenario (lista de candidatos), e
a primeira pergunta no questionario quando havia mais de um cenério.

7 Sobre o comportamento da midia em relagdo as campanhas de Lula em
2002 e 2006 ver Aldé, Mendes e Figueiredo (2007).
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RESUMO

Esse artigo aborda questées relacionadas a decisao do voto em duas perspectivas. A primeira trata de
identificar o espago da comunicagio publica como aquele constituido pela circulagio estratégica de
temas de interesse pablico, por sistemas publicos e privados. A segunda pretende identificar o processo
de apreensdo da argumentagao em torno desses temas pelo eleitor, considerando o tensionamento entre
visibilidade, credibilidade e suas vivéncias.

Palavras-chave: Comunicagao Publica — Redes de Comunicagao - Eleigoes e Imagem

ABSTRACT

This article examines some questions related to vote decision under two different perspectives. The first one
identifies the space for public communication as that one carrying strategic messages of public interested by
public or private systems. The second one intends to identify the process of understanding the arguments about
those questions by the voter, under stress by their own life experiencies, visibility and credibility.

Key Words: Public Communication - Network Communication - Elections and Image

RESUMEN

Este articulo examina cuestiones relacionadas a la decision del voto en dos perspectivas. La primera trata de
identificar el espacio de la comunicacion piiblica como aquel constituido por la circulacion estratégica de temas
de interés piiblico por sistemas piiblicos y privados. La segunda pretende identificar los procesos de apreension de
la argumentacion en torno a temas por el elector, considerando el tensionamento entre visibilidad, credibilidad
) Sus vivencias.

Palabras llave: Comunicacion Piblica — Redes de comunicacion — Elecciones y Imagen
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A COMUNICACAO PUBLICA, A CAPTURA DO VOTO

Maria Helena Weber

(...) o homem s6 nao aceita do homem/
que use a s pontuacao fatal?
que use, na frase que ele vive

o inevitdvel ponto final.

Jodo Cabral de Melo Neto(?)

Introducao

A aparente facilidade de viver neste mundo e votar nao corresponde, na
realidade, a sua complexidade e 2 quantidade de aspectos passiveis de andlise,
se considerarmos os multiplos canais de acesso ininterrupto a qualquer tipo
de informagio e a variadas formas relagoes politicas. Um destes relaciona-se a
compreensio sobre o0 modo como o eleitor chega a decisao de votar, quando
o situamos no meio dos jogos de interesses piblicos e privados no campo da
comunicagio politica.

Complexas, também, sio as democracias mantidas pelo voto obrigatério
como no Brasil, pelo ato de decisao do cidadao que se movimenta em tempos
liquidos em meio a milhdes de fragmentos e efémeras imagens que o cercam
repletas de apelos, valores, produtos, partidos, governos, politicos, servigos, sua
vida, enfim. E a contemporaneidade, tio pés-modernidade quanto “moderni-
dade liquida” (BAUMANN), tempos de supremacia da imagem, que tem na
comunica¢ao de massa, na comunicagido midiatizada, seu vértice. Sob todos
os angulos nio se compreende o eleitor como o dominado, como submisso a
esse poder, assim como nao se entende a esfera mididtica como substitutivo da
esfera publica. E desse lugar, nas fronteiras entre os campos da politica e da
comunicagio, que se escreve esse texto, pois o foco de competéncia da andlise
refere-se ao debate que tanto aproxima quanto repudia as relagdes entre os po-
deres mididtico, politico, econémico e social. Para tanto concorrem, a “politica
de imagens” (GOMES, 2004), a politica midiatizada, o lado visivel da politica
e das relagoes sociais.

Esse texto(3) tem por objetivo abordar dois aspectos da equagio do ato
de votar considerando, também, o periodo nao-eleitoral. O primeiro estd rela-
cionado 4 idéia de que as a¢oes e discursos estratégicos sobre temas de Interesse
Piblico configuram o espago da comunicagio putblica(*) constituido a partir
da circulagio desses temas abordados por diferentes sistemas de comunicagao
estruturados nas instituigées publicas e privadas. A capacidade de repercussao
desses temas estd na disputa de versdes que ocorrem em redes de interesses si-
milares propostas como redes de comunicagao (Social, Politica, do Judicidrio,
Cientifica e Educacional, Mercadolégica, Mididtica e Religiosa). O segundo
aspecto pretende identificar o processo de apreensdo dessas agdes e discur-
sos estratégicos circulantes nas redes de comunicagao publica, considerando
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o tensionamento entre a visibilidade (dada) e a credibilidade(®) (desejada) da
argumentacdo oferecida ao eleitor que sabera cotejé-las com suas vivéncias.

A partir do momento que um dos sistemas de comunicagao desencadeia
o debate em torno da fome, seguranca, educagao, satide, corrup¢ao e outros
temas vitais (2 sociedade, ao individuo e ao Estado) entende-se que os demais
sistemas serao provocados a se manifestar. A argumentagao exigida nessa esfera
(a0 contrdrio da esfera piblica de Habermas) se reveste dos privilégios de cada
institui¢ao, hierarquia e seus respectivos interesses. Esse processo causa, estra-
tegicamente, tensionamentos junto ao trabalhador, consumidor, eleitor, espec-
tador disponivel as versdes do tema de seu interesse (interesse piblico), cuja
opinido dependerd da compreensao das partes desse processo, assim entendido:
o tensionamento sustentado pela argumentagao sobre os temas de interesse pu-
blico cuja repercussdo estd na sua importincia (poténcia, polaridade, impacto)
para o cidadao-eleitor que, por sua vez, fard o reconhecimento de quem fala e
do lugar institucional de quem fala (representatividade, legitimidade, autorida-
de, autonomia, compromisso). Essa argumentacao ¢ trabalhada em diferentes
modalidades discursivas (informativa, persuasiva, institucional, individual, hi-
brida) e o tema serd estrategicamente qualificado por competéncias (simbdlica,
tecnoldgica, estrutural, profissional) que permitem ao tema obter visibilidade e
repercussao com o intuito de gerar credibilidade. Em meio a essa trama, o elei-
tor compara suas vivéncias, beneficios e agruras em relagao ao tema abordado,
decide e vota. De forma passional, racional, como apoio ou contestagao.

Em sintese, a proposta de texto parte da idéia de que a comunicagao pu-
blica existe quando se constitui como redes, a partir da circulagio de temas de
interesse publico gerados, gerados em sistemas de comunicagdo. Nessas redes o
eleitor, em diferentes niveis de compreensao, vai construindo sua opinido a partir
de um processo de tensionamentos em torno da visibilidade e da credibilidade ao
comparar as versoes com sua vivéncia. Mais do que propor a discussao sobre no-
vas hipédteses, o texto se caracteriza pelo ordenamento de aspectos relacionados a
dependéncia da politica em relagio ao circuito de captura do voto, sua manuten-
a0 e recuperagao a partir da categoria comunicagao publica.

Redes de Comunicacao Publica

Ao abordar temas de interesse publico, os sistemas de comunicagao pro-
piciam a cria¢do de uma rede de comunicagio publica, cuja extensio serd pro-
porcional aos interesses dos poderes (ptblicos e privados) envolvidos. E essa
rede funciona ininterruptamente, pois a sustentagio do discurso politico reside
nos temas de interesse ptblico e todos dizem respeito ao cidadao eleitor. Em
todos os sistemas sao acionadas operagoes discursivas sustentadas por compe-
téncias profissionais, apuro estético, tecnologias e midias, pois todo o discurso
construido no campo da politica e da comunicagao destina-se, afinal, a elei-
¢ao. Para tanto, concorrem formulagdes dispares e ininterruptas de institui-
¢oes e sujeitos politicos em torno de temas de interesse publico, em busca de
visibilidade e credibilidade que transitam entre o jornalismo, a propaganda, o
entretenimento, eventos e relagoes publicas. Assim se denomina a rede de co-
municagdo publica constituida por sistemas que geram, debatem, repercutem
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temas publicos, temas vitais a vida e as relagdes em sociedade, como rege a
Declarag¢ao dos Direitos Humanos e a Constitui¢ao Brasileira.

Comunicag¢io publica é um conceito confortdvel porque sua liquidez
serve a diferentes abordagens tedricas e sua complexidade s6 aparece no mo-
mento de sua exeqiiibilidade. Insubstituivel, tornou-se o termo utilizado pelas
habilitagoes do campo comunicacional (relagoes publicas, marketing, jorna-
lismo, comunicagio), no sentido de entender ou justificar as interferéncias e a
delimitagio entre o publico e o privado, entre a comunicag¢ao governamental
e a politica, a comunica¢io do terceiro setor e a sociedade, o marketing e a
propaganda, etc. Especialmente quando se discute sistemas de comunicagao,
midias, cuja criagdo e funcionamento dependem do Estado, governos, legis-
lativos, sociedade e organizacoes diversas.

Defende-se que a comunicagao publica nao pode ser determinada, ape-
nas, a partir de legislaco ou estruturas mas é configurada pela circulacio
de temas de interesse publico, nos modos de debater e repercutir estes te-
mas, sem controle direto. Trata-se da comunica¢io publica constituida pela
abordagem e circula¢ao de temas vitais a sociedade, ao Estado e a politica,
vinculados a decisoes sé possiveis na representacao politica e na esfera dos
poderes publicos.

Sempre é possivel formular a hipStese de que a decisdo sobre o voto
reside na eficdcia da rede de comunicagio publica constituida por sistemas
de comunicag¢io que possuem competentes estruturas de comunicagio e ma-
rketing que perseguem a visibilidade em tempos nao eleitorais, visando re-
conhecimento no periodo eleitoral, num processo que mantém, nos termos
de Gomes (2004) uma eleigao ininterrupta. No periodo eleitoral ocorrerd
um processo de ratificacio da imagem publica adequada a captura do voto,
com os fragmentos possiveis trabalhados pela propaganda eleitoral, debates
e campanhas dirigidas ao embate, em meio a argumentos ora passionais, ora
racionais. Significa dizer que ndo hd férmulas (como entende o marketing
eleitoral) para eleger um candidato e todas se mantém sob suspeigao.

A disputa do voto ¢ a disputa do poder fiducidrio, da confianga atri-
buida. Como afirma Bourdieu (1989, p. 188) o politico “retira o seu poder
propriamente mégico sobre o grupo da fé na representagao que ele dd ao grupo
que é uma representagio do préprio grupo e da sua relagiao com os outros gru-
pos. (...) ele é também um campedo unido por uma rela¢ao mdgica de iden-
tificagao aqueles que, como se diz “péem nele todas as esperangas”. O capital
simbdlico do politico é l4bil e ele participa de um jogo de estratégias retdricas
de universalizagao de interesses particulares como sendo “o paradoxo da mo-
nopolizagio da verdade coletiva [e] estd na origem de todo efeito de imposi¢ao
simbolica: eu sou o grupo, isto é, a coagao coletiva, a coacio do coletivo sobre
cada membro, sou o coletivo feito homem e, simultaneamente, sou aquele que
manipula o grupo em nome do grupo; eu me autorizo junto ao grupo que me
autoriza para coagir o grupo” afirma Bourdieu (1989, p. 190).

Cada governo e cada politico eleito mostrard, no minimo, a execugao
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simbdlica de seu projeto para manter as tensdes com os adversirios e a comu-
nicac¢io com o eleitor. Isso acontece numa dinimica na qual sistemas de co-
municagio mesclam, disputam e efetivam pactos e embates em torno de fatos
de interesse publico, de compreensao tao diferenciada quanto podem ser seus
interesses privados. O resultado ¢ um tipo de informagao cumulativa - dirigida
4 formagdo da imagem publica com incidéncia direta na decisao sobre o voto
— propiciada pelos sistemas das redes de comunicagao piblica, o espago simbé-
lico onde sistemas de comunicagao social, comunicagio politica, comunicagio
do judicidrio, comunicagao cientifica e educacional, comunica¢io midiatizada,
comunica¢io mercadolégica, comunicagio religiosa produzem e repercutem
temas de interesse ptblico. Submetido a enxurradas de informagoes circulan-
tes na rede, ali tensionadas, o eleitor decidird a partir disso em combinagio
com seu cotidiano, sua vida, suas vivéncias ao arbitrar sobre as versoes que
lhe sao apresentadas sobre temas de seu interesse. A circulagdo de informa-
¢oes também se submete ao individuo que exercita suas duas possibilidades de
poder na democracia: quando ¢é auscultado, como nimero das sondagens, e
quando vota, para ser representado.

Interessa entender o poder de sujeitos e instituicdes com poder de falar
em rede, cuja repercussio ocorrerd a partir da singularidade e abrangéncia de
cada um dos sistemas de comunica¢io e seu poder simbdlico (BOURDIEU)
para repercutir informagées. O poder reside na capacidade do sistema de co-
municagao de tornar visivel suas versoes (estratégias de visibilidade) e contagiar
as demais redes em torno do tema, repercutir e mobilizar a opinido ptblica(6)
e a opinido de publicos. Isso serd possivel pela compreensao de que este poder
simbdlico, conforme entende Bourdieu (1990, p. 167) “é um poder de fazer
coisas com palavras” e como tal “um poder de consagrar ou revelar coisas que
j& existem” como “um poder quase mdgico que permite obter o equivalente
daquilo que é obtido pela for¢a” (idem, p.14). A descrigao dos sistemas permite
inferir sobre seus respectivos dispositivos de poder para gerar fatos e disputar
visibilidade ou oportunas “cotas de visibilidade” (Gomes, 2004:116) em busca
de credibilidade para suas versoes. Significa dizer que muitos atores represen-
tam - por delegacao (eleitos) ou apropriacao (midias) outros muitos para poder
abordar e disputar a verdade.

Entende-se que cada rede tem sua prépria complexidade no modo e no
interesse especifico de abordar temas de interesse puiblico e a repercussao destes
¢ proporcional aos interesses (ptblicos e privados) de outras redes. Sao, entio,
tecidos os debates no espago publico() e desencadeados ataques, pactos e defe-
sas em torno de temas esséncias a sociedade a partir de perspectivas tao publi-
cas quanto privadas. Em meio a elas, o eleitor obtém subsidios para comparar,
recusar, aceitar, concordar e ordenar suas opinides sobre institui¢oes e sujeitos
politicos, a partir dos temas que lhe dizem respeito tais como alimentacao,
seguranga, educagio, emprego, moradia, ética e direitos humanos.

A introdugao de uma tipologia dos sistemas e redes (passiveis de discus-
$20) torna-se importante para entender a quantidade de informagoes as quais o
cidadao ¢ submetido e a diversidade de interesses (ptblicos e privados) que os
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temas de interesse pablico podem abrigar. A denominagao atribuida pretende
obedecer apenas aspectos essenciais do ponto de vista das ciéncias sociais e da
comunica¢ao, mesmo considerando ambigiiidades, populariza¢oes e semanti-
zagdes ja cunhadas. Pretende-se especificar as redes que constituirao a comuni-
ca¢ao publica, quando os sistemas de comunica¢io abordam temas de interesse
publico, especificamente: Redes de Comunicagio Social (sociedade civil orga-
nizada, entidades de representagao, grupos organizados, organizacoes sociais);
Comunicagio Politica (governo, parlamento, partidos e politicos); Comunica-
¢ao do Judicidrio (poderes vinculados ao judicidrio e a diferentes esferas juri-
dicas); Comunica¢io Cientifica e Educacional (instituicoes de ensino, centros
de pesquisa, agéncias de fomento); Comunicagdo Mercadoldgica (empresas e
organizagoes privadas); Comunicagio Religiosa (institui¢oes, grupos, igrejas,
seitas que fazem circular discursos esotéricos, espirituais, religiosos) e os Sis-
temas de Comunica¢io Mididtica (organizacoes de produgio e circulagio de
produtos jornalisticos, publicitirios e de entretenimento).

Nas redes de comunicagdo social estao os sistemas mais importantes
para que a sociedade de faga ouvir, mas com a menor capacidade estrutural
para se comunicar. Embora comunicagio social seja utilizada para classificar
todos os modos de comunicacao (dos cursos universitdrios aos enunciados da
comunicagio midiatizada), aqui sua referéncia é estrita ao publico, ao social,
A sociedade e suas demandas. Nessa rede, cabem as vozes da sociedade civil
organizada, movimentos sociais, entidades de classe, institui¢oes de defesa,
conselhos, sindicatos, associagoes, organizagdes nao-governamentais, organi-
zagdes voluntdrias, grupos organizados, etc. Essas vozes sao a prépria esséncia
do Estado republicano e, também, as mais dificeis de serem ouvidas, com pou-
cas chances de ocupar lugar nos outros sistemas. Dependentes de a¢oes estra-
tégicas de impactos e desconfortdveis aos governos. Aqui é o lugar do cidadio.
Nessas redes estdo incluidos também os grupos organizados identificdveis que
navegam pela web e aqueles que se formam para se comunicar através de tec-
nologias interativas e, como tal, produzem, debatem e repercutem opinioes.

Vale citar as ONGs e outras organizacoes ditas do terceiro setor, que
se denominam em defesa do interesse publico e atuantes na confluéncia entre
o Estado e o mercado, tém suas agdes (importantes para as sociedades) tam-
bém relacionadas aos interesses privados, porquanto repercutem diretamente
na qualifica¢io da imagem publica de empresas, produtos e servi¢os. De modo
institucional repercutem no mercado junto aos seus clientes. Por um lado essas
organizacoes atendem o social (filantropia, satde, educagio, infincia) e por
outro atingem, como sistema mercadoldgico, seus objetivos lucrativos.

No espaco da comunicagio politica estdo incluidas instituigoes e sujeitos
organizados em torno dos sistemas da comunicagio que constituem o campo
politico. A comunica¢io governamental, comunicagio dos partidos, comuni-
cagdo do parlamento é gerada por institui¢des que possuem na sua natureza
o poder publico por delegacao e, por direito, representam o interesse ptblico
na qualidade de Poder Executivo e o Poder Legislativo abrigados pelo Estado
republicano. Os sistemas de comunicagio desses poderes configuram a maior
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rede de comunica¢ao de qualquer pais. Do presidente da Republica ao estagi-
drio em comunicac¢io, sio centenas de fungdes e assessorias nas estruturas de
comunicag¢ao dos governos federal, estadual e municipal (governantes, minis-
tros, secretdrios, dirigentes), érgaos do executivo, institui¢oes de cardter pu-
blico, empresas publicas e mistas, autarquias, fundagoes. A importincia disso
¢ definida por Gomes (2004:70) como a “profissionalizagdo da comunicagao
politica”. Essas estruturas trabalham ininterruptamente a partir de planos de
acao e estratégias de visibilidade que obedecem as modalidades de informacio
e persuasdo ou a sua hibridagao para atender as necessidades de comunicagao
e, em tese, do interesse pablico e, com regularidade, a interesses particulares de
politicos, governantes e partidos.

No Legislativo, os sistemas de comunicagao atendem de forma coletiva
ao Senado, cAmaras federais e municipais, assembléias legislativas estaduais
ou, individualmente, parlamentares, comissoes, diretorias, cargos, etc. Assim
como no Executivo, as fungées e produtos gerados sao semelhantes, a exce¢ao
de propaganda, patrocinios e parcerias, bastante incomuns. A relagdo com a
sociedade, com o eleitor também ¢ mantida de modo direto com publicagoes e
participacao em eventos. O Legislativo nacional investe principalmente na sua
visibilidade em canais de televisao (TV Senado, TV Cimara) que cumprem a
dinimica da informagao, do entretenimento e da propaganda institucional de
interesse publico.

O Poder Executivo tem maior capacidade de investir em comunicagio
e relagdes com a sociedade. Ao mesmo tempo que o seu discurso pode ser ra-
tificado pelos partidos e legislativo, pode ser combatido. Mas a sua capacidade
de investimentos estruturais para gerar informagao e propaganda se sobrepoe
a todas as institui¢oes do campo politico. Sao milhares de midias (T'V, ridio
e impressos) federais, estaduais e municipais que podem informar e promover
candidatos e politicos. E o fazem a titulo de informagao.

No 4mbito da comunicagio partiddria também existem estruturas e
profissionais organizados e habilitados a produzir visibilidade para candidatos
potenciais e o préprio partido. A comunicagio centralizada pela ideologia do
partido e aqui reside a diferenga em relagdo as demais institui¢oes politicas.
Todo o cardter da sua comunicagao é de cunho persuasivo. Chamar atengao,
tornar visivel os principios, o idedrio que pode justificar um voto em torno de
mudangas (a grande palavra da disputa eleitoral) e da sua capacidade (4nica)
de representar o interesse ptblico. Em periodos de eleicao, o governo e o par-
lamento se calam e o partido domina a cena publica.

Uma outra dimensio das redes politicas sao os sistemas supra-estatais
que atendem aos 6rgaos “supra-estatais’ (MARTINS, 2006, p. 75) constitui-
dos a partir de interesses nacionais e internacionais nao vinculados a governos,
partidos ou sistemas politicos. Podem ser ser alinhados na sua diversidade e
funcoes histéricas como a ONU, UNESCO, UNICEF, OEA, OEI, além de
foruns como o Férum Social Mundial, dentre outros. A importincia dessa
rede reside na sua capacidade de repercutir discursos sobre a defesa ou trans-
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gressao dos principios dos direitos humanos, da igualdade entre os povos e
autonomias.

Para o eleitor, a politica ndo aparecerd de modo ordenado e sim nas
suas confluéncias. Nao poderd identificar que o poder de visibilidade e credi-
bilidade do Poder Executivo reside na hibridagao entre o cardter persuasivo e
informativo da sua comunicago e a dimensao institucional operacionalizada
em atos e eventos de relagdes publicas; que a comunicag¢do politica do parla-
mento ¢ regida pelas midias préprias, relagio com imprensa e producio de
fatos e noticias a partir do discurso; que a informagido gerada pelo partido é
persuasiva; que s3o muitos os interesses em jogo. Mesmo assim e sob qualquer
angulo, ele escolherd a sua versio condizente com seu repertério, adequada ao
seu imagindrio.

Os sistemas de comunicagao das redes do Judicidrio, igualmente, contam
com estruturas e profissionais aptos e, ao contrdrio dos outros dois poderes,
sua importancia no Estado republicano e na sustenta¢ao da democracia pode
prescindir de uma permanente busca de visibilidade. Suas acoes pertencem a
um ritual, como os demais poderes, mas incluem procedimentos no 4mbito do
segredo. As suas midias préprias (também Canal de TV) permitem o acesso
de parte da sociedade e seu discurso é construido a partir de protocolos que
lhe permitem manter as estratégias do segredo e a posse simbélica da verdade.
Exercem o poder via designac¢oes legais, concursos publicos que concedem a
esse poder a hegemonia sobre a verdade e sobre a Justica. Como tal, ¢ a Gnica
das institui¢oes cujo discurso é de cardter informativo e nao persuasivo. Assim
seria o Unico discurso a competir com o jornalistico na disputa de credibilida-
de das versoes circulantes no espago da comunicagao publica.

Os sistemas que se interligam nas redes Comunicagio Cientifica e Edu-
cacional, mesmo que possuam institui¢des diretamente vinculadas a organi-
zagdes privadas e a instituigdes governamentais, possuem uma singularida-
de que lhes ¢ atribuida pelo campo cientifico, pelo campo da educagio com
procedimentos e ritos préprios. Seu poder simbélico garante a autonomia de
falar e, em principio, a neutralidade — mitificada - permitida pelo saber e pela
experimenta¢do, o que distancia estes sistemas dos demais, j& que é da sua
competéncia, analisi-las e produzir conhecimento sobre elas. As institui¢oes e
sujeitos destas redes detém o poder de atribuir valor, titulos e disputar a pro-
ducio de conhecimento. As redes de comunicacio cientificas e educacionais
possuem, intrinsecamente, a capacidade de ratificar ou contestar os temas de
interesse publico a partir de uma perspectiva diferenciada, mesmo que seus
sujeitos ocupem espagos de destaque em partidos, midias, ONGs, etc. Ao mes-
mo tempo, educagio e ciéncia sdo temas de interesse publico, associados ao
desenvolvimento do pais e do individuo, vinculados as questoes de seguranca
e violéncia. Desse modo ligam-se as demais redes.

A rede dos sistemas de comunicagao mercadolégica configura o que se
chama sociedade de consumo, a partir de estruturas sofisticadas de marketing,
publicidade e a comunicagio institucional que vendem produtos, servigos e
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idéias. O poder desta rede estd na sua autonomia comunicativa e na capacidade
financeira que mantém a rede de comunicagao midiatizada em funcionamen-
to e dependente deste investimento; que desequilibra a rede politica. A 16gica
publicitdria (discurso e padrao estético) foi sendo assumida como padrao da
comunica¢do e assim contagiou todos os discursos no processo de planeja-
mento e circulagdo de idéias e bens de consumo. A pesquisa sobre identidades
e desejos permite agregar valores emocionais, éticos e comportamentais aos
produtos e servigos. Rede de identificagao simples e de envolvimento direto
nas demais redes, a partir vultuosos investimentos financeiros, pela vinculagio
permanente ao marketing que tudo pode vender, e pela estética da propaganda
que alia a sintese  criatividade para persuadir. Nessas redes, o discurso ¢ leve.

Sua introdugiao como rede se deve aos vinculos estabelecidos com as
demais modalidades de comunicagao através de patrocinios, de utilizagao de
marcas, de investimentos no campo social em temas de interesse publico. Pro-
cedimentos classificados como de “responsabilidade social” permitem que a
lucratividade das organizagoes privadas possa ser compartilhada com comu-
nidades e entidades num exercicio que se situa entra o agir pedagdgico e o fi-
lantrépico. Que permite que as empresas cumpram seu papel social e também
promovam sua imagem publica, mostrando suas bondades e investimentos
voltados ao interesse puiblico. E o caso de parcerias em programas institucio-
nais entre o Ministério da Educacao e Nestlé; entre Rede Globo de Televisao e

UNESCO, para citar alguns.

Por tltimo, detendo o poder a visibilidade das outras redes, estao os siste-
mas de comunica¢ao mididtica como espagos disputados por todos os sistemas
e locus privilegiado de visibilidade. Utilizando tecnologia de ponta reine mi-
dias eletronicas, digitais, gréficas, empresas de comunicagao massiva, criando,
produzindo e veiculando informagao, propaganda e entretenimento. O poder
dos meios de comunica¢io mididtica estd sediado numa légica determinada
por “regimes de visibilidade” conforme afirma Landowsky (1992, p. 85) quan-
do se refere a inquietante confluéncia entre os “dominios respectivos da “vida
privada” e da “vida publica”, especialmente quando se refere & mistura entre os
“verdadeiros problemas”, em outras palavras dos negécios “puiblicos” que “sob
a influéncia do “marketing” e das “midias” sao transformados em discurso de
sedugdo. Outra perspectiva reside nas estratégias de hibrida¢ao mididtica(8)
identificdveis no modo de abordar e veicular conceitos, fatos, situagdes a partir
de interesses que extrapolam o valor noticia, a fungio do entretenimento.

A ocupagio de espago e o enquadramento da informa¢io nos espacos
mididticos (noticia, debates, reportagem, capa, etc) serdo determinados por cri-
térios de noticiabilidade, agendamentos mas, também, por interesses politicos,
econdmicos, de consumo da informagio. Os meios de comunica¢ao de massa
realizam, 4 sua maneira e ancorados no jornalismo, modos de “construgao
da realidade” (TUCHMAN, 1978), diretamente relacionadas a combinacao
de modos de editar a realidade quando seus fragmentos sao combinados na
proporgao dos interesses em jogo. Incluindo a potencialidade da imagem, por
exemplo, quando substitui um contexto ou quando a informacio institucional
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de uma empresa de comunicagao é transformada em noticia e ocupa o espago
préprio da informacgio jornalistica. Os discursos de quem detém o poder de
editar a realidade, de construir noticias justificam a edi¢ao, chamando a li-
berdade de imprensa, a autonomia e a competéncia profissional do campo. E
tudo pode ser justificado pois a ninguém ocorreria questionar estes principios
tdo caros a civilizagao. Assim, as hibridacoes entre informacio institucional
e jornalistica, entre interesses publicos e privados se tornam cada vez mais
sofisticadas na combina¢io de enquadramentos de contetdos, tecnologias e
estéticas, que permitirao identificar as estratégias decisivas para a compreensao
da realidade em vidrios niveis, vinculadas ao que pode/deve ser visto ou aces-
sado. Menos no plano de produgao e mais nos procedimentos de anilise da
informacio geradas pelos meios de comunica¢io de massa pode-se identificar
as estratégias de hibrida¢ao mididtica.

Muito jd se falou sobre o poder das midias, na abrangéncia de suas agoes
e na sua ubiqiiidade. Cabe ressaltar para este trabalho a sua intervengao em
todas as dreas ¢ a todas servindo como lugar de passagem. Assim, da mesma
maneira que ao jornalismo se atribui — mesmo mitificado — o papel de vigiar
a democracia e os interesses sociais e como tal ele tem a liberdade de denun-
ciar, apoiar, mostrar a realidade de todos os campos, este mesmo jornalismo
pode servir a interesses antagonicos ao social ou & prépria profissio. Mesmo
nao sendo uma organizagio de cardter publico, os meios de comunicagio de
massa sao instrumentais a toda comunica¢io de interesse ptblico, assim como
servem — por sobreposicoes a interesses publicos e privados podendo cumprir
seus trabalhos no campo jornalistico, aliar-se a interesses privados préprios
das organizagoes empresariais e promover-se institucionalmente, aliando-se a
temas de interesse publico ou a programas no circulo responsabilidade social.

Tensionamentos na producao da comunicacao

O desejo de obter visibilidade e credibilidade faz com que atores e ins-
tituigoes da politica criem sofisticadas estruturas e aparatos de comunicagao
visando a emissdo sistemdtica de informagoes que produzam uma imagem
publica favordvel. Serdo de qualquer forma tensionados pelos outros sistemas,
mediagoes culturais e vivéncias do eleitor, tornando dificil identificar a que dis-
curso ou agao, o eleitor atendeu: debates politicos, a dentincia dos escAndalos
na maior revista do pais, as estratégias do marketing eleitoral, um pouco de
cada ou os beneficios recebidos na drea da sadde, educacao ou, no limite, na
venda de seu voto.

Seja nas modalidades informativa (jornalismo), persuasiva (propagan-
da), institucional (das organizag¢oes) ou na hibridagdo destas, o tensionamento
e a repercussao de fatos de interesse publico dependem da argumentagao ne-
cessdria para saber, denunciar, justificar, defender, promover atores em lugares
privilegiados, por representagao (eleitos ou indicados), legitimidade (compe-
téncia e reconhecimento). Sao eles, os ordenadores da valoracio de fatos num
continuum no qual a contestagdo e apoio se alternam, dependendo dos inte-
resses em jogo e, naturalmente podem ser borrados os limites entre interesses
publicos e interesses privados, entre poderes maiores ou menores, pois importa
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obter credibilidade associada a disputa da verdade, a escolha das versoes mais
convenientes que concorrem para a constru¢io das opiniées individuais e da
opinido publica.

Em meio 2 circulagdo desses fatos vai sendo constituida a imagem pu-
blica(®) tao desejada pelos atores da cena politico-mididtica, mas que s6 serd
conformada no 4mbito da recepgao. Com rara fidelidade (2 excecio de filiados
e militantes) o eleitor cultiva a divida, (des)construindo versoes devido a me-
dia¢oes, vivéncias e confrontos de versdes. Evidentemente, que o tipo de acesso
do eleitor as informagées e a sua capacidade de interpretd-las determinarao
sua opinido. Mas a simplificacdo da abordagem também ¢ estratégica para os
sistemas. Os estudos sobre opinido publica ainda explicam isso. Entende-se,
entio, o voto como o resultado tltimo de todas as filtragens dos assuntos de
interesse publico abordados pelos sistemas de comunicagao mididtica, sistemas
de comunica¢io do governo, da sociedade organizada, partidos e das institui-
coes privadas, diretamente e indiretamente vinculadas a difusao de mensagens
de interesse publico.

Ao falar em visibilidade e credibilidade que geram a imagem publica na
politica e, conseqiientemente, o voto, em meio as redes de comunicagao publi-
ca, cabe a referéncia de Blumler e Gurevitch (1995, p. 12) que apontam para a
sutil diferenca e complementaridade dos niveis existentes entre as institui¢oes
politicas e mididticas, especificamente, ao considerar a comunicac¢io das insti-
tuigdes politicas e a politica das institui¢des de comunicagio. Essa perspectiva
serve a compreensao das relagoes entre as redes e & abordagem da mensagem
de interesse publico.

Retomando a segunda tese, o processo de construgio do voto, na pers-
pectiva da comunicagao publica, inclui-se a hipétese dos tensionamentos ge-
rados pelas mensagens de interesse publico produzidas e controladas nas redes
em relagdo as tensoes cotidianas vivenciadas pelo eleitor. Enquanto a visibili-
dade ¢ produzida, controlada e pertencente as redes, a credibilidade é determi-
nada pelo cidadao eleitor.

Entre a visibilidade que estd no modo manifesto da mensagem de inte-
resse publico, a credibilidade lhe ¢ imanente por atribuigao. Trata-se agora de
mostrar este tensionamento entendido como uma situa¢io de divida, de apoio
e refutagdo até a formagao de um conceito, de uma opinido que atribua credi-
bilidade 4 mensagem recebida.

Os tensionamentos sao gerados por um processo iniciado na circulagao
de uma mensagem de interesse publico em uma das redes de comunicagao pu-
blica e podem gerar disputa ou convergéncia, a partir da importincia dos fatos
relacionados. Essa importancia é determinada pela identificagao da poténcia,
polarizagao, argumentacio da mensagem e seu respectivo impacto sobre o ci-
dadio eleitor. Considere-se a poténcia do tema para os interesses publicos e
privados, que permitird o ingresso no circuito das diferentes redes de comuni-
cagdo publica e polarizar interesses a partir da previsao de seu impacto sobre
o cidadio eleitor. E neste impacto que as redes apostam e também ¢é quando

LOGOS 27: Midia e democracia. Ano 14, 2° semestre 2007



Maria Helena Weber: Na comunicagio piiblica, a captura do voto:Na comunicagao priblica, a captura do voto

podem ser identificadas varias ordens de mobiliza¢oes sociais, decisoes politi-
cas, discursos, edicoes e produgio de informagées de cardter informativo, per-
suasivo e institucional. A previsao de impactos atrai investimentos e nao estd
na relagdo direta de beneficio. O tema educa¢io é um bom exemplo pois todas
as agoes informativas, persuasivas e institucionais dele se valem e qualquer
acao (da dendncia de analfabetos a criacao de novas universidades) e intrinseco
a0 tema a possibilidade de contestar e defender. Ao contririo do tema miséria,
cuja combinagao fome/doencas ¢é de dificil adequagao a padroes estéticos e de
dificil abordagem, a educagao traz elementos estéticos significativos e o futuro
como a perspectiva imanente.

A importancia do tema, por sua vez, estd diretamente relacionada ao
reconhecimento de quem fala e o lugar que ocupa o autor, emissor institucio-
nal. Especificamente quanto  sua legitimidade (outorga para se manifestar em
nome de outros), representatividade (delegagao para se manifestar e agir por
eleicao ou designacio), autoridade (identificagao entre tema e reconhecimento
da capacidade de abordi-lo), autonomia (liberdade para dizer e independéncia
em relagao a implicados ou implicacoes) e compromisso (relagao direta entre
dizer e fazer demarcado pela trajetéria e histéria).

Os temas abordados no interior destas redes obterao atengao, repercus-
sao e a credibilidade do eleitor a partir da argumentagdo contida no processo
de produc¢ao da mensagem de interesse publico e ancorada respectivamente nas
competéncias responsdveis pela veiculagao, acesso e debates sobre a mensagem
exercidos por profissionais (do campo da comunicagdo e outros habilitados a
potencializar a informacio) ativadas suas competéncias de ordem estética (lin-
guagens, formas, encenagdes, ocupagao de espaco, postura), tecnolégica (mi-
dias e suportes impressos, eletronicos, digitais, sistemas interativos, ambién-
cias) e estrutural (sistema burocrdtico, aporte financeiro, sustentagio politica).

A abordagem do tema de interesse publico e sua conseqiiente importan-
cia obedecerd 4 complexidade dos campos e a argumentagdo mantida pelos
emissores, autores institucionais e as competéncias na traducao da mensagem.
Completando o quadro, nessas competéncias reside a submissao do discurso as
modalidades discursivas (informativa, persuasiva, institucional, hibridas, indi-
vidualizada) que traduzirdo a mensagem de acordo com os objetivos de cada
uma das redes, a partir da sua natureza e da compreensio sobre a importincia
e repercussio dessa mensagem. Serdo entdo veiculadas como matéria jorna-
listica (informagao, verdade, imparcialidade e autonomia); como propaganda
(persuasao, versao, parcialidade, dependéncia); como evento e agoes de relagoes
publicas (institucional, relagao direta, parcialidade, dependéncia). A modalida-
de hibrida implica na utiliza¢io, por exemplo, de suportes jornalisticos (jor-
nais, revistas, programas) para servir ao texto institucional e & propaganda. A
modalidade individualizada depende da veiculagao via web, por exemplo, de
informagdes cuja circulagdo é incontroldvel. A FIGURA 1 pretende apontar a
complexidade desses tensionamentos em relagao a constitui¢ao do voto:
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Algumas pistas jd permitem identificar os poderes em jogo a partir dos
modos de abordagem dos temas de interesse publico. A valoragao do fato de-
pende do poder simbdlico dessas redes e do reconhecimento dos autores insti-
tucionais capazes de abordar estes atores como aqueles que tém o poder de re-
presentagdo tanto na acep¢ao da sociologia, quanto da ciéncia politica. Falam
em nome de outros, no interesse de outros. Por isso ptblico. Esta comunicagio
inerente as democracias ¢ estabelecida de modo direto entre cidadios ou de
modo instrumental gerada pelas institui¢des ou via meios de comunicagao de
massa ou pela combinacio de todas.

Governos, partidos e tensoes publicas

As redes de comunicagio publica e os tensionamentos gerados pelas elei-
¢oes permitem trazer dois exemplos. O primeiro ¢ a referéncia ao governo da
Frente Popular em Porto Alegre que durante 16 anos elegeu candidatos do PT
— Partido dos Trabalhadores - que cumpriram quatro mandatos sustentados
por um sistema de comunica¢io complexo. A hipdtese de que a comunicagio
em rede deste governo foi essencial & constru¢io do voto - norteou a pesquisa
Representagdes da cidade Porto Alegre nos espacos politicos, académicos e
mididticos (1989/2004). O segundo exemplo estd associado a reeleicao do
presidente Lula, em 2006.

O governo da Frente Popular (1989/2004), desde o inicio, se caracteri-
zou por embates com as redes de comunicagao mididticas, especialmente da
RBS. Entao esta experiéncia é exemplar para o estudo de sistemas de comu-
nica¢io nas modernas democracias. O inicio do novo governo foi também o
inicio da implantagao da Coordenadoria de Comunicagdo Social, estruturada
para traduzir o projeto politico da administra¢ao popular (AP). Para tanto, foi
definida uma politica de comunica¢io sustentada pelos conceitos de politica
publica, comunicagao social e relagdes sociais estabelecidas pelo discurso de
emancipag¢io da sociedade e a qualificacio da opiniao publica. Com agées e
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produgio abrangendo informagao, propaganda e relagoes piblicas, a estrutura
de comunicagiao da PMPA — Prefeitura Municipal de Porto Alegre - planejou e
implantou estratégias, processos e produtos de comunicagao. A politica de co-
municacio era legitimada no Conselho Municipal de Comunicagao, Conselho
Politico-Técnico de Comunicagao e operacionalizada pela Coordenagao Exe-
cutiva, Coordenadoria de Jornalismo, Coordenadoria de Relacoes Publicas,
Central de Producao, Central de Informacoes e Projetos. Esta estrutura sofreu
modificagoes de governo a governo. A propaganda do governo para a cidade
a definia como centro de mudangas sociais orquestradas pelos seus habitantes
cidadaos, como sendo o lugar onde todos decidiam através do orcamento par-
ticipativo (OP), devido ao novo modo de governar: a administracao popular.

A competéncia da politica de comunica¢io e uma estrutura centralizada
propiciou a constru¢io de uma imagem unitdria pelo efeito de redundéncia e
refor¢o da informagcao. Para tanto o discurso da AP era ratificado pelas midias
préprias (dezenas de jornais, boletins vinculados a secretarias e programas:
satde, habitagdo, educagio, etc), campanhas de propaganda, eventos e pecas
publicitdrias que supriam a falta de visibilidade na midia, especialmente no
primeiro mandato. Dessas midias, as mais importantes foram o jornal impres-
so Porto Alegre Agora e o programa de televisio Cidade Viva, que, ao hibri-
dizar jornalismo e propaganda, comunicaram, ininterruptamente, o governo
durante os 16 anos da AP. Os contetidos destas midias eram centrados no pro-
jeto politico, especialmente o or¢amento participativo e os projetos culturais.
Nestes espacos, os habitantes da cidade eram mostrados como testemunhas
dos beneficios propiciados pelo governo. Foi matéria de grandes debates em
campanbhas eleitorais e a tentativa de copid-lo, por outros partidos em governos
estaduais, nao obteve resultado.

Com o or¢amento participativo é possivel identificar a associagio eficaz
entre as redes de comunica¢io governamental e as redes de comunicagio so-
cial. Para o seu funcionamento, a cidade foi dividida em 16 regides e demar-
cados os espagos de participagdo para entidades, associagdes e organizagoes de
bairro. Assembléias, reunioes, estruturas organizativas permitiam que a coleti-
vidade decidisse sobre os melhores investimentos para seu bairro e sua cidade.
As decisoes decorrentes da participagao direta de centenas de pessoas eram
compiladas em documento denominado Plano de Investimentos e transforma-
do em Proposta Or¢amentdria, acolhida pelo Poder Executivo e submetida a
Camara Municipal de Vereadores (com atribui¢io formal de votar anualmente
o Org¢amento Municipal). Apés aprovacao do Legislativo, o orcamento era
implementado pelo governo municipal. O OP era ideologicamente central ao
governo do PT e consolidado como modelo de gestao participativa tinha poder
de mobilizar toda a cidade. Longe das midias, tinha suas préprias estruturas de
comunicagao e rede de informagao. Por maior que fosse sua importancia para a
cidade, nao era suficiente para ser editado pelos meios de comunicagao.

Nesse processo, de democracia participativa cabem os projetos culturais
com politicas publicas voltadas ao investimento cultural para fazer cultura.
Foram implementadas uma centena de oficinas de arte e cultura, em média,
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sediadas nas 16 regides do OP, além de festivais, concursos populares e progra-
mas no Ambito da descentralizagao da cultura. O acesso e a produgio da cul-
tura foi dinamizado por fundos (FunProArte e Funcultura), cujos estatutos e
operagoes de captacio de recursos e selecao de projetos eram resultado de uma
deliberacao da qual participam as entidades mais representativas do campo da
arte e cultura. Os projetos abrangiam desde a producio de sofisticadas midias
até atividades artesanais criadas na periferia da cidade até eventos internacio-
nais Porto Alegre em Buenos Aires e Buenos Aires em Porto Alegre e o Porto
Alegre Em Cena (ainda em funcionamento) que retine atragoes internacionais,
regionais e nacionais durante duas semanas movimentando toda a cidade em
todos os espagos ditos culturais a precos populares. O Conselho Municipal de
Cultura tornava exeqiiivel essa politica ratificada na edi¢ao anual da Conferén-
cia Municipal de Cultura, onde centenas de pessoas apresentavam propostas,
debatiam e votavam ag6es, eventos e produtos culturais diversos. Os concursos
foram outra estratégia de participagao e de promogao, dentre os mais impor-
tantes as Histérias do Trabalho e Poemas no Onibus. Ambos os movimentos
envolvem milhares de pessoas, na organizagao do concurso, na participagao
dos resultados e no acesso a estes resultados especificamente com a edi¢io de
livros (histérias do trabalho) e poemas veiculados todo ano em 6nibus que
circulam na cidade, independentemente do bairro.

