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RESUMO

Este trabalho analisa a cobertura dos jornais Folha de S. Paulo e Estado de S. Paulo
sobre os 100 primeiros dias de governo de Fernando Haddad (PT) e Joao Doria Jr
(PSDB) na Prefeitura de Sao Paulo. O objetivo é verificar de que forma a imagem
publica dos prefeitos de partidos rivais € construida através das noticias e identificar
se houve alguma saliéncia a favor ou contra determinado politico. A analise de
cobertura utilizada é resultado de uma combinagao entre enquadramento de texto,
imagem e valéncia. O corpus € composto de 584 noticias publicadas na verséo
impressa entre 1° de janeiro e 10 de abril de 2013 e 2017, periodo exato do ciclo inicial
do mandato de Haddad e Doria Jr, respectivamente. Como embasamento tedrico, sdo
consideradas as contribuigdes sobre imagem publica, campanha permanente e
comunicacao politica. Os resultados apontam para uma diferenca de tratamento no
modo como 0s jornais realizaram a cobertura. Enquanto a Folha adotou um tom mais
critico e contestador, o Estadao trouxe noticias mais brandas e favoraveis a imagem
dos dois prefeitos. De modo geral, a cobertura concentrou-se nas propostas de
campanha e no cotidiano da politica. As noticias mais negativas para a imagem de
ambos partiram da Folha, mas afetaram principalmente Doria Jr.

Palavras-Chave: Imagem publica. 100 dias de governo. Enquadramento noticioso.
Valéncia. Comunicacgao politica.



ABSTRACT

This paper analyzes the coverage of the newspapers ‘Folha de S. Paulo’ and ‘Estado
de S. Paulo’ on the first 100 days of government of Fernando Haddad (PT) and Jo&o
Doria Jr (PSDB) in the Municipality of Sdo Paulo. The objective is to verify how the
public image of rival party mayors is built through the news and to identify if there was
any prominence in favor or against a given politician. The coverage analysis used is
the result of a combination of text, image and valence framing. The corpus consists of
584 news items published in the printed version between January 1 and April 10, 2013
and 2017, the exact period of the initial cycle of Haddad and Doria Jr's mandate,
respectively. For the theoretical basis, contributions on public image, permanent
campaign and political communication are considered. The results point to a difference
in treatment in the way newspapers covered. While ‘Folha’ adopted a more critical and
challenging tone, the ‘Estadao’ brought milder and more favorable news to the image
of the two mayors. In general, coverage was concentrated on campaign proposals and
the daily politics. The most negative news for theirimage came from ‘Folha’, but mainly
affected Doria Jr.

Palavras-Chave: Public image. 100 days of government. News Frame. Valence.
Political communication.
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INTRODUGAO

Em 10 de abril de 2017, Jo&do Agripino da Costa Doria Junior, do Partido da
Social Democracia Brasileira (PSDB), reuniu na Prefeitura de S&o Paulo pela manha
seus aliados politicos e convocou a imprensa para uma entrevista coletiva. A pauta
era um balango dos seus 100 primeiros dias de governo a frente da maior cidade do
pais. No encontro, o prefeito mostrou dados dos programas e agdes langados desde
os primeiros dias do mandato, como o “Corujao da Saude”, para zerar a fila de exames
na rede publica, e o programa de zeladoria “Cidade Linda”, duas das suas principais
propostas de campanha. Apés comemorar seus feitos, Doria respondeu as perguntas
dos jornalistas. No mesmo dia, a tarde, o Partido dos Trabalhadores (PT), que perdera
a disputa pela reeleicdo de Fernando Haddad no primeiro turno para Joao Doria Jr,
também convocou a imprensa pelo mesmo motivo. Na Camara de Vereadores, o
partido apresentou o seu relatério com as consideragdes sobre os 100 primeiros dias
da gestdo do prefeito opositor. A noite, os dois eventos ganharam destaque numa
reportagem de quatro minutos no SPTV?, o principal telejornal local da TV Globo.
Nos dois casos acima, os politicos dos dois partidos que mais rivalizaram em
disputas eleitorais para ao Palacio do Planalto desde a redemocratizagcdo se
aproveitaram da efeméride em torno dos 100 dias para travar mais uma batalha, dessa
vez em torno da imagem governamental. Essa estratégia € definida por Boorstin
(2012) como um “pseudo-evento”, ou seja, um episoddio que nao teria acontecido sem
a intencdo de estimular a cobertura da imprensa. O autor expressa que tais
acontecimentos podem ser considerados como ilhas artificiais construidas no fluxo
das ocorréncias captadas por jornalistas. Assim, os “pseudo-eventos” sdo cada vez
mais utilizados na comunicacgao politica para que candidatos, governantes e demais
autoridades ganhem espaco na cobertura da midia (KEPPLINGER, 2015). Muitas
vezes, ao organizarem esses eventos, os atores politicos assumem um protagonismo
de acao e podem enquadrar o noticiario da forma mais conveniente para transmitir a
mensagem desejada.
Diversos autores tém ressaltado a dependéncia crescente dos atores politicos

dos meios de comunicacgao na tentativa de conquistar visibilidade e mobilizar a opiniao

" Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/5791520/>. Acesso em 10 jan. 2020.
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publica. Maria Helena Weber (2004) usa o termo “politica estetizada” para referir-se
ao espacgo onde sujeitos e instituicdes comparecem em busca de reconhecimento.
Weber lembra que “como parte da realidade ou como mascara, a politica mostra
partes convenientes, emite sinais para espectadores, sociedades e midias, esperando
produzir apoio, votos, opiniao” (p. 281). Gomes (2014) observa que cada vez mais a
disputa politica tem se transformado numa luta pela imposi¢édo da imagem publica.
Isso ocorre entre os proprios atores politicos, mas também tem a finalidade de
influenciar a percepcao da opinido publica sobre os interesses que se apresentam na
cena politica.

Na literatura, muitos autores tratam da légica da midia dentro do processo de
construcao social da realidade pelos individuos e como uma forma institucional de
orientar o comportamento organizacional e as perspectivas sociais sobre o que €&
normal e tipico (MAIA, 2009; PORTO, 2007). Segundo estudiosos do enquadramento
(ENTMAN, 1993; GANSON, 1995), além de estabelecer um leque de assuntos pelos
quais iremos nos preocupar, os meios de comunicagao também teriam o poder de nos
dizer como devemos pensar os temas existentes na agenda da midia. Ou seja, os
agentes midiaticos “escolnem quem ganha acesso ou se torna ‘fonte’ de suas
emissoes; eles editam e conferem proeminéncia diferenciadas as vozes dos atores
sociais, hierarquizam discursos em seus textos e, assim, enquadram sentidos” (MAIA,
2009, p. 304).

O jornalismo costuma tratar os 100 primeiros dias de mandato como um marco
importante do inicio da gestdo de um governante. Prova disso € uma série de
entrevistas do portal G1 publicada em 10 de abril de 2017, por ocasido da data, com
28 prefeitos de capitais e regides metropolitanas de todas as regides do pais, eleitos
ou reeleitos na eleicdo municipal de outubro de 2016. Com o titulo “Prefeitos falam
sobre 100 dias de gestao”, o veiculo sinaliza que as entrevistas foram agendadas em
torno desse marco temporal. Para Borges (2008), os 100 primeiros dias de governo
devem ser considerados como um marco simbdlico que permite aos veiculos de
comunicacado uma autonomia ideal para a selecao de pautas. O autor ressalta que o
agendamento nesse periodo “opera segundo uma temporalidade aberta porque os
objetivos e movimentos politicos ndo estao pre-condicionados a uma agenda dada,
como em processos eleitorais” (p. 3).

Como vemos, a veiculacao das atividades politicas com a criagao e circulagao

das imagens é vista como um dos fenbmenos de maior interesse no contexto politico
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contemporaneo e nasce numa associacéo entre os atores desse campo e a midia. E
dessa relagao que se originou o problema de pesquisa que orienta este trabalho: de
que forma a imagem publica é construida através da cobertura das noticias nos 100
primeiros dias de governo? Levando em conta os dois eventos citados no inicio do
texto, foram escolhidas as gestdes de Fernando Haddad (PT) e Jodo Doria Jr (PSDB)
a frente da Prefeitura de Sdo Paulo para esta analise. Também por se tratarem de
politicos de partidos opositores e que governaram de forma consecutiva a maior
cidade do pais. Como objetos empiricos foram escolhidos os jornais Folha de S. Paulo
e O Estado de S. Paulo, os dois principais quality papers da cidade.

O objetivo geral desta pesquisa ¢é verificar de que forma a imagem publica dos
prefeitos Fernando Haddad (PT) e Jodo Doria Jr (PSDB) é construida através da
cobertura das noticias nos primeiros 100 dias de governo nos jornais Folha de S.
Paulo e O Estado de S. Paulo. Para tanto, sdo definidos como objetivos especificos:
a) verificar o enquadramento do conteudo publicado em relagdo a cada um dos
prefeitos; b) comparar a cobertura do ciclo inicial de governo dos dois jornais para
encontrar semelhancas e diferengas entre elas; c) analisar as noticias a partir dos
temas predominantes nas publicagdes; d) entender como os jornais ilustram a imagem
dos prefeitos a partir da analise das fotos das noticias; e) identificar através das
valéncias se a cobertura favoreceu ou prejudicou a imagem de algum prefeito.

A nossa hipotese é de que (H1) a cobertura dos dois jornais tende a ser mais
critica em relagao ao prefeito petista, considerando um conjunto de pesquisas na
literatura que apontam para uma cobertura mais negativa contra o Partido dos
Trabalhadores (AZEVEDO, 2009; MIGUEL, COUTINHO, 2007; FERES JUNIOR &
SASSARA, 2016). Em relacdo aos jornais, (H2) a nossa hipétese € de que O Estado
de S. Paulo, de perfil mais conservador nos costumes e liberal na economia (RIBEIRO,
1994; SODRE, 1999), tende a favorecer o prefeito tucano, que assumiu o cargo com
uma agenda de privatizagdes e parcerias com a iniciativa privada. Por sua vez,
esperamos que a Folha de S. Paulo assuma uma postura mais equilibrada em seu
noticiario em relagédo as duas gestdes. Nesse caso, levando em conta suas posi¢oes
mais progressistas e pluralistas (TASCHNER, 1992).

Existem poucos exemplos na literatura brasileira tratando especificamente dos
100 primeiros dias de governo. E possivel citar as contribuigdes de Castanhar (1990)
sobre os 100 dias do governo Collor relativos a reforma administrativa, de Borges

(2008) sobre como os jornais online enquadraram os 100 primeiros dias do governo
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Lula, e de Lopes & Santo (2016) sobre a cobertura econémica da imprensa portuguesa
nos 100 primeiros dias do governo do primeiro-ministro Anténio Costa. Nenhum dos
trés casos encontrados relacionam a pesquisa empirica com as contribuicdes tedricas
sobre imagem publica como propde esse estudo, além de tratarem de governos
nacionais, nao municipais.