Essa sintetizada referéncia permite formular a hipétese e dizer que ao
votar, o cidadao de Porto Alegre, votava na sua prépria participagao, ou seja,
seja através da participagao direta, politica no OP, seja na vivéncia de mudan-
cas benéficas ou usufruindo das atividades culturais, momento que nao lhe
exigia a discussao politica mas lhe mostrava a diferenca propiciada pelo projeto
politico. As atividades, acontecimentos e produtos culturais de grande visibi-
lidade (atragdes nacionais e internacionais) origindrios desse projeto, tinham
sim espaco nas redes mididticas, mas sem vinculagdo a sua origem. A impor-
tincia de atividades descentralizadas ou mobilizadoras da produ¢io cultural
periférica, continuaram fora das midias de massa. Mas para o cidadao isso era
suficiente. O modo de funcionamento das politicas e estruturas de comunica-
¢ao nos governos da Frente Popular indicou novos modos de se relacionar com
a sociedade e disputar espago de difusdo de informagoes.

As parcas relagoes com as redes mididticas mostram, conforme dados
da pesquisa, que as 2.920 capas de Zero Hora analisadas nos dezesseis anos,
correspondentes a 24 meses de cada governo (primeiro e tltimo ano de cada
governo) Destas, 2.713 manchetes foram decodificadas a partir de unidades de
conteudo politico e unidades de contetdo sobre cidade. Na primeira classifi-
ca¢ao, as unidades de contetdo politico foram agrupadas em 7 temas: Politica
Internacional, Politica Nacional, Politica Estadual, Politica Municipal, Gover-
no Municipal, Partidos Politicos, Movimentos Sociais e Cidade apontam para
uma coeréncia do jornal, durante o periodo, quanto a privilegiar a sua capa
com os temas Cidade que se sobrepoe a todos os demais (1870 referéncias)
seguido por Governo Municipal (358) e Partidos (216). Isso é relevante se con-
siderarmos as mudangas significativas que o projeto politico causa a cidade e 2
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populagao mas que nao ¢é suficiente para se transformar em noticia.

Em rela¢do as redes de comunicacio cientifica, cabe registrar que o ban-
co de dados da pesquisa agrupa informagdes sobre o tipo de produ¢io em
cada uma das dreas de conhecimento possibilitando relacionar temas abor-
dados pela midia, temas da propaganda governamental e outros. A pesquisa
surpreende ao mostrar que a cidade foi estudada intensamente nestes 16 anos
e, como hipétese, devido a for¢a das mudancas politicas. Se em 1989 o total
de assuntos pesquisados chegava apenas a 71 referéncias, em 2004 alcangava
4.671 obras identificadas com temdticas da cidade e foram agrupadas por drea
de conhecimento, nos moldes CAPES\CNPq. Pode-se inferir que a concentra-
¢ao de estudos ocorre nas dreas mais diretamente relacionadas ao projeto po-
litico do governo (educagao, a satide) e as mudangas estruturais da cidade e de
seus cidaddos (arquitetura, engenharias). Questoes politicas, administrativas,
sociais e planejamento urbano, por exemplo, provocaram importantes debates
no campo das ciéncias humanas, sociais e aplicadas e nas ciéncias da sadde. Os
4671 produtos foram agrupados em dreas de conhecimento, de acordo com as
agéncias de fomento a pesquisa e a pos-graduagio (CAPES e CNPq)

Os exemplos demonstram o tensionamento em torno da visibilidade e
credibilidade de politicos, projeto politico e politicos relacionados a Frente Po-
pular e ao PT, com hegemonia das redes de comunicagio politica e sociais em
disputa com as redes mididticas. Ao contririo do exemplo que inclui a reelei-
¢ao do presidente Lula.

Esse segundo pretende explicitar a circulagio de temas de interesse pad-
blico vinculados 2 reeleicio do presidente Lula(19). E um fato que permite
identificar entrelacamentos, especialmente, entre as redes de comunicagao mi-
didtica, sociais e politicas.

O voto, como decisao final do eleitor brasileiro, exposto aos embates
entre poderes, serd o resultado de informagées veiculadas pelo governo durante
0s 4 anos, como informagio e como propaganda mas vinculadas a agoes gover-
namentais, a comunicagdo publica.

Durante 2005 e 20006, conflitos de ordem legal e ética marcaram o pais,
a partir de agoes do governo Lula, Partido dos Trabalhadores e Legislativo e, de
modo significativo, mobilizaram todas as redes na abordagem de temas de interes-
se publico em busca da credibilidade de versoes. Diferente do exemplo utilizado
no estudo do governo da AP, em Porto Alegre. A redugdo de danos, da restauragao
da reputagio e da confiabilidade e, diante da autonomia imperiosa da visibilidade
mididtica, os poderes executivo e legislativo acionaram seus complexos sistemas
de produg¢io, circulagio e avaliagao de informagdes, estabelecimento de relagoes e
a associagao de discursos 4 propaganda governamental e a das empresas publicas
que se manteve na légica publicitdria do pais perfeito. As informagdes veiculadas
serviram aos adversdrios do governo que no modo bricolagem desnudavam o go-
verno e seus partidos, usando os fragmentos da imprensa para construir seu pro-
grama, no hordrio legal das siglas partiddrias. De modo que, simbolicamente, nao
eram os partidos que acusavam e sim a poderosa midia detentora da verdade.
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A crise do governo Lula ¢ instigante pois tecnologias e discursos, nor-
malmente, associados a tradugdo das ag¢oes politicas passaram a deter espaco.
E o caso de agéncias de propaganda e dos préprios jornais. Sdo combinagoes
de interesses entre a politica e midias para gerar tensdes, perguntas e respostas.
No centro do processo, os meios de comunicagdo e seu poder de atribuir visi-
bilidade, dar a conhecer e, principalmente, regulam o acesso aos sinais e indi-
cadores da imagem publica. Pajeados e temidos, jornalistas, editores, pauteiros
e dirigentes sao procurados, a partir da sua hierarquia e poder de decisao, pelas
institui¢oes e sujeitos do campo da politica para ganhar espago, visibilidade e
quicd a necessdria credibilidade. Nessa dimensio os profissionais de imprensa
se mantém como avaliadores e defensores dos principios inerentes ao exercicio
da politica e da representagio social. A sociedade e os individuos que elegeram
seus representantes e os colocaram em cargos do Executivo e Legislativo na-
cionais sao espectadores desses movimentos e, nessa condigao que exercem seu
poder. Serao avaliados, sondados. Ao mesmo tempo que necessitam saber o
que se passa, por direito, também sao necessdrios como percentual de opinido,
de audiéncia.

A visibilidade e a disputa de credibilidade ocorreram nas redes de co-
municagao mididtica e visibilidade mididtica, para além do parlamento e do
discurso presidencial. Tornar publico as verdades e versoes de politicos, gover-
nantes e as respectivas instituicoes e tornd-las acessiveis ao publico, ao eleitor, é
da ordem da imprensa e ndo da politica que também tem seus préprios meios.
Para ingressarem na esfera mididtica, as institui¢oes dos poderes Executivo e
Legislativo mantém estruturas (assessorias, coordenadorias, secretarias de co-
municagdo) e mobilizam centenas de profissionais na fun¢io de assessores de
comunicagao (jornalistas, relagoes publicas e publicitdrios) que de acordo com
as caracteristicas de sua atividade trabalham para “cavar espaco” na complexa
esfera mididtica e gerar visibilidade publica. Sendo comunica¢ao publica, de
interesse publico ou simplesmente de ordem privada, esses assessores cumprem
suas fungdes através da emissao de diferentes tipos de informes dirigidos estra-
tegicamente aos profissionais da midia; da promogio de eventos e agdes estraté-
gicas de relagdes publicas que possam obter repercussao e, especialmente, esta-
belecendo relagoes diretas que propiciam lagos de confiabilidade e primazia na
obtencio e difusio de informagoes. O filtro a esses movimentos é determinado
por trés mitos que regem e dao poder A imprensa: imparcialidade, veracidade
e mediadores da realidade. Comprometidos ou nao com os interesses publicos
e privados do campo da politica, os meios de comunica¢io de massa assumem
seu papel na crise, ora como organizagao e ora no exercicio de jornalista. Assim
da suporte e voz a dentincias, reportagens e acompanhamento de fatos e situa-
¢oes de microfone, gravador e cAmaras em punho.

O segundo movimento fundamental ao campo politico é a ocupagao
de espaco junto as noticias para disputar a atengio desse sujeito espectador e
a propaganda do governo cumpre essa fungdo. Veiculada, contribui financei-
ramente para a sustentagao da midia e poderd argumentar livremente sobre a
qualidade das suas agdes e o desenvolvimento nas dreas da economia, sadde,
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educagao, justica, etc. A poderosa estética de um estilo de propaganda jd de-
marcado desde a campanha eleitoral em 2002. Os miliondrios investimentos
na publicidade - inevitdvel e necessdria - das estatais como Banco de Brasil,
Caixa Econdmica Federal e Petrobras compoem o cendrio simbélico de dispu-
ta visual sobre o Governo. Aqui a jungdo das redes mercadoldgicas e politicas
na confluéncia de interesses e marcas.

Enquanto os escAndalos se sobrepunham, sem nenhum 4ngulo que fosse
a favor da imagem do governo, as campanhas de propaganda eram mantidas.
Assim, as informacoes veiculadas pela imprensa chegavam a populagio em
disputa com a publicidade governamental emitida pela SECOM, por exemplo:
Mudando o Brasil com os temas exportagao, mulher e sorteios piblicos do
CGU; campanha de saldrio e renda; campanha Muda Mais Brasil; o Melhor
do Brasil ¢ o Brasileiro (assumido pelas associagoes de agéncias de propagan-
da do Brasil e utilizado por empresas diversas); Auxilio emergencial — Seca
no SUL; campanhas sobre os programas sociais e sua execugio, tais como:
Agricultura Familiar, Luz para Todos, PROUNI, Bolsa Familia, Micro-cré-
dito, empréstimo consignado, Infraestrutura, Projovem, censo previdencidrio,
Fome Zero, Computador para Todos e Trabalho e Renda, Olimpiadas de Ma-

temadtica e o evento internacional O Ano do Brasil na Franca.

Aliada 4 propaganda, um terceiro tipo de relagio com a sociedade ¢é
estabelecido pelo governo. Trata-se da produ¢io nacional e internacional de
eventos, cerimonias e atividades de relagoes estratégicas com piblicos especifi-
cos capazes de produzir e permitir o acesso simbélico de publicos de interesse
aos poderes constituidos. Nesse sentido, publicos especificos compartilham as
mudangas e projetos do governo e as repercutem numa dimensio nao mididti-
ca. E o caso de milhares de pessoas entre beneficiados, familiares e amigos que
sao diplomados como “recém alfabetizados™ aqueles beneficiados pelo Bolsa
Familia e outros beneficiados pela programa PROUNI.

Um quarto e tltimo formato que disputa o espectador com as midias de
massa sao os canais dirigidos a populagio que podem acompanhar a crise nas
acoes das CPls, ao vivo, nos canais fechados com a TV Cimara e TV Senado
as quais, por sua vez, também servem de pauta 4s midias e em momentos de
excepcionais acontecimentos pode-se manter como foco de audiéncia durante
dezenas de horas.

A crise da politica vivenciada pelo pais em 2005 e 2006 ¢ exemplar para
se debater a complexidade entre os campos da politica e da comunicagio, tendo
em vista a autonomia e o poder sobre a informacao dos poderes e as enormes
estruturas de comunicagdo destes poderes que enfrentam a se relacionam com
as informagoes mididticas com a produ¢io de um outro tipo de comunicagao.
Na crise ficam acirrados os limites das fronteiras entre os jornalistas como
atores do processo e o papel da midia, das organizacoes e do governo. Assim a
crise é sustentada por todos e sendo ela de ordem ética, a verdade transforma-se
em intimeras versoes e o voto, afinal ¢ fator de desequilibrio.
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Consideracoes Finais

O poder do discurso politico estd na abordagem de temas de interesse
publico expostos publicamente como noticia, propaganda, didlogos e acoes
de relagdes publicas. Assim, a eficdcia do discurso e a sua repercussao estd na
ancoragem dos argumentos que dirdo ao eleitor se ele se sente representado. E
a abordagem dos meios de comunicagio de massa estabelecerd a ddvida.

A relagao entre eleitores e discurso politico estd ancorada na produgao
e difusdo de informagoes de interesse pablico, sejam de cardter persuasivo ou
informativo. Ao lidar com temas da politica de interesse puiblico, é necessdrio
percorrer os circuitos de tensionamento de verdades, de todas aquelas rela-
cionadas a projetos politicos e, conseqiientemente, 4 disputa de credibilidade.
Disputa essa estabelecida entre as fronteiras das trés ordens de produgio da
comunicag¢ao: informacao (jornalistica, juridica), persuasao (propaganda po-
litica, marketing eleitoral, propaganda institucional) e institucional (relacoes
publicas, eventos) e a vivéncia do eleitor. O resultado disso é a formagao da
imagem publica de sujeitos (governantes, candidatos, politicos, parlamenta-
res), de institui¢oes (governos, partidos, parlamento). E do acesso a essa ima-
gem publica ou de seus resquicios que o eleitor constréi o seu voto. Equivoco
pensar que a construgdo da imagem e do voto é decorréncia direta da ocupagao
dos espacos de circulagao de informagoes nas redes de comunicagao mididtica.
Mas, sem duvida, serd nos diferentes processos de midiatizagao que serd efetu-
ada a triagem qualitativa que obedecerd interesses editoriais, mas também po-
liticos, econoémicos e privados das midias. Da mesma maneira, a participagao
e opinido do cidadao vai sendo rompida e refeita pelas ambiéncias, mediagoes,
beneficios e relagoes que ele possui — direta ou simbolicamente - com governos,
candidatos e parlamento.

Todo processo de comunicacio, inerente aos regimes democrdticos, mais
do que a necessidade de prestagdo de contas, de exercitar a relagio com o
publico estd dirigida 4 propaganda de um projeto politico, de um sujeito, de
um partido. A andlise destas estratégias expoe a parte visivel da politica e as
estruturas necessdrias para manter essa visibilidade. Nesse aspecto, as redes
mididticas se tornam importantes e a politica podera ser submetida légica mi-
didtica e a estética publicitdria, adaptando-se a versao dos fatos a personalidade
das midias, dos jornalistas, dos blogueiros. Sao adaptagoes para diminuir os
estranhamento das noticias corriqueiras e o fascinio da propaganda. A drama-
tiza¢ao intima da politica se impoe cada vez mais. O impacto da informagio
politica sempre serd dado pela midia.

Os meios de comunica¢io de massa nio sao um lugar de representagao
na sua acepgao estrita mas essa outorga lhes ¢ atribuida devido a sua inequivo-
ca fun¢io como espago privilegiado de visibilidade e de abordagem de toda a
espécie de temas, especialmente aqueles de interesse ptblico. Mas, de alguma
maneira as redes de comunicagio piblica mantém suas autonomias fazendo
circular e repercutindo temas de interesse pablico gerados e pelos sistemas de
comunica¢io. Em meio a elas, o tensionamento imprevisivel e mensurado pelo
receptor-eleitor.
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Tocado pelo pensamento ficil da elaboragao mididtica ou impulsionado
pela possibilidade longinqua de transformacio da vida, do meio ambiente,
o brasileiro se deixa tocar e ouve ininterruptamente, o discurso da politica
(mesmo que nio o reconhega), mesclado a cultura, violéncia, religiao, satde,
artes,etc. De dois em dois anos ele é obrigado a votar. Em torno deste voto se
trabalha cada vez mais com a instrumentalizacio da comunicacio e da sub-
missao do discurso as técnicas do marketing eleitoral. As imagens utilizadas
aproximam, cada vez mais, mercado e politica que equalizam suas propostas
em torno do mundo. Cada vez mais os limites entre o publico e o privado sao
transgredidos, desequilibrando conceitos, referéncias, argumentos. E o voto ¢
mantido entre as (des)ilusoes e decisoes sobre um futuro melhor.

A efemeridade da acao de votar se opoe a grandiosidade do resultado. A
decisdo pode ser entendida como o resultado de construcoes ininterruptas de
estratégias e tecnologias a servico do discurso de candidatos e partidos susten-
tado em agoes de repercussao tética.

Bibliografia

ARENDT, Hannah. A Dignidade da Politica. Rio de Janeiro, Relume Du-
mard, 1993.

BEAUCHAMP, M. et al. Communication Publique et Societé — repéres pour la
réflexion et [ action. Québec, Gaétan Morin Editeur, 1991.

BLUMLER, J. G; GUREVITCH, M. 7he crisis of Public Communication.
Londres: Routledge, 1995.

BOURDIEU, P. O Poder Simbélico. Lisboa, DIFEL, 1989.

DUARTE, J. (org). Comunicagdo Piblica — estado, mercado, sociedade e inter-
esse piiblico. Sao Paulo, Atlas, 2007

ESTEVES, J. P. Espaco Piiblico e Democracia. Comunicagdo, processo de sentido
e identidade social. Sao Leopoldo (RS), Unisinos, 2003.

GOMES, W. As transformagoes da politica na era da comunicagio de massa.
Sao Paulo, Paulus, 2004.

NOELLE-NEUMANN, Elisabeth. La espiral del silencio o Opinidn Piblica:
nuestra piel social. México, Paidés, 1995.

O’ DONNEL, G. Accountability horizontal e novas poliarquias. In: Revista
Lua Nova, n.44. Agua Branca (SP), 1998.

SILVA, L. M. Jornalismo e Interesse Piiblico. In: SEABRA,R.;SOUSA,V.(org)

Jornalismo Politico — teoria, histéria e técnicas. Rio de Janeiro, Record, 2006.

LOGOS 27: Midia e democracia. Ano 14, 2° semestre 2007



Maria Helena Weber: Na comunicagio piiblica, a captura do voto:Na comunicacao priblica, a captura do voto

WEBER, M.H. A cidade traida: recortes da midia, do governo e da aca-
demia. In: MEDOLA, A. S. D.; ARAUJO, D. C.; BRUNO, E Imagem,
Visibilidade ¢ Cultura mididtica.(Livro da XV COMPOS). Porto Alegre,
Sulina/COMPOS, 2007 (p.247-2706).

Notas

1 Texto reduzido e modificado a partir do original A Comunicacio Piiblica e a
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3 Alguns aspectos desenvolvidos nesse texto foram abordados em trabalhos
recentes: WEBER, M.H. A cidade Traida — recortes da midia, do governo e
da academia. Ver (1) WEBER, M.H. Noticia, propaganda e espetdculos da
crise politica brasileira 2005-2006 (escAndalo e comunica¢io publica). In:
20.Congresso Latino-Americano de Ciéncia Politica. Campinas: Unicamp, 4
a 6 de setembro de 2006; e (2) WEBER, M.H. Cadeiras Vazias. In: I Con-
gresso da Associagao Brasileira de Pesquisadores em Comunicagao e Politica

(Compolitica). Salvador: UFBA, 2006.

4 Nio cabe nesse texto, o extenso debate sobre definicoes e usos do termo,
conforme sugerem publicagdes recentes e autores das diferentes dreas e habili-
tagoes do campo da comunicagio. O desenvolvimento da pesquisa A Imagem
Piiblica dos Poderes e o Poder da Media no Brasil, inclui necessariamente este
debate visando a compreensio e a indicagdo de parimetros para andlise e
utilizagao dessa categoria. Esta ¢ uma categoria em crise, considerando as nu-
ances e apropria¢oes do publico e do privado e a dependéncia entre o politico
e o mididtico.

5 Ver Weber, M.H. — Credibilidade e Visibilidade: Tensoes da Comunicagao
Politica. In: MAIA.R; CASTRO,M.C. Midia, Esfera Publica e Identidades
Coletivas. Belo Horizonte: UFMG, 2006.

6 A utiliza¢io do termo opiniao publica é operacional e pode ser entendido
tanto na acepgao vinculada 4 esfera ptblica como na significacio sondagem
de opiniao tdo comum na aferi¢do da imagem publica

7 Nao se trata de analogia com a esfera priblica de Habermas (1984) mas sim
de nomear um espago publico onde circulam informagées, opinioes e onde
a argumentagao nao ocorre no plano individual ou da sociedade mas sim em
grandes estruturas de comunicagio

8 Ver WEBER, M.H. Consumo de Paixées e Poderes Nacionais — Hibrida¢ao
e Permanéncia em espetdculos politicos-mididticos. Rio de Janeiro, UFR]/
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Resumo:

Este texto tem por objetivo explorar os modos pelos quais os atores coletivos da sociedade civil se valem
dos recursos da internet para alcancar propésitos “potencialmente” democrdticos. Argumento que nao se
pode conceber a sociedade civil de modo abstrato, como uma “esfera autdnoma de atividade democrética”,
mas ¢ preciso distinguir entre diferentes tipos de associacoes civicas, com capacidades, recursos, metas
e valores distintos. Na primeira parte do artigo, aponto diferentes tipos de redes no ambiente virtual,
com metas potencialmente democraticas. Na segunda parte, exploro diferentes formas de interagao que
as organizagoes civicas estabelecem através da internet, a fim de gerar efeitos democréticos, tais como:
a) interpretacdo de interesses e construgio de identidade coletiva; b) constituigao de esfera publica; ¢)
ativismo politico, embates institucionais e partilha de poder; d) supervisio e processos de prestagio de
contas.

Palavras-chave: internet, associativismo, sociedade civil

Abstract

This paper aims to explore different ways through which collective civic actors use the internet to achieve
goals potentially democratic. I argue that civil society should not be abstractly conceived as “an autonomous
sphere of democratic association”, but one should distinguish between different forms of civic association, with
distinct capacities, resources, aims and values. In the first part of the paper, I indicate different types of civic
association with goals potentially democratic in the virtual environment. In the second part, I explore different
forms interaction developed by civic associations through the internet, to generate democratic effects, such as: a)
interpretation of needs and collective identity construction; b) constitution of public sphere; c) political activism,
institutional struggle and sharing of power; d) monitoring and processes of accountability.

Key-words: Internet; associativism, civil society

Resumo:

El objetivo de este texto es explorar las maneras con las cuales los actores colectivos de la sociedad civil utilizan
los recursos del Internet para alcanzar fines “potencialmente” democriticos. Se argumenta que no se puede
definir la sociedad civil de modo abstracto, como una ‘esfera auténoma de actividad democritica’, pero es
necesario distinguir entre los diferentes tipos de asociaciones civicas, que tienen capacidades, recursos, metas y
valores distintos. En la primera parte, el ensayo apunta diversos tipos de redes en el ambiente virtual, con metas
potencialmente democrdticas. En la sequnda parte, explora los diversos modos de interaccion de las organizaciones
civicas, construidas a través del Internet, para generar efectos democrdticos, asi como: a) interpretacion de
intereses y construccion de la identidad colectiva; b) constitucion de una esfera piiblica; c) activismo politico,
discusion institucional y asignacion de poder; d) supervision y procesos de la rendicion de cuentas.

Palabras llave: Internet; asociativismo; sociedad civil
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Para além da participagao direta em instincias formais do Estado, um
crescente nimero de autores(?) vem ressaltando a importincia da educagio
civica e politica dos cidaddos, o cultivo do senso de comunidade, bem
como as dinimicas de conversacio e de deliberacdo, a fim de assegurar que
as preferéncias acerca de representantes ou de politicas publicas sejam bem
informadas e que agoes diversas, por parte dos cidadaos, possam subsidiar e
controlar democraticamente a agenda e a produgao da decisao politica. Nesse
cendrio, destaca-se o papel dos atores coletivos — associagoes voluntdrias,
movimentos sociais, ONGs etc. — para fomentar as capacidades politicas
e civicas dos cidadaos, prover informagio e tematizar questoes de interesse
coletivo, atuar como representantes ou defensores morais de certas causas e,
ainda, exercer vigildncia e pressao sobre atores do sistema politico. A partir
desse quadro, indago: como os atores coletivos da sociedade civil se valem dos
recursos da internet para alcangar propésitos “potencialmente” democraticos?

Antes de explorar tal questao é preciso considerar que a sociedade civil ¢
altamente heterogénea. As associagoes civicas podem tanto fazer avangar quanto
obstruir a democracia. No desenvolvimento do debate sobre a sociedade civil,
pensadores neo-liberais, comunitaristas e criticos que tendiam observar a “boa
sociedade civil” — e o papel desta em sustentar as praticas e os valores democraticos
(COHEN e ARATO, 1992; BELLAH, 2000; ELSHTAIN, 2000; BERGER e
NEUHAUS, 2000; WALZER, 2002; BELL, 2000) — se mostraram cada vez
mais cautelosos em apontar tendéncias anti-liberais e anti-democrdticas de certas
associacoes civicas e de determinados movimentos sociais. A “md sociedade
civil” passou, nos tltimos anos, a constituir-se como objeto de séria preocupagao
tedrica (WARREN, 2001; EHRENBERG, 1999; CHAMBERS e KOPSTEIN,
2001; CHAMBERS, 2002). Para nossos propdsitos, interessa ressaltar que tanto
os grupos da “boa” quanto aqueles da “md” sociedade civil se valem dos recursos
oferecidos pela internet para disponibilizar e trocar informagoes e coordenar suas
agoes. Torna-se, assim, um desafio tedrico e metodoldgico apreender o modo
pelo qual as organizacoes civicas fazem uso da internet, em relagao a certos
procedimentos da democracia, para produzir inovagoes cultural e institucional,
que se desdobrarem ao longo do tempo.

Na primeira parte deste artigo, argumento que nio se pode conceber
a sociedade civil de modo abstrato como uma “esfera auténoma de atividade
democritica”. E preciso distinguir entre diferentes formas de associagdes civicas,
com metas e desenhos institucionais distintos. O propésito ¢ apontar diferentes
tipos de redes associativas no ambiente virtual e o complexo de contetidos que
elas disponibilizam. Na segunda parte, argumento que, para avaliar os efeitos das
associagoes, ¢ preciso investigar, além da organizagao, do poder e suas metas, seus
procedimentos em relagao aos multiplos planos demandados pela democracia, num
dado contexto. Nesse sentido, procuro especificar diferentes usos que as organizagoes
civicas fazem da internet, a fim de gerar efeitos democraticos especificos, tais como:
a) interpretagao de interesses e construgao de identidade coletiva; b) constituicio de
esfera publica; ¢) ativismo politico, embates institucionais e partilha de poder; d)
supervisao e processos de prestagao de contas.
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Do conceito de Sociedade Civil e as formas de associacao

O conceito de sociedade civil tem se tornado cada vez mais controverso
na teoria politica. A prépria heranga do conceito — independentemente de
tomarmos como ponto de partida Hegel ou Tocqueville — legou um conjunto
de dificuldades para a demarcagio das fronteiras da esfera civica, dificuldades
essas que foram alvo de disputa ao longo do século dezenove (EHRENBERG,
1999; EBERLY, 2000; SELIGMAN, 2002). De modo geral, a sociedade civil, na
literatura contemporinea, refere-se as associagoes formais e informais e as redes
na sociedade, que existem fora do Ambito do Estado. Alguns autores (ETTZIONI,
2000; COHEN e ARATO, 1992; YOUNG, 2002) fazem, também, a distingao
entre sociedade civil e economia. Nessa perspectiva, a sociedade civil abrange
a esfera privada da familia e das associagoes, os movimentos sociais e outras
formas de comunicagio publica, como os media. No entanto, tal demarca¢io
exclui institui¢oes ligadas ao Estado, como partidos politicos, parlamentos e
instituigoes burocriticas, bem como organizagoes centradas exclusivamente na
produc¢io econdmica e nas trocas do mercado. Hd, atualmente, uma crescente
dificuldade em fixar fronteiras rigidas entre o Estado, a economia e a sociedade,
uma vez que muitas iniciativas civicas contam com a parceria de agentes do
governo local ou nacional, ou mesmo, de agéncias do mercado, o que constitui
um terreno hibrido de partilha de poder e de atuagao.

Independentemente das controvérsias sobre a demarcagao de fronteiras,
os autores parecem concordar, sem dificuldades, que as associacoes voluntdrias,
as redes sociais informais e os movimentos sociais sio parte da sociedade
civil. Nesse sentido, “as organizagoes civis sao aquelas que nio tém como
preocupagdo primdria a acumulagio de riqueza material ou o exercicio da
autoridade” (HOUTZAGER et al, 2004, p.282). Se adotarmos esta defini¢ao
simples (e bastante usual) da sociedade civil, precisamos lidar com uma vasta
diversidade de tipos de associa¢io. Essa defini¢ao ¢, assim, insuficiente para
fazer importantes distingdes entre as ligas de boliche de Putnam, as torcidas
organizadas de times, vizinhos que vigiam crimes, os grupos de caridade ou
corais, de um lado, e as organiza¢oes como o Greenpeace, o Movimento dos
Sem-terra, os movimentos étnicos ou os Skin-Heads, de outro lado. Portanto,
além de entender a sociedade civil como uma esfera de atividade associativa
publica, a parte do Estado e do mercado, é preciso fazer distingdes entre a
organizacio interna das associagoes, sua estrutura de recursos, seus propésitos
e o alcance de sua influéncia. Algumas associacoes civicas se mostram mais
orientadas para exercer influéncia sobre o Estado ou a economia, ou, ainda, a
politica transnacional, enquanto outras se voltam para agoes de curto alcance,
em grupos ou em localidades determinadas.

Além disso, é preciso estar atento para os valores substantivos que as
associagdes promovem e o sistema de relagdes que estabelecem com outros
agentes, na sociedade. Ao contrdrio da légica tocquevilleana que celebra a
autenticidade local, ndo se pode supor que as associagoes civicas — pelo simples
fato de se auto-organizarem, por estarem enraizadas nos contextos praticos da
vida cotidiana ou, ainda, por conquistarem, em alguma medida, autonomia
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politica — se apresentem como for¢a democratizante e racionalizadora da
sociedade. Algumas associagoes civicas desenvolvem idéias progressistas e
democréticas, buscam desenvolver habilidades politicas e cultivar virtudes
civicas dos cidadaos, mobilizar debates na esfera publica, representar interesses
coletivos ou, ainda, monitorar e estabelecer limites as atuagoes ilegitimas dos
Estados e dos mercados. Outras associacoes abracam idéias conservadoras
e fundamentalistas e se mobilizam em torno de interesses corporativistas e
particularistas. Podem combinar o 6dio (em forma de racismo, homofobismo
ou xenofobismo, por exemplo) e a atuacao secreta, e, assim, prejudicar os
debates publicos e substituir as agoes politicas pela violéncia. O que a sociedade
civil realmente “é” pode somente ser apreendido através do exame cuidadoso
do que seus participantes efetivamente fazem, como eles se organizam e se
relacionam com outros agentes sociais, em ambientes configurados por forgas
econdmicas e politicas, em contextos sdcio-histdricos especificos.

Apesar da énfase concedida, neste artigo, a sociedade civil, é preciso
ter claro que as caracteristicas do sistema legal, as garantias providas pela lei,
os procedimentos administrativos ou tributdrios tém efeitos palpdveis nas
formas de organizagao, nas normas e nos habitos das associagoes voluntdrias,
dos grupos de interesse e dos movimentos sociais. Os modos de agao desses
atores civicos dependem do projeto politico e institucional dos governantes.
O Estado permanece como agente central para alcangar justica distributiva,
implementar direitos, proporcionar seguranca, distribuir e sancionar poderes,
implementar politicas publicas e desempenhar muitas outras fungoes
necessdrias a uma democracia robusta. As relagoes existentes entre o Estado e
a sociedade civil sao diversificadas e permeadas de tensoes.

Para nossos propoésitos, interessa ressaltar que a sociedade civil ¢é
heterogénea, composta por grupos com diferentes formas de organizagao,
valores, metas e que, ainda, estabelecem distintos padrées de relagio com os
agentes do Estado e da sociedade. Apesar da fragmentagao da sociedade civil,
¢ preciso estar atento para o efeito combinado de diferentes atores civicos
que favorecem priticas democrdticas, tanto na prépria esfera civica quanto
na esfera politica. Autores como Mark Warren (2001) e Michael Edwards
(2004) argumentam que as associagoes civicas nio podem desempenhar
todas as fun¢oes demandadas para a construgao da democracia. Mas que, ao
invés disso, elas tendem a se especializar em determinadas fungoes.

Alguns tipos de associagao serdo cruciais para a ac-
countability politica, mas nio para o estabelecimento
da confianga e cooperagio, enquanto outras podem
encorajar novas normas sociais, mas exercer um redu-
zido impacto sobre a reforma politica. Assim, quanto
mais forte, mais diversificado e independente for o
ecossistema da sociedade civil, maiores serao as chanc-
es de que essas interagdes positivas se mantenham ao
longo do tempo (EDWARDS, 2004, p. 86).
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Assim, é o “ecossistema da sociedade civil” — o conjunto de grupos de
acao local, associagdes voluntdrias em prol de causas de interesses comuns,
grupos beneficentes, organizagdes hibridas em parceria com o poder publico
etc. — que fornece condigoes para o exercicio de distintas praticas demandadas
para o fortalecimento da democracia. A partir deste quadro, interessa-nos
indagar, na préxima se¢do, sobre a natureza de distintos atores coletivos ou,
mais especificamente, sobre a diversidade de “redes associativas” existentes no
ambiente virtual, com metas “potencialmente” democréticas.

Das diferentes redes no ambiente virtual

Partimos da premissa de que os atores coletivos civicos — as associagoes
voluntdrias, os movimentos sociais ONGs etc. — tendem a ser mais eficazes
que os cidadaos isolados para organizar e divulgar informagao, para desen-
volver aptidoes civicas e politicas dos individuos, para superar os obstdculos
da ignorancia politica e da apatia, para representar interesses e sustentar o
debate na esfera publica e, ainda, para exercer pressoes sobre os represent-
antes politicos e/ou atuar como parceiro em institui¢oes hibridas(3). Diver-
sos estudos tém apontado que o uso politicamente relevante da informacio
disponivel na internet nio se estende a todos, mas, ao invés disso, somente
aqueles que jd sdo, de alguma forma, interessados (LILLEKER e JACKSON,
2004). Contudo, isso nao ¢é insignificante, jd que o associativismo produz
determinados efeitos democrdticos que repercutem no desenvolvimento dos

préprios cidadaos e no 4mbito da politica institucional formal.
Os atores coletivos civicos tém utilizado os recursos da internet para

uma variedade de propésitos. E possivel detectar, pelo menos, quatro diferentes
tipos de redes (MITRE, DOIMO e MAIA, 2003):

a)Redes para produgdo de conhecimento técnico-competente se destinam a
organizar conhecimento especializado e torni-lo disponivel para movimentos
sociais. Tais redes sio importantes para dar subsidios para a qualificagio
técnica dos membros de organizacoes da sociedade civil. Um exemplo é a DH
Net (“Rede de Direitos Humanos”), que em parceria com centros de pesquisa
universitdrios, criou uma biblioteca virtual, englobando arquivos sobre um
conjunto de diferentes direitos, em diversos formatos e com vocabuldrio
acessivel a leigos. Tal rede também promove cursos para educar pessoas sobre
direitos humanos, civicos, politicos e sociais. Sdo particularmente relevantes os
cursos interativos on-line para capacitar os chamados “agentes de cidadania”,
isto ¢, lideres de movimentos sociais de pequenas comunidades ou em cidades
afastadas de grandes centros.

b)Redes de memédria ativa tém como propésito digitalizar documentos
de movimentos sociais (estatutos, jornais, material diddtico para divulgacao,
atas, relatos pessoais etc.) para armazenamento livre em portais, na rede,
a fim de que se tornem acessiveis para outros movimentos sociais e para a
sociedade em geral. Podem ser vistas como centros virtuais de informagao e
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documentagao (DOIMO, 1995), que contribuem para construir uma memdria
dos movimentos e preservar suas experiéncias compartilhadas. Um exemplo é
o site Favela tem Memdria, que busca organizar dados estatisticos sobre as
favelas e traz depoimentos, histérias, fotografias e documentos oficiais sobre a
histéria das favelas do Rio de Janeiro. Nas palavras dos editores,

O site Favela tem Memdria vem se somar as vdrias iniciativas recentes
de constru¢ao da memoria das favelas no Rio de Janeiro. Queremos valorizar
as lembrancas dos moradores mais velhos e resgatar experiéncias coletivas
de participa¢io politica, associativa ou religiosa. Queremos fazer circular
histérias do passado para reforgar lagos, identidades e sonhos do presente(*).

C)Redes para produgio de recursos comunicativos apresentam, como
meta, aperfeicoar as habilidades para um uso eficaz das oportunidades de
comunicagdo, auxiliando grupos subordinados e marginalizados a articular,
de modo autdénomo, seus préprios interesses e suas necessidades. Um exemplo
¢ a “Redelé¢” (Rede de inclusao e capacitagao digital), que promove educagao
digital de grupos em desvantagem (moradores de favela, comunidades rurais,
populagées indigenas). Redes dessa natureza buscam dar assisténcia a grupos
ou a comunidades no sentido de ganharem habilidades também para confecgao
de material informativo (webpages, materiais audiovisuais e impressos), a fim
de disseminar informagao, superando as barreiras de acesso a comunicagao dos
meios massivos.

d)Redes de vigilincia e solidariedade a distincia t€m como objetivo
defender direitos, protegendo os cidadaos, lutando contra discrimina¢io ou
exercendo fungio de vigilancia sobre os dirigentes e outras institui¢oes. Tem-
se, como exemplo, a organiza¢do “Human rights Watch”, “DH Net”, “CMI”
(Centro de midia independente — “Indymedia”). Através dessas redes, busca-
se expor delitos ou violagoes de direito, fazendo com que os transgressores
respondam por seus atos. Além de procurar ampliar o apoio para suas causas,
essas organizacoes se esforcam para expandir a influéncia de determinados
movimentos, para desafiar governantes e dirigentes a investigar e punir praticas
abusivas. Coordenam, ainda, o ativismo civico e a¢des diretas em diferentes
niveis locais e em ambientes transnacionais (PALCZEWSKI, 2001).

Das interacoes no ambiente virtual

A internet permite estabelecer plataformas de didlogo para que as pessoas
interajam localmente ou transcendam as fronteiras do Estado-na¢io, numa
rede andrquica de interagoes. Possibilita que muitos individuos se engajem em
listas de grupo, chats rooms, féruns da web, fazendo avancar conversagoes sobre
todo tipo concebivel de questoes. Existem, literalmente, milhares de grupos e
comunidades virtuais no ciberespago, que utilizam a comunica¢io mediada
por computador para os mais variados propésitos (RHEINGOLD, 1993;
DAHLBERG, 2001, p. 11). Se, na primeira parte do texto, apontei diferentes
tipos de redes no ambiente virtual, interessa, agora, explorar diferentes padroes
de interagio que os atores coletivos civicos estabelecem, via internet, com
outros agentes da sociedade, para gerar efeitos potencialmente democrdticos.
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Sao eles: a) interpretacio de interesses e construgao de identidade coletiva; b)
constituigdo de esfera publica; ¢) ativismo politico, embates institucionais e
partilha de poder; d) supervisao e processos de prestacao de contas.

a)Interpretagdo de interesses e construgdo de identidade coletiva

Ainternet vem sendo altamente valorizada por proporcionar recursos para
que grupos expressem e atualizem suas identidades, seus valores e interesses.
Em casos de grupos que sofrem de injustica distributiva ou de exclusao
simbdlica, a busca por superagio dos obstdculos se inicia com o esforco desses
atores para definir, em seus préprios termos, a situa¢io-problema, através da
contestag¢io de constrangimentos em préticas histéricas, cristalizados em regras
formais ou implicitos em convengoes culturais da sociedade (MELUCCI,
1996; ALEXANDER, 1998; FRASER, 1997; YOUNG, 1997 e 2002).
Muito freqiientemente, aquilo que é tematizado como problema — exploracio,
preconceitos ou déficits da politica publica — nao é tido como tal para os demais
atores da sociedade, antes da a¢ao discursiva, mesma, do grupo social. Atores
coletivos buscam desvelar formas passadas e presentes de poder que limitam
ou restringem as chances de vida dos individuos, organizando experiéncias
em narrativas publicamente compreensiveis. Assim, langam luz as formas de
poder nos arranjos institucionais ou nas configuragées culturais, que nao eram
consideradas, antes, pela racionalidade dos aparatos dominantes.

As pesquisas desenvolvidas por Mitra (2004) evidenciam bem o uso da
internet para interpreta¢do de interesses e construgao de identidade coletiva
de sujeitos subordinados ou marginalizados. Além de grupos diaspéricos,
Mitra investiga a SWANET — portal de mulheres indianas. Nas palavras da
autora, “as novas tecnologias digitais estao transformando o sentido de siléncio
ao oferecerem oportunidades para grupos tradicionalmente invisiveis, como
as mulheres do Sul da Asia, encontrarem um novo espago discursivo, onde
podem falar de si mesmas e, assim, tornarem-se visiveis e percebidas” (MITRA,
2004, p. 493). O Portal é composto por pdginas dedicadas a temas como
“Casamento”, “Divércio”, “Violéncia doméstica”, “Organizacido de mulheres
do Sul da Asia®, “Questoes de lésbicas”, “Artigos” (textos de indianas sobre
mulheres indianas). Estabelece, assim, vdrios /inks hipertextuais para espagos
de discussdo e paginas pessoais, feitos de maneira autbnoma e sem organizagao
central. A autora destaca que é o aciimulo de muitas vozes individuais que faz
com que grupos marginalizados possam obter poder discursivo. O portal é
“um indicador de que hd uma massa critica de vozes no espaco cibernético,
[...] interessadas em articular questoes de grupos tradicionalmente sem poder”
(MITRA, 2004, p. 504). Além disso, a auto-organizacao ¢é valorizada por
permitir a essas mulheres “reivindicar a autoridade e a autenticidade de suas
vozes por meios proprios, ao invés da associagao com qualquer outra voz com

autoridade tradicional” (MITRA, 2004, p. 5006).

Outro exemplo sao os vérios sites de moradores de favela no Brasil. Por
exemplo, os moradores de favelas e grupos organizados dessa populacio, no
Brasil, utilizam a internet de diversos modos em suas lutas por reconhecimento,
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seja para questionar representagdes estigmatizantes e questdoes controversas
envolvendo a construcio simbdlica sobre a favela (www.observatoriodefavelas.

org.br e o www.cufa.com.br), seja para promover projetos culturais e educativos
desenvolvidos nessas comunidades (www.ceasm.org.br; www.casadecultura-
rocinha.com.br), seja, ainda, para divulgar guia cultural dos bares, grupos
artisticos e pontos de lazer das favelas da capital. Em tais sizes, sio comuns
textos reflexivos produzidos por moradores (alguns deles também estudantes
universitdrios) com vistas a buscar alternativas locais para a solugao de problemas
vivenciados (www.vivafavela.com.br e www.favelaeissoai.com.br; www.anf.org.
br). H4 uma forte presenga de ensaios que analisam a cobertura da midia em
relagdo aos assuntos envolvendo comunidades populares bem como colecoes
de fotografias com o propésito de documentar a vida dos moradores de favelas,
com todas as suas nuancas, e fazer um contraponto as imagens produzidas
pelos media comerciais.

Ganhar voz na internet niao depende necessariamente de privilégios
financeiros, raciais ou geogréﬁcos, mas relaciona-se com a aquisi¢ao de
capacidade discursiva. Tais espagos virtuais podem ajudar os individuos
que sofrem de injustica distributiva ou de exclusio simbdlica a examinar
criticamente os préprios valores e a interpretar a sua situac¢io em relagao aos
outros atores sociais, bem como construir novos padroes de auto-apresentagao

e reconhecimento (ALEXANDER, 1997, p. 25; HABERMAS, 1997).