Para os estudos da comunicagao politica, outra contribuicdo que essa pesquisa
oferece resulta na escolha das gestdes dos prefeitos Fernando Haddad (PT) e Joao
Doria Jr (PSDB) para o periodo de recorte do corpus, tendo em vista o histérico de
polarizagcdo entre os dois partidos em disputas eleitorais. Nesse caso, estudar a
rivalidade das legendas no ambito municipal amplia os horizontes da literatura,
normalmente direcionada para a polarizagao presidencial. Outro diferencial € que o
estudo ocorre fora da orbita eleitoral, periodo que concentra boa parte das analises
deste campo. Assim, sera possivel contribuir com a tematica da comunicacao
governamental, ainda ndo tao recorrente.

A fim de desenvolver os objetivos aqui propostos, esse trabalho usa como
percurso metodologico a analise de cobertura jornalistica, através da combinagao das
técnicas do enquadramento (news frames) noticioso e da analise de valéncia. Para o
enquadramento, usamos o modelo tradicional de Entman (1993) de analise textual e
acrescentamos o modelo de analise de imagens desenvolvido por Rodriguez &
Dimitrova (2011). Para a valéncia, usamos como referéncia os estudos de Feres
Junior (2016) no Brasil. Ao todo, serdo analisadas 584 noticias. O detalhamento do
corpus sera apresentado com mais profundidade no capitulo metodolégico, bem como
a descricao das variaveis.

Isto posto, parte-se para a apresentacéo da estrutura da dissertagdo. Conforme
a proposta de Maldonado (2006) para as pesquisas em comunicagao, esse trabalho
esta organizado em trés eixos: tedrico, contextual e empirico (metodoldgico). O
primeiro capitulo, de cunho tedrico, trata especificamente da imagem publica na
politica. Sdo abordados os conceitos de Maria Helena Weber (2004) e Wilson Gomes
(2004). O toépico também aborda a espetacularizagao da politica e sua aproximagao
com o universo do entretenimento como forma de alcancar a visibilidade midiatica.
Assim, também é considerado a logica dos media, sua relagdo com a politica e os
reflexos na democracia. Aqui nos interessa a influéncia dos meios de comunicagéo de
massa nao apenas durante o processo eleitoral, mas principalmente ao longo do

exercicio do mandato de um governo.
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O segundo capitulo, também de ordem tedrica, aborda a comunicagao politica
dentro do contexto governamental. O topico ressalta que governar € um
relacionamento de longo prazo, e que o processo de construgdo e manutengao da
imagem €& continuo, o que se caracteriza como um processo de campanha
permanente. Esse termo é aprofundado tendo como base os estudos de Blumenthal
(1980) e Fontoura (2014). Também sado mencionados os trabalhos de Albuquerque
(2004) e Galicia (2010) sobre comunicagao e propaganda politica. Por fim, € abordado
especificamente o simbolismo dos primeiros 100 dias de governo, da sua origem até
o uso do marco temporal como estratégia que liga o campo da politica com o da midia.

O terceiro capitulo parte para o eixo contextual da dissertagcdo e faz a
aproximacao com os objetos estudados. Neste caso, traga uma relagao entre a midia
e o sistema politico atuante na maior cidade do pais. No primeiro caso € considerado
especificamente o papel da midia impressa, onde € apresentado um breve histérico
dos jornais O Estado de S. Paulo e Folha de S. Paulo e suas principais posigdes
editoriais nas ultimas décadas tendo em vista suas implicagdes com o poder. No
segundo caso, o foco sao as disputas eleitorais para a Prefeitura de Sdo Paulo, onde
nos interessa principalmente os embates envolvendo PT e PSDB. Também é
apresentado o perfil com a trajetoéria politica de Fernando Haddad e Jo&o Doria Jr.

O quarto capitulo é composto pelo eixo metodolégico. Neste momento, séo
apresentados os conceitos da teoria do enquadramento noticioso e da analise de
valéncia, ambos utilizados por essa pesquisa, além do detalhamento do corpus. Séo
descritos ainda os estudos anteriores que utilizam essas abordagens para a analise
de cobertura jornalistica. Em seguida, sdo especificadas as categorias e variaveis que
serdo utilizadas para a analise dos dados. Por fim, o ultimo capitulo apresenta os
resultados e faz uma discussao critica da pesquisa empirica. A ultima parte expde as

consideracgdes finais e sugere novas abordagens para estudos futuros.
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1 IMAGEM, POLITICA E ESPETACULO

Ndo € de hoje que politica e imagem sdo vistas como fenémenos
complementares e interdependentes. No Egito Antigo, as piramides representavam
muito mais do que o tumulo dos faraés (VASQUES, 2014). A grandiosidade
arquitetbnica dessas construcdes era sindbnimo de poder. No Império Romano,
estatuas, pinturas, poemas e murais eram as ferramentas usadas para representar
uma figura politica diante do publico (CARLAN, 2013). Assim, buscava-se alcangar
objetivos como a mobilizagado de um exército em defesa do reino, algo essencial para
a época. Desde entdo, as mensagens politicas sdo comunicadas oral, escrita e
visualmente e fornecem mais do que apenas informacoes relevantes para questbes

de politica e governanca. Elas transmitem significados, como “for¢a”, “estabilidade”,

“resiliéncia”, “otimismo”, entre outros (MCNAIR, 2015).

1.1 A IMAGEM PUBLICA NA POLITICA

Na literatura, o papel da imagem é discutido desde a Idade Média. Maquiavel
escreveu em 1513 que para a maioria das pessoas a politica € mais sobre aparéncias
do que sobre substancias. Mais tarde, Lippman (1922) argumentou que as pessoas
nao experimentam diretamente os assuntos politicos, mas respondem as
representacdes da politica produzidas pelos jornalistas. Nesse contexto, imagens
publicas podem ser relacionadas conceitualmente como processos de percepcéo de
mensagem politica a partir do processamento de informagdes (MCNAIR, 2015).
Portanto, as mensagens podem ter efeitos indiretos sobre os comportamentos
afetando as percepgdes de cada sujeito (EDELMAN, 1980).

Nas ciéncias sociais, a imagem vem sendo objeto de estudo de varios
pesquisadores (APOSTOLIDES, 1993; BURKE, 1994; EDELMAN, 1980; PERLOFF,
1998). Sua definicdo é multipla, possuindo numerosos significados que variam de uma
realidade para outra, passando por diferentes abordagens disciplinares e perspectivas
tedricas. Na filosofia de Gilles Deleuze (1985) a imagem tem um papel central sendo
vista como um conjunto de coordenadas que além de orientar o pensamento, norteia
as suas possibilidades de criacdo. Ja para os essencialistas dialéticos da Escola de
Frankfurt, em especial Guy Debord (1997), a imagem é uma abstragdo a servigo do

capitalismo. Sua utilidade na sociedade moderna atende a contemplacédo do vazio,
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servindo para descaracterizar o valor de uso dos objetos ao reduzi-los como um mero
fetiche de consumo.

Nesse trabalho, nos interessa principalmente o conceito de imagem politica.
Dan Nimmo e Robert Savage foram um dos primeiros estudiosos a tratar do tema no
livro “Candidates and their images: Concepts, methods, and findings”, em 1976. Os
autores argumentaram que as imagens politicas sao constru¢gées mentais subjetivas
formadas pelo publico em relagao as mensagens politicas. Eles diferenciam a imagem
transmitida da imagem percebida. Nimo & Savage (1976) definem a imagem na
politica como "uma constru¢do humana de um conjunto de atributos percebidos que
foram projetados por um objeto, pessoa ou evento" (p. 645). Valls (1992) também
distingue a imagem projetada da imagem recebida: "Uma coisa é a imagem que é
gerada de um pais e outra coisa é a imagem fixada na mente das pessoas" (p. 14).

Portanto, a imagem publica € vista como uma associagao as representagdes
cognitivas de sujeitos politicos, sejam eles candidatos, governantes e parlamentares,
e também de instituicdes, como partidos politicos e sindicatos (WEBER, 2004). Dessa
forma, as imagens politicas sdo construidas individualmente, mas podem ser
agregadas a partir de varias amostras de grupos e conjuntos populacionais, conhecido
como opinidao publica (GOMES, 2014). Nas pesquisas em comunicagao e ciéncia
politica, € comum o estudo da imagem associada aos efeitos cognitivos das
mensagens de campanha (ALVES, 2016; AZEVEDO, 2009), onde é possivel medir
seus efeitos através dos resultados eleitorais.

Richard Perloff (1998) estuda persuaséao politica e aponta que os eleitores
levam em conta varios fatores para definir a escolha de seu candidato. Esses fatores
incluem desde posi¢des politicas até impressdes sobre o carater e o partido. Quanto
mais informacgdes os eleitores processam sobre os candidatos, mais eles relacionam
essas informagdes a seus valores e disposicdes ideoldgicas, o que afeta a formacéao
de imagens politicas. Portanto, quanto mais os eleitores souberem sobre questdes e
posicdes dos candidatos, mais essas questdes podem afetar as suas escolhas na
hora do voto. No caso de um governo, quanto mais os cidadaos se inteirarem sobre
0s seus atos, maior sera a percepgao da gestdo em curso, impactando em sua
avaliacao.

Hoje, o que prevalece no mundo politico é a convicgdo de que grande parte
da disputa politica se constitui numa competicdo ndo apenas pela constru¢do, mas

também pelo controle da imagem dos individuos, grupos e instituicdes participantes
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do jogo do poder (GOMES, 2014). Essa batalha é constante, ndo se resumindo ao
periodo eleitoral, perpassando a esfera governamental, legislativa, dos partidos e tudo
que se relaciona com a esfera publica deliberativa e busca pela preservacdo dos
espacos de poder. Gomes (2014) € enfatico ao afirmar que € nessa arena que se
definem as preferéncias eleitorais, que se estabelecem elos com a sociedade e o
mercado financeiro e também se constroi as condigbes de governabilidade. O
protagonismo da imagem publica vai além das relagbes cotidianas da politica e
perpassa até mesmo o "complexo jogo de papéis, status e posi¢cdes relativas e sociais,
que constituem qualquer forma de sociedade" (p. 243).

Sobre os elementos para uma teoria da imagem publica politica, Gomes
lembra que "a imagem publica ndo é nenhum tipo de imagem em sentido préprio, nem
guarda qualquer relacado com a imagem plastica ou configuragao visual, exceto por
analogia com o fato da representagdo” (p. 246). Nesse sentido, a imagem como
"publica" trata-se do fato da representacdo, a imagem em seu sentido figurado, como
percepcgao publica. O autor lembra ainda que € possivel ter imagem mesmo daquilo
que nao corresponde qualquer representagao visual, como o FBI e a KGB. Né&o
obstante, determinadas imagens ndo podem sequer ser traduzidas visualmente, como
a imagem de ladrdo de Maluf. Por sua vez, a imagem em sentido visual n&o pode ser
considerado um elemento essencial para a construgao de imagens publicas, ja que as
imagens se fazem principalmente com a¢des e com discursos.

Gomes (2014) pondera que existem varios conceitos e nogdes a respeito da
imagem e estabelece trés aspectos que considera essenciais para a definicdo do
termo. A primeira esta no fato de que as imagens designam elementos de um
repertério ou "enciclopédia coletiva"; em seguida afirma que essa competéncia
comum de ser compartilhado por membros de um grupo confere o seu carater publico;
por fim, lembra que esses elementos se constituem de concepgdes publicas. Nesse
sentido, a imagem publica de um individuo é formada por uma complexa rede de
informagdes, nog¢des e conceitos partilhados por uma coletividade. Assim, imagens
publicas séo “concepgdes caracterizadoras” (p. 254).

A imagem nao se aplica a qualquer conjunto de juizos acerca de causas ou
questdes. Por exemplo, uma teoria, um problema ou uma tese nao constitui uma
imagem por mais publica que seja, estando mais proximo do que é referido como
"opinido publica". Portanto, imagem publica e opinido publica fazem parte de um

complexo de posigdes tedricas sobre um objeto qualquer, sendo a imagem publica um
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conjunto de caracteristicas ou propriedades estaveis que se reconhece publicamente
compondo uma personalidade. Nesse sentido, para Gomes (2014) nao parece haver
uma distingdo entre imagem e reputacdo. Ou seja, pessoas e instituicdes precisam de
uma imagem publica positiva tanto quanto de uma boa reputagao.

A imagem publica demanda investimentos em estrutura e contratagdo de
profissionais que possam simplificar a complexidade de lidar com a reputacdo de
sujeitos e instituicdes da politica. Por isso, Weber (2009) argumenta que atores com
poder financeiro, midiatico e politico tém vantagens em boa parte do processo de
controle e formagéo da imagem, mas que numa democracia, onde prevalecem varias
fontes de informacao, esse poder € limitado e nunca se da em sua totalidade. Alias,
quem detém o controle é o publico. E ele que tem o poder final para construir ou
desconstruir a imagem. Portanto, “a imagem publica sera o resultado de disputas
simbdlicas exibidas ao imaginario coletivo em busca de respostas” (p. 12).

Weber (2009) apresenta alguns conceitos que entrelagam o fenbmeno da
imagem na politica. O primeiro se refere a relagao entre aparéncia e realidade, onde
nao se deve pensar em imagem publica como contraposigao ao real da politica. Nesse
caso, trata-se de uma indicacdo da realidade. A autora traz ainda a nocgao de
simulacao e dissimulagdo de Baudrillard (1984, p. 12). A simulag&o significa fingir o
que nao se tem, ndo comprometendo a realidade. A dissimulagao é fingir ndo ter o
que se tem, o0 que impacta a nogao entre o real e o imaginario. Ja o carisma é outro
aspecto importante de formacdo da imagem. Nesse caso, lideres carismaticos
conseguem se aproximar de seus seguidores recorrendo aos sentimentos em
detrimento dos préprios atos.

O conceito das representagdes € essencial para a definicdo de imagem
publica. Weber (2009) apresenta trés niveis. O primeiro € a representagao politica,
determinada nas democracias pelo voto. O segundo é a representacao individual,
marcada pelo comportamento de cada sujeito, o que abrange a criagdo de
personagens e o0 uso de encenagdes. Por fim, o terceiro nivel considera a teoria das
representacdes sociais, 0 que ajuda a entender “a construgéo de saberes, a partir da
percepcao individual, em diferentes esferas de visibilidade publica” (p. 15). A autora
conclui que a representagcdo politica € um somatorio de aparatos discursivos e
imagéticos estabelecidos por cédigos da “dramaturgia politica”. Portanto, a imagem
publica “é o resultado das variaveis embutidas nas representacdes construidas para

o outro”.
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Goffmann (1995) define o conceito de representagdo como “toda atividade de
um individuo que se passa num periodo caracterizado por sua presenga continua
diante de um grupo particular de observadores e que tem sobre estes alguma
influéncia” (p.29). O autor trata da “realizacdo dramatica” como componente desse
processo, onde o sujeito utilizara mascaras como fachada social parar forjar a
“‘idealizagao”, ou seja, um conjunto de adaptagcbes da imagem representada para
atender as expectativas do publico. Goffmann complementa que ao se apresentar
diante dos outros, o desempenho do lider “tendera a incorporar e exemplificar os
valores oficialmente reconhecidos pela sociedade e até realmente mais do que o
comportamento do individuo” (p. 41). Portanto, a idealizagéo serve para atender as
expectativas, como a realizacdo de promessas politicas, e como forma de
aproximacao simbdlica entre representante e representado.

Para os politicos que buscam adquirir ou manter o poder, os simbolos podem
ser um instrumento potente na construgcdo de uma imagem politica eficaz. A eleigéo
presidencial de 1960 no Brasil, a ultima antes da ditadura militar de 1964, ficou
marcada pela “vassourinha” de Janio Quadros que iria combater a corrupgéo
(SKIDMORE, 1992). O simbolo da campanha, somado ao jingle? amplamente
conhecido, lhe rendeu a vitéria nas urnas. Na eleicdo de 1994, a campanha vitoriosa
de Fernando Henrique Cardoso a Presidéncia usou como simbolo a mé&o levantada
com os cinco dedos abertos?, cada um representando uma das suas cinco prioridades
de governo. Além das metas, a imagem serviu como provocagao ao adversario Luiz
Inacio Lula da Silva, que perdeu o dedo minimo da mao esquerda em um acidente de
trabalho. Nelson Mandela, por sua vez, ficou conhecido pelo gesto de levantar o braco
com o punho cerrado, um simbolo de resisténcia.

O poder politico € em grande parte conquistado e legitimado sobre imagens e
simbolos. Para Bourdieu (1989), os simbolos se afirmam como instrumentos de
conhecimento e de comunicagao, tornando possivel o consensus acerca do sentido
do mundo e da ordem social (p. 10). O socidlogo francés ressalta que a politica &
sensivel ao poder simbdlico “como poder de constituir o dado na enunciacgao, de fazer
ver e fazer crer, de confirmar ou de transformar a visdo do mundo e, desse modo, a

agao sobre o mundo” (p. 14). Para ele, o poder simbdlico € um “poder quase magico

2 Disponivel em: <http://bit.ly/jingle-varre>. Acesso em 10 jan. 2020.
3 Disponivel em: <http://bit.ly/jingle-FHC>. Acesso em 10 jan. 2020.
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que permite obter o equivalente daquilo que € obtido pela forga (fisica e econdmica),
gracas ao efeito especifico de mobilizagdo” (p. 15). Portanto, sdo os simbolos que
conseguem impor determinadas significagbes como legitimas e definir um sentido
imediato do mundo que implica um certo conformismo logico.

Os lideres carismaticos conseguem se comunicar com sucesso e constroem
imagens que ressoam com as pessoas para as quais desejam governar (LINDHOLM,
1993). Exemplo disso foi a contribuicio de Mahatma Gandhi para a luta pela
independéncia da india. Seu éxito deveu-se em grande parte a apresentacdo como
um homem simples e humilde, ndo muito diferente das pessoas que ele desejava
influenciar. Outro simbolo de simplicidade € a residéncia oficial do primeiro-ministro
inglés. Conhecida como "10 Downing Street", o edificio localizado numa pacata rua
de Londres foi construido no século 18 e em nada se compara aos suntuosos palacios
oficiais, como a Casa Branca, nos EUA, e o Palacio do Eliseu, na Franca. Pelo
contrario, o prédio passa a imagem de que o inquilino € como “um de n6s”, embora
abrigue um dos lideres politicos mais influentes do mundo (MCNAIR, 2015).

Projetar a imagem mais favoravel junto a opinido publica se tornou um desafio
aos atores politicos, o que exigiu a sua profissionalizagdo (ALBUQUERQUE, 2004,
GOMES, 2014). A dependéncia dos meios de comunicagdo para a construcéo e a
manutengado da imagem publica exige que os atores politicos compreendam a légica
do jornalismo (RUBIM, 2004). Assim, profissionais desse campo sao recrutados como
assessores com o intuito de produzir informacdes favoraveis e aproximar candidatos
e autoridades das rotinas de producao jornalistica. Dessa forma, aumentam as
chances de projetarem perante a uma ampla audiéncia a imagem desejada.

Uma das formas encontradas por especialistas de marketing politico para
mensurar resultados e tracar estratégias é o uso de pesquisas para monitorar a
opinido publica, como survey e qualitativas (ALBUQUERQUE, 2004). A partir dos
dados, candidatos e governantes podem modificar ou aprimorar discursos e tomar
decisdes considerando a imagem desejada pelo publico. E por meio das informagées
coletadas que o marketing politico acentua fatos importantes que passaram
desapercebidos e da destaque para temas que ressaltem significados desejaveis.
Contudo, o uso do marketing ndo garante necessariamente 0 sucesso nas urnas ou a
aprovacao de um governo. Isso porque, existem outras variaveis que fogem do

controle desses profissionais.
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Gomes (2014) lembra que a imagem publica nao é fixa e estavel. Ao contrario,
imagens podem deixar de existir, alterar-se e reconstruir-se (p. 123). Um dos erros a
ser evitado é considerar a imagem publica como uma espécie de réplica ou mesmo
um regime de existéncia a parte, autbnoma em relagado aos objetos e pessoas que
seriam as imagens. Ou seja, temos sempre que ver como "imagem de" e ndo como
algo absoluto. Ja a imagem publica na politica é construida por um conjunto de
técnicos e gerenciadores que se situam do lado da emissao das mensagens (WEBER,
2004). Diante disso, a instancia geradora da imagem é a subjetividade humana.

As imagens na politica sdo sempre suscetiveis a alteragdes em relacéo as
mensagens que o detentor emite e o receptor encontra e aceita (EDELMAN, 1980).
Por serem vistas como representagdes cognitivas de sujeitos politicos, como
candidatos e governantes, as imagens nao incluem todo o conhecimento armazenado,
mas sao constituidas pelo que o observador politico, ou o publico, acredita ser o mais
importante sobre o assunto ou a pessoa em questdo. Por isso, imagens publicas
podem ser iniciadas, cultivadas e transformadas com o tempo (MCNAIR, 2015).