Quanto mais bem sucedidos forem os movimentos
sociais em direcionar a atengao publica para o sig-
nificado negligenciado de propriedades e habilidades
que [grupos especificos] coletivamente representam,
mais chances eles terdo de elevar o valor social, ou,

na verdade, o status de seus membros (HONNETH,
1996, p. 127).

Assim sendo, determinadas redes civicas, apesar de serem consideradas
pré-politicas do ponto de vista institucional, podem ressignificar a prépria
experiéncia e revalorizar habilidades e propriedades de grupos previamente
excluidos. Através da internet, esses atores podem agir como ativos interlocutores
para tematizar problemas de forma publicamente convincente, como discutirei
a seguir.

b) Constituicio de esfera piiblica

Muitos pesquisadores ji apontaram as possibilidades e as limitacoes da
comunica¢do descentralizada, que ocorre através da internet, para fomentar a
esfera publica politica (MALINA, 1999; WILHEM, 2000; DAHLBERG,
2001; MATTER, 2001; MAIA, 2002a; BOHMAN, 2004). Por defini¢ao, a
troca comunicativa na esfera puablica é exigente: os participantes devem, por
defini¢ao, manter os compromissos com a igualdade moral e politica entre os
interlocutores; a comunicagdo deve ser inclusiva, acolhendo novos participantes
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ou temas ao férum de debate; deve conceder oportunidades para a livre expressao
de opinides e a consideragio dos pontos de vista apresentados no debate; deve
sustentar o cardter publico das razoes em disputa, diante de uma audiéncia
potencialmente ilimitada (HABERMAS, 1996; COHEN, 1997; BENHABIB,
1996; BOHMAN, 2000). A internet estende o didlogo e a troca de argumentos
para além dos encontros face-a-face. Particularmente em féruns de natureza
critica — listas de discussao, grupos politicos, foruns virtuais etc. — os individuos
tém a oportunidade de apresentar suas inquietudes, negociar seus entendimentos
e trocar argumentos, promovendo uma “batalha de idéias” on-line.

E preciso considerar, contudo, que diferencas de identidade e szarus sao
construidas on-line, reproduzindo as estruturas sociais e culturais off-line.
Mesmo quando as identidades se mantém desconhecidas no debate virtual,
os participantes fazem uso de sexismo, racismo e outras formas de abuso ou
discriminagao (SCHMIDTKE, 1989, p. 73; YANG, 2003, p. 477). Seguindo a
estratificagao de recursos do mundo social (como tempo, dinheiro e habilidades
retéricas), alguns atores dispdem de maior capacidade para fazer suas vozes
ouvidas do que outros, sendo esses os que monopolizam a atengio, controlam
a agenda e o estilo da discussao (O’BRIEN, 1999; WILHEM, 1999 e 2000;
DAHLBERG, 2001). Nem sempre os participantes mostram-se interessados
em considerar cuidadosamente as opiniées dos demais participantes ou de
reformular suas préoprias posi¢oes, cumprindo as exigéncias do debate critico-
racional. Muito freqiientemente, os individuos fazem avancar suas préprias
idéias, mas raramente reconhecem o vigor das criticas enderegadas a eles,
ou alteram as préprias posicoes ou seus compromissos, no curso mesmo da

discussaio (RHEINGOLD, 1993; HILL e HUGHES, 1998).

E preciso salientar que as redes civicas tendem a produzir uma intensa
comunicag¢ao interna entre seus préprios membros e/ou entre outros grupos
com interesses afins. Ao examinar relagoes associativas na internet, Palczewski
(2001) e Hill e Hughes (1998) apontam que grupos com foco em questdes
politicas tendem a desenvolver “comunidades de interesse” ideologicamente
hegemoénicas, ao invés de reunir pessoas com interesses e valores divergentes
ou conflitantes. Nesse sentido, talvez o mérito da internet em provocar
conversagdes autdnomas e descentralizadas nao esteja exatamente em fomentar
o debate deliberativo em féruns virtuais, mas, ao invés disso, em preparar os
cidadaos e os atores coletivos civicos para debates mais exigentes.

Nesse sentido, deve-se considerar a importancia da internet para preparar
os individuos para o posterior engajamento em féruns abertamente contestatdrios
e promover o que Bohman (2004) chama de “descentramento” da esfera publica.
Em outras palavras, as organizacoes civicas, ao se valerem da comunicagio
mediada por computador, nao apenas no contexto nacional, mas, também,
em redes de amplitude transnacional, tém novas oportunidades para se engajar
em uma atividade reflexiva e democritica, a fim de testar idéias, de imaginar
novas possibilidades de acio e propor solucoes alternativas para os problemas
vivenciados (YANG, 2003; MITRA, 2001, SCHERER-WARREN, 1999 e
2006)(5). A troca de experiéncia ancorada em realidades e contextos distintos
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facilita a aprendizagem dos atores civicos sobre o desenvolvimento de agendas ou
planos de politica publica, sobre quando e como estabelecer compromissos, bem
como reconhecer se estd sendo manipulado, pressionado ou ameagado.

Cabe destacar que boa parte dos estudos que tratam do debate virtual
concebe-o como o resultado de um encontro dialégico singular, isto ¢, o ato de
fala “aqui e agora” entre os usudrios da internet. Os atores coletivos criticos da
sociedade civil sustentam o debate na esfera pablica de maneira mais permanente
que os individuos isolados, que o fazem apenas de maneira episédica e efémera.
Assim, se compreendemos a dimensio processual da esfera publica, as condi¢oes
da delibera¢ao piblica nao sio tao exigentes. Dryzek (2004) propée que se
entenda a deliberagao piblica como uma competigao de discursos em longo
prazo, na esfera publica. Os discursos enfeixam pontos de vistas, argumentos
e posicionamentos pré e contra uma determinada matéria. Também Habermas
(1997, p. 22), Benhabib (1996) e Bohman (2000, p. 55) defendem que a
opinido publica se forma através de uma rede de discursos que se interpenetram
e se sobrepoem. Os individuos podem acionar os discursos que se encontram
publicamente disponiveis, em multiplas redes de conversagao e discussao.

Se o processo de debate é concebido como uma troca argumentativa que
se estende no tempo e no espago, 0s grupos e as organizagoes civicas tém maiores
oportunidades para conquistar capacidades a fim de construir uma “presenga”
nos féruns de discussao e se posicionarem como agentes interlocutores ativos,
isto ¢, com uma voz especifica para si; para articular seus proprios interesses,
independentemente de assimetrias financeiras, geograficas, de género etc.; para
encontrar estratégias com vistas a garantir maior grau de escuta e resposta
efetiva dos demais participantes. As trocas argumentativas que ocorrem na
esfera publica podem influenciar o entendimento que os individuos tém
sobre os problemas sociais e alterar as relacoes que eles estabelecem com as
institui¢oes do Estado e do mercado. A discussao critica na esfera publica pode
conferir ou minar a legitimidade das préprias acoes dos representantes e afetar
diretamente o modo pelo qual eles tomam decisoes.

o) Ativismo politico, embates institucionais e partilha de poder

Formas diversas de ativismo se desenvolvem on-line, tais como “ciber-
protestos”, “listas eletrénicas de abaixo-assinado”, “guerrilha de e-mails
a dirigentes e a oficiais publicos™ “desobediéncia civil eletrénica” etc(6).
Muitas vezes, as agdes tdticas do ciberativismo sio efémeras, fragmentadas
e transitdrias. Interessa ressaltar, nao obstante, que a luta virtual que os
atores coletivos empreendem imbrica-se, muitas vezes, com a mobilizagio
social (MORAES, 2001; SCHERER-WARREN, 1999 e 2006). Se adquirir
competéncia politica e técnica para transacionar com os atores politicos formais
¢ por demais oneroso para o cidadio isolado, mas 0 mesmo nao procede para
os atores coletivos civicos. Estes podem vir a desenvolver — e freqiientemente
desenvolvem — conhecimentos especificos de or¢amentos, de planilhas, de
técnicas de gestdo em dreas de interesse particular, além de conhecimento
sobre o préprio funcionamento do Estado, tais como procedimentos para a
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tramitacao de leis, estabelecimento de acordos e realiza¢ao de barganhas para
a implementagio de politicas publicas.

Nesse sentido, podem ser ressaltadas algumas experiéncias de participagio
interativa bem sucedidas, construidas por atores coletivos, em que hd uma
partilha de poder de instincias do Estado com os cidadios. Um exemplo
interessante ¢ a criagdo de comunidades politicas virtuais, empreendida na
Finlandia. Em Espoo, o Conselho Jovem criou um site chamado NuvalNet,
que estabelece um canal de comunicagio direta com as autoridades locais.
Seu principal objetivo é o de explorar a tecnologia para ampliar a democracia
e estimular a participacao popular, especialmente dos jovens, na politica local.
Por meio desse site e da plataforma IdeaFactory, os jovens discutem suas idéias e
enviam mogoes diretamente para a Assembléia Municipal. O Conselho Jovem
busca fomentar a participagio, visitando escolas e estimulando os jovens a se
envolverem nas discussoes do site.

Durante o processo de discussao, todos os argumentos — tanto os prés
quanto os contra — sio expostos. Para cada idéia ou sugestio, uma mocio
¢ preparada pelo conselho e, apds uma longa discussao, enviada de volta,
para ser votada pela comunidade virtual. Finalmente, a proposta, assinada
(virtualmente) por centenas de jovens, é levada a Assembléia Municipal, as
autoridades locais ou & midia local. (FREY, 2002, p. 154).

Conforme a avaliagdo de Frey, os processos de discussio e de ativismo
empreendidos no site e em ambientes de interagio off-line realmente influenciam
as tomadas de decisao, o que fomenta, por sua vez, a prépria participagio dos
jovens. E interessante assinalar que o sucesso dessa iniciativa deve-se, também,
ao papel exercido pelos moderadores, que buscam garantir a transparéncia e a
organizagao nos debates, assim como a responsividade dos governantes locais e
a porosidade das institui¢oes politicas a participacio popular.

d)Supervisio e processos de prestacio de contas

Os novos recursos da internet podem aprimorar o sistema de democracia
representativa, aumentando o fluxo de informagoes provenientes do governo,
tornando as autoridades mais responsivas. Os departamentos podem transmitir
as questoes administrativas ou de servico, sob seus préprios pontos de vista,
ou comunicar-se diretamente com a populagdo, sem o filtro dos meios de
comunicagio de massa (RICHARD, 1999, p. 80). Os resultados de uma
pesquisa realizada em sites de prefeituras da Califérnia evidenciaram que
“mais de 50 por cento de todos os sites continham informagdes relativas aos
principais departamentos funcionais” (HALE, MUSSOM e WEARE, 1999,
p. 111). Houve sites exemplares que exploraram o potencial para possibilitar
e ampliar as trocas, o debate, facilitando o acesso a informagao e fornecendo
canais de comunicag¢ao entre cidados e representantes e, também, dentro da
propria comunidade. No entanto, esses sites foram os mais raros. Os mais
comuns sao aqueles que nio disponibilizam recursos suficientes para fomentar
a troca de opiniées (HALE, MUSSOM e WEARE, 1999, p. 115). Também no

Brasil, os sites de governos locais, ainda que apresentem espagos para interagao
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comunicativa, freqiientemente nao respondem as perguntas recebidas do
publico, nem atualizam a lista de FAQs (frequent asked questions) (AZEVEDO,
2005).

As associagbes podem operar como agentes que coletam, organizam
e disponibilizam informagées que educam os individuos sobre assuntos do
préprio interesse. A aquisicio de informagdo torna os individuos aptos a
demandar transparéncia das instituigoes do governo e a exigir que dirigentes
e representantes de outros poderes prestem contas de suas declaragdes e agoes.
Quando os movimentos sociais encontram-se especialmente envolvidos em
promover certas causas, eles acionam recursos informativos fundamentais para
monitorar instincias do governo e outras institui¢oes, de tal forma que elas
mantenham compromissos, a observincia de leis e de tratados. Redes como a
“DH Net” e “Indymedia” possuem seus préprios especialistas e profissionais
para converter um grande volume de informag¢oes complexas em conhecimento
prdtico, para o monitoramento e o controle das acoes de dirigentes.

Algumas experiéncias apontam que as préprias instituicoes
governamentais podem estabelecer recursos para a comunicagao entre o poder
publico e a sociedade civil, facilitando processos de prestagio de contas. O
Departamento de Justica do Canadd, por exemplo, criou um site, chamado
Access to Justice, o qual foi rapidamente utilizado pela comunidade. O site
mostrou-se Util para conectar o piblico a discussao e ao esclarecimento de
questoes de interesse juridico. Sobre essa experiéncia, Richard (1999) destaca
que as cobrangas iniciadas por um determinado grupo, muitas vezes, passaram
a integrar o rol de reivindicacoes da sociedade como um todo. “Ao estreitar
as fronteiras existentes entre o governo e os promotores de uma determinada
causa, a internet também criou demandas de accountabiliry” (RICHARD,

1999, p. 79).

Consideracoes finais

A democracia, para funcionar bem, com eficiéncia e vitalidade, precisa de
diferentes recursos, tais como: a educacio das pessoas; a prética da conversagao
e da discussdo, entre os préprios cidadaos, de assuntos de interesse coletivo; e
o engajamento em politicas institucionais. Diferentes teorias democrdticas, ao
tratar do associativismo civico, combinam esses componentes de modo distinto
e conferem a eles pesos variados, seja de forma manifesta, seja de modo latente.
As vias para se estabelecer a politica democrdtica sao muitas.

Alguns criticos alegam que as politicas civicas sao fragmentadas ou
setorizadas, restritas a temdticas ou a grupos especiﬁcos, e, por isso mesmo,
o alcance politico de suas a¢oes ¢ limitado. Contudo, dada a larga escala da
sociedade contemporanea e a complexidade de suas institui¢oes, nem sempre
¢ desejavel uma politica nacional e geral, que afete o pais inteiro e toda a sua
populagio de modo igualitdrio e universal. A sociedade civil nio expressa um
projeto politico Gnico e homogéneo, mas, ao invés disso, organiza-se de modo
relativamente auténomo em uma multiplicidade de espagos de disputa e de
negociagao. O aprofundamento da democracia exige, assim, uma pluralidade
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de relagoes entre forcas politicas distintas, dentro da prépria sociedade civil e,
também, nas institui¢des do centro do sistema politico. Em outras palavras, uma
democracia robusta requer uma pluralidade de formas de participagdo politica
por parte dos cidadios, de associacoes com diversos nichos de especializagio e
de formas distintas de articulagao com os agentes do Estado.

As oportunidades oferecidas pela internet — como um complexo de
contetidos e um ambiente de conexio e interagdes — devem ser vistas de modo
associado com as motivagdes dos préprios atores sociais e com os procedimentos
da comunica¢io efetivamente adotados. A comunica¢dio mediada por
computador pode ser utilizada por individuos e grupos com metas e funcoes
democrdticas ou antidemocrdticas. De tal sorte, é fundamental fazer distingoes
entre a diversidade de metas e de modos de organizagio das agregacoes, a
partir de diferentes tipos de fung¢oes democrdticas que as associagdes podem
desempenhar, levando em conta, também, o contexto s6cio-histérico.

A internet facilita a operacionalizagao de formas variadas de participacao
em 4ambitos distintos — no nivel local, nacional e transnacional. Atores
coletivos criticos da sociedade civil tém utilizado os recursos da rede para gerar
conhecimento técnico-competente, memdria ativa, recursos comunicativos,
exigéncia de prestagdo de contas e solidariedade a distdncia. Como procurei
expor, experiéncias empiricas diversas demonstram que cada modalidade de
associagao civica tende a se especializar numa determinada fungao, e, por isso
mesmo, nem sempre ¢ capaz de exercer outras fungoes.

As conclusdes apresentadas aqui, envolvendo os movimentos sociais e as
associagoes voluntdrias, nao eliminam obviamente muitos dos problemas que
atualmente afetam as democracias, seja a apatia politica, o individualismo e
a demanda por uma privacidade extrema, por parte de alguns cidadaos, seja
a negligéncia quanto as demandas populares, o autoritarismo, a burocracia
excessiva ou a corrupgio dentro das instituicées politicas. E preciso indagar
como se dd (ou em que grau acontecem): a interpretagao de interesses e
construgao de identidade coletiva; a constituigao de esfera publica; o ativismo
politico, os embates institucionais e a partilha de poder; a supervisio e os
processos de prestagdo de contas. Esses processos produzem efeitos em longo
prazo, efeitos esses que nao podem ser negligenciados.
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Comunicagdo e democracia: problemas e perspectivas, Sao Paulo: Paulus (no
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Debate Piablico: dimensées da deliberagio 117, financiado pelo CNPq e pela
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piricos que ilustram este texto.

2 Ver particularmente teéricos deliberacionistas, tais como: Habermas 1995,
1996 e 1997; Benhabib 1996; Cohen 1997; Cooke 1999; Bohman 2000;
Dryzek 2004; Gutmann e Thompson 1996 e 2004.
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2006; Scherer-Warren 1999 e 20006.
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5 Uma série de fatores deve ser considerada para apreensao desses efeitos, tais
como a escala da organizacio voluntdria, a existéncia ou nao de parcerias com
instincias do governo, o grau de democracia interna da organizago.

6 Palczewski (2001) explora casos extremos, como a a¢ao da organizagao do
“Hacktivism”, que declara utilizar praticas de hacker “englobando tudo, des-
de grupos que lutam por direitos dos animais e destroem pdginas de compan-
hias que vendem peles de animais pela internet, até grupos dissidentes que
utilizam computadores para promover a democracia em paises totalitdrios”
(HACKATIVISTS citado em PALCZEWSKI, 2000, p. 179). Tal organiza-
¢ao declarou guerra a paises que violam os direitos humanos (como a China e
o Iraque), com ameagas de destrui¢ao de seu sistema de computadores.
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Resumo:

Este trabalho pretende fazer uma andlise em torno do ritual de posse como fendmeno simbdlico
fundamental para compreender aspectos da democracia representativa. Para tanto, usando como referéncia
a cobertura que o jornal O Globo fez da primeira cerimonia de posse de Luiz Indcio Lula da Silva, em 2003,
examinaremos duas questoes referentes a natureza do regime democratico, que foram nela dramatizadas:
a questdo da alternincia do poder e o cardter popular do governo democrdtico. O ritual da posse do
presidente constitui uma oportunidade impar para observar as institui¢oes politicas a partir de novos
angulos. E a midia, nesse contexto, tem papel fundamental ao criar interpretagdes e registros acerca do
evento e de seus agentes.

Palavras-Chave: democracia, ritual politico, midia.

Abstract:

This article intends to analyze the ritual of entrance into office as a symbolic phenomenon, essential to understand
some aspects of representative democracy. In order to do so, we use as a reference the news coverage made by daily

paper O Globo of Lula first entrance-into-office ceremony, in 2003, examining two questions that regard the
nature of democratic systems, and that were dramatized in this occasion: the principle of alternation into power,

and the popular character of democratic government. The presidents entrance into office ritual offers a unique
opportunity to observe political institutions from new angles. The media, in such context, has the crucial role of
creating interpretations and registers of the event and its agents.

Keywords: democracy, political ritual, media.

Resumen:

Este articulo pretende analizar el ritual de posesion como fendmeno simbélico fundamental para comprender
aspectos de la democracia representativa. Para tanto, utilizando como referencia el noticiero publicado por
el diario O Globo sobre la primera ceremonia de posesion de Lula como presidente, en 2003, examinaremos
dos cuestiones referentes a la naturaleza del régimen democritico, que se encontraron en ella dramatizados: el
principio de la alternancia en el poder y el cardcter popular del gobierno democrdtico. El ritual de posesion del
presidente es una oportunidad vinica para observar las instituciones politicas desde nuevos dngulos. Los media,
en ese contexto, tienen el rol fundamental de criar interpretaciones y registros del evento e sus agentes.
Palabras-clave: democracia, ritual politico, media.
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Emocionados, Lula e FH se atrapalham com a faixa

“O clima de emogdo e a quebra de todas as regras do
protocolo marcaram ontem a passagem da faixa presidencial
de Fernando Henrique Cardoso para Luiz Indcio Lula da
Silva e a posse dos novos ministros. Com passos lentos e
um largo sorriso, Lula subiu a rampa do Paldcio do Planalto
pela primeira vez sem disfargar a emocao de estar realizando
um sonho cultivado durante 13 anos. Do alto da rampa,
Fernando Henrique o esperava de bragos abertos. Lula mal
conseguiu falar e abragou carinhosamente o antecessor.
Logo atrds, também emocionado, o chefe da Casa Civil, José
Dirceu, caminhava lentamente, observando cada detalhe do
momento histérico”.

O trecho acima se refere a posse de Luiz Indcio Lula da Silva como
presidente do Brasil, em primeiro de janeiro de 2003, tal como narrada pelo
jornal O Globo. O clima afetuoso destacado pelo relato do jornal nio deixa
de surpreender, visto que os dois estavam longe de serem aliados politicos. Ao
contrdrio, Lula havia sido derrotado duas vezes consecutivas por Fernando
Henrique Cardoso na disputa pela presidéncia, em 1994 e em 1998, e acabara
de vencer José Serra, candidato do Partido da Social Democracia Brasileira
(PSDB), o partido do presidente nas eleicoes de 2002. Além disso, durante os
dois mandatos de Fernando Henrique como presidente, Lula desempenhou um
papel destacado na oposicao, muitas vezes feroz, ao governo. Eventualmente,
Fernando Henrique tem retribuido o tratamento desde que Lula se tornou o
presidente. Assim, é razodvel inferir que o clima cordial destacado pelo jornal
na passagem da faixa se explica antes pelo sentido da ocasiao — a posse de
um novo presidente se configura como um ritual de exortagdo e de unido
nacional — do que pelas efetivas afinidades politicas ou pessoais entre os dois
personagens em questao.

Este artigo considera a democracia sob um 4ngulo pouco usual, tendo em
vista 0 modo como ela se deixa perceber nas circunstidncias muito particulares
do ritual da posse presidencial. A posse do novo presidente é entendida aqui
como um periodo liminar (TURNER, 1974), no qual as regras da politica
sao colocadas entre parénteses. Para além das disputas que caracterizam
a vida politica no cotidiano, o ritual da posse celebra a (re)conciliagao dos
adversdrios politicos (mesmo que muito proviséria), a transfiguracio do
candidato eleito pela maioria no presidente de toda a nagio e, nao menos
importante, a alternincia do poder como dimensio fundamental do sistema
democritico. Esta tltima dimensao ¢ a que optamos por enfatizar neste artigo.
A posse do novo presidente se apresenta, assim, como uma ocasiao privilegiada
de enuncia¢do de um discurso publico sobre a natureza da democracia. Os
meios de comunicagio desempenham um papel fundamental neste processo,
enquanto mediadores desta experiéncia para o grande publico.
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Deste ponto de vista, a posse de Lula em 2003 se apresentou como uma
ocasido privilegiada. De algum modo pode se ver nela um coroamento do
processo de redemocratizagao do pais, apds o fim do regime militar (1964-1985).
Pela primeira vez desde entdo, um presidente eleito passava a faixa presidencial
para o seu sucessor também eleito. Nao obstante elei¢oes diretas para presidente
tenham ocorrido periodicamente desde 1989, a posse de Lula em 2003 foi a
primeira ocasiao em que a alternincia do poder pode ser representada comme
il faut. A posse de Lula dramatiza o tema da alternincia do poder também
sob dois outros aspectos. Por um lado, a inédita chegada ao poder de um
partido historicamente identificado como de esquerda fornecia uma evidéncia
adicional da maturidade da democracia brasileira, entendida do ponto de vista
do respeito ao direito de escolha dos cidadaos. Por outro lado, pela primeira
vez um brasileiro de origem popular, metaltrgico e lider sindical chegava a
presidéncia do pais. Assim, a sua posse simboliza também uma consolidagio da
democracia, entendida no seu sentido cldssico de “governo do povo”.

Nossa andlise tem por objeto a edi¢ao especial do jornal O Globo sobre a
posse de Lula, publicada no dia seguinte ao evento. Sao 21 pdginas e 35 matérias
totalmente relacionadas a ascensao do presidente. O material foi publicado no
primeiro caderno do jornal e faz um detalhado apanhado de todas as fases do
evento, incluindo os protocolos, a festa que se seguiu a ceriménia e informagoes
sobre a vida de Lula e alguns familiares e aliados politicos. Nosso argumento
se desenvolve em trés etapas. A primeira delas tem em vista a importincia
de se considerar a dimensao ritual da vida politica, entendida como uma
ocasido de compartilhamento de significados acerca da democracia, tendo
em vista a cerimonia da posse do novo presidente da Republica. Ela discute
ainda o papel que os meios de comunicagao desempenham neste processo na
contemporaneidade. As duas outras partes se detém especificamente sobre a
posse de Lula em 2003, tal como narrada pelo jornal O Globo. A segunda delas
se refere ao tema da alternincia do poder, do modo como ele foi representado
na cobertura da posse de Lula, e a terceira a representagao do cardter popular
da posse e do presidente e do seu significado para a democracia.

I. O dia da posse e a dimensao ritual da politica

A dimensao ritual tem sido pouco explorada nos estudos sobre o
fendmeno politico, inclusive naqueles que trabalham a sua interface com a
comunica¢do mediada. Como regra geral, ela tem sido relegada a um plano
secunddrio por estes estudos, considerada como um aspecto superficial da
politica, em oposigao as questdes julgadas verdadeiramente importantes, tais
como as que dizem respeito ao exercicio do governo, A dinAmica da competicao
por recursos escassos ¢ 4 conquista e manuten¢ao do poder. Argumentamos
aqui tal perspectiva perde de vista alguns aspectos muito importantes do
problema. Por exemplo, diversos estudiosos tém manifestado recentemente
uma preocupagio com relagio ao declinio da legitimidade atribuida pelos
cidadaos as institui¢oes democrdticas fundamentais; contudo, muito pouco
se tem estudado os mecanismos através dos quais essa legitimidade politica ¢
socialmente construida. Acreditamos que as perspectivas usualmente utilizadas
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na anilise politica, centradas na légica do comportamento individual e/ou
das institui¢oes, ndo basta para dar conta da questdo. Para tal, é necessdrio
ter em vista os mecanismos de mobiliza¢ao coletiva do conjunto dos cidadaos,
os quais sao em grande parte de natureza simbilica.

Como regra, os estudos que tém como tema os rituais politicos
se referem a outras sociedades, tal como estudadas por antropdlogos e
historiadores (GEERTZ, 1980; BURKE, 1992; TURNER, 1974). E bem
verdade que recentemente se desenvolveu no Brasil uma linha de pesquisa
em “Antropologia da Politica” que se refere a nossa prépria sociedade, mas de
modo geral tem havido muito pouco contato entre estas pesquisas e os estudos
desenvolvidos no Ambito da Ciéncia Politica e da Comunicagio Politica. Para
além dela, o conceito de ritual tem se demonstrado particularmente ttil para
lidar com questdes que dizem respeito a na¢ao. Em sua obra cldssica, Anderson
(1989) definiu a na¢io como uma comunidade imaginada. Ela é uma
comunidade na medida em que, independentemente de todas as hierarquias
sociais existentes, se define a partir de um profundo lago horizontal e de
companheirismo entre seus membros, e ¢ imaginada uma vez que nem nas
menores nagdes os cidaddos se conhecem pessoalmente. Além disso, ela é
imaginada como implicitamente /imitada, uma vez que se define por suas
fronteiras com as outras nagoes, e como soberana, isto é, livre para conduzir
o seu préprio destino. De acordo com Anderson, a na¢ao ocupa em parte um
lugar que no passado fora desempenhado pelas comunidades religiosas como
instrumento de integragio do individuo numa ordem mais abrangente. O
autor destaca ainda a importincia que a literatura e o jornal tiveram do ponto
de vista da construgao dessas comunidades imaginadas.

Anderson ndo discute de maneira aprofundada o lugar que o ritual
desempenha nas comunidades nacionais, mas Hobsbawm o faz. Em seu livro
A invengio das tradigoes, ele destaca que muitas préticas sociais que parecem
criadas em tempos imemoriais na verdade sao propositadamente inventadas
— muitas vezes em épocas recentes. Elas tém algumas caracteristicas comuns,
como a continuidade e a inflexibilidade — mas a caracteristica essencial é
constituirem processos de formalizagao e ritualizagio que se referem ao passado,
“mesmo que apenas pela imposigao da repeticao” (1984:12). Atualmente as
tradigdes inventadas oferecem um sentido de identificagao com a comunidade
ou com institui¢des que a representam como, por exemplo, a nacio(?).

O ritual da posse presidencial é uma dessas tradi¢oes inventadas. Através
dele, o candidato vitorioso, representante de um partido politico (ou coalizao
de partidos) e escolhido pela maioria dos eleitores dentre seus adversdrios, se
transforma no representante maior de toda a nagdo. Neste sentido, o ritual
da posse é também um ritual de celebracao, de legitimagao da democracia.
Para os fins deste artigo nao basta identificar as questoes que o ritual da
posse representa; é necessdrio identificar também os mecanismos de que ele
se vale para fazé-lo. Em primeiro lugar, o ritual da posse atua através da
mobilizagio coletiva dos cidadaos, que deste modo se percebem como parte
de uma unidade maior, a nagao; em segundo lugar, o ritual da posse possui
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um cardter performativo (AUSTIN, 1990), ou seja, ele nao apenas enuncia um
tipo de discurso sobre a democracia, mas o faz através de uma encenagio; em
terceiro lugar, o ritual da posse instaura um momento /minar, de suspensao
tempordria da ordem estabelecida e das clivagens que a caracterizam.

Finalmente, é importante ter em vista o papel central que os meios de
comunica¢io desempenham como intermedidrios do ritual da posse. Para se
constituir efetivamente como um ritual democrético e de integracio nacional, o
ritual da posse nao poderia se verificar apenas no espago fisico concreto no qual
ocorre; os meios de comunica¢io permitem que ele tenha lugar também em um
espaco publico virtual, acessivel ao conjunto dos cidadaos(?). Esta experiéncia
assume um cardter mais direto na experiéncia que o rddio e, principalmente, a
televisao proporcionam acerca do evento (DAYAN e KATZ, 1984). O papel
desempenhado pelos meios impressos nio é menos importante. Ao relatarem
os acontecimentos a posteriori, eles se tornam capazes de produzir uma sintese
dos eventos, destacando os acontecimentos mais importantes e seu significado.
Eles atuam, assim, como agentes da memoria desses rituais.

Assim, acreditamos que o ritual da posse do presidente constitui uma
oportunidade interessante para observarasinstituicoes politicasa partir de novos
angulos. Nas duas partes seguintes examinaremos, a partir da cobertura que O
Globo fez do evento, a posse de Lula, tendo em vista duas questoes referentes a
natureza do regime democrdtico, que foram nela dramatizadas: 1) a questao da
alternincia do poder; 2) o cardter popular do governo democrdtico.

2. Os sentidos da democracia I: A posse de Lula e a alternancia

do poder
“A imagem vai ficar para a Histéria. O abrago dado pelo
ex-presidente Fernando Henrique Cardoso no recém-
empossado Luiz Indcio Lula da Silva, no alto da rampa do
Paldcio do Planalto, foi o apogeu do processo de transi¢io
entre os dois governos”.

Nao foi por acaso que o jornal O Globo escolheu esta cena para marcar
o ponto alto da posse de Lula: pela primeira vez desde o fim do regime militar,
o drama da alternincia do poder pdde ser representado, no pais, na sua forma
mais completa, com um presidente eleito diretamente pelo povo passando
a faixa para o outro. De fato, a nova democracia brasileira precisou esperar
dezoito anos para testemunhar uma transi¢ao de poder desta natureza.

Na posse presidencial de 1985, havia grandes expectativas com relagao
a proclamagao de Tancredo Neves, o primeiro presidente civil depois do fim
do regime militar, ndo obstante o fato de ele ter sido escolhido de forma
indireta. Em mejo a uma grande comogao popular, todavia, Tancredo nao
chegou a assumir o poder, pois foi internado com fortes dores abdominais
na véspera da posse, que ocorreria dia 15 de margo, causando um anticlimax
total. Tancredo viria a falecer cinco semanas depois. No seu lugar, tomou posse
o vice-presidente eleito, José Sarney, que havia sido o presidente da Alianga
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Renovadora Nacional (ARENA), o partido de situagao no regime militar. O
entao presidente Joao Figueiredo ndo compareceu a ceriménia que punha fim
ao regime militar. Em 1990, Fernando Collor de Mello, eleito pelo voto direto,
tomou posse com expressiva presenca popular mas, tal como Figueiredo, o
presidente Sarney — que ele duramente atacou quando governador do estado
de Alagoas e durante a campanha eleitoral — se recusou a comparecer a posse
do seu sucessor. O mandato de Collor nao chegou ao fim. Pressionado por um
processo de impeachment, ele deixou o mandato pela porta dos fundos, em
1992. A ocasiao nio era de se festejar — afinal tantas esperancas depositadas
pelos eleitores pareciam ter sido traidas — de modo que o seu vice Itamar
Franco assumiu o cargo de modo discreto, sem os protocolos de uma posse
oficial. A posse de Fernando Henrique Cardoso, em 1995, se distinguiu das
anteriores na medida em que, pela primeira vez, contou com a presenga do
seu antecessor e, dessa forma, péde por em prdtica a troca de faixas entre o
presidente que deixa e aquele que assume o cargo. Contudo, Itamar Franco
nao fora eleito presidente; além disso, Fernando Henrique desempenhara um
papel central no governo Itamar, na qualidade de ministro da Fazenda. Gragas
a0 sucesso do Plano Real, por ele coordenado, Fernando Henrique se tornou
uma espécie de Primeiro-Ministro informal do governo Itamar, e foi eleito
em nome da continuidade deste projeto. Assim, o elemento da alternancia do
poder se viu enfraquecido nesta posse. E o foi ainda mais na posse seguinte, em
1999, quando, pela primeira vez na histéria do pais, um presidente foi eleito
por voto direto para um segundo mandato consecutivo.

Assim, pela primeira vez, a posse de Lula em 2003 conseguiu conciliar
duas caracteristicas bastante distintas: a alternincia real de poder e uma posse
civilizada e protocolar, com a presenga do antecessor. Uma enorme mobilizagao
popular teve lugar no pais desde 0 momento em que foi constatada a vitéria
nas urnas e até o dia da posse. A midia nacional mostrou comemoragdes nas
ruas feitas pela multiddo em vdrias partes do pais. Pouco depois de constatada
a vitéria, no final de outubro de 2002, o jornal Nacional, um dos principais
telejornais do pais, entrevistou Lula durante 75 minutos ao vivo, na bancada

onde ¢é apresentado o jornal — um fato inédito (MIGUEL, 2002).

Por tudo isso, nao causou espanto a euforia com que o PT, o povo e a midia
trataram o evento. A ceriménia foi minuciosamente organizada pelo publicitério
Duda Mendonga e, de acordo com dados divulgados pelo PT, o partido pagou
todos os gastos da festa, que somaram R$ 1,5 milhao(3). Artistas famosos como
Zezé di Camargo e Luciano e Zeca Pagodinho fizeram apresentacoes antes da
realizacdo da cerimoénia. Seis mil policiais militares, 1.500 bombeiros e 200
membros da Policia Civil estavam a postos em diversos pontos da Esplanada
dos Ministérios. Como em uma grande festa de carnaval, jornais e programas
de televisao divulgaram o cronograma de atividades e informacoes de interesse
do publico, como os locais onde foram instalados banheiros e a posicao dos
teldes que transmitiram a ceriménia e os shows. Segundo O Globo, cerca de 200
mil pessoas ovacionaram o novo presidente do Brasil.

Mas a importincia da posse vai muito além dos nimeros quando se

LOGOS 27: Midia e democracia. Ano 14, 2° semestre 2007



Ariane Diniz e Afonso de Albuquerque: Sob nova direcao: democracia e Transmissao do poder na posse de Lula

coloca em questdo o ritual de passagem que o evento anuncia. A ceriménia é,
a0 mesmo tempo, uma estrutura de agdo e de pensamento (GEERTZ, 1980)
através da qual uma cultura enfatiza o poder recém-conquistado. Trata-se de
um momento Unico, que simboliza a uniao nacional. O evento da posse entra
no imagindrio nacional como um momento privilegiado em que as disputas
que regem a vida politica cedem espago ao consenso. Durante a ceriménia de
posse, toda a populagdo parece cantar no mesmo ritmo. Contudo, resumir esta
ceriménia a fun¢io de produzir e manter a integrac¢io social, como faz a tradigao
de investigacao durkheimiana, seria empobrecer a questao. Para Couldry (2003),
mais do que promover valores comuns, os rituais se constituem como ocasioes
para gerenciar os conflitos da sociedade. Esta perspectiva parece bastante
promissora para descrever um ritual que se segue a uma disputa eleitoral.

A trégua tempordria entre os adversdrios politicos configura o momento
da posse como um momento liminar (Turner, 1974), caracterizado pela
suspensdo da légica que rege a vida cotidiana e, em alguns aspectos, da sua
inversao. Exemplar, neste sentido, foi o tratamento que O Globo dispensou
a farta presenca das bandeiras vermelhas e simbolos dos partidos da base de
sustentacio da candidatura de Lula — Partido dos Trabalhadores (PT), Partido
Comunista do Brasil (PCdoB) e Partido Comunista Brasileiro (PCB) — a
comegar pelo broche em forma de estrela vermelha exibido pelo presidente. Na
matéria relativa a assinatura do termo de posse, o jornal observa: “Praticamente
todas as parlamentares vestiam-se de vermelho, assim como eram vermelhas
também as diversas bandeiras que apareceram durante a cerimoénia”.

O foco na inversio da ordem cotidiana ¢ particularmente util para
entender este aspecto da cerimoénia. A presenga de simbolos partiddrios em
um evento destinado a marcar a posse do candidato vencedor como presidente
de todos os brasileiros poderia parecer paradoxal, do ponto de vista de uma
abordagem exclusivamente focada na construgio do consenso: afirmar a
vitéria de um partido (ou coalizao) implica necessariamente ressaltar a derrota
de todos os demais (bem como dos cidadaos que os apoiaram). Tal situagao é
certamente mais compreensivel sob a ética da negociacio dos conflitos: deste
ponto de vista, o destaque aos partidos na posse presidencial pode ser entendida
como uma afirmac¢io da importancia da diversidade politica e da alternincia
do poder para a democracia. O comentdrio simpdtico de O Globo acerca deste
aspecto também pode ser mais bem compreendido a luz da dimensio da
inversao da ordem presente neste tipo de ritual. Ele certamente nio se explica
por qualquer tipo de afinidade politica do jornal com o presidente e seu partido
— em que pese o movimento que o PT e o governo Lula fizeram da esquerda
para o centro politico. Como regra geral, O Globo se manteve um critico do
governo Lula antes e depois da sua posse. Provavelmente ele tem a ver com
o lugar cerimonial — de mediador da experiéncia para um publico ampliado
— que o jornal assume numa circunstincia tao especial.

A entrega da faixa ao presidente eleito pelo seu antecessor marca o climax

o dia da posse. Embora o gesto que efetivamente concretiza a transicao de
do dia d Emb gesto que efet t t transi¢ao d
poder seja a assinatura do termo de posse pelo novo presidente, a troca de
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faixas torna a mudanca de poder mais visivel para o publico. Ao trajar a faixa, o
presidente simbolicamente izcorpora a nagao. O Globo enfatizou esse momento,
tanto na capa do jornal, como jd foi descrito, como na matéria que descreve
com detalhes a ceriménia. Aqui, o jornal poéde contar com um ingrediente
inédito em posses anteriores: o agora ex-presidente eleito pelo povo entrega
a faixa ao novo eleito. Fernando Henrique é descrito como um verdadeiro
lorde: apesar de estar entregando um poder que por oito anos foi dele, estd
sempre sorridente e parece compartilhar da emogao que toma conta de Lula. A
transmissao da faixa, ocorrida de um modo bastante civilizado, simboliza uma
concilia¢do, nio obstante tempordria, entre os dois maiores grupos politicos do
pais, que em condi¢coes normais, nao-regidas por um momento excepcional,
sao0 antagonicos.

Este momento talvez seja o dpice do consenso politico que a cerimonia de
posse representa. Como mostra o texto transcrito no inicio deste trabalho, até o
maior simbolo de oposi¢ao a Lula é citado pelo jornal como incontrolavelmente
satisfeito com a vitéria de seu opositor e condizente com o novo poder que
se instalava. Aqui, o apagamento da disputa é explicito: o politico derrotado
compartilha a alegria e emo¢ao do vencedor. No decorrer do texto de pdgina
inteira (a transmissio da faixa recebeu uma tnica matéria, com quatro
vinculadas), o texto descreve o nervosismo de Fernando Henrique, o qual,
ao passar a faixa, deixou cair os éculos, e a dignidade de Lula que “apanhou
os 6culos do amigo, que os colocou no bolso esquerdo do paleté”. Uma das
fotos que ilustram a passagem da faixa na capa concretiza esse consenso: Lula e
Fernando Henrique estdo abragados e sorridentes, um encarando o outro, mas
de uma forma aparentemente bastante amigdvel(4).

3. Os sentidos da democracia IlI: A posse de Lula e o “governo

do povo”

<« . »
Povo segue Lula e testemunha seu compromisso por mudangas”.

A manchete da primeira pagina de O Globo aponta para um segundo
significado associado a posse: o seu cardter eminentemente popular. Claro, a
presenca popular desempenha um papel importante na legitimacao de todas as
cerimdnias publicas, e a posse do presidente certamente nio ¢ uma exce¢io a
regra. Contudo, no caso especifico da posse de Lula, a dimensao popular tem
um significado suplementar, que diz respeito as origens populares do presidente
eleito.

Esta dimensio estd presente com destaque na primeira pdgina
do jornal. A primeira metade da pdgina, que compreende o espago mais
valorizado, descreve a transmissao da faixa e a presenca do povo. Logo abaixo
da logomarca do jornal, trés fotos mostram a troca de faixa, 0 momento de
maior peso simbélico do evento(5). No centro da pdgina, uma foto em que
Lula ¢ carregado por uma multidao, demonstrando a forte aproximagao
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popular do novo presidente, e a manchete: “Povo segue Lula e testemunha
seu compromisso por mudangas”. A manchete, alids, oferece o aperitivo de
boa parte do que serd degustado mais a frente: a importincia do povo na
conquista de Lula. Um pequeno texto acompanha a foto central e discorre
sobre a grande presenca popular, a felicidade do presidente e o seu esforco
em repetir que seu governo serd totalmente diferente dos anteriores. Na parte
inferior da capa, normalmente dedicada a assuntos menos importantes, fotos
do desfile de Lula em carro aberto e a subida na rampa do Paldcio do Planalto,
ao lado do vice-presidente, José Alencar. As agbes protocolares da posse,
também realizadas por outros presidentes na mesma situagdo, foi dedicada
apenas a parte final da primeira pdgina, e sem direito a texto explicativo. E
mesmo esta regido ainda conta com uma charge feita pelo chargista Chico que
acentua nao os protocolos, mas o povo. Ele desenhou um mapa do Brasil com
Lula e dona Marisa, a primeira-dama, rodeados por vérias pessoas sorridentes,
aparentemente em festa. Embaixo, uma tnica frase: “No flagrante, o Brasil
toma posse de si mesmo”.

A dimensdo popular da posse foi particularmente enfatizada na
descrigao que O Globo fez da festa que permeou toda a ceriménia. Aqui, as
matérias se dividem em dois grandes conjuntos: um que enfatiza a vida e
felicidade de Lula e outro, mais extenso, que retrata a proximidade que ele tem
com o povo brasileiro. Cerca de um ter¢o de todos os textos se refere ao povo,
a aclamagio de Lula, a festa que se seguiu a posse. Logo depois de finalizadas
as matérias sobre o discurso oficial, o jornal uniu duas pdginas repletas de
fotos descrevendo o entusiasmo do povo. Acompanhadas de um titulo auto-
explicativo, “A praga (esplanada) é do povo”, dez fotos ilustram a multidao nas
ruas, pessoas pintadas, fantasiadas, escalando o mastro do Supremo Tribunal
Federal... No centro das duas pdginas, uma foto grande ilustra uma multidao
cercando o Rolls-Royce presidencial onde Lula aparece, pequeno, acenando
para todos. Ele é o motivo de tamanha celebragio, mas quem aparece mesmo
sao os “populares”, como o jornal os denomina. A dnica matéria presente
nessas paginas descreve mais uma quebra de protocolo. O jornal dedicou sete
pardgrafos para discorrer, novamente, sobre as roupas das parlamentares. O
destaque vai para Heloisa Helena, entdo senadora pelo PT, que pela primeira
vez deixou a calga jeans e camiseta branca, sua vestimenta cotidiana em oito
anos de mandato como senadora, para usar um “chamativo vestido tubinho de
renda que deixava os joelhos & mostra”.

A presenga popular é um tema comum a todas as ceriménias. Uma
ceriménia sem presenga popular é, por certo, uma ceriménia esvaziada em
sua legitimidade (DAYAN e KATZ, 1983). No caso da posse de Lula, porém,
essa presenga ¢é revestida de um significado suplementar, que diz respeito a
profunda identidade, de origem e estilo, entre o presidente eleito e o povo(6).
Por este motivo, mais do que uma testemunha, os populares se transformam
em protagonistas da ceriménia. Por este motivo, a quebra das regras de
seguranga — “Povo fura bloqueio e enlouquece a seguranga”, por exemplo — e
dos protocolos cerimoniais — “Gargalhadas, palmas, aplausos e palavras de
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ordem tomaram conta do plendrio da Camara dos Deputados na solenidade
de posse menos solene e mais informal que jd se viu ali” — nao é considerada
como uma ameaca a ordem estabelecida mas, ao contrdrio, como um plus de
legitimidade. Menos ordem, mais povo: a cobertura da posse acentua, assim, o
cardter radicalmente democritico da posse de Lula.

Outro conjunto de observagoes feitas pelo jornal O Globo diz respeito ao
cardter popular do préprio presidente Lula, marcado em suas origens, trajetéria
e atitude. E relevante, por exemplo, o nimero de matérias que relatam a visita
de parentes distantes de Lula, chamados pelo jornal de “Republica da Silva”.
Uma das vinculadas que relatam a assinatura do termo de posse, no Plendrio da
Camara, ¢ dedicada aos parentes e amigos do presidente (e do vice), com vérios
depoimentos. No final da cobertura, uma matéria intitulada “Dia de celebridade
para parentes do presidente” traz, novamente, uma por¢ao de depoimentos de
primos de Lula. Oito pardgrafos descrevem agdes da “Caravana da esperanga’,
que é como o jornal se refere ao grupo de parentes que sairam em comboio do
interior do Nordeste para assistir a posse. Uma matéria, em especial, chama
a atengao por caracterizar o presidente com elementos da cultura nordestina:
“Choro, rabada, sertanejos e barba” é o titulo de uma matéria que descreve
gostos pessoais do novo presidente. No lead, uma descri¢ao que o aproxima das
classes sociais mais pobres: “Ele é chorao, para desespero dos médicos adora
rabada e uma cachacinha e j4 andou avisando: em vez de périplos pelo circuito
Helena Rubinstein (Paris, Roma, Londres e Nova York), prefere viajar pelas
entranhas do Brasil.”

Além da natureza nordestina e pobre de Lula, o jornal enfatiza as suas
raizes de metalurgico e sindicalista. Aparentemente, um repérter acompanhou
um grupo de operdrios de Sao Bernardo do Campo, no ABC paulista — onde
Lula também foi operdrio —, que enfrentaram 18 horas de onibus até Brasilia.
O cardter popular ¢é reforcado especialmente na descrigao do comportamento
do grupo: “No 6nibus, o forré foi tocado a exaustao no tnico CD que havia
por ali. Dona Zelinha, de 53 anos, puxava o arrasta-pé. — A festa neste énibus
¢ s6 0 comeco para o que a gente vai fazer 14 em Brasilia — dizia ela, faxineira
do sindicato quando Lula ainda o presidia”.

Entre as matérias relacionadas ao comportamento de Lula, os temas que
receberam maior cobertura foram os que dizem respeito as preferéncias pessoais
e a mudanga comportamental que ele teria sofrido nos tltimos meses antes da
posse. Durante toda a campanha presidencial, boa parte da midia, onde se
inclui O Globo, retratou um novo estilo de comportamento adotado por Lula.
Diferentemente das outras trés vezes em que foi candidato a presidéncia, dessa
vez Lula estaria mais moderado, preocupando-se com o visual e adotando
modos mais comedidos ao dar entrevistas e emitir opinides. Essa nova forma
de se portar do candidato recebeu até um apelido: “Lulinha paz e amor”. Apés
conseguir a vitéria nas urnas, O Globo continuou reforcando essa nova imagem.
Além de explicitar o novo apelido de Lula em alguns trechos, elaborou virias
matérias mostrando as mudangas sofridas pelo presidente. O jornal se refere ao
“novo estilo” em vdrias passagens, como a que segue:
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“Criticado pela mudanga na aparéncia durante a campanha
— atribuida a um lance de marketing do publicitirio Duda
Mendonga — Lula, talvez, nio esperasse fazer escola de estilo.
Mas a barba grisalha e bem aparada, os ternos sébrios (o da
posse ¢ assinado pelo estilista Ricardo Almeida) e o habito
de usar vermelho jd sdo marcas do novo governo”.

De certo modo, a transformacdo de Lula de retirante e lider operdrio em
presidente aponta para a concretizagio do ideal republicano da igualdade de
todos os cidaddos, expresso na possibilidade de um cidadio humilde atingir,
com pompa e circunstincia, o cargo mais elevado da nagao. Ao envergar a
faixa presidencial, Lula ndo somente incorpora simbolicamente o lugar de fala
da nagao, mas também o préprio sonho democritico do poder pelo povo.

Concluséo

A posse de Luis Inidcio Lula da Silva como presidente do Brasil, em
primeiro de janeiro de 2003, fornece a ocasiao para discutirmos a importincia
de se considerar questdes relativas & dimensao ritual da vida democrdtica. Os
rituais constituem ocasides privilegiadas de enunciagao publica de um discurso
que tem por objeto as institui¢cdes e os valores fundamentais da democracia.
Desta forma, eles desempenham um papel fundamental como instrumento de
construgao coletiva da legitimidade das institui¢oes. Os meios de comunicagao
desempenham um papel importante neste processo, na medida em que
permitem que a experiéncia ritual tenha lugar virtualmente em todo o pais.
Assim, mais do que testemunhas de um evento, eles se transformam em agentes
cerimoniais.

Especificamente no que se refere a posse de 2003, o nosso artigo considerou
dois aspectos, tendo em vista a cobertura que o jornal O Globo dispensou a
ela na edigao do dia seguinte. Em primeiro lugar, analisamos como o tema da
alternincia do poder foi tematizado na posse de Lula — uma posse dotada de
um significado especial, uma vez que, pela primeira vez desde o fim do regime
militar, um presidente eleito pelo voto direto passava a faixa presidencial para
outro. Em nossa anilise, destacamos a importincia de se considerar a posse
como um momento liminar, no qual a légica que rege o comportamento
politico cotidiano ¢ posta entre parénteses e, para além das disputas, celebra-
se o consenso. Desta forma, adversdrios politicos como Fernando Henrique
e Lula transformam-se momentaneamente em “velhos amigos”. O ritual da
posse nao apenas celebra um consenso em torno dos valores unificadores da
nacao; ele constitui um modo retérico de administrar os conflitos politicos.

O segundo tema de que tratamos se relaciona com a caracteriza¢ao do
presidente empossado como um homem simples do povo, diferentemente de
todos os seus antecessores. A cobertura de O Globo destacou nao apenas a
origem popular do presidente e sua trajetéria — de retirante e lider operdrio a
presidente do Brasil — mas também a efusiva participacio popular na ceriménia.
Ao descrever o governo Lula como uma “Republica da Silva”, o jornal celebra a
democracia como um governo popular.
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Terminada a ceriménia de posse, o pais volta, pouco a pouco, ao cotidiano
da politics as usual, na qual a légica das disputas e dos acordos de bastidores dd o
tom, e no hd muito espaco para celebrar os grandes valores nacionais. O foco da
cobertura jornalistica retorna ao seu trilho conhecido, centrado nos acontecimentos
mundanos. Nem por isso a importincia dos rituais como o da posse do presidente
perdem a sua importancia. Ao contrério, eles constituem ocasides privilegiadas
nas quais a mobilizagao coletiva da nagao em torno de valores compartilhados (ou
pelo menos da gestao dos conflitos) fomenta uma base de legitimagao sem a qual
o regime democrdtico perderia muito do seu vigor.
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Notas

1 Hobsbawm diferencia as tradi¢oes inventadas dos costumes. Estes seriam
préticas sociais que podem, até certo ponto, sofrerem mudangas estruturais e
tém como fungio principal justamente legitimar as mudangas desejadas ou a
resisténcia a inovagao.

2 Carey destaca a importincia de uma abordagem cultural dos meios de
comunicag¢ao, que permita entender o papel dos meios de comunicagao para
além da fun¢io de transmissao de informacao a distincia. Paralelamente a
esta concepgao, ele defende o desenvolvimento de uma “perspectiva ritual

da comunica¢io”, que se relaciona a partilha do significado por um determi-
nado grupo. Segundo o autor: “Uma perspectiva ritual da comunicacio diz
respeito nio a extensao das mensagens no espago, mas a manutengao de uma
sociedade no tempo; ndo ao ato de transmitir informagao, mas a representa-
cio de crencas comuns” (1989: 18).

3 E interessante observar este dado sabendo que na segunda ceriménia de
posse de Lula, em 01 de janeiro de 2007, foram gastos dois ter¢os desse mon-
tante, R$ 1 milhio, embora apenas 10 mil pessoas acompanhassem o evento,
ou seja, 5% do publico presente em 2003. A ceriménia toda de 2007, alids,
difere significativamente da anterior. Nio s6 por causa da auséncia popular,
mas o cardter histérico enfatizado em 2003 desaparece e a participagio do
PT ¢ bastante reduzida. Fernando Henrique, que sorri ao lado de Lula na
transmissao da faixa, em 2003, é um dos maiores criticos de Lula quatro anos
depois. Os jornais refletem essa mudanca na cobertura da segunda posse,
além de analisarem criticamente o governo que terminava.

4 E digno de nota observar como as matérias constroem uma relagio exces-
sivamente cordial, quase mitica, entre Lula e Fernando Henrique. Mitica
porque os dois eram adversdrios politicos nas duas campanhas que elegeram
Fernando Henrique e opositores indiretos nessa elei¢ao que sagrou Lula ven-
cedor. Seu maior opositor, José Serra, é até hoje colega de partido de Fernan-
do Henrique, pelo PSDB, e teve apoio do entdo presidente durante toda a
campanha eleitoral. Atualmente, inclusive, essa concorréncia continua, posto
que Fernando Henrique é um dos mais ferrenhos criticos de Lula e de seu
governo. Mas no dia da posse em questao, o jornal constréi uma relagao entre
os dois que, para o leitor, fica a sensagdo de que sdo amigos de longa data...

5 Nao ¢ objetivo principal deste trabalho analisar fotografias e recursos grafi-
cos; a énfase se dd nas matérias. Mas em certas ocasioes, como é o caso da pri-
meira pdgina, ndo hd como analisar o texto isolado, posto que as fotografias
cumprem um papel fundamental.

6 O tema da identidade com o povo tem sido sistematicamente trabalhado
pelas sucessivas campanhas de Lula desde a elei¢ao presidencial de 1989 (Al-
buquerque, 1996).
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Resumo:

Analisamos os programas de TV do PT dos primeiros semestres de 2005 e 2004, que foram os dois
ultimos veiculados antes da chamada crise do “mensalao”. Eles registram o auge das liderancas petistas que
cairam apds a crise - Antonio Palocci, José Dirceu e José Genoino - e, apesar de terem particularidades
importantes, no contetdo e na forma, refletem as mudangas politicas e ideoldgicas que se consolidaram
neste partido a partir do governo Lula da Silva.

Palavras-Chave: Partido dos Trabalhadores; Marketing Politico; Governo Lula.

Abstract:

We analyze the TV broadcasts by PT — Brazilian Workers Party — during the first semesters of 2004 and 2005,
the last two before the so-called “mensalio” scandal, which accused Lulas government of bribing with monthly
payments a number of National Congress deputies. The programs portrait the height of party leaders who fell
after the crisis — Antonio Palocci, José Dirceu and José Genoino — and, spite of meaningful particularities in
content and shape, reflect the political and ideological changes consolidates in this party since Lula da Silva’s
government.

Keywords: Workers Party, Political marketing, Lula’s government.

Resumen:

Analizamos los programas de television de PT — el “Partido dos Trabalbadores” brasileno — de los primeros
dos semestres de 2004 y 2005, los siltimos dos trasmitidos antes del llamado escandalo del “mensalio”, que
denunciaba al gobierno de Lula de corromper con pagamentos mensuales a los diputados del Congreso Nacional.
Los programas registran la culminacion de los lideres partidarios echados después de la crisis — Antonio Palocci,
José Dirceu e José Genoino — e, en que pesen importantes distinciones de forma y contenido, reflejan los cambios
politicos e ideoldgicos consolidados en este partido desde el gobierno de Lula da Silva.

Palabras-clave: Partido de los Trabajadores; marketing politico, gobierno Lula
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1. Introducao

O objetivo deste trabalho é analisar o programa de TV do Partido dos
Trabalhadores que foi a0 ar no primeiro semestre de 2005. Faz parte de uma
pesquisa de maior folego que estamos desenvolvendo acerca da imagem do
governo Lula da Silva, sua relacdo com a midia e o marketing e a evolugao
das Representagdes Sociais da Politica (MOSCOVICI, 2003 ¢ ALMEIDA,
2005-b) no seu percurso de quatro anos. Usaremos trabalhos anteriores como
referéncia, especialmente aquele apresentado no Encontro Anual da COMPOS
de 2005, quando estudamos o programa do PT na TV em 2004 que, sendo
um ano eleitoral, sé teve programa partiddrio na TV no primeiro semestre
(ALMEIDA, 2005-a). Ele servird de referéncia para a comparagao e andlise de
hipéteses levantadas.

Este programa tem uma importincia especial por ter sido o dltimo
veiculado pelo PT antes da crise desencadeada com a CPI dos Correios e a
bombdstica entrevista do deputado federal Roberto Jefferson (PTB), que
introduziu a questio do “mensalao”. Ou seja, foi o dltimo realizado sob a
presidéncia do deputado José Genoino — que, além de ter sido o principal
personagem do programa, logo depois foi afastado da presidéncia do partido e
indiciado em processo ainda em andamento.

O estudo dos programas politico-partiddrios na TV é muito importante
por ser um espago oficial para os partidos expressarem suas politicas. E
um programa totalmente pensado, planejado, produzido e editado sob a
responsabilidade da dire¢ao nacional do partido. Eliminando, assim, riscos de
deformagio, por terceiros, da vontade de expressao politica do partido.

Como veremos, o programa de 2005.1 parece ter uma estratégia voltada
principalmente para os seguintes objetivos: capitalizar para o partido as acoes
do governo federal e os resultados considerados positivos e reforgar a figura do
seu presidente nacional na sociedade e, particularmente, no préprio partido.
Nesta hipétese e sentido, ¢ um programa diferente daquele de 2004(2).

No que diz respeito aos temas abordados, também observamos diferengas
significativas, conforme veremos. Também hd diferengas parciais no tom
do programa (mais ofensivo que o defensivo de 2004) e nos sujeitos sociais
e politicos que sao tratados. Agora, mais énfase no governo e no partido.
Antes, mais destaque no empresariado e no governo. Mas os trabalhadores
e o0 povo continuam s6 aparecendo como objetos, destinatdrios, de politicas
governamentais, e a sociedade civil continua praticamente ausente do discurso.

Como regra geral, a esséncia do discurso nao foge ao sentido social-
liberal j4 presente no programa de 2004. Entretanto, hd elementos diferenciados
importantes.
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2. O programa do PT-Governo na TV em 2005

2.1. O formato geral do programa

O programa tem a durac¢ao de 18 minutos (18’) e possui um formato
simples. Sao 13 partes, incluidos a abertura e os clipes (inicio e final); um bloco
sobre dados atualizados do PT e 9 blocos temdticos. Todos os blocos temdticos
sao compostos de falas do presidente nacional do PT naquele momento, José
Genoino, em formato de entrevista, e uma breve reportagem sobre o assunto.
Em geral, entre um bloco e outro passa uma rdpida vinheta na frente da tela,
com vdrias estrelas vermelhas do PT.

Em cinco dos blocos temdticos (Seguro da Agricultura Familiar, Prouni,
Plataformas da Petrobrds, Micro-crédito e Rio Sao Francisco) hd um reforco da
marca “Governo do PT”. Entra um locutor em off e letreiro com os seguintes
dizeres, por exemplo: “Agricultura Familiar e Seguro Safra. E o Governo do
PT [com a sigla dentro da estrela] mostrando o que faz e mudando o Brasil”.

A estratégia do programa é fortemente mais “racional” que “emocional”.
E centrada na persuasao racionalmente construida com dados, fatos, exemplos,
argumentos légicos, comparagdes com governos anteriores etc. Para usar uma
tipologia precdria, mas comum no campo das comunicagdes, a linguagem ¢é
mais “jornalistica” do que “publicitdria”. Neste aspecto, hd semelhancas com o

J q ¢
programa de 2004, como veremos adiante.

José Genoino é o 4ncora politico do programa. Faz nove aparigoes,
totalizando 5°56” (cinco minutos e cinquenta e seis segundos) de falas
diretas, ou 8257, se incluirmos o tempo dedicado as perguntas feitas a ele e
os comentdrios a suas respostas, feitos pelo apresentador/entrevistador. Mas
sua presen¢a ocupa praticamente todo o programa, totalizando 13 minutos.
Comega aos 3°07” com a introdugao a primeira pergunta e se encerra aos
16’08” com o final dos comentdrios 4 sua dltima resposta.

2.2. As 13 partes

Abertura de I’05”: repete breve trecho da abertura do programa anterior e
traz o apresentador falando das conquistas do PT em sua histéria, ganhando “a
simpatia do povo brasileiro e se firmando no cendrio nacional, gracas, sobretudo,
a sua luta em defesa dos mais pobres e dos verdadeiros interesses do Brasil”.

Clipe, de 397 com jingle e imagens diversas sobre manifestacoes do PT,
dos metaltirgicos do ABC e especialmente da posse de Lula na Presidéncia da
Republica.

Numeros do PT, de 1’17 com dados eleitorais e de mandatos eleitos
pelo PT, sua expansao em termos de filiados e diretérios em todo o pais e
resultados de uma “sondagem de opiniao” sobre preferéncia partiddria que
indica o PT em primeiro lugar.

PT, 25 anos, com 1'35” bandeiras da fundagdo do partido e realizagoes
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atuais. Primeira fala de José Genoino.
Area Social 1, com 1'47”: sobre o Seguro da Agricultura Familiar.

Area social 2, com 1'41”: sobre o Prouni, Programa Universidade para

Todos.

Maijor vitéria politica do governo do PT, com 1’18 sobre a saida
“pacifica e civilizada” do Brasil do FMI.

Exemplo de mudanca 1, com 1’50”: sobre as plataformas da Petrobris,
que passaram a ser construidas no Brasil.

Exemplo de mudanga 2, com 1277 sobre a ampliagio do micro-
crédito.

Emprego, com 55”: sobre o aumento dos empregos durante o governo

do PT.

Projeto do Rio Sao Francisco, com 1'46™ apresentando a transposigao
do rio como o maior projeto social do Brasil, sobretudo para os nordestinos.

Relacio do PT com o governo federal, com 1'48™: a relagdo é apresentada
como sendo de independéncia e mantendo a identidade prépria do PT.

Clipe de encerramento, 52" com a mesma mdsica e novas imagens
representando facetas da diversidade do Brasil.

3.Analise comparativa dos programas de 2005.1 e 2004

O contexto deste programa é bem diferente do anterior, por motivos
externos ¢ internos ao PT. Melhoraram as representagoes sociais da politica,
particularmente acerca do governo e do préprio PT, medida nas chamadas
“sondagens de opiniao”. Paralelamente, houve uma melhora dos resultados
superficiais da situagao econdmica do pais. O PIB havia crescido 4,9% em
2004 e ainda apresentava bons resultados no primeiro trimestre de 2005,
trazendo uma melhora em outros indices, como o de desemprego. E a
avaliagdo positiva do governo havia voltado ao patamar dos 40% de “6timo”
e “bom” nas sondagens feitas pelos principais institutos do pais.

Internamente, setores da esquerda petista vinham endurecendo a critica
as orientagoes, discursos e priticas do governo. Criticas que se direcionavam
também a dire¢ao do partido, controlada pelo chamado Campo Majoritdrio,
que tinha em José Genoino um dos seus principais expoentes publicos. E, como
o préprio programa de TV do PT destaca, estava se iniciando o Processo de
Elei¢oes Diretas (PED), interno do PT, sendo Genoino candidato a reeleicao
para a presidéncia do partido. Além disso, 2005 foi o ano de comemoragoes
dos 25 anos da fundacio oficial do PT.

Assim, esta superexposi¢io monopolizada de José Genoino no inicio
da campanha interna para as elei¢oes das dire¢oes internas do PT, reflete o
cardter de centralizacio burocrdtica do partido e o0 uso da miquina partiddria
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a servico de uma candidatura, que era, alids, naquele momento, considerada
naturalmente vitoriosa de modo muito mais tranqiilo do que havia ocorrido
com a elei¢ao anterior de José Dirceu em 2001 (52%)(3).

Passemos a andlise comparativa, a partir dos elementos do programa de

2004.

3.1.0 programa e a postura do PT depois do governo Lula

2004-H4 nele elementos permanentes e conjunturais na mudanga do
padrao do programas do PT na TV. Nem tudo que aparece neste programa
terd permanéncia maior no PT. Mas os elementos que expressam a mudanga

mais profunda, ideoldgica, politica e organizativa do partido, podem ser nele
identificados(4) .

2005-Confirma-se que existem elementos conjunturais e permanentes.
Porém, no programa de 2005, as questoes relacionadas 4 mudanca mais
profunda, ideolégica e organizativa, de cardter mais permanente no PT e no
seu governo, aparecem de modo mais mascarado.

3.2. O formato do programa e a énfase na racionalidade argu-

mentativa

2004-O PT tem uma tradigdo, construida desde os seus primeiros
programas nacionais de TV, de utilizar-se das técnicas publicitdrias, fazendo
programas que combinam equilibradamente o discurso direto de politicos
com outras matérias, e a racionalidade argumentativa com 0S Iecursos
emocionais. Porém, este foi um programa que trabalhou fortemente com apelos
argumentativos racionais, baseado em dados objetivos. Em contrapartida,
muito pouco utilizou-se de emoc¢io e sedugao publicitdria. Foi o programa
que mais apareceram falas longas, argumentativas e consideradas por muitos
como sendo fora do chamado padrio televisivo: o ministro Antonio Palocci
usou um bloco de sete minutos e trinta e trés segundos. Dentro disso, estd a
pretensio de objetividade cientifica que nio esconde o seu DNA positivista:
a comparagio do governo com a saude individual das pessoas; a chuva de
ndimeros; a insisténcia em se basear em “fatos” (9 citacoes) e na “verdade” (15
citagdes). Tudo com base em fontes “sérias e respeitadas”. Entendemos esta
op¢ao discursiva como uma questdo tdtica. Ou seja, isto nio significa que
seja uma mudan¢a permanente no uso da linguagem televisiva pelo PT. Uma
hipétese para isto pode ser o fato de que, naquele momento, o governo e o PT
estavam perdendo a luta da comunica¢io e do marketing politico e tenham
sentido a necessidade de marcar alguns dados e argumentos.

2005- H4 uma semelhanga no padrio dos programas. Menos cientificista,
porém mantendo a prioridade da argumentagao racional e o uso de dados
“objetivos”. As palavras “fatos/dados”, citadas 4 vezes, e “verdade/verdadeira”,
3 vezes, estiveram menos presentes ostensivamente, mas a marca do programa
foi a de exemplos de ac¢oes (fatos). Também vimos uma concentragio da fala.
Desta vez, um monopdlio completo, pois o tnico dirigente do PT a falar foi
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José Genoino. Suas intervencoes somam 8'25”. Foram menos concentradas
que as de Palocci em 2004, mas dominaram todo o programa. Portanto, sio
recursos discursivos que podem continuar a serem vistos como titicos.

3.3. Defensividade e ofensividade

2004- O programa foi voltado principalmente para dar respostas a uma
parte das criticas presentes conjunturalmente nas representagdes sociais da
politica — que refletem o quadro sécio-econdmico do pais depois de quase
um ano ¢ meio do governo Lula, no momento em que o governo tem sua
pior avaliagio. Mas também ataca sistematicamente FHC e a oposigio.
Provavelmente nunca FHC foi tao citado num programa do PT na TV (8 vezes
verbalmente, 8 vezes como legenda, além de 2 vezes como “governo passado”).
Esta opgao discursiva se baseia no fato de que o governo Lula, mesmo quando
criticado, ainda ¢é visto pela maioria como melhor do que o de FHC.

2005- Neste aspecto, hd uma mudanca significativa. Agora, a
representacao social conjuntural do governo estd bem melhor. O centro
argumentativo ndo parece ser a defesa aos contra-ataques da oposicio e a
insatisfacao popular, como em 2004. O esfor¢o central é de afirmagio de
agoes que o governo estd desenvolvendo e sua identificagio com o partido.
Dai a énfase em afirmar que o “Governo [¢] do PT”. Foi menos para dizer
ou tentar justificar porque fez pouco, e mais para dizer que a mudanca ji
estd sendo feita. Por outro lado, parece haver também a preocupaciao em se
defender de crescentes criticas internas ao partido, feitas por movimentos
sociais e formadores de opiniao, de que o partido estava atrelado ao governo
e havia perdido qualquer independéncia. Mas isto nio tirou o esfor¢o em
manter a comparagao critica, mesmo que através de ataques indiretos, a FHC.
O ex-presidente, desta vez, nao foi citado nominalmente nem uma vez, mas
foi referido 12 vezes de modo indireto como “governo anterior”, “governo
passado”, “governo nenhum”, “antes”, “nunca”, “problemas antigos” etc.

3.4. O discurso ideolégico e as representacoes sociais da politica
que ajuda a construir

3.4.1. Adesao ao discurso do “pensamento Unico” capitalista

contemporaneo

2004- Tem relagao com a esséncia dos tragos fundamentais do governo.
Na economia, nio hd o que se “inventar”, ndo existe “mdgica”. O governo faz
o que “todo mundo faz™: controlar a inflagao e o déficit pablico e dar garantias
aos empresdrios/investidores.

2005- Aqui hd mudangas discursivas importantes de serem ressaltadas.
O discurso liberal, escancarado, incorporado e expresso particularmente por
Palocci no programa de 2004, foi bem mitigado no programa de 2005.1. A
necessidade central de “controlar a inflagao e o déficit publico” e “dar garantias
aos empresdrios/investidores” nao foi explicita em 2005. O discurso é mais
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“social” (3 citagdes). Neste sentido, o programa de 2004 era mais condizente
com a politica macroeconémica do governo Lula (“do PT”). E mesmo com o
contetido da tese interna ao P'T que Genoino estava apresentando e defendendo,
em 2005, no PED do seu partido. Mas nao deixou de repetir que as mudangas
estao sendo feitas “sem truques” e “sem mdgicas’.

3.4.2. A importancia do Presidente/governo Lula da Silva, do PT

e dos empresarios como atores

2004- Nao por acaso, os dois conceitos/palavras mais citados no
programa (respectivamente 27 e 24 vezes) foram “presidente/governo Lula”
e “governo”, genericamente. Mas os sujeitos que realmente realizam sio os
investidores/empresdrios.

2005- Presidente/Lula/governo Lula/governo federal foram citados bem
menos que em 2004. Apenas 15 vezes. A novidade foi “Governo do PT”/“PT
no governo’, citados 12 vezes. E, além disso, o “PT”, citado mais 31 vezes em
outras circunstincias, totalizando 43 citagoes para o PT. Por outro lado, os
grandes empresdrios nio aparecem como atores explicitamente importantes. O
grande sujeito agora ¢ o governo Lula, ou o préprio PT. Pois, afinal de contas,
agora o governo “¢é do PT”. Empresa, investidor, agora é a Petrobrds. Ou os
pequenos agricultores e comerciantes que ganharam dois dos nove blocos
temdticos do programa.

3.4.3. Classes, sujeitos sociais e conflitos

2004- Empresdrios/investidores sao citados 5 vezes. Trabalhadores/povo,
também 5 vezes. Pobres/carentes/de baixa renda, 6 vezes. Movimentos sociais,
nenhuma vez. Mas hd uma valorizagao qualitativamente clara dos empresarios/
investidores em relagdo a todos os demais atores, pela maneira como sio citados.
Segundo o programa, s3o as empresas que podem viabilizar os empregos e o
crescimento econdmico e cabe ao governo dar as garantias para os empresarios.
Ao povo, cabe apenas ter paciéncia e esperar. Nao hd nenhuma passagem do
programa em que o povo apare¢a como sujeito de alguma coisa, assim como
nao hd conflitos, nem movimentos sociais, nem classes, nem dominacio. No
mdximo aparecem os “pobres” como objetos de politicas sociais compensatérias.
Resta ao povo ter paciéncia, alegria, esperanca e medo de aventuras. Enfim,
hd os individuos e o “Brasil/brasileiro” (23 citagoes), “o pais” (21 citagoes) e a
“Patria amada” (diversas vezes repetida no Hino Nacional). Os sujeitos sociais
e politicos centrais sao basicamente o governo e os empresarios. Nem mesmo
a “sociedade civil” genérica é citada. As palavras “socialismo” e “capitalismo”
também nio sio citadas uma unica vez, mas ¢ a segunda idéia que domina
todo o programa.

2005 - Empresdrios/grandes investidores privados nio foram citados.
Trabalhadores/povo 7 vezes. Pobres/carentes/necessitados, 6 vezes. Pequenos
agricultores/produtores/comerciantes (6 citagoes), presentes como objeto de
financiamentos governamentais. Assim como a familia do estudante do Prouni
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e 0 operdrio que consegue emprego num estaleiro que constrdi a plataforma
submarina da Petrobrds. Mas os movimentos sociais ou organizagoes da
sociedade civil continuam totalmente ausentes. “Luta”, “mobilizacio” e
“greve”, aparecem como coisas de antigamente, da época da fundac¢io do PT,
quando “lutamos”. Essas quatro palavras foram citadas no inicio do programa,
quando se falava das origens do PT. Em imagens, as palavras aparecem
somente na histérica greve dos metaltrgicos de Sao Bernardo do Campo,
no clipe também do inicio do programa. Opressao, exploragao e dominagio
continuam silenciadas. Falados, somente os “pobres” e “necessitados” em geral
e a “miséria” e “sofrimento” (3 citagbes) do Nordeste/nordestinos (4 citagoes).
Mas, a transposi¢ao do Rio Sao Francisco finalmente vai “acabar” com esta
miséria e este sofrimento de “12 milhoes de brasileiros”. Beneficiados de
programas de Micro-crédito (7 citagdes), da Agricultura Familiar (7 citacoes),
Prouni (6 citagdes) e empregados dos estaleiros de plataformas da Petrobrds (5
citagdes) falaram no programa. Mas falaram mais como consumidores de uma
“oportunidade” (3 citagoes) para conseguir galgar os degraus da mobilidade
social e vencer na vida sem que haja transformacao social. Enfim, continuam
existindo os individuos, o Brasil/brasileiros (32 cita¢oes) e o pais (4 citacoes).
Porém, neste programa de 2005.1, mais protegidos pelo “governo do PT”. E,
ao que parece, vendo este programa de TV, um governo exclusivamente do PT.
Apesar da amplissima alianga governamental, nao h4 referéncia a nenhum outro
partido, pessoa, ou institui¢do, da sociedade civil ou do Estado, que divida o
“poder” com o PT. Outros cargos executivos ou legislativos (11 citagdes), s6
os dos filiados do PT. Outros partidos s6 sao citados (4 vezes), para mostrar a

preponderancia do PT.

3.4.4. A valorizacao da acao individual como meio de superacao
de obstaculos

2004- Forte presenca da idéia da mobilidade social dependente do
esforco e da competéncia individuais, 4 moda da campanha “O melhor do
Brasil ¢ o brasileiro”.

2005- De modo menos ostensivo, ¢ uma idéia que perpassa todo o
programa.

3.4.5. Atendimento as expectativas do “mercado”

2004- O programa procura mostrar ao “mercado” que o governo estd
cumprindo o “dever de casa”. Praticamente todas as reformas constitucionais
e leis alteradas, citadas no programa, sdo tratadas como exigéncias dos acordos
com o FMI e/ou eram reivindicagdes antigas do “mercado”.

2005- Nio h4 citagoes mais gerais de reformas legais que atenderam ao
“mercado”, como no programa de 2004. Mas hd o FMI (5 citagoes), ou melhor,
a “saida do FMI”. “No passado”, o PT foi “para as ruas contra o FMI”. Mas,
agora, “O PT nas ruas e no governo, amadureceu junto com o Brasil. Se antes,
nés achdvamos que deviamos romper com o FMI unilateralmente, hoje, nés
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sabemos que isto nao seria bom para o Brasil”. Nao hd nenhuma explicagao de
como o Brasil “saiu do FMI”. Se pagou, como pagou, quais os custos. Apenas
que foi de forma “pacifica, civilizada e inteligente” e “pela porta da frente”.

3.4.6. Os dados econémicos

2004- O programa esteve pleno de palavras e conceitos relacionados
com a economia (10 citagdes), como: inflacio (16 citagdes), emprego (15),
saldrio (10), juros (7), crescimento (7), investimento (6). A palavra “social” nao
¢ citada e “desenvolvimento” aparece s6 uma vez. Mas, dentre elas, a inflagao
(ou a necessidade primeira de controlé-la) estd no centro das atengdes e a¢oes
prioritarias.

2005- A énfase nos temas econdémicos mudou significativamente.
Economia (3 citagdes), inflagao (nenhuma), emprego (10), saldrio (1), juros (1
— “jurinho baixinho”), crescimento (1), investimento (3), desenvolvimento (1),
renda/riqueza (2), produgao (2). Como vimos, a prioridade temdtica esteve em
torno do “social” em relagio ao “econ6mico”.

3.4.7. Medo, mudanca, esperanca e paciéncia

2004- A palavra medo nao é citada nenhuma vez, mas seu sentido sempre
estd presente. E o medo da “ansiedade” e da “pressa”. E preciso ir devagar para
evitar “aventuras”. Aumento de saldrios estoura a Previdéncia e gera inflagao,
incertezas e inseguranca. Palavras relacionadas ao medo, aparecem 9 vezes.
Enquanto “mudanc¢a” e “esperan¢a” sdo citadas, respectivamente, 2 e 4 vezes,
aquelas relacionadas a “paciéncia” aparecem 5 vezes, dando forte sentido
argumentativo ao programa. Inclusive, quando faz questao de repetir 7 vezes
que hd apenas “um ano, quatro meses e seis dias” de governo.

2005- Como elemento que demonstra um programa mais ofensivo,
as palavras medo e paciéncia nio s6 estao ausentes, como seu sentido estd
presente de modo mais sutil (os governantes que antecederam, nao fizeram
e hd muitos problemas acumulados). A énfase estd em reafirmar os sonhos (9
citagdes, inclusive no jingle) e a mudanga (13 citagoes) que é apresentada em
vérias frentes de trabalho. Nio s6 pelo uso da palavra, mas pelo contetido geral
do programa, fica claro o esfor¢o de afirmar que a mudanga jd comegou.

3.4.8. A desqualificacao de toda critica e oposicao

2004- Além das criticas (explicitas) ao ex-presidente FHC, hd uma
desqualificagdo de todas as criticas e de qualquer tipo de oposi¢io, considerando-
as simplesmente como eleitoreiras e de serem fatores que atrapalham o pais
(oposi¢ao/adversdrios/criticas, citados 5 vezes).

2005- Como vimos, nio hd citagdes explicitas a FHC, mas a governos
genéricos e situagbes anteriores (12 citagoes). Quanto a oposi¢do, s6 uma
esquali a0 explicita a icao io Sao Franci
desqualificagio explicita aos contrdrios a transposicio do Rio Sio Francisco
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<« . . ~ . »
(sempre apresentada como “Projeto Rio Sao Francisco”, nunca como
<« .~ » ’ 7 <« A
transposicao”). Nas palavras de José Genoino: “vocé pode ter certeza, quem
fala hoje contra este projeto ou é mal informado ou é mal intencionado”.

3.4.9. O discurso da ordem

2004- H4 uma énfase no discurso da ordem, do que é “direito”, “certo”,
<« » <« » <« ’ » <« o1 » .
seguro”, “correto”, “estdvel”, “equilibrado” (palavras correlatas citadas 23
vezes).

2005- De modo menos enfitico, continua presente em 8 citacoes de
palavras correlatas, especialmente quando trata do FMI.

3.5. O lugar de fala do presidente Lula e do PT
2004- Tudo de bom ¢ responsabilidade de Lula. Mas ele nao é o

responsdvel pelos problemas, como no caso do saldrio minimo que ele “queria
aumentar’. Continua havendo um processo de constru¢io de um novo
lugar de fala para Lula e o PT. Mas que busca continuar negociando com
os elementos do antigo, que ainda sao considerados relevantes. Isto passa por
combinar um discurso amplo ¢ outro “interno”, que nio apareceu claramente
neste programa.

2005- Desta vez, nao hd problemas no governo que precisem ser
explicados. Logo, ndo hd problemas para Lula. Mas o contetido do programa
mostra que, diante do contexto externo e interno ao PT naquele momento,
parte do discurso mais voltado para militantes, filiados e formadores de
opinido identificados com o partido (como a necessidade de mostrar o partido
mais independente em rela¢io ao governo e o préprio reforgo a figura de José
Genoino), tenha sido feito mais abertamente. Enfim, na constru¢ao de um novo
Lugar de Fala social-liberal, este programa parece buscar um maior equilibrio
discursivo entre liberalismo econémico e fungao social do Estado.

3.6. A relacao de submissao ou independéncia entre o governo e o PT

2004- A hierarquia no governo e no PT estd fortemente presente. Palocci
¢ niimero dois da Repiblica e tem quase o dobro do tempo de José Dirceu.
Ele fala de economia e dd boas noticiais. Nao critica ninguém, construindo
sua imagem de “melhor ministro” e “conciliador”. José Dirceu fala de politica,
de eleigoes e bate nos adversdrios, refor¢ando o esteredtipo que jd tem. Pode
ser ruim para sua imagem na sociedade. Mas nao seria bom para sua imagem
junto a sua base entre os petistas? Nao é certo que sempre serd assim nos futuros
programas do PT. Esta é a situagao de maio de 2004. As pessoas podem mudar
de posi¢io ou até deixar de aparecer nos futuros programas. Assim, o recado
principal, portanto, ¢ para o “mercado™ prioridade para Palocci significa que a
politica macroecondmica e as reformas de corte neoliberal vao continuar.

2005- Neste aspecto, o programa de 2005 foi bem diferente do de 2004.
Toda a énfase ¢ para reforgar a imagem de iniciativa, for¢a e independéncia do
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partido em relacdo ao governo e, dentro do partido, a pessoa do presidente-
candidato do Campo Majoritdrio que controlasua dire¢io. Ninguém do governo
apareceu. S6 José Genoino falou e dominou todo o programa. O governo é
apresentado de modo enftico como sendo um “governo do PT”. E, no dltimo
bloco de Genoino, este informa que “O PT estd no poder, mas nao perdeu
sua identidade. Muitos até acusam o PT por nao apoiar incondicionalmente
o governo. Mas esta é justamente a maior riqueza do nosso partido”. Por isso,
também, no PT, ministros e governadores teriam o mesmo poder que qualquer
filiado e seriam todos “companheiros e companheiras”. Considerando que toda
a énfase do programa de TV foi dizer que o “governo é do PT”; considerando
que a dire¢ao do PT e suas bancadas no Congresso vinham apoiando, de fato,
incondicionalmente, todas as decises tomadas a priori pelo nicleo do governo;
esta fala sé pode ser entendida como sendo dirigida a um piblico mais interno
ou mais préximo ao partido, justamente de onde partiam as principais criticas
ao atrelamento do partido as decisbes governamentais. Por outro lado, na
medida em que, com dois anos e meio de governo, ficava claro, pelas agoes,
que as politicas neoliberais nao eram “tdticas” nem “transitérias”, mas estavam
consolidadas, deixou de ser necessdrio que o programa do partido na TV desse
a mesma énfase que em 2004 a Palocci e as politicas neoliberais.

4. Construindo uma analise

Entender o discurso do PT no governo federal requer uma pesquisa
sistemdtica muito mais ampla, abrangente e profunda do que pretende este
trabalho. Ele é complexo e dificil de ser apreendido no seu todo, além de
carregar contradicoes entre as falas e agdes de seus membros. Levantamos aqui
algumas hipédteses que servem pistas para a nossa pesquisa e andlise.

O governo Lula, durante o seu primeiro ano (2003) teve praticamente
todos os dados econdmicos e sociais, que tém incidéncia sobre a vida do povo,
piorados. Seus indices altos nas pesquisas de imagem estavam relacionados,
portanto, mais ao simbdlico (a esperanca gerada por sua histéria e pela do
PT) — que foi o principal veiculo de sua vitéria em 2002 — e na expectativa
que colocava a possibilidade de resolugao para o futuro. A politica externa e a
énfase no discurso social, também ajudaram a sustentar esta simbologia. Nisto,
a grande midia pode ter dado uma importante ajuda ao governo federal e a
imagem pessoal do presidente pelo menos até o momento anterior a crise do
chamado “mensalao”. E o marketing do governo parece que usou o simbolismo
positivo como 4ncora e trabalhou as esperangas no futuro para obter uma
aprovagdo imediata.

Os resultados sociais e econdmicos, mais sentidos a partir do segundo
semestre de 2003, com sua inevitdvel divulgacdo pela midia, devem ter
contribuido para que ficasse subjetivamente evidente para a maioria da
populagao que a situagdo social e econdmica estava dificil e isto acabou se
refletindo nas representagdes sociais conjunturais da politica e numa avaliagao
mais critica do governo no momento do programa de 2004.1.
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A recupera¢io econdmica, mesmo que moderada e sem ter uma
sustentabilidade comprovada, obteve uma boa divulgacio destes resultados pela
grande midia, através de um noticidrio favordvel ao governo, principalmente
entre o segundo semestre de 2004 ¢ o primeiro de 2005 (MIGUEL, 2005 e
ALMEIDA, 2004), provocando representagdes sociais da politica favordveis ao
governo por ocasido do programa do PT na TV em 2005.1.