A imagem mobiliza toda a atividade politica. Gomes (2014) explica que a
primeira fungéo € a produgao e construgdo da imagem publica de atores e instituicoes
publicas. N&o se trata de algar um ator politico a existéncia midiatica pela presenca
nos meios de comunicagcdo, mas que o publico que se submeta a ela possa formar
uma imagem desejavel. A segunda fungdo da politica de imagem é ajustar os
personagens reais a perfis ideais considerando as expectativas dos publicos. Nesse
sentido, € preciso adaptar o ator politico a uma imagem esperada. As pesquisas de
opinido entram como um aliado importante para aferir a posi¢cao publica e identificar
os perfis desejados. Ja a terceira fungdo da politica de imagem diz respeito a
administracdo, gerenciamento e controle da imagem publica. Para isso, assim como
nas etapas anteriores, € preciso de um corpo profissional formado por jornalistas,
publicitarios e demais especialistas em comunicagao.

A batalha pela imposicdo da imagem publica mais adequada tem muitos
obstaculos, sendo o primeiro deles lidar com os adversarios do préprio mundo da
politica. Nesse caso, além de produzir a propria imagem, o ator precisa trabalhar para
que o adversario perca o controle da sua (GOMES, 2014). O segundo obstaculo esta
no fato de que o ator politico ndo tem o controle dos meios de comunicagéo, a fase
mais proxima da recepg¢éo e onde a imagem é efetivamente produzida. Gomes (2014)

afirma que nesse momento os agentes do jornalismo "convertem-se em agentes da
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politica midiatica com o poder de bloquear, invalidar ou alterar sinais inseridos no

circuito pelos agentes da primeira fase" (p. 287).

1.2 OS ESTUDOS DE IMAGEM PUBLICA

A teoria da imagem publica ja foi objeto de diversas pesquisas empiricas no
campo da comunicagao politica. Entre os artigos ja publicados, destaca-se a analise
de editorais do jornal O Estado de S. Paulo, mesmo objeto desta pesquisa, sobre
Dilma Rousseff e seu governo, escrita por Mont 'Alverne & Marques (2013). Os
autores partem do principio de que a imagem publica dos representantes construida
pelo jornalismo contribui para influenciar as preferéncias politicas dos cidadaos. O
estudo mapeou os quadros de 24 editoriais publicados em diferentes periodos de
2012 e identificou que economia, politica e agenda social foram os campos mais
abordados. As conclusdes apontam para divergéncias entre as ideias defendidas pela
entao presidente e pela instituicdo jornalistica.

Ao analisar o perfil de Dilma construido pelo Estaddo em seus editoriais, os
autores Mont 'Alverne & Marques (2013) concluiram que a presidente era descrita
como uma “gestora pouco confiavel”. Para o jornal, segundo os pesquisadores, ela
“nao teria competéncia para enfrentar a crise econémica, seria autoritaria em relagao
aos outros ocupantes de cargos na estrutura do governo e nao teria capacidade para
a negociagao, emperrando os projetos que propde” (p. 112). Dessa forma, tal como
esta pesquisa, o artigo em questao aplicou o conceito de imagem publica para verificar
o enquadramento noticioso do jornal. Nesse caso, em relagdo aos editorais. Sobre a
metodologia, os autores lembram que os quadros na politica sdo vistos na literatura
como “um jogo de negociatas e barganha” (p. 113) e ponderam que os vieses também
podem trazer contribuicdes ao fiscalizar os governantes e auxiliar para uma melhor
administragao.

A imagem publica também ¢é objeto de estudos no campo da comunicagéo
eleitoral. Luna & Maia (2005) compararam a constituicdo da identidade de Lula nas
campanhas de 1989 e 2002 a partir da analise do Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral (HGPE). O estudo verificou os discursos dos programas exibidos entre os
periodos e concluiu que as mudangas na imagem do candidato para um perfil mais
moderado ndo foram abruptas, mas construidas ao longo do tempo pelo marketing

politico. Desde 1994, foram feitas alteragdes no projeto e no vocabulario de campanha
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de Lula com o intuito de criar proposi¢gdes e comportamentos que ressoassem com O
desejo dos eleitores. Para as autoras, a vitoria eleitoral em 2002 “pode ser atribuida a
uma somatdria de estratégias politicas e comunicacionais” e que a reconfiguragéo da
imagem publica do presidente, ao contrario do que parte da midia apontava, foi
resultado “de um processo mais complexo, desenvolvido a longo prazo” (p. 117).

Ainda nos estudos sobre a imagem publica no ambito da comunicagao
eleitoral, é possivel citar a contribuicdo de Gandin & Panke (2015), que analisaram a
transferéncia do ethos de Lula para Dilma durante a campanha presidencial de 2010.
Os autores usaram como metodologia a analise de discurso dos programas da entao
candidata no HGPE articulando com os conceitos de mito e mitificacdo politica. Os
resultados indicaram que parte do ethos de Lula foi construido por meio de imagens
como “herdi, lider e pai”, transferidas a Dilma a partir das imagens de “guerreira,
gestora e mae”. Portanto, foi identificado um processo de personalizagdo da politica
na imagem de ambos. “Enquanto Lula personifica o poder e a autoridade maxima,
Dilma personifica a gestdo governamental, solidificada no seu ethos de competéncia
e na sua imagem de gestora” (p. 185).

Dando continuidade aos estudos de imagem em campanhas eleitorais, Bozza
& Panke (2012) analisaram a construgdo da imagem publica de Enrique Pefa Nieto
na eleigao presidencial do México de 2012. Foram coletados 365 relatérios de cinco
veiculos online da imprensa local: Color Electoral, Grupo Férmula, La Prensa,
Excelsior e El Universal. A partir da analise de discurso, os autores identificaram que
“a maioria dos veiculos enfatizou o sentimento de proje¢cao, em especial nos dois
meses finais da campanha, quando o candidato investia sua propaganda oficial na
figura do lider” (p. 254). Portanto, a pesquisa verificou um favorecimento por parte dos
websites ao presidente posteriormente eleito, ratificando a imagem que Pefia Nieto
buscava imprimir em sua campanha. Entre os sentimentos projetados por ele,
destacavam-se principalmente os de triunfalismo como lider e confianga no futuro.

Em relacdo a disputa pela Prefeitura de Sao Paulo € possivel encontrar na
literatura o estudo de Alves (2016). A autora analisou o HGPE para identificar a
construcao de imagens dos principais candidatos a prefeito em 2016. A conclusao é
de que as imagens refletiram os aspectos pessoais e conjunturais em detrimento dos
partidos. No caso de Doria, a campanha enfatizou o perfil “trabalhador” e o mérito. Ja
Haddad se preocupou em falar do proprio trabalho e do seu governo, sendo o unico a

fazer referéncia aos simbolos do seu partido. Para Alves, as campanhas dos principais



26

concorrentes buscaram distanciar os candidatos da politica tradicional. “Em todos os
casos esse enquadramento foi reforcado em primeira pessoa, a partir de depoimento
de populares” (p. 167).

Para além das campanhas eleitorais e dos artigos em periodicos, € possivel
citar a contribuicdo de Noleto Filho (2009) em sua tese sobre a imagem publica do
Congresso Nacional. O autor realizou uma série de entrevistas qualitativas com 20%
dos parlamentares que formavam as casas legislativas (Camara e Senado) entre 2003
e 2007 para entender a razdo da ma reputacéo do Legislativo em diversos setores da
sociedade. O resultado apontou para a insuficiéncia do pluralismo politico e social,
agravada pela falta de canais adequados de participagao que possibilitaria equilibrar
as forcas de representacgao. O autor concluiu que a imagem negativa do Congresso
perante a opinido publica € resultado de um “intercambio politico-midiatico de cuja
formulacdo a sociedade civil participa apenas tangencialmente, atuando muito mais
como publico e muito menos como protagonista” (p. 315).

Os estudos sobre imagem e politica também sao encontrados na literatura
estrangeira. Um exemplo € a pesquisa de Hixson (2017) sobre a imagem de Donald
Trump como candidato a presidéncia dos Estados Unidos, em 2016. Ele analisou ao
todo 1687 tweets, sendo 157 deles mencionados em jornais. Assim, foi possivel
identificar a diferenga entre os atributos projetados pelo proprio candidato e pela
midia. O resultado apontou para uma assimetria acentuada. Enquanto 30,6% das
mensagens na conta de Trump continha o atributo de raiva ou agressividade, nos
jornais, esse numero representava 68% dos tweets mencionados. Para o autor, a
cobertura da midia retratou sua imagem como a de um candidato n&o tradicional, com
atributos diferentes do que aqueles esperados para um presidente, como a de um
lider equilibrado e respeitoso. No entanto, esses tweets deram a Trump midia gratuita
e a exposicdo como um candidato ndo convencional, o que funcionou a seu favor e

Ihe ajudou a conquistar a eleigao.

1.3 A MEDIATIZACAO DA POLITICA

Rubim (2004) usa o termo "midiapolitica" para se referir ao fenébmeno da
politica midiatizada. Ele ressalta que muitos autores atribuem a midia, em especial a
televisdo, como um espaco privilegiado da luta politica contemporénea. Nesse

sentido, a rua da lugar a tela como espacgo de realizagao da politica, especialmente
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durante o periodo eleitoral. Dessa forma, como vimos, a politica vem apresentando
alteragbes consideraveis por conta da necessidade de se adequar a dinamica do novo
espaco eletrénico através da adogao de linguagens e dos recursos midiaticos.

O surgimento dos meios de comunicagdo de massa inaugurou uma nova
arena para os debates e a esfera publica (SCHUDSON, 2008). Se até o inicio do
século 19 os atores politicos falavam para um publico especifico, localizado, por meio
de encontros face a face, com as novas midias, esse publico se tornou reduzido diante
da audiéncia massiva propiciada pelos meios impressos e eletrbnicos de amplo
alcance (ALBUQUERQUE, 2004). Nesse contexto, ao se transferir para os meios de
comunicacado a responsabilidade de tornar publicas as ag¢des e os bastidores do
poder, a midia passou a ocupar uma posi¢cao de destaque na sociedade. Ao mesmo
tempo que, para os agentes e instituicbes politicas projetarem suas imagens e
conseguirem fazer parte da agenda da midia, foi necessaria uma adaptagdo ao
discurso, linguagem e formato dos meios de comunicagdo, o que implicou em uma
série de mudancas com efeitos diversos (EDELMAN, 1980).

Altheide (2013) trata da légica da midia como uma estrutura geral para
entender a natureza, o impacto e a relevancia das tecnologias de midia e informagao
para a vida social, bem como seu uso e adequagao para investigar a comunicagéo
politica. Um principio basico da logica da midia é que os eventos, as agdes e 0s
desempenhos dos atores refletem tecnologias da informagao, midias especificas e
formatos que regem a comunicagdo. A midia opera com um conjunto de regras
gramaticais que fazem parte de uma “ecologia” de comunicagdo que se refere a
estrutura, organizacao e acessibilidade da tecnologia da informacao (ALTHEIDE.
2013).

Muitos estudiosos (LUNDBY, 2009, SCHROTT, 2009, STROMBACK, 2008),
especialmente na Europa, expandiram e refizeram a perspectiva basica da légica da
midia com conceitos como a midiatizacao. Grande parte da pesquisa sobre o papel
da légica da midia concentrou-se em tais ajustes. Segundo Schrott (2009), a
midiatizac&o da politica leva a um “deslocamento gradual da l6gica politica através da
l6gica da midia” (p. 44). Para Lundby (2009), “a midiatizagao ocorre dentro de matrizes
de comunicagao, cultura e hegemonia. Ela molda a sociedade e a cultura, bem como
a relacao que os participantes individuais e institucionais tém com o ambiente e entre

si” (p. 4). Nessa perspectiva, a ordem social esta cada vez mais mediada e a agao
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social e politica passa a ser moldada e informada pelas tecnologias da midia e pelas
l6gicas que orientam o comportamento e as percepgoes.

Para Luna & Maia (2005) os meios de comunicagao de massa assumem um
I6cus por exceléncia da representacéo, pois sdo nesses espacgos que a cena politica
contemporanea se torna visivel. E em grande parte pela midia que a politica passa a
existir para o cidadao e pode por ele ser experimentada. As autoras argumentam que
“é através da midia que os sujeitos recebem os elementos para formagédo de sua
opinido e para composicao das imagens dos politicos” (p. 95). Luna & Maia ressaltam
que é nesse contexto de dependéncia da exposi¢cdo midiatica que os atores politicos
tracam estratégias para administrar a propria visibilidade e repercutirem versdes
favoraveis aos seus interesses. “Além de empreender esforgos para criagao de uma
imagem adequada a seus propositos, os politicos devem monitora-la
permanentemente e lidar com o que é feito dela em outros dominios” (p. 96).

A invencgao da televisédo e sua evolugdo como meio de massa nas décadas de
1950 e 1960 deram nova énfase a dimenséo visual da comunicacgéao politica (RUBIM,
2004). Os candidatos, governantes e autoridades publicas passaram a trabalhar num
ambiente em que as imagens estavam no centro de todo o processo. Para atender ao
jornalismo, que tém tempo e espago para cumprir suas rotinas de producgao, os atores
politicos também criaram formas de se relacionar com os veiculos. Os “pseudo-
eventos”, por exemplo, permitem a geragao de imagens favoraveis ao mesmo tempo
em que atendem a necessidade da cobertura jornalistica, criando assim uma co-
dependéncia entre os atores politicos e a midia (BOORSTIN, 2012). Entretanto, a
percepcao dos acontecimentos depende de alguns fatores, como a distancia temporal
e geografica entre o observador e as ocorréncias.

Weber (2009) ao tratar da relagéo entre midia e politica chama atencéo para
os pactos gerados entre os dois campos. Para a autora, “a dimensao estética da Iégica
mediatica intervém na politica de modo decisivo, assim como a politica € determinante
para a programacao, seja nas telenovelas, no humor, mas, especialmente em
telejornais e programas de cunho jornalistico” (p. 19). No lado da recepgéo, onde a
imagem publica é formada, ndo ha uma linearidade sobre como os fatos séo
interpretados pela opinido publica. A autora destaca que mesmo que um veiculo se
posicione favoravelmente a um partido, tal defesa dificiimente vai resistir se um fato

de corrupgao envolvendo a legenda repercutir e abalar a sociedade.
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A equacao que envolve a imagem publica e a relagdo do espectador com os
temas e agentes da politica através da midia € permeada por um continuo processo
de construgdo e desconstrugao, conforme argumenta Weber (2009). Nesse sentido, a
autora observa que a formulagdo da imagem publica pode ser tanto efémera quanto
permanente, uma vez que “depende, essencialmente, do repertdrio cultural, psiquico
e informativo que permite decodificar e aceitar/ignorar/recusar a proposta visual e a
informacdo das midias” (p. 20). Weber complementa que a permanéncia de
determinas imagens depende da convergéncia de todos os tipos de comunicagao, isto
€, “quando ha um tipo de unanimidade entre as imagens, fotos, declaragdes, opinides,
testemunhais e vivéncias em relagao a totalidade — ou quase - do fato, instituicdo ou
sujeito” (p. 20).

A imagem produzida pelos atores politicos a partir do discurso, do
posicionamento e de suas agdes concorrem com outras interpretacdes e visdes de
mundo da sociedade (GALICIA, 2010; WEBER, 2009). Em relacdo ao fenbmeno da
imagem publica e sua relacdo com a midia, Gomes (2014) considera trés fatores em
termos de importancia social. O primeiro deles € o advento do modelo de sociedade
democratica e a exigéncia da esfera publica; o segundo € o advento do modelo das
sociedades de massa; por ultimo, o predominio da comunicacdo de massa como
ambiente onde se realiza a esfera daquilo que & socialmente visivel (p. 262). Na
medida em que permite que as mensagens cheguem a um publico maior, a midia de
massa altera parte da légica de gerenciamento das imagens. Diante disso, convém
discutir como se configura a cobertura jornalistica e como as noticias sao
enquadradas pelos veiculos.

Gurevitch, Coleman & Blumler (2009) tratam do surgimento da internet e de
seus reflexos na sociedade, na midia e na politica. Os autores relacionam o novo meio
com o poder exercicio pela televisdo desde a década de 1960 e indicam que a embora
a TV continue sendo um meio influente, palco preferencial para os grandes eventos
politicos, seu papel esta sendo reconfigurado por uma nova ecologia de midia, com
pressdes e consequéncias para todos os lados. Diante de uma variedade de
blogueiros, produtores de conteudo e influenciadores digitais, os jornalistas
profissionais estdao na defensiva, tendo que justificar sua importancia para a politica e
para a esfera publica. Para atrair uma audiéncia cada vez mais dispersa, eles buscam

envolver os espectadores injetando um sabor dramaturgico a cobertura. “Muitas
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vezes, a politica é projetada como uma arena de jogabilidade, fracasso, escandalo e
gafes, em vez da discusséao deliberativa das questées” (p. 172).

Como consequéncia da fragmentacao das fontes de informagdo, Gurevitch,
Coleman & Blumler (2009) afirmam que governos, candidatos e demais atores
politicos sao forgados a lidar com mais espagos de mediacdo, o que leva a uma
reducao sensivel no controle sobre a agenda politica e sobre a imagem publica. Além
da necessidade de dar respostas nas midias sociais, os politicos devem considerar a
possibilidade de que suas mensagens podem ser modificadas e remixadas pelo
publico. Além disso, como o discurso politico assume uma forma mais coloquial e
rotineira, as autoridades estdo sob pressao para se apresentar como personalidades
com quem os cidadaos desejam interagir. Os autores lembram que na nova ecologia
da midia, “os estrategistas de comunicagao precisam trabalhar mais do que nunca
para cobrir o panorama expandido da midia e adotar novos estilos para ndo parecerem
inventados, insinceros e pesados” (p. 176).

A centralidade dos meios de comunicagdo pode fazer com que em
determinados momentos eles sejam considerados como atores politicos,
principalmente quando usam o conteudo que produzem para atender aos seus
objetivos politicos e quando o seu partidarismo € aberto e intencional. Couldry &
Curran (2003) argumenta que normalmente, nesses casos, o0 veiculo € controlado
diretamente por politicos, partidos politicos ou sao usados por governos como forma
de divulgacgao oficial. O mesmo pode ocorrer com meios alternativos que contestam o
poder da midia tradicional e agem para desafiar ou mesmo lutar contra essa influéncia
(CARPENTIER, 2011). Nesse caso, a internet é a principal ferramenta usada para
desafiar o econémico dos grandes grupos de midia.

O papel da midia como ator politico também é visivel quando os atores do
campo da politica usam a logica da midia para ganhar visibilidade, respaldar suas
acdes ou mesmo como estratégia de campanha ou de governo. Para Timothy Cook
(1998), os politicos podem até vencer algumas batalhas diarias com os meios de
comunicagéao para fazer com que suas mensagens sejam divulgadas, mas perderam
a guerra, uma vez que o conceito de noticiabilidade tornou-se o critério mais
importante na avaliagdo de questdes politicas. Nesse sentido, a l6gica da midia deve
ser entendida como sinbnimo de poder da midia em detrimento da politica. Por outro

lado, cresce também a perspectiva de que a internet vem desempenhando um papel
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cotidiano de ator politico, permitindo o controle e o engajando de cidadaos em grande
escala (GUREVITCH, et al, 2009).

Embora interdependentes, midia e politica fazem parte de campos distintos.
Miguel (2002) observa que as relagdes entre esses dois campos ndo se reduzem a
um jogo entre dominio e submissao, mas se revelam complexas. Dessa forma, séo
mediadas por tensdes, barganhas e negociag¢des constantes entre as partes. Assim,
midia e politica “guardam certo grau de autonomia e a influéncia de um sobre o outro
nao é absoluta nem livre de resisténcias” (p. 167). Ja a frequéncia com que a imagem
publica dos atores politicos € moldada pelos veiculos de comunicacao esta associada
ao cargo em que ocupam. Kaplam (2012) ressalta que presidentes, governadores e
prefeitos recebem maior exposi¢cao por conta de suas fungdes executivas, o que inclui
atos, eventos e pronunciamentos. Outros eventos, como eleigdes ou escandalos,
também atraem mais a atencao dos jornalistas.

Weber (2009) lembra que controlar o modo de ver e ser visto € parte integrante
de quem disputa o jogo do poder. Para a autora, “educar o olhar para a informagao
mais simples ao espetaculo faz parte dos modos de convencer e mobilizar o
espectador” (p. 292). Alias, o espetaculo € um movimento inerente a vida em
sociedade e perpassa todas as instancias, incluindo o poder politico e a politica. Para
Rubim (2004), a sociedade do espetaculo pode ser entendida a partir de uma
conformacgao avangada do capitalismo, caracterizada por sua forte presenca midiatica.
Nesse contexto, a critica mais comum é de que o Estado se transformou num
"produtor" de espetaculos e que a politica se faz de "encenacao" e ndo mais de ideias.
Portanto, a ascensao da midia sobre a politica levaria a uma despolitizacdo onde as
dindmicas seriam geridas pelo entretenimento.

Rubim (2004) pondera que é possivel um outro olhar acerca das relagdes
contemporaneas entre espetaculo, politica e comunicagao distante do padrao analitico
até entdo abordado. Nesse sentido, a critica a politica midiatizada n&o se sustenta ao
supor uma politica que ndo comporta encenacéo. Pelo contrario, desde a Agora grega,
toda manifestagao da politica requer sempre a existéncia de ritos. O que muda nao é
a dimensao estética ou espetacular, mas a forga e a modalidade de seu acionamento
num novo contexto social. Portanto, € preciso considerar que atributos relacionados a
encenacgao, aos ritos e recursos emocionais nao sao um fendmeno recente, mas

fazem parte desde sempre da politica.
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De acordo com Weber (1999, p. 107), existem varios modelos voltados para
a interacao entre os atores politicos e a midia. O primeiro deles é o modelo editorial e
agrega eventos que a midia constréi como espetaculo politico. O articulado ocorre na
interacao entre midia e politica. O autbnomo diz respeito a um fato politico excepcional
capaz de mudar o padrao da cobertura. Por fim, o tipo arbitrario se refere ao controle
do espapacgo-tempo da midia pelo campo da politica, como ocorre com a propaganda
politica e eleitoral no Brasil.