Estas circunstincias, ¢ os fatores relacionados a disputa interna do PT
nas vésperas do PED, provocaram, nos programas do PT na TV, orientacoes
discursivas com muitas caracteristicas tdticas, conjunturais, diferentes. Mas
sem ir além de um eixo discursivo mais geral — que reflete um novo rumo
estratégico do partido e que nao parece ser simplesmente conjuntural — marcado
pelo social-liberalismo. Assim, os programas do PT na TV, mesmo com as
particularidades que destacamos entre os primeiros semestres de 2004 e 2005,
atuam como um fator de reprodugao e/ou contemporizagao com este discurso
ideolégico social-liberal. Um discurso de quem se articula com os interesses do
grande capital ndo visa uma nova hegemonia politica no pafs mas um rearranjo
no bloco de poder (GRAMSCI, 1978 ¢ ALMEIDA, 2003-a) pré-existente,

sem uma altera¢io na esséncia do mesmo.

Naquele momento, o governo Lula da Silva e o PT procuravam usar
profissional e intensamente as técnicas do marketing politico (ALMEIDA,
2002) dentro de uma concep¢ao manipulativa e conservadora (ALMEIDA,
2004). Seu discurso, entretanto, a depender da conjuntura politica mais
especifica, do publico a que se dirige e da midia utilizada, se apresenta com
nuances de maior ou menor papel para o partido, o Estado, a grande empresa
privada capitalista, a pequena produgao e a sociedade civil. Mas o que acabou
predominando em ambos os programas foi o reforgo de representagoes sociais
da politica desfavordveis a uma perspectiva de transformagao social.
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2 Na anilise daquele programa de TV diziamos que “A maior parte do pro-
grama foi dedicado a falas “do governo” e nao “do PT”. Dentro disso, houve
uma hierarquia clara. Certamente nunca uma mesma pessoa - que nio fosse
Lula e, mesmo assim, em momentos muito especiais, como na campanha de
2002 - falou por tanto tempo. O ministro Palocci foi privilegiado com tempo
de fala, tanto em relagio a José Dirceu (ministro chefe da Casa Civil) quanto
a José Genoino (presidente nacional do PT). E foi uma rica sintese do novo
discurso ideoldgico e da prética social-liberal do governo petista (ALMEIDA,
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3 José Genoino era presidente nacional do PT, mas nao tinha passado pelo
crivo de eleigoes diretas internas. Sendo vice-presidente, foi eleito, de acordo
com os estatutos do partido, pelo Diretdrio Nacional do PT, para substituir
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ministério da Casa Civil no inicio do governo Lula, em 2003.

4 Neste e nos demais itens, a andlise do programa de 2004, é uma versao
sintética daquela apresentada em Almeida (2005-a).
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Resumo:

O referendo sobre a proibi¢ao do comércio de armas no Brasil permite observar tendéncias e deslocamentos
recentes na constituicio do espago publico e na relagio dos individuos com o Estado, particularmente
quanto aos temas da seguranga e da violéncia. Apoiado em uma pesquisa empirica sobre o R/ 7V de 2004,
este artigo analisa como as noticias de crime constituem a realidade fenoménica da seguranga publica.
No primeiro momento, confrontamos a retérica das campanhas com essa embocadura cotidiana da
midia. No segundo momento, através da elaboragio dos conceitos de vitima virtual e de direito ao risco,
refletimos criticamente sobre o sentido de responsabilidade individual e de liberdade em uma “democracia
de riscos”.

Palavras-chaves: Referendo sobre o comércio de armas; midia; crime; risco; vitima.

Abstract:

The gun control referendum in Brazil renders legible recent tendencies and shifts in the constitution of public
space and in individuals relations vis-a-vis the State, particularly when the themes of public safety and violence
are featured in the public agenda. This article elaborates the findings of an empirical study of R] TV — the main
television local news program in the state of Rio de Janeiro — in the year 2004 with the intent of inquiring into
how crime news constitute the phenomenic reality of public safety. In the first part of the article, we confront the
rhetoric of the referendum campaigns with this ‘reality” constructed by the media on a daily basis. In the second
portion of the article we elaborate the concepts of virtual victims and of “right to risk” in order to reflect critically
about the meanings of individual responsibility and liberty in a “democracy of risks”.

Keywords: Referendum on gun control; media; crime; visk; victim.

Resumen:

Elreferéndum sobre la prohibicion del comercio de armas en Brasil permite observar tendencias y desplazamientos
recientes en la constitucion del espacio piiblico e en la relacion de los individuos con el Estado, particularmente
cuando se trata de los temas de la seguridad y de la violencia. Apoyando-se en una investigacion empirica sobre
el tele-noticiero local RJ-TV del 2004, este articulo analiza como las noticias de crimen constituyen la realidad
fenoménica de la seguridad piiblica. En un primer momento, confrontamos la retérica de las campanas con
este tratamiento corriente de los media. En el segundo momento, tras la elaboracion de los conceptos de victima
virtual y de derecho al riesgo, reflexionamos de forma critica sobre el sentido de responsabilidad individual y de
libertad en una “democracia de riesgo”.

Palabras-clave: Referéndum sobre el comercio de armas — media — crimen — riesgo - victima
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O referendo sobre a proibi¢ao do comércio de armas no Brasil, em
2005, é um evento privilegiado para se analisar a relagio entre meios de
comunicag¢do e forma¢io da opinido no Brasil. Praticamente ignorado pelos
eleitores até antes do inicio da “propaganda gratuita” no rddio e na TV, seu
resultado exibiu uma das maiores “viradas” de opiniao de que se tem noticia
no comportamento recente do eleitorado brasileiro. Em abril daquele ano, o
Datafolha divulgara uma pesquisa mostrando que, na cidade de Sao Paulo,
83% do publico era contra a venda de armas; até as vésperas da campanha,
outros institutos continuavam a apresentar amplas maiorias (entre 70 e 80%)
a favor da proibigao. Contudo, no dia 3 de outubro, dois dias apds o inicio
do periodo de propaganda gratuita, o tracking da campanha do SIM (o voto
favordvel a proibi¢ao do comércio) jd assinalava uma queda abrupta: os eleitores
contririos ao comércio representavam agora 55% do total. No dia 15, duas
semanas ap6s o inicio da veicula¢do das mensagens, uma pesquisa nacional
do Ibope registrou a virada: o SIM caiu para 45% e o NAO ja respondia por
49% das intencoes de voto.* A diferenca continuou a crescer até a votagao; o
resultado final no estado de Sao Paulo foi de 40% para o SIM e de 60% para o
NAO; no estado do Rio de Janeiro, foi de 38% a 62%, respectivamente.

A rapidez e a extensio da mudanca de atitudes sugerem que a propaganda
gratuita teve influéncia direta sobre o voto dos individuos. A andlise dos grupos
focais realizados no 4mbito da Campanha do SIM, empreendida por Vital da
Cunbha, corrobora, em larga medida, essa hipétese. Vital da Cunha mostrou,
em primeiro lugar, que os participantes tinham ouvido falar do desarmamento,
mas pouco sabiam do referendo antes do inicio da campanha e que, em segundo
lugar, a partir do quarto dia do hordrio gratuito, eles comegaram a discutir com
vigor os argumentos propostos pelas propagandas e se recordavam de alguns
“spots” marcantes (CUNHA, 2006). As pecas publicitdrias e os programas
gratuitos parecem ter provido argumentos a partir dos quais os individuos
confrontaram e justificaram suas interpretagdes e decisoes sobre a legalidade
do comércio de armas.

O objetivo deste artigo nao ¢, no entanto, confrontar as estratégias
de ambas as campanhas (o que ji foi feito em estudos anteriores®), mas
dar continuidade a uma reflexdo acerca das relacoes entre a retérica dessas
campanhas e os discursos da midia em torno da violéncia e da seguranca
publica nos tltimos anos (VAZ et alli, 2005, 2006). O espago crescente que
este tema vem ocupando nos debates eleitorais nas tltimas duas décadas, bem
como o destaque que recebe no noticidrio dos assuntos de governo, justificam,
a nosso ver, o aprofundamento da andlise. Assumimos, de certa maneira, que
devido ao ineditismo e a singularidade do referendo sobre o comércio de armas
no Brasil, ele pode ser tomado como um laboratério que nos permite observar
certas tendéncias e deslocamentos recentes na constitui¢ao do espago publico e
na rela¢io dos individuos com o Estado, particularmente quando os temas da
seguranga e da violéncia estao em pauta.
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O referendo e a midia

As explicagdes que mais imediatamente vieram a tona por ocasiao do
referendo enfatizaram que na vitéria do NAO havia um componente signifi-
cativo de “voto de protesto” — contra um governo que vinha sendo seguida-
mente acusado de cumplicidade com a corrupgao e contra “as politicas de
seguranga’ em geral — mais do que propriamente um voto “a favor das armas”.
Esse aspecto nio pode ser ignorado, particularmente porque o NAO soube
imprimir 4 sua campanha um cardter “oposicionista”. Por outro lado, o SIM
nao foi capaz de perceber a disjungdo entre o referendo e as campanhas ante-
riores a favor do desarmamento, subestimando a natureza intempestiva dessa
“eleigao fora de época’. Por essa razao, entrou na campanha supondo que o
apoio popular ao desarmamento, fundamentalmente passivo, uma vez que a
maioria da popula¢io no dispunha de armas para entregar, penderia natural-
mente para um voto favoravel A proibicio do comércio de armas. O NAO, por
sua vez, assumiu desde o inicio a diferenca entre as duas situagdes e procurou
demonstrar que nao havia vinculagio necessiria entre “ser contra as armas” e
votar pela proibigao.

Enquanto, do ponto de vista retérico, o0 NAO atribuiu a seu adversirio
um “eles”, e soube enfiar no SIM a carapuga dos politicos (com a énfase posta no
governo), seu oponente nio foi capaz de caracterizar para os eleitores quem era
o seu “nds” — sua primeira imagem, ao longo de quase dez dias de campanha,
foram os artistas — e s6 muito tardiamente comegou a sugerir quem seriam
“eles”, os adversdrios, no caso, fabricantes e comerciantes de armas. Como é
notério, uma boa caracteriza¢io de “nds” e “eles” contribui significativamente

para dar materialidade a um tema complexo, controvertido, diante do qual os
eleitores sentem-se inseguros quanto a decisao a tomar.

De fato, os estrategistas do SIM, como a andlise dos respectivos planos de
midia demonstra, subestimaram o cendrio de incerteza que o préprio referendo
agucava e, portanto, a ansiedade do eleitor em livrar-se da divida que o voto lhe
impunha. As categorias pré-morais e pré-politicas que mobilizou ao seu favor
(“defesa da vida” e, depois “horror as armas”) nio foram capazes de preencher
as lacunas de informacio dos eleitores de modo que se sentissem comodos
ao votar pela proibicio do comércio. A estratégia do NAQO, por sua vez, ao
defender os “direitos” (e nao exatamente as “armas’), teve muito mais éxito em
preencher estas lacunas, colocando o debate em um plano politico, enquanto o
SIM insistia em se dirigir, sobretudo, a “sensibilidade” e & “emogao”.

Do ponto de vista deste artigo, a disputa que nos interessa enfatizar é,
sobretudo, a que se refere a credibilidade e autoridade dos discursos. De fato,
enquanto o NAO foi capaz de posicionar-se como confidvel e desinteressado, o
SIM jamais conseguiu superar a acusagdo que falsificava e distorcia nimeros —
alegacdo gravissima para uma posi¢ao cujos principais argumentos contrariavam
o senso comum e a percep¢io da realidade formada pela midia.
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Nesse sentido, a andlise do referendo nao apenas contribui para
compreender como os meios de comunicagao sio capazes de “formar opiniao”,
mas, igualmente, pode revelar os limites deste seu poder. E notavel, por
exemplo, que, com a esperada exce¢io da revista Veja, devidamente explorada
pela campanha do NAO, os jornais tidos como formadores de opiniio (O
Globo e Folha de Sio Paulo) tenham se posicionado a favor da proibi¢io do
comércio de armas.© O grande nimero de artistas que apareceram nos spots e
no programa do SIM nos primeiros dez dias da campanha criou inclusive a
percep¢ao de que a midia e, em particular a Rede Globo, apoiava a proibigao
do comércio de armas (e, na visao de alguns eleitores, o préprio referendo
atendia a interesses da emissora).

A derrota do SIM sinalizou para muitos analistas que a midia tinha
perdido seu poder de formar opinido. Mas o que a campanha do referendo
tornou de fato evidente foi a diferenga entre produzir editoriais ou estimular
artistas a defender o desarmamento e a embocadura cotidiana que “expoe a
realidade” do crime na forma da dentincia. As manifestagées editoriais ou
a0 depoimento de artistas, a audiéncia sempre foi capaz de atribuir “outros
interesses”; o dispositivo noticioso dos mesmos veiculos, no entanto, jamais
esteve ameagado em seu papel de dar forma e sentido ao que se pensa ser
a realidade. Embora veiculos como O Globo e a Revista Epoca tenham se
esforcado em difundir informagées que corroboravam argumentos defendidos
pelo SIM, elas foram claramente insuficientes para convencer a maior parte
da audiéncia de que a realidade do crime, elaborada por estes mesmo veiculos,
era apenas uma, entre muitas, construgoes possiveis.

A construcao do diagnostico sobre a violéncia na midia

Um dos temas de fundo que nos interessa examinar aqui ¢ o da
atribuicao de responsabilidades em torno do problema da “violéncia urbana”.
Essa questdo tem evidentemente duas dimensoes: uma delas é o diagndstico
da situagao atual; outra é a determinacio dos papéis que cabem ao Estado
e aos cidadaos em face do problema. Nesse sentido, a andlise das noticias
de crime veiculadas pela imprensa ¢ bastante reveladora. As tabelas abaixo
apresentam os resultados de uma pesquisa por amostragem (seis semanas
compostas) das noticias de crimes contra a pessoa ou a propriedade veiculadas
no R/ TV de 2004, classificadas quanto a natureza dos atos criminosos, local
de ocorréncia e relagdo entre a vitima e o agressor.
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NOTICIAS DE CRIME — R] TV — 2004

Tipo cde go criminosn M s

ROk 2 59
Arpessin G 165
Homicicios 4 11 %
Assdtos 4 1%
Tirdeios entre traficantes ou ertre bandicos 3 a3
Crimes alestdrios (haa perdida, seolegtro+eldm paonn, arrestan 10 %
Demonstracio de forca dos traficantes a T
Total a7 100
Lioca de concentracen do o criminoen I %

Resicércia 7 T
Casa nouma 4 1535%:
Praia 1 3%
LIniversidade 1 I
Comércio, banco & catvo-forte 2 B%
Fua 17 o3
Total . 100
Relacio entre agressor & sitima I %

Corhecico, com relacio de familistcace ] i

Corhecido, sem relacio de familistdace 3 9%
Dezcorhecido, mas por rames sfefivas 5 163
Desoonhecdo, mas sem relacies afdives 2 TS
Total o 100

A primeira tabela nos mostra que, se somarmos assaltos (particularmente
latrocinios), tiroteios, crimes aleatérios e demonstracio de forca dos traficantes,
68% das noticias de crime privilegiam a selecao aleatéria de vitimas, onde o
criminoso ¢ um estranho: bandido comum ou, na sua face mais assustadora,
o traficante. Para tornar mais visivel essa preferéncia editorial pela vitimizagao
aleatéria, pesquisamos em todas as noticias se elas mencionavam ou nio os
termos “bala perdida” ou “vitima de tiroteio”. O resultado surpreendente ¢
que 26% mencionavam esses termos. A chance, portanto, de algum dia um
telespectador ligar o telejornal e ouvir alguma mengao a bala perdida ou tiroteio
¢ de uma em quatro.

A segunda tabela, sobre o local de ocorréncia dos atos criminosos,
demonstra mais uma vez a preferéncia editorial por crimes cometidos por
estranhos com sele¢do aleatéria de vitimas, que conduzem, como ¢ sabido, a
uma maior identificagdo entre espectador e vitima. A distribui¢ao dos crimes
claramente indica que os espagos publicos e semi-publicos da cidade — ruas,
praias, universidades, bancos etc. — sio constituidos como lugares perigosos.
Das sete noticias de crimes em que o local de ocorréncia era a residéncia, trés
casos referem-se a assaltos, um a “ordem de despejo” de uma moradora de
favela promulgada por traficantes e outro a uma chacina que a policia afirmou
ser de responsabilidade do tréfico.

Na tabela que analisa a relagiao entre agressor e vitima nos crimes
noticiados, o primeiro nivel, “agressor conhecido, mas com relagio de
familiaridade”, compreende namorados, amantes, cOnjuges, parentes ou

LOGOS 27: Midia e democracia. Ano 14, 2° semestre 2007



Paulo Vaz e Mauricio Lissovsky: Noticias de crime e formagio da opinido piiblica: O caso do referendo sobre o coméreio de armas no Brasil

amigos da vitima; “conhecido, mas sem rela¢ao de familiaridade” designa um
agressor que conhecia casualmente a vitima, sem vinculo afetivo forte, como
colega de trabalho ou vizinho; o terceiro abrange agressores desconhecidos, mas
cujo crime foi passionalmente motivado (brigas em bares ou boates, conflitos
no transito etc.); finalmente, a ultima categoria retine as noticias em que o
agressor era desconhecido da vitima e o crime nio teve motivagao pessoal.
Como se vé na tabela, se o atributo de existéncia de um fenémeno for sua
veiculagao pela midia, nao existem crimes tipicamente passionais no Rio de
Janeiro, pois nao houve nenhum caso onde o agressor era conhecido e tinha
relacao de familiaridade com a vitima. Inversamente, 75% dos crimes teriam
sido cometidos por pessoas absolutamente estranhas.

Convém chamar a atengao para as trés noticias referentes a situagoes onde
o agressor era conhecido, mas sem relagio de familiaridade com a vitima (que
correspondem, de fato, a dois casos): em um deles, o agressor era um sécio do
ex-traficante Escadinha, e no outro, era um caseiro — morador de uma favela,
como as reportagens insistem em marcar — que teria ajudado no latrocinio
de um casal de norte-americanos. Como ¢ evidente, mesmo nestes dois casos
nio se abre a possibilidade de identificagao entre agressor e espectador, tio
caracteristica das narrativas de crime que envolvem citime, vinganga etc.
Quanto aos crimes cometidos por estranhos, mas com motivagoes afetivas,
com exceg¢do de um, todos foram cometidos por “pitboys”, isto é, por individuos
ji estigmatizados, colocados a distAncia da audiéncia. Em apenas uma das
noticias analisadas, era possivel reconhecer no agressor alguém semelhante
a audiéncia: o espancamento de um guarda municipal por um médico, sua
mulher e filha apds receberem uma multa de transito.

Uma forma de corroborar a primazia dos crimes cometidos por estranhos
¢ o fato de 50% das reportagens mencionarem os termos “trdfico”, “traficantes”
ou equivalentes, como “facgdo criminosa”. A nosso ver, o panorama desenhado
pelos noticidrios televisivos é um indicador bastante consistente da construgao
da realidade das condicoes da seguranga publica e da natureza da exposicio a
violéncia da popula¢ao urbana. Para efeito do referendo de 2005, é interessante
assinalar que em 72% das noticias em que as armas dos criminosos eram
mencionadas ou exibidas aos telespectadores, estas eram de alto poder ofensivo
e grosso calibre (fuzis, metralhadoras e granadas), enquanto em apenas 28% a
arma era faca, revélver ou pistola.

Além de definir a vitima, o agressor e o armamento utilizado, os
noticidrios de crime também so uteis para percebermos como sao distribuidas
as responsabilidades com relagdo a seguranca publica e a violéncia.
Consideramos para este fim toda e qualquer noticia de crime, independente de
seu foco principal, referente a atua¢ao do Estado neste campo: policia, prisao e
judicidrio. Do total de 82 matérias, 52 (63%) continham algum tipo de critica.
Em termos de freqtiéncia didria, em apenas trés dos 36 dias sorteados, deixou
de haver reportagens que incluissem alguma dentincia a respeito de falhas na
atuagdo de um destes dispositivos estatais de seguranga.
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Em rela¢ao ao judicidrio, as criticas privilegiaram a concessao de habeas
corpus a suspeitos e a oposi¢io dos juizes a proposta da policia de distribuir
listas com os nomes de “baderneiros” contumazes as boates. Em relacio a
prisdo, os temas dominantes foram a freqiiéncia de motins, rebelides e fugas,
a corrup¢ao dos agentes penitencidrios e a ocorréncia de homicidios no espago
publico que teriam sido ordenados de dentro da prépria prisio. No que diz
respeito a policia, as criticas expdem uma policia que nao soluciona crimes,
que nunca estd onde deveria estar e que quase sempre chega tarde demais (e
quando chega a tempo, ou os bandidos conseguem escapar, ou sua atuagao
expoe a populagio a riscos ainda maiores).

Igualmente comum ¢é a referéncia de que o refor¢o de contingente
em determinadas dreas sé acontece apds a noticia de crimes pela imprensa
e que os bandidos, de modo geral, nio se intimidam com a proximidade
da policia. O caso mais curioso, que certamente confundiria estrangeiros,
foi uma reportagem de 21 de fevereiro de 2004 informando que o chefe de
policia, visando aumentar a seguranga dos motoristas na Linha Amarela ap6s
a morte por bala perdida de uma mulher que passava de carro, determinou
retirar o patrulhamento das proximidades da via expressa. Outro destaque é
a reportagem de 13/07/2004 mostrando que, apds a morte de um gerente de
banco, a delegacia policial préxima ao local do crime teve sua entrada fechada
com correntes (o delegado justificou essa medida de prote¢io aos policiais com
o argumento de que a delegacia ficava perto de 14 favelas).

Em 71% das criticas a atuagio do Estado em relagao a seguranca,
vé-se claramente a retdrica caracteristica do populismo penal’, tipicamente
conservador, a saber: se as leis fossem mais rigorosas, se a prisao contivesse
os criminosos, e se houvesse mais policia para intimidar os bandidos, nao
haveria tantos crimes na cidade do Rio de Janeiro. Uma por¢io significativa
das demais criticas a atuagdo da policia (cerca de 20%) refere-se aos excessos
cometidos por policiais durante suas agoes nas favelas. Parte da audiéncia pode
interpretar estas noticias como dentncias de violagio dos direitos humanos
dos moradores; outros, contudo, avaliam esses excessos como danos colaterais
inevitdveis na “guerra” contra o trifico. O caso tipico é o de moradores de
favela inocentes mortos por “balas perdidas” durante incursao policial. Pouco
menos de 10% do total de criticas a a¢do do Estado referem-se a corrup¢io, méd
conduta ou abuso de poder por parte de policiais.

No computo geral, tomando o ano de 2004 como exemplo, foi de cerca de
80% a probabilidade de que um individuo, assistindo ao R/ 7'V se defrontasse
com reportagens em que o poder dos criminosos aliava-se a ineficiéncia do
Estado em prover seguranga as pessoas. Pela reitera¢io cotidiana, pode-se
supor que grande parte da audiéncia tenda a acolher esse diagnéstico, que
correlaciona o poderio dos criminosos a ineficiéncia do Estado, como uma
explicaao razodvel do quadro atual da seguranga publica. Sobretudo porque
as criticas nao aparecem na forma de editoriais, mas por meio de comentdrios
curtos, expressoes corporais dos jornalistas ou frases selecionadas do publico.
Eis alguns casos: “mesmos apds confessar, a Justica concedeu habeas corpus...”;
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“no dia seguinte ao assassinato do comerciante pelos bandidos, o carro-
patrulha da policia desapareceu...”; “é impressionante a reincidéncia de coisas
(assaltos), e ninguém faz absolutamente nada...”; “com essa inseguranga, com
essa instabilidade, com essa sensacao de impoténcia a gente nio pode
continuar vivendo numa cidade como essa...”

A narrativa mididtica propoe claramente uma separagio entre o “nés’,
constituido pelos individuos comuns assustados com a “violéncia urbana”, e o
“eles”, que compreende os bandidos e o Estado incapaz de prover seguranca a
seus contribuintes-clientes. Esse diagndstico a respeito da natureza da violéncia
urbana e suas causas teve seguramente impacto sobre a apreensao da iniciativa
do referendo — tal como veiculada pela campanha do NAO: assolado por
escandalos de corrup¢ao, um governo que nada faz para a seguranca das pessoas
propoe um referendo para dar a impressao que faz alguma coisa e, o que ¢ pior,
pretende retirar o “direito” do cidadao de se defender dos “bandidos” e dar a
estes a certeza da vulnerabilidade de suas vitimas.

O fato de que o diagnéstico da situagio proposto pelo NAO era
corroborado pela midia explica porque sua campanha sé precisou enfatizar
este tema em 18% dos spots, enquanto a frente do SIM se viu compelida a
“vender” o seu diagndstico — “a maior parte das mortes por arma de fogo
decorre de crimes de proximidade” — em 57% das veiculagoes. A abordagem
do tema da incompeténcia e ineficicia do governo, por sua vez, foi objeto
de quase um ter¢o das mensagens veiculadas pelo NAO. A mesma énfase
conferida ao argumento de que com a aprovagao da proibi¢ao os bandidos
ficariam mais temiveis. Praticamente o mesmo nivel de exposi¢ao (27%) foi
dado a desqualificagio do referendo como tal (por ser inttil e/ou uma tentativa
de iludir a populacio). A énfase inicial do SIM nos crimes de proximidade
e insisténcia posterior na proveniéncia da arma do bandido imprimiu a esta
campanha um cardter mais pedagdgico do que persuasivo. Em larga medida,
parece ter estado mais preocupada em convencer as pessoas de sua “sociologia”,
de sua “visao de mundo”, do que em conquistar seu voto.

O eleitor como vitima virtual

Um componente fundamental da disputa em torno da credibilidade e
poder persuasivo das mensagens ¢ a autoridade de quem fala. Sobre esse aspecto,
a andlise dos telejornais também apresenta dados interessantes. Em 46% das
noticias, a fala restringe-se aos porta-vozes da emissora (Ancora e repérter).
Em 35%, comparecem autoridades de seguranca publica e/ou policiais. Se
considerarmos as noticias em que apenas essas duas vozes sao ouvidas, o total ¢
de 70%. Em apenas 11% das reportagens, o espectador pode escutar a opiniao de
“especialistas” (juizes, socidlogos, crimindlogos, representantes de ONGs etc.).
O mais significativo para os objetivos desse estudo ¢ a ocorréncia das vozes de
vitimas: em 12% das noticias, trata-se de uma vitima “real”, diretamente afetada
pelo ato criminoso, ou um seu parente ou amigo — em sua voz, usualmente
ressoa o discurso do intolerdvel da violéncia urbana, como a de um pai cuja
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filha foi ferida durante um tiroteio entre criminosos e segurangas privados
num assalto a banco: “é complicado sair hoje de casa; até em casa vocé corre
risco”. Um percentual idéntico, contudo, é destinado a vitima “virtual”, isto
é, alguém cuja relagdo com o incidente limita-se a morar préximo ao local da
ocorréncia ou ter de passar por ele com freqiiéncia, como o discurso de médicos
que trabalham no hospital da UFR] afirmando que teriam mudado de bairro
para evitar os tiroteios freqiientes na Linha Amarela (o comentdrio integra
uma matéria sobre vitima de bala perdida). Invariavelmente, o testemunho da
vitima virtual enfatiza o risco que se corre por simplesmente morar na cidade
e os sacrificios que somos obrigados a fazer. Sua presenca no noticidrio, em pé
de igualdade com as vitimas reais, espelha uma audiéncia atemorizada pela
noticia e indignada com as inumerdveis falhas do judicidrio, da policia e da
prisao em conter riscos.

Curiosamente, essa vitima virtual — representada dominantemente por
personagens ficcionais — foi o portador preferencial do NAO para a veiculagao
de suas mensagens (43%), distribuidos entre policiais aposentados, pais de
familias, mulheres e jovens ameagados de perder o seu direito. A campanha
do SIM, por sua vez recorreu a personagens ficcionais em apenas 10% de suas
veiculagdes, optando por artistas e 4ncoras, dominantemente.

Mais uma vez, a campanha do NAO parece ter usado a construgio
mididtica da realidade para constituir a credibilidade de seus diagndsticos e
progndsticos. Havia dois empecilhos maiores paraa credibilidade dos testemunhos
de seus personagens ficcionais. Primeiro, era preciso questionar a credibilidade de
dados sobre mortes por armas de fogo que apontavam um predominio dos crimes
de proximidade. Segundo, era preciso criar argumentos que impedissem que a
admiragio do espectador por artistas e celebridades fosse transposta para a decisao
sobre o referendo. Em relacao aos dados estatisticos, sua estratégia foi contrapor
os dados estatisticos a0 que “todo mundo sabe”, isto é, aquilo que aparece nas
pdginas e telas dos meios de comunicagio. Logo no primeiro programa noturno
do NAO (1/10/2005), convoca-se um “jornalista” para comentar uma pesquisa
do SUS sobre mortes por armas de fogo que mostrava que o novo estatuto do
desarmamento estava reduzindo o nimero de mortes:

“Esta pesquisa do SUS diz que 39.000 pessoas morrem
por arma de fogo. Em primeiro lugar, é estranho (sic)
a pesquisa feita pelo SUS, que deveria estar cuidando da
satde da populagio. Mas vamos l4. Aqui nio estd claro
quantos bandidos sio mortos por bandidos, quantos
bandidos e policiais morrem em combate, nem as vitimas
da criminalidade. Ou seja, fica bem claro que o problema
nao ¢ o cidadao de bem com arma legal”.

O que impressiona é que essa argumentagdo prescinde de qualquer

dado numérico; basta apoiar-se no que aparece na midia. Um argumento idén-
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tico foi usado no programa noturno de 4/10, onde o objeto de critica era uma
estatistica — enviesada — que apareceu no programa do SIM afirmando que
95% das mortes por arma de fogo em Sao Paulo sao provocadas por rixa entre
vizinhos, vinganca, acidentes domésticos, crimes passionais e brigas de rua, e

5% sao casos de assaltos seguidos de morte. Aparece um coronel para rebater:

“A estatistica estd absolutamente distorcida. Quando eles
falam rixa, querem dizer briga de quadrilha; quando dizem
vinganga, entenda-se acerto de contas entre criminosos e
as brigas de rua, em geral, sao disputas entre gangues. Os
crimes mencionados, quase em sua totalidade, sdo praticados

por bandidos”.

Nessa luta contra a autoridade dos dados estatisticos, o outro elemento
ja estd implicito: apoiar-se na credibilidade de individuos andénimos que, em
virtude da fun¢io que exercem, lidam cotidianamente com a inseguranca
urbana e estao do nosso lado. Ao longo da campanha, aparecerao médicos
e policiais (mesmo que a imagem da policia como instituigao fosse negativa,
aparentemente a credibilidade de policiais comuns, anénimos, nao tinha sido
afetada) dizendo que nunca ou quase nunca tiveram que lidar com vitimas
de crimes de proximidade. Eles “sabem” porque convivem diariamente com a
“violéncia”. E o que eles sabem corrobora o que a audiéncia jd sabe.

A experiéncia da violéncia urbana, tal como percebida pela vitima
virtual, foi também modo de minar a credibilidade de artistas e celebridades.
Em diversos programas, a campanha do NAO propunha que os “mais ricos”
nao se sentem ameacados pela violéncia urbana, pois dispdem de equipamentos
sofisticados de protecio e seguranga privada. Embora a audiéncia dos meios
de comunicagio tenha j4 visto ou lido que celebridades também sao vitimas
de assaltos & mao armada, a fungdo retdrica dessas noticias é propor que a
“violéncia urbana” beira ao intolerdvel, na medida em que atinge aqueles que
estao mais protegidos do que o publico em geral. Enquanto, por um lado,
o noticidrio mididtico legitima-se pela continuidade entre o senso comum
e a realidade, por outro lado, o noticidrio confirma a descontinuidade da
experiéncia do espectador com a das autoridades e a de quem veicula mensagens
que contrariam suas percepgoes. A derrocada dos artistas do SIM revela ainda
que, a0 menos no que diz respeito a seguranca publica, a maioria nao parece
acreditar em agao desinteressada ou em “amigo da humanidade”.

Segundo a campanha do NAO, portanto, quem pode representar o
publico, tanto no sentido de fazer algo por ele, quanto no sentido de descrever
sua condi¢do, é quem experimenta diretamente a “violéncia urbana”. Em
dois spots, a campanha propds a generalizacio mdxima da audiéncia — o povo
brasileiro. No primeiro, a campanha afirma que seus artistas sio o povo, mas
sua voz ¢ a de uma mae de vitima, colada com a foto de seu filho, dizendo
que a morte dele foi “produto do desgoverno”. No outro spoz, uma voz, apés
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repetir uma série de lugares-comuns a respeito do “brasileiro” — alegre, cordial,
esperangoso, mesmo nos momentos dificeis — refuta a tese do SIM a respeito da
prevaléncia dos crimes de proximidade nas mortes por arma de fogo, acusando-
a de “responsabilizar o cidadio de bem pela violéncia no nosso pais” — o que,
evidentemente, “ji ¢ demais”. O pablico, vitima virtual da criminalidade, j4
sofredor por ter que viver com medo, refugiado atrds de grades, é inocente;
querer dizer que ele ainda pode matar é “culpar a vitima”.

A autoridade incontestdvel de quem sofre para descrever o que existe
e denunciar o que ¢ feito pelo Estado ndo é apenas artificio de campanha; é
também a voz das vitimas virtuais nos meios de comunica¢ao. Em agosto de
2004, cerca de dois meses apds a rebeliao na Casa de Custédia de Benfica, uma
reportagem apresentava as medidas do governo estadual para evitar que novos
motins acontecessem; deixaria de ser uma casa de custédia, onde individuos
aguardam o julgamento, e se tornaria um centro de reintegracio, acolhendo
presos no fim de sua pena, contando com o trabalho de psicélogos e assistentes
sociais. Quem surge na longa reportagem para definir o sentido e o valor da
medida é uma senhora que mora nas proximidades da casa de custédia. Ela
aparece revestida da iconicidade tipica da representagao do medo do publico:
uma sombra dotada de voz eletronicamente distorcida. Seus comentdrios nao
deixam margem para davidas:

“E gritaria de madrugada, eles (os presos) batem na chapa
pedindo tudo o que tém direito e nds que pagamos impostos
perdemos o nosso sossego, a nossa paz (...) é um terror,
nés vivemos em desespero constante e sempre com aquele
pensamento de que vai haver alguma coisa (...) vao misturar
outra vez facgdes diferentes, num bairro que tem vdrias
favelas, vai ser muito pior”.

A vitima virtual e o direito ao risco

Pesquisas realizadas no Brasil, bem como em outros paises, jd
demonstraram que a noticia de crimes passionais (ou mais genericamente,
crimes de proximidade) nio tende a provocar medo na audiéncia. Por outro lado,
as noticias que tém mais impacto sobre a sensagdo de inseguranca sao aquelas
em que o espectador é levado a pensar que “o sofrimento infligido poderia
ter ocorrido a qualquer um” e que “pode ocorrer novamente”. A andlise do
comportamento da midia impressa demonstrou que essa generalizagao da idéia
de vitima ¢é alcancada por um conjunto de artificios retéricos como o recurso a
expressoes do tipo “mais uma vitima da violéncia na cidade”, ou a caracterizagao
do agressor por meio de uma categoria genérica como “traficante”.

Estudos comparando os noticidrios de crime do jornal O Globo, ao longo
) g
dos ultimos vinte anos, revelaram claramente que a decisio sobre o que é ou
nao noticia deslocou-se dos “dramas da condicao humana” para a “constituicao
¢ ¢
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da audiéncia como vitima virtual” (VAZ et alli, 2005 e 2006). Neste sentido,
as estratégias de generalizacdo dos fatos noticiados deslocaram-se igualmente
da identificagdo com o agressor, como alguém sujeito as mesmas paixdes e
motivagoes que nds, a identificagio com a vitima, isto ¢, “o que aconteceu a ela
poderia ter acontecido comigo, apenas circunstincias aleatdrias o impediram”.

Sentir-se uma vitima virtual é parte constitutiva da experiéncia
contemporainea: aprendemos que para evitar certas doengas futuras devemos
abdicar de alimentos gordurosos ou do prazer de fumar, por exemplo. Nesses
casos, porém, a abstengdo é acompanhada da satisfagao psicoldgica de saber
cuidar de si. As restri¢oes seriam percebidas como voluntdrias. Contudo, os
constrangimentos que impomos as nossas praticas de prazer tendo em vista o
“clima de inseguran¢a” nao nos parecem ser decisoes voluntdrias. E, nelas, a
vitima ndo encontra compensagdes para sua renuncia. Apesar de ser possivel,
nunca ouvimos alguém dizer: “que bom que h4 tantos bandidos na rua; assim,
passo mais tempo com a minha familia”. A indigna¢io da vitima virtual
corresponde 2 frustragao das expectativas de consumo e prazer numa sociedade
predominantemente “individualista” e “hedonista”.

Numa cultura em que a administracdo do presente e o cuidado de
si encontram-se sobre-determinados por conseqiiéncias futuras, o risco se
torna o paradigma a partir do qual sio dominantemente pensadas nogoes
fundamentais da vida publica, tais como a de liberdade e responsabilidade.
Ainda que nao formalizado juridicamente, o crescente papel desempenhado
pela nogao de risco nos processos contemporineos de subjetivagao sinaliza
para emergéncia de uma nova figura do direito: o direito ao risco, isto é o
direito nao escrito, mas provavelmente j4 internalizado pelos individuos, de
que “ninguém deveria ser obrigado a alterar seu estilo de vida por que outros o
expoem a riscos”. Sua contrapartida positiva é: “as pessoas podem expor-se aos
riscos que voluntariamente estao dispostos a correr”." De modo mais genérico,
o direito ao risco prové a armadura racional para essa cultura em que hi a
aceitacdo generalizada do principio do nio-dano (no harm), de John Stuart
Mill: ninguém tem o direito de interferir em nossas buscas individuais de prazer,
a nao ser que causem dano ao outro (TAYLOR, 2007). Armadura racional
porque prové e prevé, de modo mais ou menos calculado, as conseqiiéncias
dos comportamentos e préticas de prazer dos individuos, delimitando assim as
relagdes de cada um consigo mesmo e com os outros.

As nogoes de responsabilidade e liberdade numa cultura de risco sao
indissocidveis do conceito de decisdo. Que, nesse sentido, opoe-se ao conceito de
acaso e distancia-se da idéia de perigo (LUHMANN, 1993, p. 16). O conceito
de risco ap6ia-se imediatamente no poder da agdo humana: o sofrimento futuro
depende de uma decisdo tomada no presente. Dessa relagio entre decisao e
sofrimento decorre a crenga de que todo e qualquer dano existente poderia ser
evitado caso ndo tivesse havido a preferéncia pela op¢io que gerou ou facilitou
sua existéncia. Neste sentido, os direitos que decorrem do risco vao minando por
dentro ressalvas tradicionais dos contratos, tais como “forga maior”, por exemplo.
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O conceito de risco orienta priticas de cédlculo do futuro por peritos:
engenheiros calculam condig¢oes de uso de equipamentos tecnologicamente
sofisticados, economistas avaliam cendrios econdmicos, epidemiologistas
pesquisam o nexo entre estilo de vida e doengas, agentes do Estado constroem
perfis que determinam a vigilincia de certos individuos ou ampliam penas
de determinados prisioneiros. Mas o conceito também orienta o que pode ser
dito diante de qualquer sofrimento presente, na medida em que delimita o
que serd buscado como causa do que sucedeu. Em outras palavras, risco é o
termo utilizado nas culturas ocidentais contemporineas para a atribuicao de

responsabilidade (DOUGLAS, 1992).

Seu uso crescente desde a década de 1970 estd, em primeiro lugar,
articulado a crise do Estado de bem-estar, especialmente da diminuigio
acentuada das protegoes ligadas ao emprego. De um lado, com o conceito
de fator de risco adiantado pela medicina, cada vez mais se concebe a sadde
como estando ao alcance das decisées ordindrias dos individuos. De outro
lado, a assisténcia social é enquadrada a partir do tema do “dano moral” (moral
hazard), no qual aqueles que se sentem seguros passam a ter um comportamento
mais arriscado. A diferenca no modo de dirigir um carro apés a aquisi¢ao de
um seguro torna-se metdfora para propor a necessidade de reduzir a assisténcia
social: assim como aqueles que estao segurados passam a arriscar-se mais no
trinsito — e percebem na sua atitude um exercicio de liberdade —, beneficidrios
de programas assistenciais dedicam-se menos a procurar emprego e estudar,
terminando por “viciar-se” na seguridade social.

A contrapartida dessa crescente transferéncia de encargos do Estado para
o individuo é a maior autonomia do comportamento privado. O individuo
quer ser informado sobre os riscos presentes nas suas agdes — e o Estado deve
se encarregar de prover essa informagio, como atestam os rétulos em cigarros,
bebidas e comidas — mas cabe a ele decidir os riscos que estd disposto a correr:
os individuos devem ser informados, por exemplo, que o colesterol alto é fator
de risco para doengas cardiovasculares; contudo, cabe a ele decidir se e quando
comerd carne vermelha e queijos.

No paradigma do risco, as responsabilidades individuais em rela¢ao aos
outros prescindem da media¢io da politica como forma da a¢io coletiva, como
pecas publicitdrias institucionais sobre seguranga publica tém tornado evidente:
nos Estados Unidos, um consumidor de drogas em boates ¢ alertado por um
amigo de que seu dinheiro financiava a Al-Qaeda; no Brasil, peca publicitdria
similar mostra que o uso de drogas pode ter como conseqiiéncia a morte de um
préximo. Nesses dois filmes publicitdrios, o consumo de drogas, em si mesmo,
nao ¢ negativo; o problema ¢ a sua conseqiiéncia para os outros.

Na mesma medida em que informa as nogdes de liberdade e
responsabilidade individuais, o paradigma do risco também define as
atribuicoes das instincias coletivas. Como o “direito ao risco” supde nao ser
exposto a riscos em virtude da a¢io de terceiros, o Estado é ordinariamente
convocado como aquele que poderia ter evitado que outros nos colocassem em
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risco. A descontinuidade entre vitimas e algozes, no 4mbito do discurso sobre
seguranca, faz com que o lugar do outro seja ocupado prioritariamente pelas
ficuras ameacadoras dos “bandidos” e “terroristas”. Desse modo, qualquer
g ¢ qualq
sofrimento que venha a ser infligido terd como razao de ser a “agao malévola”
de alguns e a incompeténcia do Estado em impedir que eles nos colocassem
g q
em risco.

Durante o hordrio eleitoral, os eleitores nao tiveram sé que decidir se
eram favordveis ou contra o comércio de armas, mas, também, se deviam
imaginar-se como cidadios ou como vitimas virtuais. Nos spozs da campanha
do SIM veiculados no comego do periodo de propaganda gratuita, o espectador
foi concebido como cidadio, sendo interpelado de dois modos principais. No
primeiro, era proposto ao espectador o lugar daquele que se preocupa com o
futuro do Brasil, com 0 bem comum, para além de seu interesse imediato, como
na argumentagao repetida em diversos spots, variando apenas o apresentador:

“E claro que o comércio de armas nio vai acabar com a
violéncia, mas vai diminuir muito o nimero de mortes
causadas por acidentes domésticos, crimes passionais e
brigas. A proibi¢ao do comércio dificulta o acesso a arma e
ajuda a diminuir a violéncia nas ruas. Fa¢a sua parte e exija
que o governo faca a dele”.

Se a maioria dos espectadores é composta de individuos preocupados
com sua seguranga, mas que nao possuem arma, nos spots do SIM, a proposta
¢ a de que cada um se preocupe, sobretudo, com aqueles que podem querer
comprar armas e, assim, cometer um crime de proximidade — pois é ai que
a proibicdo teria mais efetividade. “Fazer sua parte” significa agir tendo em
vista ndo apenas seu interesse imediato, significa preocupar-se com estranhos
distantes, préximos daqueles que possuem ou possuirdo armas e que podem se
tornar suas vitimas.