A politica se faz presente na midia em varios momentos, como nos telejornais,
programas de entrevistas e pronunciamentos. Esses formatos quase sempre atribuem
um carater ordinario da politica, como a atividade governamental e legislativa. Ja as
coberturas de acontecimentos que rompem com a rotina, como protestos, escandalos
e campanhas eleitorais, tendem normalmente a recorrer a expedientes de
espetacularizagdo. Rubim (2004) destaca ainda que nem todo evento produzido no
espaco eletrénico se traduz em espetaculo, mas somente aqueles "submetidos aos
dispositivos produtivos de espetacularizagdo devem ser nomeados e incluidos na
modalidade especifica de evento." (p. 213). Por fim, o autor ressalta que a
espetacularizacdo nao pode ser confundida com a midiatizagao.

A imagem de um lider politico € construida na mente do publico a partir do
que ele observa em seu entorno (WEBER, 2004; GOMES, 2014). A comunicagéo
politica possui estratégias que cuidam de construir tanto a imagem de um candidato
como a imagem de um governo (ALBUQUERQUE, 2010; BLUMENTHAL, 1980).
Como veremos no capitulo a seguir, essa imagem pode ser construida tanto no plano
concreto, com alusdo a aspectos fisicos, como no plano simbdlico, explorando
aspectos psicolégicos ou abstratos, como o desejo de prosperidade. Um governo que
ndo é bem avaliado ativa o sentimento de mudanca nos eleitores. Por isso, a imagem
deve ser trabalhada desde o inicio da gestdo como uma campanha permanente com

vista a manutencao no poder.
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2 IMAGEM E COMUNICAGAO GOVERNAMENTAL

Ao vencer uma eleigao, o eleito pode comemorar o éxito das urnas como uma
conquista pela aprovacédo da imagem publica em relagdo aos oponentes da disputa.
Mas é s6 o comego. Como vimos, a imagem ¢é refém de abstracdes e de
subjetividades, é incerta e demanda cuidados permanentes. O eleito agora esta
exposto quase que exclusivamente aos meios de comunicagdo de massa, que nao
estdo mais ao seu controle como durante o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE). Ao assumir o cargo, a imagem do governante esta exposta a opinido publica,
aos jornalistas e opositores politicos, o que exige um esfor¢o permanente pela
manutencdo da confianca conquistada. Para isso, entra em campo uma série de
recursos e estratégias de comunicagao, com foco no governo € na eleigao seguinte,

também conhecido como campanha permanente.

2.1 IMAGEM DE GOVERNO

Luis X1V, conhecido como “Rei Sol”, até hoje é lembrado como o monarca que
mais tempo esteve no poder em toda a historia. Ao longo dos 72 anos em que ocupou
o trono da Franga, entre 1643 e 1715, ficou conhecido como um dos lideres que mais
centralizaram o poder durante o absolutismo na Europa. A sua longevidade no cargo
tem explicacdo. O historiador inglés Peter Burke (1994) ao estudar seu reinado, o
descreveu como o precursor do marketing politico moderno. Num periodo em que a
midia de massa nao existia, Luis XIV usou de objetos, como pinturas, tapecarias,
esculturas, medalhas e moedas comemorativas, para construir sua imagem publica
perante a sociedade francesa. Mandou erguer palacios, como o de Versailles, e
monumentos, como o Arco do Triunfo, entre outras a¢des, com o objetivo de torna-lo
um lider popular e até mesmo idolatrado.

Em “A fabricagao do rei”, Burke (1994) detalha que Luis XIV mandou cunhar
cerca de 332 tipos diferentes de moedas e medalhas para comemorar seus feitos.
Sua iconografia é formada por 284 retratos pintados ao longo do reinado. Mais do que
apontar as excentricidades do “Rei Sol”, ja estudadas por muitos historiadores, o autor
se destaca por relacionar esses elementos e atribuir aos monarcas da época o titulo
de criadores do marketing politico. Moritz Schwarcz (2000) lembra a obra de Burke

coloca a nogéo de estratégia politica no centro de sua analise, onde a propaganda
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surge como meio de “assegurar a submissao ou o assentimento a um poder”. Ela
ressalta que com Luis XIV, “a gldria, a vitéria, o prestigio e a grandeza transformam-
se em imagens suficientemente fortes para garantir a estabilidade do reino e imaginar
sua permanéncia futura” (p. 254).

Gomes (2014) também faz referéncia a contribuicdo de Luis XIV para os
estudos da imagem publica. Embora pondere que o absolutismo ndo dependia da
legitimacao do poder pela opinido publica, ele enfatiza que o caso do monarca francés
ilustra um esfor¢co concentrado que parte do interior do Estado com o objetivo de
produzir de forma sistematica a imagem publica do governante soberano. O autor
analisa o episodio histérico como um grande projeto de Estado que concentrava
esforgos, investimentos e energia para “fazer ver, fazer pensar e fazer sentir”
determinados fatos a respeito de um sujeito que do Estado se encarnava. Portanto,
de forma orquestrada e deliberada, essa € certamente a primeira experiéncia moderna
de construir a imagem publica de um lider perante a opinido publica usando o aparato
estatal.

Se no periodo do absolutismo, em que todo o poder era legitimado apenas na
figura do monarca, ja encontramos uma preocupagdo com a imagem publica, esse
processo torna-se irreversivel com a conquista da democracia. A extensao do sufragio
universal para boa parte do mundo, em especial apos o fim da Guerra Fria, exigiu dos
politicos um conjunto de habilidades e técnicas de convencimento. Na democracia,
persuasao e consentimento sdo essenciais para o sucesso politico. Portanto, a
opinido publica precisa ser conquistada e a imagem é uma das formas dos atores
politicos chegarem a seus publicos. E, como vimos, a midia de massa fez aumentar
ainda mais a importancia da imagem na comunicagéao politica, ndo apenas durante as
eleicdes, mas também durante o exercicio do mandato.

Dentro da comunicagéo politica, encontramos o subcampo da comunicagao
governamental, realizada por governantes e funcionarios publicos. A area tem como
objetivo gerenciar a imagem das instituicbes, dos proprios gestores, e de dar
publicidade aos atos oficiais e promover as politicas publicas (FONTOURA, 2014, p.
23). A comunicacao de governo também se destina a construir reputacdes e manter
relagcbes com a imprensa e a sociedade usando de ferramentas e recursos a fim de
implementar os objetivos da politica. Essa area envolve uma série de questdes, como
0 uso da persuasao, abordagens e técnicas dos campos de relagbes publicas,

publicidade e marketing.
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A tomada de decisdes institucionais deve ser vista tanto quanto ritual quanto
com racionalidade. Assim, a comunicagdo estratégica de governo esclarece
problemas, situacdes, informagdes, valores e op¢des. Além disso, ela também serve
a uma funcdo politica critica para os gestores, permitindo-lhes racionalizar suas
escolhas, sucessos e fracassos, legitimando a si e ao seu poder dentro da instituicao
e da sociedade (BLUMENTHAL, 1980). Portanto, contribui para a construgdo de uma
imagem de que os lideres sdo tomadores de decisao “racionais” e que possuem uma
capacidade unica. Quando bem executada, os gestores podem celebrar o sucesso
como uma fungao de suas habilidades estratégicas e racionalizar os fracassos como
resultado de uma informacédo inadequada ou de uma analise falha, ambos com
condigao de serem corrigidos na acao estratégica seguinte (CARLIN, 2015).

Habermas (1984) lembra que a esfera de legitimidade das acdes de governo
tem perpassado a esfera do Estado e levado o poder publico a compartilhar suas
responsabilidades com outras instancias, em especial a midia. Nesse caso, os meios
de comunicagéo desempenham o papel de mediagéo entre o Estado e a sociedade.
Portanto, a comunicagao de governo como estratégia politica exige uma sintonia fina
entre os agentes envolvidos. O tempo, a consisténcia da mensagem e o uso da midia
parecem estar intimamente ligados uns aos outros. O timing inclui ndo apenas quando
e onde as mensagens devem ser divulgadas, mas também onde os gestores estédo
em suas agendas publicas. Criar um tema consistente e facilmente reconhecivel pode
ajuda-los a aproveitarem o poder dos meios de comunicagao para imprimir uma
imagem publica favoravel.

Weber (2009) argumenta que a imagem publica como funcionalidade
estratégica demanda um aparato capaz de produzir e monitorar seu processo junto a
esfera de visibilidade. Esse sistema exige a defini¢do da identidade da instituicdo e do
sujeito, a elaboracdo de objetivos que combinem agao politica com carater
promocional e a escolha de um publico-alvo para o qual se deseja repercutir os atos
e mensagens. A autora lista ainda a necessidade de delimitar estratégias discursivas
que visem causar a opiniao pretendida, a contratacdo de especialistas em operar
equipamentos de tecnologia e a avaliacdo e afericdo das suas informacdes e de
terceiros que diretamente o relacionem (p. 22). Dentro do Estado, essas atribuicdes
sao normalmente desenvolvidas por um corpo técnico especializado e subordinado a

uma autoridade (secretario ou ministro) de confianga nomeada pelo governante.
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A comunicagado € o meio que deu origem ao governo e também o que vai
garantir a sua permanéncia. Carlin (2015) afirma que é através da comunicagao que
os lideres "compartilham esperangas, desejos e metas para o futuro" (p. 1). Ao se
referir mais especificamente aos presidentes, ela lembra que é através das
mensagens transmitidas que o governante pode persuadir o parlamento e o aparato
estatal a agir, o que fomenta sua lideranga e da significado ao mandato. Nesse
sentido, a retérica é uma ferramenta essencial para um lider cumprir os deveres do
oficio, estabelecer uma imagem e criar um legado. Ao aplicarmos o conceito de
Aristoteles, podemos concluir que a comunicagao de governo é caracterizada pela
retorica deliberativa e epidética, com ethos, pathos e logos (CHARAUDEAU, 2008)
orientando a construcdo da mensagem. Aqui, os modos deliberativos incluem
mensagens sobre o orgamento, vetos, ordens executivas e questdes politicas. Ja
exemplos epidémicos ou cerimoniais incluem discursos inaugurais e comemorativos,
como num evento de aniversario do municipio, no caso de um prefeito.