O outro modo de interpelagio na campanha do SIM é a condenagao do
individuo que procura solu¢oes privadas para o problema da seguranca: alguns
spots argumentarao que possuir uma arma ¢ atitude de quem tem medo, que
o medo nio ¢ bom conselheiro, que a arma em casa aumenta a probabilidade
de ocorréncia de acidentes domésticos, que amplia a chance de ser morto ou
ferido durante um assalto ou, mesmo, pode tornar o individuo um criminoso
por razdes passionais. Do ponto de vista do “direito ao risco”, a campanha do
SIM contrariava trés principios: a obrigacao de conter riscos induzidos por
terceiros ¢ do Estado e nio dos individuos; o direito de escolher os riscos que
cada um corre pessoalmente é uma prerrogativa inaliendvel dos individuos e
ninguém tem nada com isso (entre estes, inclui-se o de possuir uma arma para
se defender); e, finalmente, o dogma de que vitimas e algozes nao podem ser
encarnados no mesmo personagem.
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Estes principios foram rigorosamente seguidos pela propaganda do NAO.
Ao adotar como slogan maior a frase “desarmar o cidadao nao ¢ a solu¢io”,
a campanha desde o inicio frisava que o desarmamento nao era uma politica
publica, mas algo que diz respeito a esfera privada das decisoes individuais.
Primeiro, propde que o espectador considere como sua decisao contrdria as
armas pode colocd-lo em risco: pode ser que um dia precise e, pior, vai torni-
lo mais vulnerdvel, pois os “bandidos” nao terao incerteza alguma quando
as possibilidades de defesa dos individuos diante de seu intento criminoso.
Deveria considerar ainda que a transposi¢ao de uma prerrogativa individual
para a esfera puiblica colocaria outros em risco, tais como sitiantes, frentistas
e ex-policiais, afetando particularmente os “mais pobres”, que nao terao mais
como se defender. Em face da ameaca dos “bandidos”, evitar o sofrimento do
outro, mesmo que através do voto, nao tem a forma da a¢io politica, mas de
uma decisdo em uma situacao de excecio.’

Quanto i responsabilidade coletiva, 0 NAO enfatizou a proposi¢io de
que o Estado — sobretudo o governo central — estd em divida com os individuos:
o governo nio combate o contrabando de armas, gasta cada vez menos com a
seguranga e a policia é incapaz de proteger o cidadao. Mesmo problemas sociais,
que foram colocados como estando na raiz da inseguranga urbana, seriam
de responsabilidade tnica do Estado; como disse uma suposta professora no
programa noturno do NAO de 10/10 referindo-se 4 educagio e 4 seguranga: “o
Estado me deve tantos direitos; ele estd em falta comigo”. O dever do individuo
em relagdo ao Estado, por sua vez, estd sempre jd cumprido, na medida em
que se restringe a pagar impostos — mesmo quando sonega, supde-se inocente,
pois, como repete a midia: “a carga tributdria é alta demais”.

O direito ao risco emerge hoje, cada vez mais claramente, dos contornos
assumidos pelas representagoes de sofrimento no espago publico. Mesmo diante
de um furacio, tanto somos convidados a pensar que o sofrimento poderia
ter sido evitado ou reduzido, quanto intimados a descobrir qual foi a decisao
de alguma instincia publica que favoreceu ou permitiu que o sofrimento
ocorresse. Se a noticia é de crime ou terrorismo, haverd também uma série de
imagens jd prontas que facilitam conceber o causador direto do sofrimento,
usualmente descrevendo-o como estando aquém da humanidade por sua falta
de compaixdo com a vida alheia.

As funcoes da representacio das vitimas diretas ou de seus familiares
sao mais complexas. De um lado, com seu sofrimento, incorporam o que pode
acontecer a qualquer um. De outro lado, para dar sentido a esse sofrimento (cujo
atributo fundamental é o de ter sido causado), oferecem-no como sacrificio pelo
bem comum: o filho ou o parente morreram para que algo semelhante nunca
mais acontega. Com sua dor, apresentam-se como testemunho vivo de que o
Estado estd em divida com todos. Na medida em que o sofrimento da vitima
real foi oferecido como sacrificio, a vitima virtual estd obrigada a oferecer, em
contrapartida, sua indignacio.
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A democracia de riscos como novo paradigma politico

Embora enfatizasse os riscos das armas de fogo e as caracterizasse como
fator de inseguranca, a propaganda do SIM exigia, em tltima instincia, que o
eleitor renunciasse a sua condi¢io de vitima. Algo que, aparentemente, ele nao
estava disposto a fazer. Os argumentos do SIM, que haviam sido muito tteis
na campanha do desarmamento, como o que alertava sobre o risco de “reagir
a um assalto,” apenas alimentavam o cendrio de incerteza futura e o cardter
excepcional dos dias atuais, acabando por exacerbar a incerteza do eleitor
a respeito do voto. Muito provavelmente, a medida que o eleitor assumia a
natureza deciséria do referendo, mais se aproximava da condi¢ao de vitima
virtual.

Um dos motes mais utilizados na campanha do NAO foi: “agora estio
a meter-se com um direito seu. Com qual vao querer meter-se depois”. Houve
quem assinalasse ai a inédita apari¢ao dos “direitos individuais” na cena politica
brasileira. Nossa hipétese é que podemos ter testemunhado no laboratério
proporcionado pelo referendo de 2005 os movimentos sub-repticios deste novo
direito que o individuo contemporaneo internalizou tacitamente e que poderd
estar disposto a defender com crescente rigor: o direito ao risco. Na medida
em que as democracias de massa incorporam a excegio como regra, tal como
previra Walter Benjamin em uma de suas teses sobre a histéria, elas nao apenas
distanciam-se das representagoes da politica cldssica, mas constituem-se como
“democracias de riscos”.

No paradigma epidemioldgico que orientou os defensores do SIM e
que serviu de modelo para suas campanhas, ainda que igualmente baseado na
contengido dos fatores de risco, nao hd lugar para o direito ao risco como tal.
Tradicionalmente, a epidemiologia sé olha para o0 bem comum e exige de todos
igual responsabilidade e esforco. Na percepcao dos cidadaos transformados
em vitimas virtuais, contudo, o direito ao risco — isto é, o direito de apenas
expor-se aos riscos que cada individuo voluntariamente escolhe — desenha um
horizonte utépico baseado no acesso irrestrito e seguro a mercadorias cujo
consumo proporcionard a satisfacio plena de seus desejos. E na medida em que
essa utopia nao se realiza, o direito ao risco constitui-se como o tltimo reftgio
de sua liberdade — agora confinada & vida privada e as escolhas quanto ao que
pode ou deve consumir. Na nascente “democracia de riscos”, o Estado ¢ tao
forte quanto distante, e sua obriga¢do fundamental, assim como a da politica,
¢ proteger — por todos os meios que julgar necessrios — os individuos das
ameagas de terceiros que nos colocam em risco. E na medida em que o Estado
revela-se igualmente incapaz de realizar completamente a sua missao, a esfera
publica deve necessariamente deixar de ser um territério que as escolhas e
agoes individuais e coletivas alargam, mas esta outra, que as decisdes soberanas
estreitam e constrangem.
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Notas
1 Para uma andlise mais detalhada dos dados do #uacking da campanha do

SIM e da sua relagao com as estratégias de midia de ambas as campanhas ver
Lissovsky, 2006.

2 Em Lissovsky (2006), por exemplo, sugeriu-se que o comportamento do
eleitorado refletiu uma transformacio ontoldgica do eleitor que agora, em
vez de opinar sobre um determinado tema, era chamado a “decidir” sobre ele.
Neste sentido, as pesquisas anteriores nao eram compardveis e teriam sido
mal interpretadas pelos estrategistas dos SIM.

3 Enquanto o principal mote da campanha do SIM foi objeto de 37% dos
seus spots, a referéncia expressa a direitos e 4 iminéncia de perdé-los ocorre em

70% dos spots do NAO.

4 As pesquisas de opinido (tanto qualitativas como quantitativas) realizadas
durante a campanha mostram que o SIM nio logrou convencer os eleitores
que a maioria dos homicidios no Brasil resultava de crimes de proximidade,
assim como nio parecia razodvel & maioria que as armas mais “perigosas” eram
revolveres calibre 38 e pistolas, e ndo as metralhadoras e fuzis automadticos.
Pelo contrério, a anuéncia com essas duas proposigdes, que nunca foi muito
superior a 50%), decaiu continuamente ao longo da campanha.

5 A legislagio eleitoral restringe a manifestacio explicita de posi¢oes na tele-
visdo e no rddio. Mesmo assim, o jornalismo da 7V Bandeirantes deu seguidas
mostras de sua preferéncia pelo NAO. A TV Globo, ainda que notoriamente
favordvel ao SIM, agiu com relativa “neutralidade”, a0 menos durante o perio-
do oficial da campanha.

6 Os termos “populismo penal” e “populismo do medo” sdo crescentemente
utilizados por criminologistas para fazer referéncia a um conjunto de prdticas
cada vez mais comuns no campo da seguranga publica em diversos paises do
mundo que ddo sentido ao medo do publico através de uma retérica de du-
reza e rigor no combate ao crime. Como ¢ préprio do populismo no sentido
mais largo do termo, essa retérica ¢ anti-sistema (o Estado ou os politicos no
poder sao frequentemente denunciados por sua incompeténcia e alianga com
os criminosos) e aposta em solu¢des simples, que subestimam a complexi-
dade dos problemas e as condicionantes estruturais, como, por exemplo, a de
que bastaria prender indefinidamente ou exterminar os bandidos para que o
crime desaparecesse. Ver, entre outros, Chevigny (2003) e Pratt (2006).

7 Tina Rosemberg assinala que no Canadd, onde 83% dos homicidios sao
cometidos por familiares ou conhecidos, quase todas as noticias da televisao
referem-se a crimes de rua (ROSEMBERG, 2004).

8 A progressiva tolerdncia em relagao ao consumo de drogas, a desguetifica-
¢a0 do sadomasoquismo e a sedugao mididtica dos esportes ditos “radicais”
sa0 exemplos evidentes do processo gradativo de normalizagao deste direito.

106

LOGOS 27: Midia e democracia. Ano 14, 2° semestre 2007



Paulo Vaz e Mauricio Lissovsky: Noticias de crime e formagio da opinido piblica: O caso do referendo sobre o coméreio de armas no Brasil

9 Os vinculos entre as nog¢oes de decisao, excegao e anomia social tem sido
objeto de reflexao de Giorgio Agamben (2005). Do ponto de vista deste
artigo, convém assinalar que os votos do NAO combinaram duas atitudes
distintas e, no entanto, complementares entre aqueles que nao possuiam
armas nem pretendiam compra-las, ambas motivadas pela “sensacao de inse-
guranga’ que caracteriza os tempos atuais como excepcionalmente violentos:
a de que nao tinham o direito de interferir na decisao de terceiros de comprar
armas e a de que a decisao da proibigao deveria ser do Estado e dos politicos
(ao submeter tal decisio aos eleitores, estariam mais uma vez dando mostras
de fugir as suas responsabilidades).
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Resumo:

O artigo relata resultados de uma pesquisa sobre trés questoes relativas a cobertura jornalistica da midia
brasileira durante o ano eleitoral de 2006: evolu¢io da cobertura, as fontes ouvidas e a representagao
de atores sociais. A andlise de conteddo abordou as noticias sobre criangas e adolescentes divulgadas
por quatro telejornais e 54 jornais. Os resultados indicam que a cobertura da midia sobre essa questao
social cresceu significativamente em comparagido com a cobertura do ano eleitoral anterior. Indicam,
entretanto, que a cobertura privilegiou demasiado os candidatos como fonte, em detrimento de outras
fontes alternativas acessiveis. E que os atores predominantes nas noticias foram também os candidatos,
enquanto outros atores sociais importantes estiveram ausentes.

Palavras-chaves: pluralismo, representacio, cobertura politica, fontes do noticidrio.

Abstract:

The article considers data on three issues related ro the Brazilian media’s coverage of the 2006 election cycle:
evolution of the coverage, sources consulted, and the representation of social actors. A content analysis study
examined the stories on children and adolescents in 4 newscasts and 54 newspapers. The results indicate that
media coverage on the issue increased significantly in relation to previous presidential election cycles. They
also reveal, however that candidates were given disproportionate preference over alternative sources. Similarly,
candidates were the primary actors portrayed in the news pieces to the exclusion of other relevant social actors.
Keywords: pluralism, media and social representation, political coverage, news sources

Resumen:

El articulo relata datos de una investigacion sobre tres cuestiones relativas a la cobertura periodistica de los
medios de comunicacion de Brasil durante el ano electoral de 2006: evolucion, fuentes y representacion de los
actores sociales. Un andlisis de contenido estudio las noticias sobre ninos y adolescentes publicadas por cuatro
informativos de television y 54 periddicos. Los resultados indican que la cobertura sobre la cuestion crescid
significativamente en comparacion con otros anos de campanas electorales presidenciales. Indican, todavia,
que os periodistas han privilegiado demasiado la persona de los candidatos como fuente de informacion en
detrimento de otras fuentes alternativas. Indicam también que los actores predominantes en las noticias fueran
los candidatos mientras otros actores sociales importantes estuvieran ausentes.

Palabras claves: pluralismo, representacion social, cobertura politica, fuentes de informacion
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1. O problema: Pluralismo e representa¢ao democritica

A pluralidade de fontes consultadas e de atores presentes na cobertura
jornalistica é um pré-requisito universalmente aceito para a informacio de
qualidade. A noticia nao deve trazer apenas duas fontes que expressem pontos
de vistas contririos, nem somente dois atores em confronto, mas tantas fontes
e atores quanto forem necessdrios para divulgar a pluralidade de posicoes e de
atores sociais envolvidos na histéria. O pluralismo de fontes e a diversidade de
representagoes no jornalismo fundamentam-se nos principios do pluralismo
politico e da democracia participativa, que se opoe a concentragao de poderes.

Embora haja variantes, o pluralismo enquanto principio propée uma
sociedade composta por vérios centros de poder em confronto uns com os
outros para a comparagio de idéias. Opde-se tanto a concentragio de poder
nas mios do Estado como ao individualismo atomizante, advogando uma
multiplicidade de manifestagdes da sociedade civil. Uma antitese entre o
individuo-sé e o Estado-tudo (BOBBIO, 1986). Na sociedade articulada em
grupos, os sujeitos associam e desassociam-se, encontram e desencontram-se
continuamente, entram em divergéncias provisorias e regionais, permitindo
a multiplicidade de pontos de vista até chegar a consensos provisérios ou
definitivos, resolvendo os conflitos mediante negociagoes de idéias.

Na sociedade contemporanea, a midia é o espaco publico natural, lugar
do exercicio das representagdes e da constitui¢io de identidades, de explicitagio
das reivindicagoes, de exercicio do contraditério e enfrentamentos politicos. Por
isso, a necessidade do pluralismo de fontes e da diversidade de representagao dos
atores sociais no jornalismo. A realidade s6 é acessivel por meio da pluralidade
de idéias. O exercicio pleno da cidadania pressupde, portanto, uma cobertura
jornalistica diversificada, que ofereca aos individuos virios pontos de vista,
levando—se em conta a multiplicidade de atores sociais, para que possam tomar
decisoes conscientes.

Na imprensa, a pluralidade de fontes é um pré-requisito para a inclusao
do contraditério nas noticias, enquanto a presenga de um niimero multiplo de
atores sociais contribui para a representagao eqiiitativa de todos os interesses
e posigoes envolvidas em cada assunto. Essa norma universalmente aceita
pelo jornalismo democritico e independente significa um comportamento
equilibrado e isento dos jornalistas ¢ uma representagdo plural dos conflitos
sociais namidia. Em tltima instincia, geraumainforma¢io de melhor qualidade
para as negociagdes politicas entre grupos de interesse da sociedade.

Nio estamos argumentando que o pluralismo e a diversidade de
representacdo na midia por si s6 sejam garantia de uma comunicagao
democrdtica. Nio basta apenas a oferta variada de contetidos. Isso precisa ser
complementado com uma multiplicagio de meios e de vozes publicas (ver
ALDE, 2004). Contudo, o pluralismo de fontes e a diversidade de representagao
sa0 condigdes necessdrias para uma representagao democratica.

A literatura recente tem se dedicado a discutir o papel da midia no
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pluralismo democrdtico. Na impossibilidade de debater exaustivamente
0 assunto no curto espago deste artigo, nos limitamos a citar as idéias de J.
B. Thompson (1998, 216-223). Ele argumenta a favor de uma democracia
deliberativa (democracia mediada) que trata todos os individuos como agentes
capazes de assimilar informagoes e formar reflexivamente juizos autbnomos em
um processo democrdtico coletivo de tomada de decisdes por consentimento
(ou mesmo consenso). Alargando a abrangéncia dos processos deliberativos, a
midia incentiva a diversidade e o pluralismo (que para ele deve ser regulado)
para o encontro de visdes conflitantes, até chegar a uma vontade coletiva
discursivamente consensuada.

No entanto, pela sua natureza interpretativa, seu cardter comercial e a rapidez
dos processos produtivos, o jornalismo ¢ uma atividade seletiva e classificadora
da realidade. Os jornalistas incluem e excluem incessantemente fatos, fontes e
atores sociais (MOTTA, 2001). No Brasil, as politicas publicas sociais e seus
atores representativos nem sempre atraem a atengao dos jornalistas como fontes
credenciadas. Quando noticiam fatos sociais como a violéncia, por exemplo,
os jornais costumam abordi-los pelo aspecto pessoal e emocional, raramente

contextualizando-os no debate das politicas publicas (ALENCAR, 2000).

2. Fontes, atores e o noticiario sobre criancas e adolescentes

O Brasil tem graves problemas com suas criangas e adolescentes. Um
ter¢o da populagio do pais tem menos de 18 anos (61 milhées), sendo um tergo
delas com maes com baixa ou nenhuma escolaridade, em situacio de risco(1).
Os direitos da infincia tém sido sistematicamente violados sem que a midia
noticie tais ocorréncias na mesma propor¢io (VIVARTA, 2003). O debate
sobre criangas e adolescentes em situagao de risco no Brasil entrou na agenda
da midia, mas ainda nao ¢ tratado como politica ptblica prioritdria e continua
tendo espaco relativamente secunddrio na agenda publica.

E verdade que as noticias sobre infincia e adolescéncia (I&A) ganharam
espaco considerdvel na midia brasileira na dltima década, paralelamente
a melhoria na qualidade de vida da populagdo infantil (queda nas taxas de
mortalidade, nos indices de trabalho infantil, aumento da taxa de escolarizacao
etc.). Além de maior visibilidade devido ao ganho de qualidade de vida desse
segmento da populacio, o trabalho continuado de agendamento da midia por
parte do movimento social parece ser responsdvel pelo crescimento superior
a 1.000% no ntimero de matérias sobre criancas e adolescentes entre 1996 e
2004. Além disso, o empenho do movimento social logrou inverter as fontes
jornalisticas. Em 2001, 58,9% das fontes consultadas eram do governo e sé
31% da sociedade civil. Em 2002 s6 36,9% eram do governo e 44,2% da
sociedade civil (ANDI, 2005 e ANDI, 2003).

O encorajamento dos meios de comunicagdo de massa a cobrir e
disseminar informacoes de relevincia para a infincia e a adolescéncia e
diversificar suas fontes estd presente na Convengdo dos Direitos da Crianga,

aprovada pela Assembléia Geral das Nagoes Unidas (1989), da qual o Brasil
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também ¢ pais signatdrio. Segundo o Art. 17 da Convengao:

States Parties recognize the important function performed
by the mass media and shall ensure that the child has access
to information and material from a diversity of national
and international sources, especially those aimed at the
promotion of his or her social, spiritual and moral well-
being and physical and mental health. To this end, States
Parties shall: (a) Encourage the mass media to disseminate
information and material of social and cultural benefit to
the child and in accordance with the spirit of article 29.

A conquista do espago na midia brasileira, contudo, ainda prescinde
de efetiva contextualiza¢io dos fatos e restringe-se a escolha dos temas, nao
ocorrendo diversificagio de fontes e ampliagao dos atores sociais representados

nas noticias (CANELA, 20006).

Para modificar essa situagdo, durante o ano eleitoral de 2006 a
Agéncia de Noticias dos Direitos da Infincia (ANDI) elaborou estratégias
de mobilizagao direcionada aos candidatos e aos jornalistas procurando
utilizar a oportunidade do pleito para agendar os temas da I&A e qualificar
as informagoes veiculadas(2). No caso dos jornalistas, buscava-se sensibiliza-
los para que realizassem um acompanhamento critico das propostas de
politicas publicas para o setor por parte dos candidatos. Paralelamente a essa
mobiliza¢io foi realizada uma anélise da cobertura que produziu os dados
relatados neste artigo. A realizacao das elei¢oes, o processo de agendamento
e o monitoramento da midia criaram um ambiente experimental natural e
propiciaram a realizagdo da pesquisa a relatamos neste artigo.

3. A pesquisa, sua metodologia e limitacoes.

Os objetivos da pesquisa eram: a) observar a inclusao ou exclusao de
fontes e de atores sociais na cobertura jornalistica sobre elei¢oes durante o
ano de 2006 e b) examinar a qualidade das informagées relativas a infAncia
e adolescéncia. Para atender a esses objetivos, por meio de uma anélise de
contetdo, foram avaliadas as noticias publicadas por 54 jornais de todos os
estados brasileiros e quatro telejornais de alcance nacional que faziam mengao
a situacgao, politicas e programas relativos a I&A no Brasil.

Os resultados da pesquisa que nos interessam observar neste artigo
sao: 1) verificar a presenga ou auséncia de fontes diversificadas nas matérias
sobre infincia e adolescéncia nos jornais e telejornais durante o ano de 2006;
2) observar a representagao de atores sociais nesta cobertura. Paralelamente,
a pesquisa pretendia comparar a evolugio das noticias sobre os candidatos
presidenciais que mencionavam questoes relativas a I&A em relagio a eleigao
de 2002, quando foi realizado um estudo semelhante, e observar quais
veiculos deram maior destaque a pauta da 1&A.
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Uma andlise de conteddo sistemdtica mediu o ndmero de noticias
veiculadas pelos 54 jornais e quatro telejornais dividindo o ano em trés periodos:
pré-eleitoral, eleitoral e pés-eleitoral(3). Em algumas tabelas, o periodo eleitoral foi
subdividido em dois: primeiro e segundo turnos. No caso dos jornais impressos,
todas as noticias sobre I&A com mais de 500 caracteres foram selecionadas
por meio de busca de palavras-chaves, aplicadas sobre um conjunto de noticias
fornecidas por captura eletrénica, a partir dos sitios eletronicos que apresentavam
aversdo impressa on-line dos diversos veiculos. No caso dos telejornais, as noticias
foram gravadas em formato DVD, cronometradas e posteriormente classificadas.
Era necessdrio que a matéria registrasse pelo menos uma citagao direta sobre
infincia e adolescéncia e sobre as candidaturas presidenciais. Como em todas as
andlises de contetido, a pesquisa limitou-se, portanto, aos contetidos manifestos
e as interpretagdes restringem-se aos dados quantitativos.

No caso do presidente Lula, na época candidato a reelei¢do, foram
classificadas apenas as noticias que o relacionavam a corrida presidencial e
excluidas noticias que relatavam suas agoes exclusivamente como Presidente
da Republica. Depois de selecionada, cada noticia foi indexada em uma base
de dados que permitiu operar vdrias andlises estatisticas. Na interpreta¢ao dos
dados apresentada a seguir, antes de entrar na questao das fontes e dos atores
presentes na cobertura, vamos observar em primeiro lugar a evolugao geral do
espago oferecido aos temas de I1&A, a fim de que se obtenha um panorama
contextualizado.

4. Analise dos dados

4.1 Inclusao do tema e evolucao da cobertura

Segundo os dados, a cobertura com foco em temas relativos a 1&A em
anos eleitorais teve um crescimento muito significativo nos jornais impressos:
passou de 123 noticias, em 2002, para 2.911, em 2006. O grifico 1 mostra a
evolugio do noticidrio sobre I& A nos jornais impressos e nos telejornais durante
todo o ano de 2006. As duas linhas indicam paralelismo na cobertura. No
caso da televisdo, contudo, o noticidrio se inicia depois e cai antes dos jornais
impressos. Vale contudo relembrar que o niimero de noticias dos telejornais
era muito reduzido, pois apenas quatro deles foram monitorados, em contraste
com os 54 jornais. Por isso, vamos nos concentrar aqui na andlise dos jornais
impressos, de onde podemos extrair melhores informagoes.

Observamos que de janeiro a maio, quando a disputa eleitoral ainda
nao havia despertado interesse jornalistico, o noticidrio sobre I&A permanece
estdvel. Ele s6 comega a crescer na midia em meados de junho, quando o clima
politico-eleitoral esquenta, com forte alta em meados de agosto, ou seja, apds
o inicio do hordrio eleitoral (15 de agosto). H4 ligeira queda entre agosto e
setembro, mas o indice sobe novamente até chegar ao climax em meados de
outubro, durante o segundo turno, coincidentemente, quando a disputa estava
mais acirrada.

Em resumo, o noticidrio sobre I&A cresceu em relagio ao periodo
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nao-eleitoral na medida em que se aquecia a disputa entre os candidatos,
retornando gradualmente aos indices pré-eleitorais ao final do pleito. Nossa
primeira conclusio é que, no periodo eleitoral de 2006, as politicas publicas
sobre infincia e adolescéncia entraram na campanha e na agenda da midia, a
despeito da concorréncia com o noticidrio sobre os escAndalos eleitorais, que
deixaram pouco espago e tempo para as questoes sociais.

Grifico 1
Evolugio da Cobertura sobre Eleicoes ¢ Infincia
Evolugao da Cobertura sobre Eleigoes & Infancia
A
ALY
T \ —— Impressos
I \ TV
e it
RN
o & o o o P H &
F & & 6° & P &S
.{5‘\“\6@‘\ a\\ﬁ\a&\\b@

H4 duas explicagbes possiveis para um crescimento tdo significativo,
embora possamos por ora apenas especular (tais questoes serdo tratadas com mais
detalhe adiante). A primeira razio consiste no fato do programa governamental
Bolsa Familia, direcionado a familias carentes e criancas (por esse motivo incluido
na coleta dos dados desta pesquisa), ter sido muito citado ou criticado durante a
disputa eleitoral: o tema entrou na campanha e, conseqiientemente, no noticidrio.
A segunda razao estd no fato de Cristévam Buarque, um dos presidencidveis,
ter centrado sua plataforma eleitoral na educagao, com freqiientes mengoes a
criangas e adolescentes, atraindo os outros concorrentes para esta temdtica e
transferindo relevincia para a agenda da midia. Neste aspecto, a interpretagao
precisa ser cautelosa porque o universo de noticias analisadas incluiu outras
temdticas discutidas durante a campanha presidencial.

Quantidade de noticias registradas por periodo eleitoral, para jornais e telejornais
Jornais Telejornais
Pré-Eleirtoral 724 (24,87%) 6 (4,65%)
Eleitoral (1° Turno) 1.203 (41,33%) | 96 (74,42%)
Eleitoral (2° Turno) 641 (22,02%) 19 (14,73%)
Pés-Eleitoral 343 (11,78%) 8 (6,20%)
Total 2911 129

A tabela 2 mostra individualmente os 20 jornais que mais publicaram
noticias sobre I&A nos quatro periodos discriminados: pré-eleitoral, primeiro
e segundo turnos e pés-eleitoral. Ela revela uma tendéncia ji encontrada em
outros estudos da ANDI: estes jornais sao quase sempre lideres. Em termos
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estatisticos, os sete primeiros didrios da lista formam um bloco relativamente
superior aos demais. Sao veiculos que ocupam a lideranga do ranking em
todos os quatro periodos de 2000, jornais considerados de referéncia nacional
ou regional, que “instauram as falas legitimas” e se propoem a representar
a sociedade e contribuir de forma definitiva para a criagao de uma agenda
publica, uma memoria coletiva de indole civil (BENEYTO e IMBERT, 1992).
Sao jornais vistos e lidos com credibilidade pelos leitores, lideres civis e politicos
porque professam relativa independéncia na selegio e relato dos fatos.

20 Jornais que mais publicaram noticias sobre Fleicdes e Infancia*

Periodo Pré-Fleitoral Eleitoral Eleitoral | Pés-Fleitoral | Total

Veiculo 12, Tarne | 2° Turno

O Globo-R 6,63% 0,41%

O Estado de S, Paulo-SP 8,700 3,50%

Lorreio Wﬁ

Folha de 5. Paulo-ST 4,90% 7.64% 5.54%

Valor Econamico-ST* 3,99% 3,90% 3,509

Tornal do Brasil-R] 3410 4200 | 4.66%

Estado de Minas-MG 3.4 1% 3,43% 3,21%

O Tempo-MG 2.99% 2,65% 2,0

Midrio do Nordeste-CE 1,80%: 2,91% 3,59% 2,33%

Jornal do Commercio-'E | 2,62% 3,49% 1,09% 1,75%

Didrio da Manhi-GO 0,97% 2,999 2.65% 3.21%

Didrio de Pernambuco-PE | 2,35% 1,58% 4,21% 2,33%

A Tarde-BA 2,35% 2,65% 4,08%

Hoje em Dia-MG 1,38% 3,12% 3,79%

Gazeta Mercantil -5 3.31% 1,83% 1 2,62%

JTornal de Brasilia-[0F 166% 3.24% 1.09% L17

A Gareta-MT 1, 10% 2.33% 3,43% 0,87%

Garera do Povo-I'R 1,24% 2.49% 2,03%

O Popular-GO 1,83% 2,34% 1,99%
Tribuna da Bahia-BA 2,24% 1.87% 1.96%
Total de noticias ) J ]

analisadas 724 1.203 641 343 2911
) As Porcentagens -"C"u';i."-"i"."."."—h'i" A5 noericias b ."Ia'."l.-"ci-."ra'r.-.".‘-' por c:-.".‘.u'r.-." .-"i‘e"i'."r.l'ln'i Ho jg'Jc’."."'-'Jr.u'rrJ fai] -"-"(’3\""3n”.-'."|'4'r\'"."."."i", e
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Quando comparados os periodos, nio hd mudancas de desempenho
muito acentuadas nos jornais. Apenas uma excecao significativa: o noticidrio
do O Estado de S. Paulo, que liderou o ranking no periodo pré-eleitoral, cai
gradualmente. A cobertura dos outros veiculos se mantém mais ou menos
regular, com variagdes pouco significativas. Deve-se levar em conta que durante
o periodo eleitoral, especialmente no segundo turno, alguns jornais optaram
por dar mais espago aos escAndalos politicos em detrimento da cobertura de
outros temas. Pode ter sido esta a decisdo editorial de O Estado de S. Paulo.

A tabela 3 mostra os telejornais que mais veicularam noticias sobre 18 A
nos trés periodos (sem discriminar os dois periodos eleitorais). Advertimos
novamente que as interpretacoes sobre esses nimeros devem ser tomadas
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com muita cautela porque as freqiiéncias sao relativamente baixas(4). Isso nao
impede algumas observagdes de cardter geral, entretanto.

H4 duas variagoes interessantes a serem assinaladas. Primeiro, o indice
relativamente alto registrado para o telejornal da TV Record no periodo pré-
eleitoral (embora sejam apenas quatro noticias), comparativamente com outras
emissoras. Em contraposi¢ao, no periodo eleitoral, o nimero alcangado pelo
Jornal Nacional, da TV Globo, é mais do que o dobro de cada uma das outras
emissoras. Os dois telejornais tomaram, portanto, caminhos inversos: enquanto
o noticidrio da TV Record reduziu o foco sobre I&A durante a campanha
eleitoral, o principal noticidrio da TV Globo incrementou a cobertura neste
periodo. Embora os dados sejam significativos e demonstrem opgoes editoriais
distintas, eles nao permitem avangar explicagdes no escopo desta andlise.

Em segundo lugar, é preciso registrar a auséncia de noticias sobre Infancia
e Adolescéncia nos telejornais do SBT e da Rede Bandeirantes no periodo pré-
eleitoral e seu crescimento significativo durante o eleitoral (saltaram de zero
para 22 e 21 noticias, respectivamente). No caso do telejornal SBT Brasil,
entretanto, o noticidrio sobre criangas e adolescentes volta a zero apds o pleito,
evidenciando que as elei¢oes puxaram o tema no noticidrio da emissora.

Nimero de noticias sobre Eleigdes e Infindia, por telejornal analisado
Telejornais Pré-Eleitoral Eleitoral Pés- Eleitoral
SBT Brasil 0,00% 19,13% 0,00%
Jornal da Band 0,00% 15,26% 25,00%
Jornal da Record 66,67% 15,650 37.50%
Jornal Nacional 33,33% 46,967 37.50%
(%) As parcentagens refeven-se ao total de noticias publicadas par aida emissora wo periodo corvespondente.

A tabela 4 oferece um quadro sintético da cobertura nos jornais impressos
e telejornais. Observa-se que a média de noticias é maior durante o primeiro
turno, caindo no segundo, mas mantendo-se, durante o periodo eleitoral,
muito acima da média dos periodos pré e pds-eleitoral. Nos jornais impressos,
a média de noticias sobre 18 A também ¢ significativamente maior durante o
periodo eleitoral, comparado ao pré e pés-eleitoral. Com relagao a cobertura
televisiva, inverte-se a ordem entre o primeiro e segundo turnos: maior no
segundo turno do que no primeiro.

Esses dados permitem concluir que o acirramento da disputa eleitoral
trouxe os temas sobre criancas e adolescentes para o noticidrio numa proporgao
significativamente maior do que nas fases de rotina da midia (sem o fator
campanha). O que nio sabemos, infelizmente, é se foi o calor da corrida
eleitoral que agendou esses temas na campanha — puxados ou nio pelos
candidatos, e em conseqiiéncia pautando a midia - ou se a iniciativa esteve
mais com a prépria midia, que incluiu essas questoes em sua agenda como
resultado do trabalho de mobilizacio, trazendo por conseqiiéncia os temas da
Infancia e Adolescéncia para a esfera publica. Para compreender essa relacio de
agendamento (quem pautou quem) seria necessario um estudo de cardter quase
experimental, 0 que nao ¢ o caso.
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3
Total e média de noticias analisadas até 31 de dezembro de 2006
(para 4 telejornais e 54 jornais)
Periodo Periodo Pré- Periodo Periodo Periodo Pos- | Total
Midia Eleitoral Eleitoral: Eleitoral: Eleitoral
1°. Turno 2° Turno
Telejornais 6 96 19 8 129
Média de noticias por 1.5 24 4,75 2 32,25
telejornal
Jornais Impressos 724 1.203 641 343 2911
Média de noticias por 13,4 223 11,9 6.4 54
Jjornal impresse
O

A tabela 5 permite prosseguir a conjetura sobre o peso do fator eleicao
na determinacio dos contetdos da midia e a influéncia da disputa eleitoral na
cobertura de temas relativos a criancas e adolescentes. Uma leitura da tabela revela,
grosso modo, que nos periodos de rotina pré e pés-eleitorais os telejornais das
emissoras de TV brasileiras dedicaram menos tempo para assuntos relacionados
as criancas e adolescentes em cada noticia veiculada. Isso pode ser tomado como
um indicador (ainda que débil) do peso do fator elei¢io como determinante de
uma cobertura maior dos telejornais sobre questoes da I&A.

Proporcao de tempo dedicado a assuntos relacionados 4 Infincia e Adolescéncia por noticias
de telejornais

Periodo Periodo Pré- Periodo Periodo Pds-

Proporgao de Tempo Eleitoral Eleitoral Eleitoral

Cnnteqdu sobre T8:A esta}l:rnresente em menos 50,000 34.78% 50,00%

de 10% do tempo da noticia

Contelido sobre I&A estd presente em menos 6 670 . o

de 50% da noticia 16,67% 37,39% 37,50%

Cuntegdn sobre [&A esta,l:'nresente em mais 33.33% 16,52% 12,50%

de 50% do tempo da noticia

Conteiido sobre I&A estd presel}it'e em 100% 0,00% 11,30% 0,00%

do tempo cronometrado da noticia

Total de noticias analisadas 6 115 8

Para concluir a visao geral da presenca dos temas sobre infincia e
adolescéncia na cobertura, os nimeros totais sugerem que as politicas publicas
relativas 2 InfAncia e Adolescéncia cresceram significativamente no noticidrio
durante o periodo eleitoral, ainda que os dados precisem ser interpretados com
cautela, como j4 advertimos. O acirramento da disputa parece ter pesado no
agendamento desses assuntos e na sua cobertura pela midia (com variagoes
pontuais). Os dados crescem de significagdo se considerarmos que durante
o periodo eleitoral (especialmente no segundo turno) a disputa politica e o
noticidrio foram desviados para questdes negativas associadas a escindalos
politicos, que marcaram especialmente a véspera da votagao do primeiro turno.
Ha4 indicios de que esforcos de agendamento do tema produziram resultados
positivos e que tanto candidatos quanto jornalistas estavam razoavelmente
sensibilizados paraaagenda das criangas e adolescentes. Os niimeros, entretanto,
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indicam que os temas continuaram sendo tratados com superficialidade e
parcialidade, como veremos nas segoes seguintes deste artigo.

4.2 Pluralidade ou concentracao de fontes

A pesquisa procurou analisar as fontes ouvidas sobre temas relativos a
infincia e adolescéncia nas matérias dos 53 jornais impressos durante o ano
eleitoral de 20006, seu principal objetivo. A primeira observagao a esse respeito
refere-se a0 baixo nimero de fontes ouvidas em cada noticia, apenas 1.2
fontes em média no periodo eleitoral e cerca de uma fonte (0.99%) no periodo
pés-eleitoral. E oportuno recordar que durante o periodo eleitoral hd mais
polémicas em torno de idéias e de politicas ptblicas, requerendo do jornalista
uma diversidade maior de fontes.

A tabela 6 revela que hd predominéncia absoluta dos candidatos (ou de
assessores ligados aos comités eleitorais) como fonte das noticias sobre infancia
e adolescéncia durante o periodo eleitoral: quase 74% das fontes citadas se
encaixam nesta categoria, seis vezes mais do que o segundo grupo de fontes
citadas (a prépria midia). No periodo eleitoral, a midia aparece em segundo
lugar, sendo fonte para si mesma em quase 13% dos textos. Organismos da
sociedade civil estio em terceiro com 11,11% enquanto o governo aparece em
quarto lugar, com quase 7% das noticias. Essas sao as quatro fontes a que os
jornalistas mais recorreram ao enfocar questoes sobre InfAncia e Adolescéncia
no periodo eleitoral.

Os jornalistas ficaram demasiado dependentes da pessoa dos candidatos
(ou de seus assessores) num periodo em que seria interessante consultar
outras fontes (sociedade civil, educadores, conselhos tutelares, organizacoes
nio-governamentais, agéncias internacionais etc.) para contrapor as idéias
e propostas apresentadas pelos candidatos. Em parte, isso é compreensivel
porque, no Brasil, o eleitor tende a preferir o voto no candidato sobre o voto de
legenda (NICOLAU, 2002). Entretanto, é mais provavel que essa dependéncia
de uma s6 fonte tenha sido causada por comodismo, hébito, falta de tempo ou
outras razdes profissionais dos jornalistas.

Segmentos da sociedade civil que tém histérico na luta pela garantia de
direitos de meninos e meninas em situagio de risco no Brasil poderiam ter sido
consultados rapidamente porque estao qualificados como fonte sobre o tema.
Os conselhos tutelares, as organizagoes internacionais, o Ministério Publico, o
Poder Judicidrio, as fundagdes, os sindicatos, os especialistas, grupos de jovens,
autoridades religiosas e as ONGs, segmentos sociais ativos, foram praticamente
ignorados pelos jornalistas. Ouvir tais atores significaria ampliar os horizontes
do debate eleitoral. Esses segmentos tém atuagao na drea hd tempos e alguns
estao preparados para responder rapidamente, quando consultados.

Infelizmente essas fontes credenciadas nao foram distinguidas pelos
jornalistas e passaram em branco na cobertura: um insignificante 2% para o
Poder Judicidrio e praticamente zero para os conselhos tutelares, por exemplo.
E muito pouco diante de um leque tio grande de opcoes de fontes que os
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jornalistas tinham a sua disposicao. Em ano eleitoral, a dependéncia dos
repérteres em relagao aos candidatos prosseguiu mesmo depois de terminada a
campanha, pois eles continuaram sendo fonte para 30% das noticias no pés-
eleitoral, embora diminuindo o peso proporcional em relagio a outras fontes,
como seria de se esperar.

A midia aparece como uma fonte importante para si mesma, com cerca
de 13% de presenca nas noticias dos dois periodos. Isso pode ser explicado
pelo credenciamento de um bom niimero de jornalistas sobre temas relativos
as criancas e adolescentes. Eles passaram a ser consultados pelos préprios
companheiros. Mas, a explicagao principal para essa presenga da midia
como fonte pode ser também justificada pelo fato de muitas celebridades se
envolveram em campanhas dos direitos de meninos e meninas. Provavelmente,

elas passaram a ser referéncias para os jornalistas.

Fontes ouvidas sobre Fleigdes e Infiincia (*)

Fontes/ Periodo Eleitoral Pés-Eleitoral
Criancas, Adolescentes e Jowens 3.53% 2,91%
Candidatos politicos/ Autoridades 73.86% 30.03%
Governo 6,78% 20,99%
Tudicidrio 2,06% 0.58%
Consclhos 0.11% 0,00%
Empresas 0,22% 0,58%
Sociedade Civil 11,11% 18,65%
Especialistas/ Técnicos 4,01% 6,71%,
Professores/ educadores 2.77% 1.75%
Universidades 3,15% 3.21%
Organizagoes € Agencias [nternacionais 0,60% 0,29%
Midia 12.53% 13,12%
Total de Fontes Ouvidas 2.226 339

Total de Noticias Analisadas 1.544 343

Média de Fontes Ouvidas por Noticia 1,21 0,99

No periodo pés-eleitoral a situagio muda significativamente, como
indica a tabela 6. Os candidatos continuaram sendo a fonte mais consultada,
demonstrando que o processo eleitoral seguia repercutindo no periodo pés-
pleito. No entanto, esse percentual cai acentuadamente, devido 2 retirada dos
candidatos da cena politica. O governo, antes em quarto lugar, com apenas
6,78%, triplica e passa para segunda fonte consultada, abarcando 21% das
noticias, crescimento bastante significativo. Paralelamente, amplia-se de ma-
neira significativa a participagio da sociedade civil como fonte no periodo
p6s-eleitoral, subindo de 11% para quase 19%. H4, portanto, mais equilibrio
entre os atores consultados pelos jornalistas no periodo pés-eleitoral do que
no eleitoral, embora recorrer ao governo para substituir os candidatos significa

seguir deixando a sociedade civil em plano secunddrio.
Essas variagoes indicam algumas mudangas na atitude dos jornalistas
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quando  termina o periodo eleitoral. Revelam que durante o pleito,
aparentemente, os jornalistas preferiram confiar menos no governo e no Poder
Legislativo como fontes de suas coberturas, escolhendo fixar-se nos candidatos.
Isso, talvez, para conservar maior isengdo e mostrar independéncia em relagao
aos poderes instituidos. Terminadas as elei¢oes, eles voltam a consultar o
governo, deputados e senadores. As variagdes so significativas.