A caracterizagdao do conteudo da retdérica geralmente se concentra na
identificacao de estilos ou géneros, ou seja, categorias que diferenciam certos tipos
de retdrica politica de outros tipos. O cientista politico Murray Edelman descreveu
quatro estilos distintos associados ao processo governamental (1980, p. 133): a
exortagao, que é o tipo de linguagem usada para fazer apelos a um publico de massa;
o legal, que trata de comandos e definicbes normativas; administrativo, que
geralmente vem de funcionarios publicos ou nomeados; e barganha, que € a menos
publica de retorica e voltada para fazer acordos negociados em conjunto, em oposigao
a apelos mais formais. No entanto, é preciso lembrar que a retdrica politica é o
resultado de uma série de forgas concorrentes que muitas vezes ndo podem ser
controladas pelo orador (CHARAUDEAU, 2008).

A linguagem politica compreende as palavras e frases que os agentes
politicos empregam no discurso publico (JARVIS & STEPHENS, 2015). Portanto, é
um local de influéncia e contestagao onde candidatos, eleitos, meios de comunicacgao,
ativistas e cidadaos transmitem e recebem mensagens todos os dias. Os atores
politicos podem usar palavras de maneira que os significados se expandam com o
objetivo de incluir a mobilizacéo pretendida. E preciso considerar também a forca por
tras da escolha de determinadas expressdes. Nesse sentido, palavras como
“progresso” e “liberdade” podem refor¢ar uma frase politica e dar a ela um significado
afirmativo (BLUMENTHAL, 1980).
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A imagem de um governante se constroi na mente de seus governados a partir
do que eles observam em seu entorno. Essa imagem pode ser construida tanto no
plano concreto, com alusado a aspectos fisicos, como servigos e obras publicas, como
no plano simbalico, explorando aspectos psicolégicos ou abstratos, como o desejo de
paz, confianga e prosperidade (GALICIA, 2010). Nesse sentido, o emprego de
imagens, signos e simbolos fazem parte da composi¢gao da imagem simbdlica, que
também funcionam quando sao utilizadas em tempos de crises ou com objetivo de

reviver a memoria coletiva (FARA, 2013).

2.2 CAMPANHA PERMANENTE

Sabemos que numa democracia o poder de representar € concedido pelo
cidadao ao lider politico através do voto. Entretanto, a confianga depositada nas urnas
nao se sustenta per si, 0 que demanda cuidados permanentes para a aprovagao da
imagem junto a opinido publica. A manutencgao da fé dos eleitores depende do uso de
estratégias de comunicacgao e de avaliagdes constantes. Por mais que investimentos
nessa area possam fortalecer a identidade e a qualidade de lideranca da autoridade,
seus resultados dependem da interpretacdo e selecido da midia e da sua audiéncia.
Weber (2009) lembra que “os lideres representantes na politica precisam mostrar-se
em seus papéis, gerar representacao, se fazer ver e se fazer acreditar” (p. 15).

A campanha permanente é tratada na literatura, conforme identificado por
Blumenthal (1980), como uma comunicagao estratégica de governo para designar
técnicas de campanhas eleitorais aplicadas no periodo de exercicio do mandato do
governante. Fontoura (2014) define o termo como “a utilizagédo de um cargo eletivo,
tanto do poder legislativo quanto do executivo, no nivel nacional ou local, para
assegurar uma base de apoio popular’. O autor complementa que “o objetivo é
favorecer a vitoria na eleicdo seguinte e garantir a continuidade dos projetos ou do
grupo mandatario” (p. 12). Galicia (2010) vé com naturalidade o uso dessa estratégia
ao lembrar que os politicos que estdo no poder desejam manté-lo e que uma
campanha eleitoral comega muito antes da data oficial.

Gandin (2018) lembra que a ideia de campanha permanente surgiu nos
Estados Unidos nos anos 1970. Segundo o autor, “a época, o presidente Jimmy Carter
foi aconselhado por seu assessor de sondagem publica, Patrick Caddell, a continuar

a campanha politica de modo a assegurar a aprovagéao publica” (p. 51). Para Lilleker
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(2007), o termo se aplica ao uso de recursos do oficio, tanto por individuos como por
organizacoes eleitas, “para construir e manter o apoio e o suporte popular” (p. 143).

Embora as fungdes e os contextos sejam distintos, se tornou comum que os
métodos e recursos empregados pelas campanhas eleitorais bem-sucedidas sejam
usados no curso do mandato. Se durante a eleigdo o objetivo é conquistar votos, no
cargo, a meta € no minimo manter o apoio conquistado nas urnas, o que garante mais
tranquilidade na aprovagao de medidas junto ao parlamento e na justificativa de
escolhas politicas (HECLO, 2000). Assim, a campanha permanente amplia o escopo
da comunicagdo governamental ao adotar estratégias eleitorais tendo em vista
resultados a médio e longo prazo. Vale lembrar que a imagem do governante, assim
como numa elei¢cao, esta a prova e é constantemente aferida por meio de pesquisas
de avaliagcédo de governo divulgadas pela imprensa. Ja os adversarios politicos agora
estdo na oposicédo parlamentar, também usando de estratégias para a obtengao de
resultados eleitorais futuros.

Considerando que a imagem publica € dindmica, a aprovagao obtida nas urnas
pode desmoronar meses depois se o eleito ndo souber administra-la. Gomes (2014)
ao citar entrevista do ex-prefeito de S&o Paulo Celso Pitta sobre como a midia projetou
seu governo, destaca a clareza da existéncia de uma arena politica construida pela
disputa da imagem e o desagravo do governante pela falta de controle da propria
imagem quando prefeito. Pitta afirmou que a midia o forjou como um "boneco
teleguiado do Maluf", seu padrinho politico (p. 240). Por sua vez, os jornalistas exigem
que um ator politico com uma imagem publica positiva tenha condi¢des de justificar
essa aparéncia em suas atitudes no cargo, agindo de forma coerente com a imagem
que se espera de um bom administrador. Portanto, ndo basta ser, € preciso parecer
um bom lider politico.

A imagem pubica n&o € usada apenas com o intuito de conquistar votos e nao
se restringe a promocgédo de um lider. Presidentes e governantes também buscam
engajar cidaddos num movimento que une sentimentos, crencgas e tradigdes visando
um ambiente mais favoravel para a governagao. Um exemplo disso foi a campanha
intitulada “Eu sou brasileiro e nao desisto nunca”, langada pelo presidente Luiz Inacio
Lula da Silva no inicio de seu primeiro mandato. O objetivo era recuperar a autoestima
do brasileiro. Tal como numa elei¢do, a musica-tema da campanha, “Tente outra vez”,

de Raul Seixas, Paulo Coelho e Marcelo Motta, apostou no lado emocional para
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projetar a imagem do brasileiro como “batalhador”, com forte capacidade de superar
0s problemas e manter-se alegre mesmo nas adversidades.

A campanha do governo Lula que explorou o viés nacionalista com o objetivo
de criar um ambiente mais favoravel para o pais e seu governo nasceu numa agéncia
de publicidade. Esse fato mostra como a comunicagao estatal tem recorrido aos
profissionais de marketing para legitimar politicas governamentais e mobilizar a
sociedade para o exercicio da cidadania. Spots de radio e TV também sao usados
para convocar a populacdo para campanhas de vacinagdo e até mesmo para o
alistamento militar. Silva (2009) enfatiza que o marketing vem sendo usado cada vez
mais para elaborar e influenciar a maneira de se fazer politica. “A comunicag¢ao na
politica ganhou status de ferramenta estratégica e é tida como essencial num
planejamento estratégico de governo” (p. 207).

Para Kotler (2000, p. 34), o marketing “consiste na tomada de agbes que
provoquem a reacdo desejada de um publico-alvo”. No caso especifico da
comunicagao de governo, Do Rego (1985) foi um dos primeiros estudiosos a tratar do
tema no Brasil, ainda no periodo de transicdo para a democracia. Ja na época, ele
chamava atencéo para a necessidade de se trabalhar com um conceito de governo,
“a fim de que se possa passar, desde o inicio, uma imagem positiva”. Deste modo,
complementa, “ganha-se tempo e evita-se a fragmentagao do projeto governamental”
(p. 54). Entre o “conjunto de valores” que o autor sugere como marcas a serem
trabalhadas pelo mandatario estdo: dignidade; honestidade de propdsitos; probidade;
governo de portas abertas; sem favoritismos; simplicidade; competéncia e
profissionalismo (p. 53).

A propaganda é uma das ferramentas que une a comunicagao eleitoral e
governamental tendo como base a estratégia politica. Albuquerque (2004) lembra que
a origem do termo esta associada ao surgimento e propagacgao da tecnologia da
imprensa e ao impulso que ela forneceu para a Reforma Protestante. Na politica, a
propaganda surge dentro do Estado absolutista de Luis XIV como meio de um projeto
sistematico e oficial de glorificagcdo do rei. Nesse caso, ndo se dirigia a todos, mas as
classes mais elevadas do reino e as cortes estrangeiras. A Revolugcdo Francesa é
marcada como o primeiro esforco no sentido de usar a propaganda para atingir
grandes massas com o objetivo de substituir o antigo regime por uma nova ordem. No
entanto, apenas no século 20, durante a Primeira Guerra, que a propaganda politica

comecou a fazer uso efetivo dos meios de comunicagao de massa, principalmente
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jornais e cinema. O objetivo nesse momento era manter elevado a moral nacional num
estagio em que o conflito avancava.

Assim como nas propagandas eleitorais, os spots de 30 segundos no radio e
na televisdo sado usados no Brasil por governos de todas as esferas administrativas
com o objeto de dar publicidade aos atos oficiais e promover a imagem da gestao. A
prépria Constituicdo autoriza em seu artigo 37 “a publicidade dos atos, programas,
obras, servicos e campanhas dos 6rgédos publicos”, desde que seu carater seja
“‘educativo, informativo ou de orientagao social’. A lei determina que as pecas nao
podem conter “nomes, simbolos ou imagens que caracterizem promogao pessoal”
(BRASIL, 1988). Albuquerque (2004) explica que os spots sdo um modelo importado
dos Estados Unidos para as campanhas eleitorais. Entre as razdes para o seu éxito
esta o menor custo e a maior eficiéncia da conquista da audiéncia e da capacidade
de memorizagdo das mensagens pelo publico” (p. 460).