Os dados apresentados na tabela 7 mostram um resultado
surpreendentemente positivo. A pesquisa monitorou trés temdticas especificas
relativas as criancas e adolescentes: 1) situagao atual e contexto sdcio-econdmico
dos meninos e meninas; 2) politicas publicas para o setor; 3) propostas de solugao
para problemas. Os resultados contrariam a expectativa inicial que a cobertura
ficaria demasiado voltada para o factual, centrada nos candidatos e condicionada
pelos escandalos politicos que marcaram o primeiro mandato de Luis Indcio
Lula da Silva. Como se pode ver na tabela 7, cerca de 40% das noticias de TV
e jornais relacionaram o tema 2 situagio sécio-econdmica, mais de 60% das
noticias dos jornais mencionaram politicas publicas, mesma percentagem de
noticias que mencionaram as propostas de solu¢io para as graves questoes da
infincia e adolescéncia o Brasil, dados muito positivos.

E3
Presenca de temas relevantes para a infancia e adolescéncia (periodo eleitoral)
Situacae Atual Politicas Pablicas Propostas de Solucio
TV 3R.98% 22.03% 4.4 1%
Jornais 40.81% 6141% oL 11%

Considerando esses dados otimistas, nao se pode desprezar o impacto
positivo da estratégia intencionalmente elaborada no ambito da parceria
Unicef, Andi e outras organizagdes da sociedade civil envolvidas com questoes
da infincia e adolescéncia, a que se fez referéncia no inicio deste artigo.
Diversas intervengdes junto 4 midia e aos comités foram realizadas a partir
de constatagoes anteriores sobre o baixo nimero de consultas dos jornalistas
a sociedade civil. As intervengdes estavam voltadas tanto para a sensibilizagio
dos jornalistas como para a mobilizagdo das préprias fontes e os resultados
podem refletir essa acao estratégica.

Ao ouvir predominantemente os candidatos sobre as suas préprias
propostas, os meios de comunicagio anularam boa parte dos ganhos que se
poderia obter com o debate dessas questoes. Por deixar de consultar outros
atores relevantes da sociedade civil, a discussao restringiu-se 2 mera descrigao
das plataformas, sem aprofundar dados, metas, viabilidade ou conseqiiéncias.
Essas vozes alternativas nio foram totalmente ignoradas, conforme revela a
tabela 6, mas sua proporgio estd aquém do desejado, tendo em vista o fato de
que representam um setor autbnomo em relagio aos poderes instituidos e a
politica partiddria, e acrescentariam pontos de vistas variados, diversificando
o debate eleitoral.

Nesse processo, perdeu-se uma oportunidade tinica de contrapor solugoes
alternativas aquelas propostas pelos candidatos e de verificar a viabilidade de
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programas irrealistas muitas vezes prometidos de forma leviana pelos politicos
em campanha. Prova disso é a baixissima propor¢ao de noticias sobre elei¢oes e
infincia que de fato discutiram a viabilidade juridica, politica, administrativa
e orcamentdria das propostas, como demonstra a tabela 8.

Noticias que discutiram a viabilidade de propostas dos candidato (*)
Pé | Her | Pos
Menciona Viabilidade Juridica ou Constitucional 0,68% | 0,65% | 1,17%
Menciona Viabilidade Politica {coalizio e apoio legislative) | 0,34% | 1,46% | 1,46%
Menciona Viabilidade Gerencial ou Administrariva 3,17% | 3,69% | 0,00%
Menciona Viabilidade Orcamentiria 3.17% | 3,15% | 3,79%
Questiona alpuma das Viabilidades mencio nadas 0,00% | 2,55% | 1,46%

(%) As percentapens referer-se av toral de noticias que abardon cindidatos wo perivda correspondente.

Uma hipdtese a ser levantada a partir dos dados consistiria em justificar

a auséncia de opini6es da sociedade civil organizada e de outras autoridades

sobre as propostas dos candidatos para evitar futuros constrangimentos com

possiveis vencedores. Essa ndo é uma possibilidade improvével: afinal, hd um

nimero considerdvel de organizacoes da sociedade civil que dependem do

bom relacionamento com o governo federal para sustentar-se financeiramente

e elaborar parcerias em suas dreas de atuagao.

Entretanto, ainda assim, restaria a possibilidade de que tais fontes fossem
ouvidas pelos jornalistas a respeito das duas outras questées monitoradas:
situagao atual da I&A e politicas piblicas. Um ponto a ser abordado por
investigacoes posteriores, portanto, consiste em verificar as razdes por trds
da auséncia relativa de vozes qualificadas da sociedade civil. Especialistas,
professores e técnicos que atuam na drea social e poderiam enriquecer o debate
publico sobre as propostas e pontos de vista dos candidatos foram relativamente
pouco ouvidos. Os conselhos tutelares e de politicas publicas, atuantes em
relagdo aos direitos infanto-juvenis hoje no pais, e os préprios jovens, muitos
organizados em movimentos ativos, foram praticamente ignorados.

Deve-se observar que no Brasil, nas duas dltimas décadas, organizacoes
da sociedade civil, setores dos poderes Executivo, Legislativo e Judicidrio, e
especialistas envolvidos com a questao da infincia e adolescéncia desenvolveram
inGimeras iniciativas com a finalidade de promover a defesa dos direitos desse
segmento social, antes desprezado nas politicas publicas. Isso significou um
relativo avango na legislacao e implementagao de politicas compensatérias no
pais nos tltimos anos. Neste sentido, certamente, essas institui¢oes teriam
muito a dizer sobre seus pontos de vista e experiéncias.

A diversidade de fontes, por si s6, nao garante a inclusao de pontos de
vista divergentes sobre um mesmo fato. Mas, amplifica e diversifica o nimero
de vozes. Quanto mais fontes presentes, maior ¢ a probabilidade de pluralidade
de idéias, mais democritica serd a cobertura, mais qualificada a discussao
publica, mais pertinente a politica piblica. E, a partir desse cendrio politico,
que os resultados desta pesquisa devem ser interpretados.
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4.3 Atores sociais representados na midia

Vamos nos voltar, finalmente, para a representagao dos atores sociais
na cobertura jornalistica de politicas puablicas para a infincia e adolescéncia
durante o ano eleitoral de 2006, a fim de verificar se houve o grau de diversidade,
tal como existe hoje em dia na sociedade brasileira. Confirmando os dados
relativos as fontes, a tabela 9 revela que nos dois turnos eleitorais os candidatos
foram disparados os atores sociais mais presentes no contetido das noticias
sobre essas faixas etdrias: 64,17% no primeiro e 77,85% no segundo turno. Em
dois dos quatro periodos do ano eleitoral (especialmente no segundo turno), a
presenca dos candidatos esteve demasiado distante do segundo ator social mais
presente nas noticias, o governo: 15,79% no primeiro e 8,42% no segundo
turno. Esteve mais distante ainda, lamentavelmente, dos atores da sociedade
civil, do setor privado, do terceiro setor e das organizagdes multilaterais, todos
eles com menos de 1%. A populagio em geral aparece com menos de 4,5% nos
dois periodos eleitorais(’).

Isso demonstra que os candidatos monopolizaram a representagio
social nas noticias, assim como aconteceu em relacio as fontes. Nao s6
monopolizaram a aten¢ao quando se tratava de quem fala, mas também
monopolizaram a representacio de atores (de quem se fala). No segundo
turno, quase 80% das noticias sobre criangas e adolescentes tinha um dos dois
candidatos como figura predominante, enquanto o segundo ator representado,
o governo, garantia apenas 8,42% e a populagdo apenas 4.21%. Uma diferenca
muito acentuada — nove vezes maior. Ou seja, todos os outros atores sociais
(governo, empresdrios, ONGs, jovens etc.) foram negligenciados ou colocados
em posicao secunddria.

Fsferas abordadas nas noticias (*)
(para 54 jornais impressos)
Periodo | Pré-Fleitoral | Fleitoral | Fleitoral | Pés-Eleitoral [ Total

Esfera 1°. Tur. | 2° Tur.

[nstitacienal 91,29% 84,28% | 88,14% 87,46% 87,26%
Candidato Politico 47,65% 64,17% | 77,85% 29,74% 59,02%
Governo 36,46% 15, 79% 8,42% 33.53%

Partido Politico 7,04% 2. 1,09% 0,58%

Terceiro setor 0,83% 0, 16% 4,.37%

{ _tJ|_'|g;1(:';'1tJ 0, 00% 0,9 % 0.62% 0, 00%

Parceria entre Instituicoes 0, 14% 0,42% 0,00% 0,00%

Setor Privado 0,08% 0,299
Ore. multilaterais 0,08%

Tematico 9,48% | 6,86% 6,71%
Populacio geral 0,69% 449% | 4.219% 4,66%
Caso individual/singular 10,24% 1L75% | 0.,78% 1,17%

! !
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Especulando sobre as razoes dessa sobre-representagio dos candidatos
nas noticias, quando poderia haver outros tantos atores presentes, somos
levados a pensar que os jornalistas agem assim por negligéncia ou vicios de
cobertura: destaque é dado a pessoa dos politicos porque eles sio candidatos.
Comodismo e circulo vicioso na cobertura: a proeminéncia do candidato atrai,
sua visibilidade na midia reforca o lado celebridade, que lhe atribui maior
notoriedade, e assim sucessivamente.

E mais ficil concentrar o foco da matéria em um sé ator que, em geral, estd
bem preparado para atender ao jornalista e aparecer. Hoje, todos os candidatos
tém ampla estrutura para dialogar com a midia. Forma-se assim um pernicioso
sistema de retro-alimentagio e reforco de quem pode mais e tem estrutura
voltada para a midia. A imprensa quer agilidade e facilidade para trabalhar e os
politicos a abastecem rdpida e eficazmente, conquistandomaior visibilidade que
outros atores menos preparados. Na velocidade da cobertura, é, de fato, mais
dificil para o jornalista buscar uma multiplicidade de atores sociais dispersos e
dar cotidianamente a todos eles visibilidade igual nas matérias.

Observando a tabela 9, verificamos que durante o periodo pré-eleitoral,
quando as candidaturas ainda eram potenciais e nao estavam formalizadas, os
candidatos ji eram mais representados nas noticias sobre I&A do que outros
atores sociais credenciados. O lado celebridade dos candidatos valorizava a
presenca deles na midia. Mesmo neste periodo, a diferenga da presenca dos
candidatos com relagao a outros atores é muito acentuada. Hd uma preferéncia
comoda em relagdo ao prestigio dos politicos, mas injustificdivel em um
ambiente democrdtico onde outros atores sociais fazem parte do jogo de poder
e poderiam estar proporcionalmente mais representados.

5. Consideracoes finais

A pesquisa relatada neste artigo pretendeu observar o pluralismo
de fontes ¢ o equilibrio de representagées sobre infincia e adolescéncia nas
noticias de 54 jornais e quatro telejornais de referéncia nacional ou regional
durante o ano eleitoral de 2006, quando se esperava que temas sociais mais
urgentes fossem trazidos para a campanha presidencial, para a agenda da midia
e, conseqiientemente, para a agenda publica. Deve-se recordar que nas dltimas
décadas governos intensificaram politicas publicas para criangas e adolescentes
e organizagdes e agéncias diversas intensificaram um trabalho estratégico de
agendamento destes temas na imprensa. Vale também ressaltar que durante
todo o ano eleitoral de 2006 foi desenvolvido um trabalho estratégico especifico
de agendamento dos jornalistas e dos comités eleitorais. E importante observar
ainda que os resultados aqui relatados podem estar inflacionados em decorréncia
das polémicas sobre o programa de governo Bolsa Familia e pelo fato de um
dos candidatos ter centrado todo o seu programa presidencial na educagio,
o que tende a puxar assuntos relacionados a infincia e adolescéncia para a
disputa politica e para a midia.

Feitas essas adverténcias que precisam ser consideradas na andlise
dos resultados, os dados da pesquisa demonstram que o tema da infincia
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e adolescéncia entrou na agenda da imprensa em 2006: cresceu mais de 20
vezes, comparando com 2002, o ano eleitoral anterior. Entretanto, a cobertura
fixou-se desmesuradamente na pessoa dos candidatos e o nimero de fontes
consultadas por matéria continuou baixo. O lado celebridade dos candidatos
parece ter pesado excessivamente. Eles foram a principal fonte das noticias e,
a0 mesmo tempo, suas personagens principais. Durante o periodo eleitoral, o
nimero de matérias cujas fontes foram os candidatos (ou seus assessores) foi
seis vezes maior do que a segunda fonte ouvida. E natural que os candidatos se
tornem as principais fontes e personagens da cobertura em ano eleitoral, mas
os jornalistas ficaram dependentes demais dos candidatos, suas propostas e
promessas, quando poderiam ter contraposto nas noticias muitos outros atores
credenciados para questionar a viabilidade administrativa, técnica e financeira
das propostas, e discutir solugoes alternativas a respeito dos problemas das
criangas ¢ adolescentes no Brasil. Essa contraposi¢io, que nio ocorreu,
valorizaria as informacgées e o debate.

A subordinagao aos candidatos como fonte quase exclusiva das noticias
deixou de fora uma multiplicidade de fontes alternativas que poderiam questionar
as promessas, ampliar os horizontes do debate e qualificar a cobertura. No Brasil,
nos tltimos anos, oconselhos tutelares, o Ministério Publico, o Poder Judicidrio,
agéncias internacionais e intimeras ONGs introduziram uma variedade de
propostas e continuam ativas na implementacio dos direitos infanto-juvenis.
Ouvi-las diversificaria as posigoes rumo a uma negociagdo mais democratica
e realista. Esse quadro encontra um agravante ainda maior, dado o contexto
das declaragoes de fontes de informagao na cobertura em geral sobre infincia e
adolescéncia: em 2005, a Agéncia de Noticias dos Direitos da InfAncia (ANDI)
constatou que o percentual de menc¢io a visdes divergentes apresentadas pelas
fontes ouvidas era de 1,28% na cobertura total da midia, indice maior que o
encontrado por esta pesquisa em ano eleitoral (ANDI, 2007).

Por outro lado, hd que se perguntar se a falta de insercao de tais fontes
nao se deu por uma relagio de duas vias: os dados apontam, a0 mesmo tempo,
para a possibilidade desses atores terem intencionalmente se ausentado do
debate eleitoral, retornando a cena findo o risco de possiveis repercussoes
eleitorais negativas a partir de suas declaracoes. O fendmeno, nio obstante,
se repetiu em relagdo aos atores presentes nas noticias. Durante todo o ano, e
particularmente no periodo eleitoral, a cobertura privilegiou demasiadamente
os candidatos como personagem das noticias em detrimento de outros atores
sociais. No segundo turno, por exemplo, o nimero de noticias cujo ator
predominante era um ou mais candidatos foi nove vezes superior ao niimero
onde predominavam outros atores.

A midia parece sensibilizada para as questoes das criangas e adolescentes
e incluiu esse tema social na cobertura do pleito. Mesmo considerando o
fato de um dos candidatos ter tomado a educagio como plataforma tnica,
induzindo outros a segui-lo — o que introduziu um viés na dimensio da
cobertura — os nimeros apontam um crescimento absoluto do tema, que
se aplicou para todos os candidatos. Contudo, a cobertura concentrou suas
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fontes nos presidencidveis, ignorou alternativas, deu demasiada visibilidade aos
concorrentes individuais. Um sistema noticioso independente precisa subsidiar
a sociedade com informagoes originadas em fontes diversas e apresentar uma
multiplicidade de atores. Esse pluralismo da cobertura favorece o contraditério,
estimula o mercado de idéias e as negociagoes das politicas piblicas para
setores sociais em situac¢do de risco, como a infincia no Brasil (altos indices de
trabalho infantil, mortalidade por nascimentos, explora¢ao sexual, violéncia
doméstica etc.). A midia se sensibilizou, mas falta muito para que a cobertura
jornalistica ganhe qualidade e pluralidade e se transforme num impulsor das
politicas publicas sociais.

Em conclusio, em um ano eleitoral, quando a populacio estd mais
atenta as politicas publicas, a midia perdeu uma oportunidade tnica de
ampliar a qualidade das informagoes, questionar as propostas dos candidatos
e trazer para o espago publico democrdtico uma pluralidade de idéias para a
confrontagao publica. Nas democracias deliberativas modernas, como dissemos
acima, a midia ¢ o espago natural de exercicio do contraditério e antagonismos,
de confrontagio plural de alternativas. O baixo indice médio de fontes por
matérias e a excessiva dependéncia para a pessoa dos candidatos indica que
o jornalismo brasileiro, apesar dos progressos, precisa sair do comodismo de
consultar apenas as fontes tradicionais, especialmente os politicos-celebridades
e o governo, e redirecionar a sua cobertura para as fontes da sociedade civil
organizada, que estd preparada para participar de maneira equilibrada no
debate publico.
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Notas

1 O Brasil é o segundo pais mais atrasado da América do Sul nos indicado-
res infantis, s superado pela Bolivia, segundo o relatério Situagao Mundial
da Infincia do Unicef (2005). A taxa de mortalidade infantil no Brasil ¢ de
64 bbitos para cada mil nascidos vivos. A Organizagao Mundial da Sadde
considera aceitdvel para paises em desenvolvimento 20 6bitos por cada mil
nascimentos. Um total de 3.5 milhées de criancas e adolescentes trabalham
no Brasil de 2005, segundo o Unicef. A violéncia contra criangas aumentou
200% segundo a Associagao Multiprofissional de Protegao a Infancia do Rio
de Janeiro. Para uma visio adicional sobre esses temas, ver ANDI (2004).

2 Canela (2006) observa que uma politica publica comega a nascer durante
uma campanha eleitoral quando diferentes propostas sao apresentadas ao
eleitor, numa espécie de mercado de idéias. No cendrio eleitoral a midia
precisa subsidiar o eleitor com informagées mais completas possiveis para que
ele possa optar entre propostas alternativas. Nestas fases iniciais, diz Canela,

a midia tem a capacidade de influenciar na posi¢ao do tema no ranking das
prioridades entre os tomadores de decisio.
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3 O periodo pré-eleitoral constou de seis meses (06 de janeiro a 06 de julho
de 2000); o periodo eleitoral constou de 06 de julho a 06 de novembro de
2006, compreendendo primeiro turno (06/07 a 01/10) e segundo turno
(06/10 a 06/11); e o periodo pés-eleitoral estendeu-se de 06 de novembro a
06 de janeiro de 2007.

4 E preciso observar que a média de noticias dos telejornais chega a ser
superior a dos jornais impressos durante o primeiro turno (ver tabela 4). A
inser¢ao dos temas de I&A nos telejornais ganha maior relevincia se consi-
derarmos que o publico atingido é muito superior ao dos jornais impressos.
Somente o Jornal Nacional da Rede Globo chega diariamente a 40 milhoes
de telespectadores, segundo o departamento comercial da emissora.

5 Os dados da tabela 9 precisam ser interpretados com certa cautela. Eles nao
foram originalmente levantados para medir a diversidade de atores repre-
sentados na cobertura jornalistica, mas para verificar qual era o ator central
(sobre o qual recaia a énfase) de cada noticia selecionada para anilise. Dai

o aparecimento da categoria “Temadtico”: significa que aquela noticia tinha
como énfase nao um candidato, um empresdrio ou um representante do go-
verno, por exemplo, mas um tema que predominava na cobertura (educagao,
satde, etc.); e o aparecimento da categoria “Individual”, que se centrava so-
bre uma histéria pessoal ou um acontecimento isolado na vida do candidato
ou de algum cidadao. Essa classificacao original, contudo, nao impede nossas
consideragoes sobre a diversidade de atores presentes na cobertura.
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Resumo

O presente artigo tem como objetivo analisar a dimensao politica do Orkut, conjunto de comunidades
on-line formadas por pessoas que possuem interesses comuns ¢ debatem determinados assuntos. O estudo
sobre o uso politico do Orkut, se faz necessdrio, pois esta nova tecnologia proporciona uma comunicagao
em rede e muitas destas comunidades disseminam informagdes e opinides sobre diferentes aspectos da
politica (desde candidatos até partidos politicos). O acompanhamento de algumas comunidades que
discutiram questoes politicas no periodo eleitoral de 2006 no Brasil permitird avaliar o significado (positivo
ou negativo) de formas de participagdo politica.

Palavras chaves: comunidades virtuais, elei¢oes, orkut.

Abstract

Internet and Elections: Orkut political communities in the 2006 elections

This article investigates the political dimension of Orkut Communities composed by people who have similar
interests in particular topics. Given that Orkut propitiates net communication — where many of these
communities disseminate information and opinions on different political topics (candidates, political parties,

etc) — it is time to analyze the political use of this new technological tool. The examination of the actions of
some of these communities during the 2006 Brazilian elections may allow evaluating the (possible positive and
negative) meanings of ways of political participation.

Keywords: Virtual Communities, Elections, Orkut

Resumen:

El presente articulo tiene como objetivo analizar la dimension politica del Orkut, comunidades on-line formadas
por personas que poseen intereses comunes y debaten determinados asuntos. El estudio acerca del uso politico
del Orkut, se nos presenta como necesario, pues esta nueva tecnologia proporciona una comunicacion en red
y muchas de estas comunidades propagan informaciones y opiniones sobre los distintos aspectos de la politica
(desde candidatos a partidos politicos). El seguimiento de algunas comunidades que discuten cuestiones politicas
en el periodo electoral de 2006 en Brasil permitird avaluar el significado (positivo o negativo) de formas de
participacion politica.

Palavras chaves: comunidades virtuales, elecciones, orkut.
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Introducao

O estudo das relagoes entre Internet e Politica vem sendo realizado
ha pelo menos uma década por parte de pesquisadores dos Estados Unidos
e da Europa, preocupados em compreender as vinculagdes entre democracia
e participa¢io politica e, especificamente, entre democracia e Internet. A
producio bibliografica sobre este tema ainda é reduzida, mas tende a crescer
o nimero de andlises mais aprofundadas para averiguar as possibilidades de
interferéncia e os efeitos da Internet no sistema politico.

Embora as posigoes a respeito destas relagoes sejam muito diferenciadas,
algumas abordagens podem ser destacadas: os ciberotimistas, que avaliam
a Internet como uma possibilidade aberta para ampliar a participagao dos
cidadaos e aprimorar o sistema democrético; e os cibercéticos, que avaliam os
limites da participagio da Internet nao somente do ponto de vista da técnica e
das desigualdades sécio-econdmicas dos paises, mas também do ponto de vista
da cultura politica, informativa e cidada.

As pesquisas de Landtsheer, Krasnoboka e Neuner (2000), realizadas
em 1999, foram sintetizadas no artigo “La facilidad de utilizacién de los
“web sites” de partidos politicos. Estudios de algunos paises de Europa del
Este y Occidental”. Este artigo, que tornou-se uma referéncia académica e
metodoldgica, busca superar a dualidade ciberotimista/cibercético, avaliando
as possibilidade e os limites da dimensao politica da Internet. Para tanto,
analisa os sites dos partidos politicos e de movimentos sociais em paises da
Europa Ocidental e Oriental em termos comparativos, preocupando-se em
compreender a estrutura dos sites e a interatividade propiciada por eles.

As autoras indagam se a Internet pode introduzir mais elementos de
uma democracia participativa, trazendo mudangas positivas para a democracia
contemporanea e ampliando as possibilidades da participa¢io cidada no sistema
democritico: “Em uma democracia os processos politicos requerem o apoio
dos cidadaos para legitimar os resultados do sistema de decisoes politicas. A
comunicagio politica deveria buscar influir na opiniao publica para estimular
a participagao cidada na vida politica democrdtica” (LANDTSHEER,
KRASNOBOKA e NEUNER, 2000: 108/109).

Para estas autoras, a Internet introduz uma mudanga na comunica¢io
politica, constituindo-se em uma promessa, um instrumento que “devolverd —
pelo menos em parte — o poder aos cidadaos”. A utiliza¢io da Internet propicia um
aprimoramento do sistema democratico representativo existente ja que este meio,
em principio, possibilita uma transparéncia e igualdade para todos os cidadaos.

Por sua vez, José Luis Dader, pesquisador e professor da Universidad
Complutense de Madrid, analisando a ciberdemocracia, afirma que este conceito
érelacionado a diferentes denominagdes como “democracia eletronica”, “politica
virtual”, “teledemocracia”, que significam um “novo contexto potencial das
democracias contemporineas” (DADER, 2000: 8), a partir do surgimento das
novas tecnologias, especificamente com a introdu¢ao da Internet.
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A discussao desta interacao entre Novas Tecnologias de Informacao e
Comunica¢io (NTIC) e a politica tem propiciado uma problematizagio sobre
os limites da Democracia Representativa e as novas formas de participagao
politica, ampliando espagos para um aprimoramento deste regime, com a
efetivagao de uma democracia deliberativa e participativa.

Os espagos na realidade virtual, ocupados pelos partidos politicos, listas
de discussdo, pdginas eletronicas de diferentes institui¢oes governamentais,
organizagdes nao governamentais € movimentos sociais, sao imediatamente
identificados como estabelecendo uma comunicac¢io direta com os cidadaos,
ampliando as possibilidades de obten¢do de informagoes e de participagao
politica. Porém, esta ampliagio ndo significa necessariamente um
aprofundamento da democracia participativa e nem obtengao de informacoes
politicas mais consistentes por parte dos cidadaos.

Richard Davis, em seu artigo “Tecnologias de la comunicacién y
democracia: El Factor Internet”, recupera criticamente os estudos referentes
a Internet, avaliando-a como um “veiculo de formacio individual, estimulo
da participagao civica, instrumento de medi¢ao da opinido publica, canal
facilitador para o acesso dos cidaddos aos funciondrios da Administracio,
plataforma de féruns putblicos, mecanismo de simplificagio do procedimento
de inscri¢ao dos eleitores, e inclusive fator de estimulo do préprio voto”
(DAVIS, 2000:13).

O autor pondera que a abordagem extremamente positiva e otimista da
Internet, como uma ferramenta que possibilita a ampliacio da participagao politica
e o aprimoramento do regime democratico, nao é correta: “O fato de que se facilita
a obten¢do de informagdo a mais pessoas e de que se proporciona aos individuos
um maior controle sobre esta informagio no leva automaticamente a aparigao de
cidaddos bem informados e politicamente engajados” (DAVIS, 2000: 17).

Perseguindo esta mesma abordagem critica, Gianpietro Mazzoleni, da
Universidade de Génova, afirma que a mudanga com a introdugao dos meios
de comunicagao e, especificamente, com as novas tecnologias nao afetou a
natureza do processo politico — que ainda se constitui enquanto uma luta de
forgas politicas pelo poder —, mas sim os procedimentos de relacionamento
entre os atores politicos e os cidadaos, ocorrendo, agora, uma “mediatizagao da
politica” e uma altera¢ao no campo da comunicagio politica (MAZZOLENI,
2000: 33). Os atores politicos e institui¢oes politicas, os meios de comunicagio
e os cidadaos alteram o seu relacionamento na esfera da comunicagao politica,
mas nio necessariamente na natureza do processo politico e nao ocorrendo
uma maior democratizagao no Ambito politico.

Mazzoleni, seguindo a mesma abordagem critica de Davis (1999), afirma
que nio ocorre uma democratizagao com a introdugao da Internet nos dominios
publicos. Estas novas tecnologias introduzem a interatividade - que nio se
assemelha a uma comunicagio “dialégica” -, mas os contetidos e as informacoes
em circulago ainda sio produzidos e difundidos por poucos emissores como,
por exemplo, as agéncias governamentais, os partidos politicos, candidatos e
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grupos de pressao que “lideram e controlam o jogo e a velocidade da retro-
alimentagao do usudrio, a servico dos interesses corporativos ou politicos”

(MAZZOLENTI, 2000: 35).

Para este autor o que estd ocorrendo ¢é muito mais uma “revolugao
simbdlica, que [...] afeta os marcos comunicativos, dentro dos quais o jogo do
poder real continua jogando como sempre, dirigido pelos mesmos atores que
controlam os recursos pablicos e informativos” (MAZZOLENI, 2000: 34).
Portanto, o que se experimenta de novo ¢ uma renovagio da comunicagio
politica, agora mais dinimica em termos de circulagio do discurso politico e
das opinides politicas.

A avaliagao positiva dos defensores da ciberesfera publica e de uma
ciberdemocracia é na avaliagio do autor uma “panacéia”’, um desejo e um
sonho, impossivel de ser realizado. A Internet nao afetou e nao mudou a politica,
a “hard politics”. A mudanca se deu na esfera dos comunicadores politicos,
que agora possuem recursos poderosos “tanto para os que estio na corrente
principal da politica, como para os que se encontram nas margens do sistema”
(MAZZOLENI, 2000: 36). Os politicos estariam explorando este novo meio

de comunicagdo para promoverem sua imagem e suas posicoes politicas.

O cidadao comum, no seu contato cotidiano com a Internet, enfrenta
obstdculos tanto do ponto de vista instrumental e tecnolégico, como
do ponto de vista do uso social que faz da rede. Os cidaddos “.. tendem
a ignorar a maioria das informagoes que provém da inunda¢io de noticias
e estimulos dos meios informativos e dos comunicadores politicos e s6
selecionam o minimo necessdrio para satisfazer suas proprias necessidades”
(MAZZOLENI, 2000: 36). Portanto surge um “cidadao informacional” e
nio um “cidadao informado”, pois o cidadio comum nao dispoe nem de
tempo e nem de “pericia politica” para “desmediatizar” as noticias, “para
separar as organizagoes de noticias da comunicagao politica, recopilando por
si mesmo informagoes acerca de pessoas e de fatos com relevancia politica”

(SPARROW, 1999: 198, apud: 37).

Numa dire¢ao oposta, Sara Bentivegna, da Universita di Roma “La
Sapienza”, avalia que a Internet propicia o estabelecimento de interagoes entre
seus usudrios, possibilitando trocas de opinido, de informagées e tomada de
posicoes. Os “newsgroups’, ou grupos de discussao ou de noticias, surgem neste
contexto e permitem a interagao e a ampliagao de espagos para o intercambio e
a comunicacio, realizada de modo “assincrono” (BENTIVEGNA, 2000:87),
ou seja, os internautas se comunicam nao em tempo real.

A autora realiza uma pesquisa com estes grupos de discussio na
Internet e elabora questoes que orientam o seu estudo: “Quem sao os sujeitos
que discutem politica na rede? Que relagbes mantém com o sistema politico?
Quais s3o as razdes que os movem a intervir num grupo de discussao?”

(BENTIVEGNA, 2000: 98).

H4 pelo menos uma década sao realizadas pesquisas na Europa e nos
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Estados Unidos que analisam a relagao entre Internet e eleicoes. No Brasil estes
estudos sao raros, talvez devido a pouca importancia que se atribui as campanhas
politicas na Internet e a énfase dada & cobertura pela televisao, ridio e imprensa
escrita. O fendmeno Internet e politica é muito recente também em decorréncia
do pouco uso que se faz desta ferramenta para a comunicagao politica.

Deve-se destacar, no entanto, os trabalhos de pesquisadores ligados
a drea das Comunicagoes, que realizam ja hd algum tempo reflexdes sobre
o Ciberespaco, a Cibercultura, Internet e Teoria Democrdtica, Governanga
Eletrdnica e Inclusao e Exclusao Digital, principalmente aqueles que participam
dos grupos de trabalho da Compéds (Associacao Nacional de Programas de
Pbs-Gradua¢io em Comunicagao), da Intercom (Sociedade Brasileira de
Estudos Interdisciplinares da Comunicagao) e mais recentemente da Anpocs
(Associagio Nacional de Pés-Graduagio e Pesquisa em Ciéncias Sociais). O
livro Internet e Politica — 1eoria e Prdtica da Democracia Eletronica, organizado
por José Eisenberg e Marco Cepik (2002) ¢ um bom exemplo do andamento
das pesquisas no Brasil e das possibilidades abertas pelas pesquisas voltadas ao
tema em questao.

O significado politico da Internet e sua for¢a enquanto estratégia eleitoral
vem conquistando pesquisadores na drea da Ciéncia Politica: “em termos de
estratégia de comunicacio, as elei¢oes de 2002 trouxeram esta novidade, o
uso dinimico da Internet como instrumento de campanha, um recurso
para fortalecer e divulgar a agenda de cada candidato dando visibilidade aos
discursos politicos e garantindo um espago para ataques de todo tipo nos sites
oficiais dos politicos” (Aldé e Borges, 2004: 5).

Portanto, o estudo das comunidades virtuais de cardter politico que atuam
no Orkut permite-nos analisar a dimensio politica desta ferramenta, que se
situa no cendrio de transformacoes tecnoldgicas e de comunica¢io pelas quais
passa a sociedade contemporinea. O Orkut estd incluido nas novas maneiras
de agao e de interagido criadas constantemente no espago virtual, repercutindo
na dinimica de pequenos grupos e afetando, inclusive, os movimentos que
eclodem no espago publico.

Neste sentido, o tema permitird abordar alguns aspectos inovadores da
contemporaneidade: as relagdes entre Internet e democracia e, também, entre
participacao politica e comunidades virtuais.

O Orkut possui uma especificidade que o diferencia dos outros sites e
blogs, sendo uma das ferramentas de conexao mais utilizada no espago virtual
brasileiro. O periodo de anilise destas comunidades deverd ser recortado,
para esse artigo, no ano eleitoral de 2006, de modo a permitir estudar vdrias
comunidades que discutem, polemizam, criticam e ap6iam agdes politicas,
politicos e partidos.

No caso especifico do Orkut, podemos afirmar que é ainda uma
q

ferramenta pouco utilizada pelos candidatos e pouco estudada pelos

pesquisadores da Ciéncia Politica. Ela permite a participa¢do direta dos
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internautas, mas também se constitui num risco para candidatos e politicos
que tenham seu perfil registrado nestas comunidades, pois criticas podem
aparecer e desestabilizar certos politicos que possuem problemas em suas
administragoes e/ou em suas candidaturas.

Os partidos politicos estdo comegando a perceber a importincia do
Orkut, tanto que algumas comunidades sao criadas para defender ou criticar
politicos, como as que expressam suas diretrizes apresentando-se com as
sentencas iniciais: “Eu odeio”, ou “Vou votar no...”. Os cidadios-internautas
participam geralmente em periodos eleitorais, porém com as NTIC percebemos
o aumento numérico do acesso individual que se manifesta, agora, através da
participa¢io em abaixo-assinados na Internet, listas de discussoes e debates
entre membros das comunidades virtuais. Os participantes destas comunidades
podem ter acesso as informagées que outro usudrio colocar sobre si mesmos;
como também o posicionamento politico pode ser encontrado no perfil dos
membros do Orkut.

Para melhor se compreender o significado do Orkut, deve-se retroagir
ao processo de criagio desta ferramenta, iniciada em 2004 por Orkut
Buyukkoketen, matemdtico da Turquia que atualmente reside nos Estados
Unidos e trabalha na sede do Google (1), na Califérnia. A ferramenta tinha
como objetivo criar uma rede de relacionamentos entre internautas, que
constituiriam comunidades virtuais, a partir de certos interesses comuns.
O requisito exigido para que um internauta entrasse neste web club era ser
convidado por outro participante.

Segundo o préprio Orkut: “Comecei a trabalhar nelas (redes sociais) hd
seis anos, quando era aluno de Stanford. Eu notei que era dificil fazer amigos.
Um calouro faz seus amigos no primeiro ano, no alojamento, e anda com as
mesmas pessoas de seu departamento ou da mesma turma. Eu queria facilitar os
encontros pela Internet. Costumamos conhecer pessoas através de amigos e da
rede de amigos deles. Foi assim que tive a idéia de uma rede social na Internet”.

“A primeira rede social que lancei foi a Club Nexus, para alunos de
Stanford. Isso foi em 2001. Um ano depois, eu lancei uma rede social em um
site para alunos formados em Stanford, chamada InCircle. Um ano depois,
lancei o Orkut.com jd trabalhando no Google. Minha meta com o Orkut
era lancar um site mais global, para pessoas do mundo todo se conectarem”
(entrevista veiculada pela Globo News em 31/03/2007).

Embora o Orkut seja origindrio dos Estados Unidos e a linguagem oficial
do site seja o inglés, a presenca de brasileiros se dd desde o inicio da popular
rede de relacionamentos e sua participagao, hoje, se faz em massa (Folha de
Sio Paulo, Caderno de Informdtica, 30/06/04). Segundo o site www.orkut.
com/MembersAll.aspx, em 28 de junho de 2004 os brasileiros representavam
cerca de 32,9% dos internautas ligados ao Orkut. Em 26/04/06, os brasileiros
representavam 70,3% dos participantes nesta rede.

Buyukkoketen, ao ser perguntado sobre a presenca maciga dos brasileiros,
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respondeu: “Eu sabia que seria um sucesso, mas nao esperava que fizesse tanto
sucesso no Brasil, o que é étimo. Uma das perguntas que me fazem mais é
por que o Orkut é um fenémeno no Brasil. Acho que nio existe uma resposta
tnica. O sucesso no Brasil se deve a uma combinacio de fatores. Um deles sao
os préprios brasileiros, que sao muito simpdticos, tém uma cultura ‘bacana’,
s20 um povo muito bonito e usam bastante a Internet. Tivemos a vantagem
de ser a primeira rede social bem-sucedida no Brasil. Nés conquistamos
conectores aqui, influenciadores que convidaram seus amigos e pediram que
eles chamassem os amigos deles para a rede. Houve um crescimento exponencial
no Brasil depois de trés meses”.

“Outro fator importante foi a interface do usudrio do Orkut.com. Era
fécil de usar até para quem nio falava inglés. Ninguém tinha dificuldades
em acessar e usar o site. Finalmente o nacionalismo contribuiu muito para
esse sucesso. H4d uma pdgina demogréfica no Orkut que mostra qual ¢ a
porcentagem de usudrios de cada pais. O Brasil queria ser o n° 1, com o maior
nimero de usudrios. Isso se tornou uma competi¢io, e todos convidaram os
amigos para entrar no site. No dia em que o Brasil ultrapassou os Estados
Unidos no nimero de usudrios, houve grandes comemoragoes e festas no Rio
e em Sdo Paulo” (entrevista veiculada pela Globo News, 31/03/2007).

Exageros a parte, as comunidades formadas através dessa ferramenta
ganharam visibilidade e ampliaram a participagdo dos internautas brasileiros
neste espago virtual. Além dos internautas que buscam nas comunidades fazer
amizades e procurar pessoas com o mesmo perfil, as comunidades viraram
espagos para o aprimoramento da Comunicagao Politica. Dentre elas destacam-se
as comunidades politicas, que discutem desde temas importantes como a reforma
politica, até comunidades que circulam em volta de personalidades, partidos
e acontecimentos politicos: “Eu amo Serra”, “Eu odeio o PSDB”, “Eu odeio
Lula”, “Casa da Mae Joana” etc. As abordagens sio muito diferenciadas, bem
como os membros destas comunidades, que abarcam jovens de 15 anos como
também pessoas em faixas etdrias mais elevadas, que tanto podem fazer avancar
quanto desestabilizar as discussoes. Trata-se de um universo aberto, repleto de
possibilidades que se apresentam ao pesquisador no estudo do espago virtual.

Nas eleicoes de 2004 para a Prefeitura de Sao Paulo, os candidatos Paulo
Maluf (PP), Marta Suplicy (PT) e José Serra (PSDB) foram muito citados nestas
comunidades virtuais. Foram criadas as comunidades “Sao Paulo odeia Paulo
Maluf”, “Odeio Marta Suplicy” e “José Serra — Deus me livre”. Porém outras
tantas foram criadas visando apoiar estes candidatos, como “Amigos de Maluf
— For¢a Maluf”, “Eu amo Marta Suplicy” e “Serra Prefeito — Eleicoes 2004”.

O artigo “Os usos das novas midias na campanha presidencial de
20067, de Barros Filho, Coutinho e Safatle (2007), apresenta os primeiros
resultados de uma pesquisa-piloto realizada durante o periodo eleitoral de
2006. Os autores pesquisaram os blogs, as comunidades virtuais e os sites
de partidos e ativistas, tendo como objetivo analisar os usos dos recursos das
novas tecnologias naquelas eleigoes.
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O acompanhamento das comunidades organizadas no Orkut se deu
durante os meses de agosto a outubro de 2006. Neste periodo detectaram o
surgimento de védrias comunidades organizadas a favor ou contra Luiz Indcio
Lula da Silva (PT) e a favor ou contra Geraldo Alckmin (PSDB). O ntimero de
internautas inscritos nas comunidades politicas pulou de 789 mil no primeiro
dia da coleta de dados (01/08/06) para 1.531.000 integrantes (27/10/07),
dobrando em menos de trés meses, segundo os dados apresentados por essa

pesquisa (p. 96).

No nosso caso, para acompanhar as elei¢des de 2006 nas comunidades
politicas, tivemos que entrar no Orkut, e para tanto a pesquisadora foi
convidadaa participar destas comunidades. Para preservar a identidade, criamos
um personagem sem rosto, sem idade e sem caracteristicas pessoais. Desta
maneira pudemos visitar as comunidades que discutem politica sem maiores
preocupagoes de sermos reconhecidos e, portanto, com maior liberdade para
percorrer as comunidades, analisar o perfil de seus membros e, principalmente,
suas posicoes politicas.

A pdgina www.orkut.com é a entrada para seus participantes, o que
permite navegar por vdrias comunidades virtuais e perfis de seus participantes,
conforme a reprodugio abaixo:

A orkut - Efetuar login - Microsoft Internet Explorer
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msn™ -| v POrprocwar ~ #PDestacar [\ Opcdes [ Janelas Emergentes Permitidas = < Hotmail ”
Inicio | Participar do orkut | Midia | Ajuda Okal’
login
0 Okat & uma comunidade online que conecta pessoas Efetue login no orkut com o seu login do orkut
atraves de uma rede de amigos confidveis. ou

. : . )0 [’
Proporcionamos um ponto de encontro online com um ambiente Conta CL 3¢

de confraternizacao, onde @ possivel fazer novos amigos e .. -
E conhecer pessoas que tBm 05 mesmos interesses, Nome de usudrio/E-mail: |

Senha:

Salvar as minhas
informacies neste
computador,

Esqueceu a sua senha?

o _ _ ) Se vocé ndo tem uma Conta do
Participe do orkut para ampliar o didmetro do seu circulo social. Google, digite o seu nome de
usudrio e sua senha do orkut.

Se tiver alguma duvida, visite
nossa baaina de verauntas sobre b

&] concluido R S @ Internet

2~ 2340

’ ini [ » [ t = - ” ¢ -
+4 Iniciar wOe ©) Caixadee.. i ASNOYAS .., 3 orkut - EFet... | /2 hittpifjwe... pr &2 "2

Como campo exploratério, percorremos algumas comunidades, visando
obter informagdes sobre os assuntos predominantes neste periodo eleitoral.
Entre elas, escolhemos para analisar, neste primeiro contato com o Orkut, as
comunidades “Odeio o PSDB!!!”, “Casa da Mae Joana”, “Nds votamos 13 Lula

Presidente” e “Eu nao acredito no Lula”.
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Como exemplo da riqueza deste tipo de estudo, relatamos a comunidade
“Casa da Mae Joana”, que era formada por 19.867 membros (acesso em
25/06/06) e tinha como objetivo criticar os politicos de modo geral, tanto
que o proponente colocou uma foto do Congresso Nacional para deixar mais
claro a quem se dirigiam as criticas expressas nesta comunidade. A primeira
apresentacio da comunidade indica: “E 14 que tem festa enquanto estamos
dormindo”. A principal bandeira desta comunidade no periodo sob anilise
era convencer seus membros a nao votarem, pois nada mudaria ¢ o voto s6
reforcaria os atuais politicos. Desta forma, buscamos estudar a questao do
“voto nulo” conforme a dindmica propiciada por uma comunidade virtual.

Um dos membros mais participativos desta comunidade era Helena
(codinome), que se apresentava com uma foto “gética” que ela mesma dizia
pertencer a outra pessoa. Durante o periodo pré-eleitoral e por ocasido da Copa
do Mundo, a comunidade debatia a necessidade de se abster do voto (2):

Helena - nao votar. O problema no Brasil nao é achar que nao votar
¢ crime. Crime a essas alturas do campeonato, é votar!!!! Nada de voto nulo.
Esse nao existe. Nio votar é um direito democrdtico. Justifiquem ou paguem a
multa merreca que equivale a uma cerveja (01/07/2006 09:11).

Raphael Tari Taricano - Nao votar ¢ negar toda essa patifaria, descaso e na
melhor das hipoteses corrupsio_ que tem ai... nao vou escolher pelo menos ladrio...
quem nao ¢ hj..eu honestamente nio sei ...e outra coisa isso é também mostrar ao
nosso sistema falido que nés estamos nos importando por uma mudanga radical!!
E inadimicivel essa situacio... compreendeu?? (01/07/2006 19:40).

Helena - Vamos nos unir e nio deixar esse tépico cair. Nao importa que
venham falar asneiras. O brasileiro é meio bobio mesmo. Se acha politizado,
se acha futebolista, se acha 0 mdximo (01/07/2006 21:21).

Magno -....Eu continuo contigo Helena...s6 que..: ...O brasileiro é meio
bobio mesmo...por ele ser hipnotisado sempre pelo “pao e circo”...que grupos
escusos da sociedade fomentam atraves de Canais de televisao..... E pensam que
sao politizados, e se “acham” futebolistas, ai neste ponto as sociedades secretas e
grupos internacionais fortes agradecem e,torcem para que continuemos assim,
matando pelo futebol, mas nao matando ou fazendo mudangas que trocarao
os trilhos do pais para uma posi¢iao de destaque.... (02/07/2006 11:37).

Esta comunidade, conforme dissemos, é s6 um exemplo das vdrias
possibilidades de estudo abertas pela andlise ¢ acompanhamento do Orkut.
Estes trés personagens sio aparentemente jovens, criticos e querem convencer
os membros que freqiientam sua comunidade. O mais interessante é que os
participantes também sao ativos em vdrias outras comunidades, proximas ou
nio a temdtica politica.

Outro exemplo dessas comunidades politicas, em 2006, pode ser
encontrada na comunidade oficial de apoio a Geraldo Alckmin — www.orkut.
com/Commlnvite.aspx?>cmm=316707. Os participantes dessa comunidade

se posicionam francamente a favor da candidatura de Alckmin. Para que
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outros internautas tenham conhecimento do candidato, o responsavel pela
comunidade apresenta a biografia politica de Alckmin.

Outra comunidade, formada apés a derrota do candidato do PSDB
(acesso em 15/11/06), pergunta aos seus participantes: “Vocé é PSDB ou
Geraldo Alckmin?” Reproduzindo o debate, pudemos constatar a fragilidade
do partido em detrimento da pessoa do politico e o conhecimento das disputas
internas dentro do PSDB e os problemas dai decorrentes para o fortalecimento
da candidatura de Alckmin:

Janio Nascimento - Vc ¢ PSDB ou GERALDO ALCKMIN ¢ gostaria
de saber a opinido de vcs, ve é PSDB independente do candidato ou vc é
Geraldo Alckmin independente do partido ? (02/11/2006 - 10:08).

Marcos - Psdb, mas nio voto no Aécio nem no Serra” (02/11/2006 -
10:08).

Ulyssés Jan;6°45 - Uai marcos isso prova que vc nao eh tucano entéo...
(02/11/2006 - 10:10).

Janio Nascimento - E isso que é minha divida j4 vi muita gente que diz
que nao vai votar nesse ou naquele mesmo sendo PSDB, gostaria de opinides a
respeito (02/11/2006 - 10:12).

Rémulo - PSDB e GERALDO MAIS AINDA (02/11/2006 - 10:13).

Sr. Mauro - Sou PSDB. Nao gosto muito do Geraldo (02/11/2006 -
10:14),

Julio - Particulamente gosto muito da postura e do cardter do Geraldo
Alckmin. Pretendo sempre votar nele. Acho que quem tem que fazer o pais
grande nao é um partido, e sim uma pessoa. Entretanto, se vocés me permitirem
um leve desvio no foco desse tépico, sou acima de tudo patriota, e gosto do
meu pais. Sendo assim, me considero mesmo anti-Lula (02/11/2006 - 10:15).

Claudia - Geraldo ate a morte (02/11/2006 - 10:16).

Janio Nascimento - Agora vamos parti do principio que o PT vai lancar
a candidatura de Marta Suplicy 4 presidencia em 2010, vc votaria em qualquer
candidato do PSDB,votaria Marta,ou em outro partido ? (02/11/2006 -
10:21).

Dirce, Dirce.... - eu sou Geraldo Alckmin...100% (02/11/2006 -
10:23).

(45) Emilio (45) - PSDB! (02/11/2006 - 10:23).

Paulinha - geraldo 1000%.....psdb sem o traira do aécio (02/11/2006
- 10:24).

Nand - Sou 100% PSDB (embora acredite q eles nio contribuiram
mto para a elei¢do do Geraldo) e sou 100% Alckmista. E se infelizmente, eles
colocarem outro candidato em 2010 q nao seja o Alckmin, eu votarei neles!

136

LOGOS 27: Midia e democracia. Ano 14, 2° semestre 2007



Vera Chaia: Internet e eleigoes: os usos do Orkut nas eleigoes de 2006

Acredito q este é o melhor partido politico, e sou a favor do Serra..... nao
conheco o Aécio, mas..... (02/11/2006 - 10:24).

XElaineX - Eu sou GERALDO! (02/11/2006 - 10:24).

Eneida - Geraldo Alkmin. Considerando que a fidelidade partidaria
hoje ¢ risivel, que os politico migram de partido sem a menor ceriménia e
que os préprios partidos trincam internamente (como PSDB), devido a alguns
conflitos de EGO de seus integrantes, cada um querendo sobretudo sua prépria
carreira politica - nao penso em partidos - penso em candidatos - e como tal,
vejo Geraldo Alkmin como um homem acima de questoes menores e dedicado

aos interesses nacionais. Sou Geraldo. Mas, como no post acima, anti- PT
(02/11/2006 - 10:24).

IsabelA. - Marta???.....Jamais! Sou Geraldo.Sou PSDB! (02/11/2006 -
10:25).

Ulyssés Jan;6°45 - Nossa a Marta...Meu Deus!!! Seria o fim do mundo
ouvir as mentiras dessa mulher no horario eleitoral! (02/11/2006 - 10:25).

Nan4 - Se um dia acontecer do Geraldo mudar de partido, eu fico com
ele, porque ele é ética e competéncia!!l! (02/11/2006 - 10:26).

PAULISTA - A maioria do povo vota no candidato... Se Geraldo saisse
pelo PL por exemplo votaria nele, nao daria a0 LULA o luxo de compara-lo
com o PSDB. Dessa vez nem com a ajuda da VEJA colocando o Alckmim
acima do partido o ajudou... o PT usou de estratégia de comparar Alckmim a

FHC/PSDB e nessa que ele se ferrou... Todo mundo comparava ele a FHC ou
ao PSDB... (02/11/2006 - 10:30).

Janio Nascimento - Olha na minha opiniao acho que o PT vai langar
a candidatura de marta suplicy a presidencia em 2010, axo que serd a Unica
candidatura forte pra eles,ela se candidatando votaria em qualquer um do

PSDB! Nunca fui eleitor do PSDB...sou Geraldo... (02/11/2006 - 10:30).

Thiago - PSDB, COVAS, FHC, AECIO, SERRA, ALCKMIN
(02/11/2006 - 10:39).

Nessacomunidade, formadalogoapdsaderrotade Alckmin, simpatizantes
de sua candidatura deixam bem claro na troca de mensagens que nio confiam
em algumas liderancas politicas do PSDB e, inclusive, culpam esses politicos
por terem prejudicado sua candidatura. Pode-se até suspeitar que “alckmistas”
tenham “plantado” e criado essa comunidade para dar a sua opiniio e sondar
simpatizantes para uma possivel candidatura de Geraldo Alckmin em 2010.

Segundo o artigo Barros Filho e outros (2007), as comunidades pré-Alckmin
eram em maior nimero que as pro-Lula, mas as comunidades anti-petistas e anti-
Lula predominavam, num espago virtual ocupado principalmente por setores da
classe média e alta, identificadas com a candidatura do PSDB e de Alckmin.

Naselei¢oes de 2006 ocorreu uma mudanga nas estratégias das campanhas
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presidenciais, pois além de reconhecerem a importincia da introdu¢ao das
novas tecnologias no processo politico, também ocorreu a incorporacio de
novas maneiras de conquistar o eleitorado. Tanto a campanha eleitoral de Lula
como a de Alckmin trabalharam com as comunidades formadas no Orkut.

Portanto, certas estratégias e inovagoes utilizadas nesse periodo eleitoral
devem ser incorporadas pelos “marqueteiros”, devido ao potencial propiciado
pelas novas tecnologias, configurando-se num futuro préximo como uma
arma politica de persuasao.

Esse artigo ¢é resultado de uma pesquisa em andamento(3) que permitird
analisar estas novas formas de participagdo politica e sua relagio com a
democracia, possibilitadas pela Internet, de modo a melhor compreender os
mecanismos politicos na contemporaneidade, relacionando-os ao seu avango
tecnoldgico e a configuragao de formas especificas de sociabilidade.
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Notas:
1 O Google, criado por Larry Page e Sergey Brin, concentra informagoes de
usudrios, imagens de paises e ¢ uma ferramenta de busca na Internet.

2 Nas transcrigdes, grafia e construgio foram mantidas como no original,
inclusive os erros.

3 Pesquisa financiada pelo CNPq e denominada “As novas formas de partici-
pacio politica nas comunidades o7 /ine: um estudo do Orkut”.
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Resumo:

O objetivo desse artigo ¢ abordar, desde o ponto de vista histérico, a questao da politica imigratéria,
dos meios de comunicagio e da democracia. Fazer, de forma sintetizada, uma andlise da imagem do
imigrante e de como governos de diferentes épocas assumiram posturas semelhantes de desqualificagao
do estrangeiro.

Palavras-chave: politica imigratdria, imigrante e democracia

Abstract:

The aim of this article is to address, from the historical point of view, the question of immigration policies, the
media and democracy. 1o deliver a brief analysis of the immigrant image and of how governments of different
eras assumed similar postures to disqualify aliens.

Keywords: immigrant politics, immigrants and democracy

Resumen:

El objectivo de este articulo es tratar, desde un punto de vista histérico, la cuestion de la politica inmigratoria,
los medios de comunicacion y la democracia. Hacer un andlisis resumido de la imagen de los inmigrantes y de
como los gobiernos de distintas épocas asumieron posturas similares a respecto de los extranjeros.

Palabras clave: politica inmigratoria, inmigrante y democracia

LOGOS 27: Midia e democracia. Ano 14, 2° semestre 2007

141



Brica Sarmiento da Silva : A “ndo democracia” dos excluidos alguns pontos da politica imigratoria brasileira

Comeco do século XX. Uma incipiente democracia tentava se consolidar
no Brasil da Primeira Republica. Através da constru¢io material das cidades, se
constitufam prdticas ideolégicas que ganhavam forma através do discurso, das
imagens e das representacoes. O Rio de Janeiro sofria profundas transformagoes
urbanisticas entre os anos de 1902 e 1904, no governo do prefeito Pereira Passos.
Nesta mesma época, chegavam milhares de imigrantes nos portos brasileiros,
no periodo conhecido como a primeira imigra¢ao massiva. Fervilhavam idéias,
pessoas de todas as partes e o Rio de Janeiro ganhava ares cosmopolitas. Os
contrastes sociais nasciam com a mesma facilidade que se construiam as
novas ruas. Os teatros conviveram com os corticos e os chamados “cabecas de
porco” e a elite passeava junto com os trabalhadores, imigrantes ou nacionais,
disputando o espago publico.

Noinicio do nosso particular e frdgil projeto de democracia, a intransigéncia
convivia com essa nova idéia de cidade moderna, aberta para o mundo, cheia de
elementos adquiridos de fora, principalmente do continente europeu. Juntavam-
se elementos de um governo democritico e instrumentos arbitrdrios, como a
restri¢do aos direitos sociais. Como instrumento de consolida¢io dessa agenda
urbana sdo desenvolvidas politicas de promogao e legitimagao de certos projetos
arbitrdrios que faziam parte de uma politica de hegemonia do pensamento e
agao sobre as cidades. Tudo aquilo que nao aderisse a essa dinimica, a essa
politica feita desde cima, era interpretado como estimulo a ingovernabilidade ou
perturbagao da ordem urbana e que, portanto, devia ser desalojado do panorama
da moderniza¢io. Esse conceito de modernidade inclufa alguns e excluia outros.
Nem todos podiam pertencer ao complexo intercimbio entre a transformagao
material ¢ o simbolismo cultural, onde as préticas politico-ideoldgicas vao
construindo e perfilando os discursos e as imagens.

Comegaram, ent3o, a aparecer politicas de exclusio em relagao 2
populagao sem recursos e ao imigrante. O elemento vindo de fora deveria
se ajustar 2 imagem que se exigia dele,  de trabalhador honesto, qualificado
e exemplar, e sempre ausente das questdes politicas nacionais. Nao lhe era
permitido qualquer tipo de manifestacao que interferisse na ordem nacional,
principalmente aquelas ligadas a natureza politica, sindical ou operdria.

O imigrante, a politica e a imprensa carioca

“Por maior que seja a hospitalidade que oferecemos a todos
os estrangeiros que procuram o Brasil; por mais premente
que seja a necessidade de incrementarmos o povoamento
do nosso solo, nio poderfamos ir ao extremo de transigir,
eternamente com os imigrantes que nio sabem ou nio
querem corresponder ao acolhimento amigo que lhes
dispensamos e, cuja permanéncia, entre nds, passa assim, a
ser, de fato, indesejdvel”._

O Puaiz, 19 de setembro de 1917

Com o titulo “Os Indesejdveis”, o Jornal O Paiz abre a sua primeira
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pdgina, dedicando umas quantas linhas aos elementos estrangeiros vindos
no “enxurro das imigragoes desordenadas”. Comecgava, assim, uma batalha que
envolvia imprensa, policia, autoridades estrangeiras, politicos, imigrantes e
trabalhadores nacionais. Todos envolvidos na “limpeza” urbana do Rio de
Janeiro, iniciada com o prefeito Pereira Passos, no ano de 1902, que predicava
um pais civilizado e moderno, livre de toda sujeira material e moral. Apéds
a Proclamaciao da Republica (1889), as liderangas republicanas adotaram
posturas positivistas de influéncia comzeana, que trouxeram sérias conseqiiéncias
para a democracia do pais. A construgao da cidadania positivista impedia a
formagao dos partidos e a democracia representativa, vetando a agdo politica,
tanto revoluciondria como parlamentar. Dessa forma, os “direitos sociais nao
poderiam ser conquistados pela pressio dos interessados, mas deveriam ser
concedidos paternalisticamente pelos governantes” (Carvalho, 1987:54). As
novas doutrinas politicas, com uma base liberal conservadora, que admitia
algumas reformas elitistas, mas nio transformacoes de natureza radical,
estabeleceram uma disciplina sobre o espago publico.

Para muitos eruditos do final do século XIX e principio do XX, a miséria
das massas, o alcoolismo, a prostitui¢ao e o surgimento de reivindicagoes de
melhorias sociais, através de sindicatos, foram motivos suficientes para atacar
a populagio com uma politica demogrifica agressiva, fundamentada na
degeneragio da substincia biolégica humana. Eram conceitos adotados do
darwinismo social, baseados no aspecto ético-social da luta pela existéncia
e pela exclusio dos menos favorecidos. As medidas higiénico-raciais eram a
pauta do dia da prefeitura carioca. O sistema politico desejava se liberar das
impurezas intelectuais e corporais de uma velha sociedade. Os que careciam de
privilégios sociais eram considerados “lixo urbano” e para combater a pobreza,
nada mais coerente que limpd-la. Dessa maneira, as desgragas da vida cotidiana
nao eram conseqiiéncia de uma ma distribuicao da renda, nem da propriedade
privada, mas da prépria degeneragao social da vida dos homens.

A imprensa da época relatava os acontecimentos do dia. As fontes
periddicas refletiam os acontecimentos da sua época, expondo as diferentes
posi¢des politico-ideoldgicas entre os distintos jornais e também a manipulagao
da realidade. Se no jornal O Paiz, descrito nas linhas cima, a linha editorial era
claramente favordvel a politica dos indesejdveis, no jornal A Pdtria, na coluna
Bilhete, um dos grandes cronistas cariocas, Joao do Rio, assinava e assumia
com todas as letras, a sua indignagdo contra a politica imigratdria e a sua
postura favordvel a imigracao.

“Um caso tipico- O senado ontem, parecia nio reunir
senadores para uma sessao. Como no Senado as aparéncias
iludem, ndo s6 houve sessio com o competente niimero
para as votagoes como houve até discursos e oradores
brilhantes em torno de um assunto de interesse: a expulsio
de estrangeiros”.

A Pitria, 26 de setembro de 1917
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Nas linhas abaixo, o jornalista continua o seu artigo criticando
firmemente a politica nacional:

“Metade dos projetos do Congresso nio atendem as
necessidades do Brasil. Em compensagao, problemas que
deviam estar discutidos e resolvidos ainda estao de pé”.

A Pitria, 26 de setembro de 1917

Aqueles meios de comunicagio que assumiram uma postura partiddria
ao governo, contribuiram, de uma certa forma, para difundir a imagem
do imigrante indesejivel. A Lei dos Indesejdveis, criada em 1907, marcou
a imagem do estrangeiro na cidade, dividindo opinides que oscilavam
entre os discursos favordveis a uma imigragdo branca e outro, xenéfobo,
que transformava os estrangeiros em bode expiatério da criminalidade
social (Menezes de Medeiros, 1996). A interpretagio da realidade e a
legitimacao de projetos feitos desde cima, sem a participagdo popular e sua
devida representagio nos 6rgaos democrdticos, criam imagens deturpadas e
estereotipadas. Os imigrantes, ao fazerem parte desse processo de construgao
das cidades brasileiras ¢ da identidade nacional, nos primeiros anos da
Republica, acabaram transformando-se, em muitos casos, na primeira
vitima da exclusio social. Os processos de expulsio de estrangeiros, segundo
fontes histéricas localizadas no Arquivo Nacional, entre os anos de 1907 a
1930, demonstram a arbitrariedade e as injusti¢as cometidas contra muitos
imigrantes. E possivel encontrar ilegalidades em virios processos, onde o
estrangeiro ¢ expulso por desemprego ou por participar em movimentos
sindicais, sem qualquer direito a defesa.

Tempos dificeis: A politica imigratéria em um governo nao de-
mocratico

Essa imagem do outro através do discurso oficial, continua ganhando
novas formas, segundo o tipo de governo. Depois da Primeira Guerra Mundial
(1914-1918), a economia nacional comegou a crescer devido ao arranque
industrial, principalmente apds os anos 30. Com a entrada de Getdlio Vargas
no poder, em 1930, o Brasil avancou seu processo de constitui¢ao enquanto
Estado nacional e capitalista, que culminou com o Estado Novo, em 1937.
O empresariado nacional buscou uma participacao efetiva no aparelho
do Estado, na elabora¢io de um programa industrialista e na construgao
de um discurso que lhe fosse préprio e auto-identificador. Para conseguir
tais objetivos, a elite industrial se apropriara de categorias produzidas
pelos tedricos do pensamento autoritdrio, redefinindo-as como suporte de
modernizagao, chegando mesmo a fazer do Estado forte e integrador uma de
suas premissas.

Getulio Vargas utiliza os meios de comunicagio a favor do Estado para
publicar o perfil do imigrante desejdvel a contribuigao do desenvolvimento
do pais. Um exemplo é a Revista de Colonizagio e Imigragio, nas décadas de
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30, 40 e 50, onde vidrios intelectuais divulgam suas idéias xenéfobas acerca
de determinados grupos de imigrantes. O contetido da revista centrava-
se em assuntos diretamente relacionados a imigragao, reproduzindo artigos
publicados pela grande imprensa. Durante o Estado Novo, ela foi porta-voz
de um pensamento racista, legitimador da politica discriminatéria do governo
Vargas em relagdo ao estrangeiro:

“Ao Brasil se impoe o dever de acelerar o processo de
adaptacao dos estrangeiros e seus descendentes, a sua
aculturagio, a sua integragdo, numa certa consciéncia
politica ou sensibilidade coletiva, fora da qual o individuo
serd uma negagio dentro do Estado”.

Revista de Imigragio e Colonizacdo, janeiro de 1941, p.21

Nesse periodo de crescimento nacional, de desenvolvimento das
industrias, das cidades, continuava-se buscando o imigrante ideal, considerado
imprescindivel para o progresso do pais, como o agricultor, o técnico e o
operdrio qualificado. O que importava, em um primeiro momento, era a
sua capacidade em desempenhar fungdes ou transmitir conhecimentos que
atendessem aos interesses do pais adotivo. No entanto, aparece como sendo
de extrema importincia a questao do potencial reprodutor do imigrante. Fala-
se em bragos para a lavoura e a indistria, mas também em “sangue novo”
ou “plasma” de reprodugio, acreditando-se que os imigrantes viriam “aduzir
sangue novo a nossa etnia’.

“Cabe ao Decreto-lei n.406, de 4 de maio de 1938, o inicio
dessa obra. Pela primeira vez, o poder publico declarou que
ia intervir na composicao étnica da populagao e inscreveu a
palavra assimilagio no pértico da lei. O Governo reserva-se
o direito de limitar ou suspender, por motivos econémicos
ou sociais, a entrada de individuos de determinadas ragas ou
origens (...) Nao se trata mais de considerar o estrangeiro apenas
como brago, mas como um elemento de composigao racial”.

Revista de Imigragio e Colonizagdo, janeiro de 1941, p.26

Através do discurso oficial contido na Revista de Imigracio e Colonizagdo,
percebemos um processo de desumanizacio do imigrante, tratado como um
objeto, um elemento portador de caracteristicas que podem ou nao interessar
ao pais receptor. Essa desumanizagio torna-se evidente quando constatamos
os termos acionados constantemente para designar o imigrante: alienigena,
bom ou mau elemento, desejivel ou indesejivel. Nesse sentido, o imigrante
apenas interessava quando vinha compactuar com a criagao de uma identidade
nacional, tomando parte na constru¢io do futuro trabalhador brasileiro, e nao
como elemento de desagregacio e discérdia. Por exemplo, nas décadas de 30
e 40, condenava-se a imigragao de judeus, japoneses e alemaes, considerados
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elementos inassimildveis e perigosos para a seguranga nacional. Dava-
se preferéncia aos de origem latina: portugueses, italianos e espanhdis, por
serem vistos como os mais proximos culturalmente, além de mais assimildveis
(Peres, 1998: 57). Criam-se medidas de prote¢ao ao trabalhador nacional que
acabaram por repercutir na imigragao. Na Constitui¢ao do dia 10 de novembro
de 1930 estabelece-se o regime de cotas para a imigracio espontinea, ou seja,
a corrente imigratéria nao podia exceder o limite de 2% sobre o total dos
respectivos nacionais.

No iAmbito nacional é onde se desenvolvem fatores significativos, como
as politicas imigratérias. Além disso, também se constréi um espago nacional:
o lingiiistico e identitdrio, sobretudo através da escola, dos ritos e cerimoniais
patridticos; o administrativo, através da criagdo de instituigdes publicas e
de uma burocracia estatal. E também o espago cultural, criado através da
expansio e uniformiza¢ao de certos mitos, que permitem a construgao de um
imagindrio nacional.

Com significativa ocorréncia, o primeiro passo para a auto-defini¢io é a
definicao do outro de modo “excludente” e estereotipado. A desqualificagao do
outro parece ser uma ferramenta para a qualificagio do “nds”, para a construgao
do sentido de pertencimento. O processo de representar a diferenca é uma pratica

¢
politica e a desqualificagdo gera poder para os sujeitos do proprio lugar.

O antropdlogo argentino Nestor Garcia Canclini, um dos escritores
contemporineos mais importantes que trata sobre a questdo da cultura e
identidade latino-americana, que defende a multiculturalidade ou a hibridizagao
cultural, costuma dizer que se estabeleceu que os habitantes de um certo espago
deviam pertencer a uma sé cultura homogénea e ter, portanto, uma idéia
cinica de identidade diferenciada e coerente. Quer dizer, ter uma identidade,
significa ser parte de uma nagao, de um espago fisico onde foram construidos
os simbolos que identificam todos sob um mesmo cédigo, objetos e costumes
que diferenciam essas pessoas das demais. O historiador Eric Hobsbawn fala a
mesma coisa sobre a construc¢io das nagdes: a consciéncia inventada do sentido
de nagao. Existe aquele sentimento de pertencer ao mesmo lugar, que. Por outro
lado, provoca o sentimento oposto, o de nao pertencimento, o de exclusao. O
que quero dizer é como determinadas ideologias politicas, excluem as pessoas
da sociedade, através da formacao da sua cultura, utilizando os seus elementos
identitdrios para excluir o outro.

Depois de percorrermos dois periodos da histéria carioca do século XX,
muito argumentos e acontecimentos utilizados voltam a aparecer. A imigragao
volta a ser um tema que ocupa espago nos principais jornais e nas agendas
politicas das democracias ocidentais. O fenémeno migratério ¢ ciclico e
atualmente se move em dire¢ao ao que conhecemos como Primeiro Mundo.
Como a trajetéria mudou seu rumo, as preocupagoes e as politicas excludentes
também mudaram de localizagao geografica, mas nao mudaram a sua esséncia
e a forma de tratar a imigragdo. A desqualificacdo do outro para reforcar o
nosso sentimento de pdtria nao mudou. Sendo as politicas européias atuais nao
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estariam assumindo cada vez mais posturas direitistas e xen6fobas.

Através da histéria analisamos fatos passados que acabamos identificando
como contemporaneos. Os comportamentos sociais, as politicas imigratérias e
a atuagdo da midia voltam a se repetir, como um espelho do passado. Como diz
Peter Burke (1992:15): “Nossas mentes nio refletem diretamente a realidade.
S6 percebemos o mundo através de uma estrutura de convengoes, esquemas e
estereStipos, um entrelagamento que varia de uma cultura para a outra.”

Se conseguirmos perceber a nossa histéria como algo presente, como
algo que damos continuagao ou que voltamos a repetir, ¢ porque a Histéria
estd cumprindo a sua fungio, a de fazer com que mantenhamos um didlogo
permanente entre o que fomos e o que somos e, dessa forma, tentar langar um
novo olhar sobre as questoes prioritdrias, sobre o que pode vir a ser.

Os verdadeiros protagonistas da experiéncia, os imigrantes, como todos
os sujeitos histéricos que nio pertencem a uma visao elitista de ver a histéria,
surpreendem por seu siléncio, pela dificil busca e apreensao de suas histdrias
particulares. E complicado analisar e documentar essas vidas (e quanto a esse
aspecto, refiro-me também aos dias atuais) porque é sempre dificil analisar de
modo adequado as rea¢oes e o comportamento das massas, sem nos livrarmos
dos esquemas e estereStipos construidos pelas elites, interceptados pelos meios
de comunicagio e absorvidos por nés cidadaos comuns.

A midia é um ator importante no cendrio cultural e politico da sociedade.
Os meios de comunicag¢ao exercem pressao na elabora¢ao de imagens coletivas.
Por isso sdo instrumentos tao importantes na democracia. Democracia e midia
podem fazer um belo trabalho de parceria, desde que nao se entreguem aos
interesses particulares de determinados grupos. Tratar com a informacao,
atuando como profissionais de comunicagio, relatando o tempo presente,
nao nos exclui da funcio de sermos espectadores também. (Nio confundir,
aqui, ser espectador com ser passivo.) E nesse processo democrdtico, quando
um dos valores é anulado e s6 permanece aquele que se apéia no direito de
construir a realidade, criam-se posturas unilaterais, e certamente, haverd uma
parte desfavorecida. Assim acontece, por exemplo, com a forte concentragio
das relagdes de poder entre quem detém o controle das comunicagdes e quem
¢ reduzido a passividade de espectador. Se por um lado, é certo que os meios
de comunicagdo exercem influéncia, também ¢é correto afirmar que o contexto
social e cultural leva os individuos a classificarem as informagoes segundo as
suas referéncias particulares.

Torna-se utdpico imaginar que na drea de humanas, o distanciamento
do tema de estudo e a objetivagao vao ser parceiros constantes. Ninguém ¢ tao
ingénuo a ponto de imaginar que jornalistas e historiadores estejam livres de
conceitos, esquemas mentais e culturais, formados ao longo da sua vida e da
sua profissao. Sem essa heranga que levamos, nao seria possivel emitir opinioes
ou contrastd-las com outros colegas ou meios de comunicag¢ao. Ainda que nao
seja possivel a total objetividade, a simples tentativa de buscar a transparéncia
dos fatos nos leva a sermos mais conscientes na elaboragao das perguntas e
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também a saber até que ponto nossas atitudes estao interferindo no processo
histérico ou na observacio da realidade.
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de Janeiro) e pesquisador do Doxa — Laboratério de Pesquisa em Comunicacao Politica
e Opiniao Publica (luper;j).

Qual o papel desempenhado pela maior rede de televisao do pais dentro
do funcionamento da democracia brasileira? Diversos trabalhos jd comegaram a
responder essa pergunta ao evidenciarem o tradicional posicionamento politico
de alinhamento da Rede Globo de Televisio e de seu principal telejornal — o
hegemoénico Jornal Nacional — com os sucessivos governos ao longo dos anos
até antes da chegada de Lula e do PT & Presidéncia. No livro Zelevisio e Politica
no Brasil (versao em portugués de sua tese de Doutorado nos EUA), Mauro
Porto continua a responder essa questdo, dando contribui¢do relevante para a
compreensio do papel politico desempenhado pela televisao no Brasil. A rota
escolhida pelo autor nesse trabalho é aquela em que os contetidos televisivos
s4o investigados a luz de seus efeitos sobre o desenvolvimento da competéncia
dos cidadios para o funcionamento satisfatério da democracia.

E precisamente nesse tipo de abordagem, que relaciona contetidos de
midia, recepgao e competéncia cidada, que reside a maior virtude do trabalho
de Porto. Qual seja, pensar o papel politico da midia dentro de um escopo
abrangente, que considera que o funcionamento efetivo da democracia estd
atrelado a capacidade de delibera¢io dos cidadaos, e que essa competéncia
depende em larga medida da maneira pela qual os cidadaos utilizam os
contetidos de midia como atalhos para a compreensio do processo politico.

Nesse sentido, o autor avan¢a em suas linhas tentando entender quais
as bases em que se dd a relagao entre o que ¢ exibido nos principais programas
da Rede Globo (no caso, um telejornal — o mencionado Jornal Nacional — e
uma novela — 7erra Nostra) e a maneira pela qual os brasileiros fazem sentido
da politica. O que Porto quer salientar é que essa relagio ¢ crucial para o
desenvolvimento da capacidade de deliberagao politica dos individuos, ou seja,
para o exercicio da democracia. E essa articulagio entre competéncia cidada e
contetido de midia que dd suporte a empreitada intelectual do autor. Portanto,
trata-se de saber se a forma como a televisao apresenta as interpretacoes acerca
dos eventos e temas politicos na sua programagao interfere no processo pelo
qual as pessoas compreendem e formam preferéncias a respeito dos assuntos
publicos.

Para operacionalizar essa andlise — articulando televisio, recep¢ao,
politica e teoria da democracia — e verificar como o conteido apresentado
pelos meios de comunicagdo de massa interfere nas préticas democrdticas,
Porto desenvolve dois marcos teéricos: o do “cidaddo interpretante” e o das
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“controvérsias interpretativas’.

O primeiro modelo estd baseado na revisio da expectativa da teoria
democritica de que os cidadaos sejam bem-informados e, por isso, capazes
de deliberagio politica racional e coerente. Nesse sentido, em vez de se fiar
no conceito de cidadios bem informados tomando decisoes consistentes e
racionais ou, em alternativa a isso, acreditar, como sugere o modelo do cidadao
racional, na existéncia de uma racionalidade possivel com baixos niveis de
informagao, Porto argumenta que devemos operar com a no¢ao de individuos
com baixos niveis de informagao, mas com acesso a atalhos (enquadramentos
interpretativos, oferecidos especialmente pela midia) que lhes permitem
desenvolver preferéncias politicas coerentes.

O segundo modelo, por sua vez, propde uma abordagem prépria para
o exame e classificacio dos conteddos de midia. Superando consideracoes
maniqueistas que véem a televisao ou como um férum aberto aos diversos
atores sociais existentes, ou como uma institui¢ao controlada por inteiro pelo
Estado ou pelos grupos dominantes, o autor enxerga a TV como um espago no
qual os agentes politicos elaboram e disseminam suas interpretagoes a respeito
dos eventos do mundo pidblico. Nesse sentido, as emissoras podem exibir
contetidos com apenas uma (1) interpretagao sobre esses eventos ou temas em
questao; com mais de uma interpretagdo, sendo que uma delas ¢ dominante
(2); ou com mais de uma interpretagao, sendo que nenhuma delas ¢ dominante

3.

Apresentada a parte teérica que viabiliza seu esforco intelectual, Porto
expoe os resultados do seu trabalho empirico: dois experimentos controlados
para a andlise dos efeitos da cobertura do jornal sobre a audiéncia e seis
grupos focais para a andlise da recepgao do contetido da novela. Sua intengao
¢ verificar se o formato e enquadramento do contetido da midia afetam o
processo pelo qual as pessoas interpretam o mundo da politica. Objetivamente,
seus achados confirmam seu pressuposto de que o niimero e a disposi¢ao dos
enquadramentos apresentados afetam de forma significativa o processo pelo
qual os espectadores fazem sentido da realidade politica. Segundo os resultados
encontrados pelo autor, emissoes plurais oferecem mais condigdes para que
a audiéncia questione enquadramentos dominantes, j4 que apresentam um
leque mais amplo de interpretagoes. Por outro lado, contetdos restritos — com
apenas um enquadramento interpretativo — promovem um padrio especifico
de interpretagdo da realidade.

Isso significa dizer que a TV exerce um papel politico vigoroso dentro
do funcionamento da democracia ao limitar (ou nao) as interpretagdes que
circulam na sociedade. Em tltima andlise, assegura Porto, o contetido de midia
recebido pela audiéncia ¢ fator determinante para a qualidade da democracia
no pais. Trata-se, portanto, de afirmar a pluralidade de marcos interpretativos
como pré-condi¢do para o estabelecimento de uma opiniao publica consistente
e plural. Ou seja, como fator crucial para o funcionamento efetivo do regime
democritico.

150
LOGOS 27: Midia e democracia. Ano 14, 2° semestre 2007



Gabriel Mendes: Televisio ¢ politica no Brasil

Assim, com a complementaridade da andlise de conteddo empreendida
no livro, Mauro Porto nos mostra como o principal programa noticioso da
Globo restringiu de forma perigosa os atalhos disponiveis para os cidadaos
fazerem sentido dos assuntos puiblicos. No trabalho, fica evidente que o Jornal
Nacional nao contribui para a constru¢ao de um ambiente propicio para uma
melhor deliberagao, pois limita os pontos de vista disponiveis na esfera piblica,
privilegiando as fontes oficiais daquela época e excluindo sistematicamente
os pontos de vista de atores menos favorecidos — como sindicatos e membros
da oposicao ao governo. E, entao, qual o papel da maior rede de televisao do
pais dentro do funcionamento da democracia brasileira?
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Mestre em Comunicacao Social pela Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ)
e jornalista.

Tantas vezes entendida pela imprensa como um bem a ser implantado, e
nio um processo de construgio permanente, a democracia brasileira acaba de dar
mais um passo no sentido da sua prépria afirmacao. Ironicamente, 0 movimento
acontece ainda com grandes resisténcias dos veiculos de comunica¢ao, nao em
apontar algunsdos equivocos do nosso sistema, masde discutircomoesse sistema,
diga-se ainda bastante desigual, formula-se também pelas ingeréncias da midia.
Mas, como disse, estamos falando de avangos.

O livro A Midia nas Eleigoes de 2006, organizado por Venicio de Lima
e publicado pela Editora Fundagdo Perseu Abramo, trouxe a puiblico reflexoes
importantes sobre a relagdo entre midia e politica e, talvez de maneira ainda
inédita, conseguiu ativar a participagdo de representantes da imprensa. Nao
se questiona aqui a qualidade das criticas que o livro provocou — muitas delas no
sentido de desqualificar a obra — mas suas conquistas. Invertendo o raciocinio
inicial. Se é verdade que a democracia nio se impde, mas se constrdi, a
discussio sobre o papel das nossas institui¢des, e incluo aqui a prépria midia,
¢ parte constitutiva disso.

Nesse sentido, as contribuicoes do livro de Lima sio muitas. Reunindo
artigos de 16 pesquisadores, professores, jornalistas e especialistas no tema
eleicoes e midia, a obra conseguiu apresentar, pouco tempo depois dos préprios
acontecimentos histéricos, abordagens que ajudam a compreender o papel da
imprensa na disputa de 2006. A questao chave do livro refere-se ao poder
da midia. Desse modo, se foi tao evidente a rea¢io negativa dos principais
veiculos de comunicagao aos eventos de campanha daquele ano, em especial
os que colocavam na defensiva a campanha de Luiz Indcio Lula da Silva, o
que explicaria a expressiva votagdo do presidente no segundo turno? Teria a
imprensa perdido a capacidade de influenciar a decisao do voto? Afinal, a midia
ja teve esse poder no Brasil?

Certamente, nio deve haver uma resposta isolada para o fen6meno
de 2006. E ¢ aqui que A Midia nas Eleicoes de 2006 se apresenta nio como
ponto de chegada, mas como partida para uma série de idéias e propostas a
serem aprofundadas. Recorrendo 4 sintese dos trabalhos apresentados no livro,
Venicio Lima propoe sete possiveis conclusoes sobre a participagao da imprensa
nas ultimas eleigdes presidenciais.

1)Houve desequilibrio na cobertura jornalistica dos candidatos;
2)Prevaleceu uma atitude de hostilidade ao candidato Lula entre jornais da grande

midia;
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3)Houve um deslocamento entre a opiniao dominante na midia e a opiniao da
maioria dos eleitores;

4)Os sites e os blogs na Internet aumentaram sua importincia no debate
eleitoral;

5)A midia entrou na agenda publica de discussao;
6)A credibilidade da grande midia foi colocada em questao;

7)Novas mediagoes diminuiram o poder de influéncia direta da grande
midia.

Em resumo, sobre as eleicoes de 2006 pode-se dizer que, embora tenha
prevalecido o desequilibrio no noticidrio, outros dispositivos concorreram com
a poder da imprensa de mediar o discurso, qual seja: a participacao de um lider
politico j bastante conhecido da populagio; a Internet e os blogs como canais
de disseminagio e questionamento sobre o noticidrio; e o distanciamento da
chamada opiniao publicada da opinido publica. Em outras palavras, a imprensa
insistiu no tema da moral na politica, quando a imensa maioria da populagao
reafirmava sua preferéncia no governo em razio de uma série de melhorias
sociais e econdmicas.

Para melhor localizar o leitor, a introducio de Lima divide o livro em
trés partes. A primeira redne textos de autores que procuram responder a
questao: Como foi a cobertura das eleicoes na midia? Os artigos apresentam
farto material quantitativo, seguido de suas respectivas andlises criticas
produzidas pelo Observatério Brasileiro de Midia, o Laboratério de Pesquisas
de Comunicagio Politica e Opinido Publica (DOXA-Iuperj) e o Centro de
Altos Estudos em Publicidade e Marketing da ESPM-SP. A segunda parte do
livro traz a indagagao: Qual foi o papel da midia? Para problematizar a questio,
sete autores apresentam abordagens sobre diferentes aspectos do desempenho
da grande midia nas eleigoes, desde sua produgio noticiosa, passando pela
discussao sobre ética e ezhos jornalistico, até as varidveis que podem influenciar a
recepgao informativa. A terceira parte — O que é necessdrio fazer para aprimorar
o funcionamento da midia na democracia brasileira? — traz texto de Luiz Felipe
Miguel, professor do Instituto de Ciéncia Politica da Universidade de Brasilia,
que reafirma a necessidade da desconcentragdo do sistema de midia no Brasil
como forma de pluralizar o debate publico, um dos alicerces imprescindiveis
para afirmagdo da nossa jovem democracia.

Como foi dito no inicio desta apresentagdo, mais um passo foi dado.
Discutir a atuacio das nossas institui¢des no processo de consolida¢io da
democracia brasileira ¢ um ganho para a sociedade. O livro de Venicio Lima
se esforca nesse sentido ao ampliar o entendimento sobre midia e elei¢des no
pais. E o desafio é grande. Se desde a eleicao de Collor, em 1989, era comum
afirmar o grande poder da imprensa de interferir nas disputas eleitorais, agora,
novas questoes precisam ser levadas em conta.
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Orientacao editorial

Logos: Comunicagio & Universidade é uma publicagio semestral do
Programa de Pés-Graduagio em Comunica¢io (PPGC) da Faculdade de
Comunicagao Social da UER]. A cada nimero hd uma temadtica central, foco
dos artigos principais; trabalhos de pesquisa abordando outros temas serao
aceitos a critério do Conselho Editorial.

1. ORIENTACAO EDITORIAL

1.1. Os textos serdo revisados e podero sofrer pequenas corregdes ou cortes
em fun¢io das necessidades editoriais, respeitado o contetdo.

1.2. Os artigos assinados sao de exclusiva responsabilidade dos autores.

1.3. E permitida a reprodugio total ou parcial dos textos da revista, desde que
citada a fonte.

2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
2.1. Os artigos devem conter entre 30 e 35 mil caracteres (incluindo a folha de
referéncias bibliogréficas e as notas) e as resenhas de obras recentes até 5 mil caracteres.

Artigos e resenhas j4 revisados devem ser enviados em anexo por e-mail aos editores.

2.2. Uma breve referéncia profissional e académica do autor com até trés linhas deve

acompanhar o texto.

2.3. Os artigos devem ser precedidos por um resumo de no médximo cinco linhas, com

trés palavras-chave e versio em inglés acompanhada de keywords.

2.4. As citagoes com até trés linhas devem vir entre aspas, sem se destacar do corpo do
texto, devendo acompanhd-las imediatamente as notas bibliograficas entre parénteses.
Exemplo: (SOBRENOME DO AUTOR, ano de publicagio da obra, pédgina
correspondente). Citagdes com mais de trés linhas devem vir separadas do corpo do
texto, com recuo a esquerda de 2 cm, sem aspas, entrelinha simples, acompanhadas

das notas bibliograficas.

2.5. Formato do texto: Word (nome.doc), fonte Times New Roman, corpo 12,
entrelinha 1,5. Teclar “Enter” apenas uma vez para mudanga de pardgrafo. Nio
formatar sublinhado, tabulagées ou hifenizagio ou notas de rodapé. Eventuais notas
deverio ser numeradas no corpo do texto entre parénteses e vir no final do artigo. As

pdginas nio devem ser numeradas.

2.6. Imagens devem ser enviadas em formato jpg em arquivo préprio, identificadas ao

longo do texto como “fotol.jpg”, “foto2.jpg” etc.

2.7. As referéncias bibliograficas, organizadas na ultima pédgina, nio deverio
exceder dez obras, obedecendo as normas da ABNT. Exemplo de referéncia de
livro: (SOBRENOME DO AUTOR, Nome. 77tulo da obra. Cidade: Editora,
ano.). Os titulos de artigos de periddicos devem seguir o mesmo padrio, sendo
o nome da publica¢io em itdlico. Exemplo: (SOBRENOME DO AUTOR,
Nome. Titulo do artigo. Periddico, Cidade: Editora/Instituigao,v.XX, n.XX, p.
XX-XX, més, ano).
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