Embora a linguagem, sem os recursos emocionais das campanhas, e 0s
objetivos sejam diferentes da eleigdo, os spots institucionais representam um ativo
importante na comunicagdo governamental no Brasil. Seu uso é estratégico para a
campanha permanente. Prova disso € o orgamento que os governos dedicam para a
publicidade. De acordo com o Siga Brasil*, portal de dados orgamentarios do Senado
Federal, a administragéo direta, excluindo as empresas estatais, gastou R$ 8,2 bilhdes
entre 2003 e 2018, em valores corrigidos pelo IPCA. O que representa uma média de
R$ 513,8 milhdes ao ano. No cendrio local, as verbas com propaganda também s&o
consideraveis. Em Sao Paulo, por exemplo, segundo o Diario Oficial do Municipio,
duas agéncias de publicidade (Lua e nova/sb) venceram o processo licitatorio da
Prefeitura Municipal em 2018 e passaram a gerenciar um orgamento de R$ 100
milhdées anuais. No primeiro trimestre de 2019, a prefeitura veiculou trés campanhas:
uma em comemoragao ao aniversario da cidade, outra sobre o carnaval de rua e um
filme que celebrou o Dia Internacional da Mulher.

Os pronunciamentos oficiais sdo outro recurso de linguagem presente na
liturgia da comunicac&o governamental. No Brasil, o formato é regulado pelo Decreto
n° 84.181, de 12 de novembro de 1979, e prevé que as emissoras de radio e televisao

sejam convocadas para transmitir gratuitamente pronunciamentos dos presidentes da

4 Disponivel em: <http://bit.ly/SigaBR-PubGov>. Acesso em: 10 jan. 2020.
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Republica, da Camara dos Deputados, do Senado Federal e do Supremo Tribunal
Federal, bem como de ministros de Estado autorizados pelo chefe de governo. De
acordo com a normativa, o objetivo visa a "divulgacdo de assuntos de relevante
importancia". Convocado quase que exclusivamente por presidentes do Executivo, o
pronunciamento vem sendo usado no Brasil para datas especificas, como o Dia do
Trabalho e da Independéncia, e para comunicar politicas publicas, como o envio de
propostas de lei ao Congresso. Em 21 de junho de 2013, a presidente Dilma Rousseff
rompeu com a previsibilidade e convocou as pressas uma rede obrigatoria para
responder aos protestos de rua que tomaram conta do pais.

De forma institucional, os governantes sao lideres em virtude do cargo que
ocupam. No entanto, o conceito de liderangca € mais complexo e diz respeito a
confianga. E é através das escolhas retdricas que fazem para justificar suas acoes é
que o publico passa a confiar ou n&o no ocupante do cargo. Galicia (2010) lembra que
os atores politicos devem comunicar o essencial, utilizando palavras chaves, para
assim penetrar na mente de quem se deseja transmitir as mensagens (p. 153). O autor
trata também do posicionamento como um processo para a construgcdo da imagem de
um lider politico, que vai desde a expressédo e a aparéncia até a forma em que se
comporta. Ele considera que para obter o melhor posicionamento é preciso considerar
varios elementos da imagem do candidato ou governante e destacar os sinais mais
relevantes. Entre eles, esta a forma de falar, a aparéncia, os gestos, os modos e a
vestimenta.

Galicia (2010) considera dois niveis de posicionamento: o concreto e o
simbdlico. Enquanto o primeiro se materializa com os feitos palpaveis da realizagao
de um politico, o segundo se relaciona com os valores intangiveis desejados por uma
coletividade, como familia e paz. Considerando a campanha permanente, o nivel
concreto se aplica as realizagbes do mandato por um postulante a reeleicdo, como o
conjunto de obras e programas sociais traduzidos em numeros. Ja o nivel simbdlico,
pode ser trabalhado do ponto de vista da confianga e da convicgdo de que tais
avancgos precisam de continuidade para um futuro préspero. Assim, a imagem que o
governo vai defender em sua reeleigao precisa ser moldada ao longo de toda a gestao,
considerando que ela é formada na mente dos eleitores a partir das impressdes do
mandato.

Do ponto de vista do discurso politico, estudos desenvolvidos sobre

argumentagao demonstram a sua foga ao dimensionar o mundo, ordenar os fatos e
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apresentar recortes da realidade. Nesse sentido, a argumentagao vai transmitir o
pensamento, as ideologias e visdes de mundo de quem faz uso da palavra, que passa
a ser um bem a ser conquistado. De acordo com Panke (2010), “o discurso, por sua
vez, conceitua-se como resultado de um efeito de sentido construido pela articulacéo
entre processos ideologicos, fendmenos linguisticos e nao linguisticos” (p. 29). A
ideologia age em dois niveis, o superficial, enquanto aparéncia da realidade, e
profundo, como um sistema de valores que regerao a sociedade. Ja o discurso politico
pode ser conceituado como a manifestagdo publica e linguistica sobre o espaco
publico realizada por individuos ou instituicdes (PANKE, 2010).

Os géneros de discurso mais conhecidos na comunicagao politica sdo o
discurso eleitoral, proferido por candidatos em campanha, o governamental, por
politicos eleitos durante o mandato, e o discurso partidario, que perpassa as duas
etapas anteriores. No caso de um governante, alguns discursos tém mais relevancia
de acordo com a circunstancias em que sao proferidos. A comecar pelo discurso de
posse, que marca o inicio do mandato e emite sinais para a sociedade, opositores e
demais poderes sobre as prioridades do novo governo. Nesse caso, varios temas sao
abordados e repercutidos pelos meios de comunicagdo. No exercicio do cargo, é
comum o uso de discursos em inauguragdes, conferéncias de imprensa e eventos
institucionais, normalmente tratando de assuntos mais especificos e com menos
repercussio. Nos Estados Unidos, por exemplo, existe uma expectativa da imprensa
e sociedade para o discurso do “Estado da Nacao” pelo presidente da Republica na
abertura do ano legislativo no Congresso. O evento serve para o mandatario fazer um
balanco de sua gestao e apresentar as metas para o0 novo ano.

Nos ultimos anos, outro momento quem vem ganhando importancia dos
atores politicos e da midia é a ocasido dos primeiros 100 dias de governo. Como
veremos a seguir, varios governantes tém usado o marco temporal para a realizagéo
de eventos com o objetivo de registrar um balango do ciclo inicial do mandato e
promover a imagem de suas gestdes. O jornalismo politico, por sua vez, pauta cada
vez mais o periodo, cobrindo os eventos e aproveitando-se da data para fazer
entrevistas com os lideres recém-eleitos. Portanto, assim como ja ocorre ha décadas
nos Estados Unidos, a marca dos primeiros 100 dias de governo comega a se

consolidar na cultura politica e no jornalismo brasileiro.
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2.3 OS 100 DIAS DE GOVERNO

Franklin D. Roosevelt, o 32° presidente dos Estados Unidos, assumiu o cargo
em 4 de margo de 1933, num contexto econémico marcado por uma forte recessao e
com sucessivas crises no sistema bancario. No discurso de posse, ele havia
sinalizado sua intencdo de avancar numa velocidade sem precedentes com medidas
para combater os efeitos da Grande Depressdo. Logo nos primeiros meses de
governo, Roosevelt apresentou uma série de leis ao Congresso que permitiram ao
pais recuperar-se economicamente. Em um discurso de radio em 24 de julho de 1933,
ao comemorar o sucesso de tais iniciativas, Roosevelt cunhou o termo "primeiros 100
dias" (NEUSTADT, 2011). Desde entao, esse recorte temporal do inicio do mandato
assumiu um significado simbdlico no pais, e o periodo passou a ser considerado uma
referéncia para medir o0 sucesso inicial de um presidente.

Neustadt (2001) lembra que o termo primeiros 100 dias tem sido usado desde
o governo Roosevelt de forma analoga por jornalistas e politicos nos Estados Unidos.
Enquanto os primeiros buscam medir a eficacia dos presidentes recém-eleitos no
inicio do mandato, os proprios mandatarios adotaram o periodo como uma forma de
planejar suas estratégias apos a posse (p. 121). No entanto, a origem dos “cem dias”
nada tem a ver com a América. O autor explica que o termo foi adotado pela primeira
vez na Franga em 1815, ano que marcou o retorno do imperador Napoledo | ao poder,
apos sua fuga do exilio nailha de Elba. Ele chegou em Paris em 20 de margo daquele
ano, o que levou diversas poténcias europeias, como a Inglaterra, Russia, Prussia e
Austria, a formaram uma nova coalizacdo contra a Franca para remové-lo
definitivamente do trono. Em 8 de julho de 1815, Napoleao | foi novamente derrotado,
dessa vez na Batalha de Waterloo, o que culminou com a sua destituicdo e a volta ao
exilio. Desde entéao, esse curto periodo em que esteve no poder ficou conhecido como
“‘governo dos cem dias”.

Embora a origem dos primeiros 100 dias remonte a uma derrota, o termo nos
Estados Unidos faz referéncia ao sucesso inicial de um governo. Neustadt (2001)
lembra que “em termos rooseveltianos, ndo napolednicos, o rétulo ‘cem dias’, como
medidas e oportunidades, parece agora estar entrincheirada na sabedoria
convencional de nossa politica” (p. 121). Para o autor, os primeiros meses de um novo
mandato representa um momento mais vantajoso para os presidentes deixarem sua

marca, em especial no Congresso. O periodo conhecido como “lua de mel” tem
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respaldo na opinidao publica, ou “num sentimento publico aferido pelos proéprios
congressistas e por seus lideres partidarios, com base em pesquisas e no tratamento
da imprensa sobre o novo governo” (p. 123). Neustadt pondera que nos tempos atuais
a “lua de mel” ndo ultrapassa os seis meses de governo. Ja para Dominguez (2005) o
“‘estado de graga” dos presidentes com o parlamento e a opinido publica ocorre
principalmente na primeira centena de dias.

A literatura norte-americana usa os primeiros cem dias de governo como
referéncia para medir principalmente a forca do presidente recém-eleito no
Congresso. Dominguez (2005) verificou que as taxas de aprovagédo de pautas de
interesse do Executivo durante o ano inaugural sdo maiores (87%), em média, do que
nos anos seguintes (65%). No entanto, o autor pondera que existem outros fatores
que influenciam esses resultados, como a dimensao das propostas encaminhadas, o
tamanho da vitéria eleitoral, as habilidades pessoais em negociar € 0 numero de
representantes aliados (p. 75). Frendreis, Tatalovich & Schaff (2001) fizerem um
minucioso levantamento sobre a producao legislativa do Congresso durante os
primeiros cem dias de 1897 a 1995. Eles constataram uma diminuicado de mais de
60% na aprovacao de medidas apos 1949, quando a autonomia do parlamento foi
reforgada. Os autores explicam que o sucesso de Roosevelt em 1933 estava ligado a
confluéncia de variaveis politicas sistémicas, condicoes de crise e que as leis mais
importantes foram decretos especificos da Depresséao (p. 855).

Também ¢é possivel encontrar na literatura norte-americana estudos que
relacionam os primeiros cem dias com a cobertura noticiosa. Hughes (1995) fez uma
analise de conteudo das manchetes de primeira pagina do New York Times durante
as administracdes de Eisenhower, Kennedy, Nixon, Carter, Reagan e Clinton. O autor
define que esse ciclo inicial de governo é “geralmente caracterizado por um minimo
de perguntas hostis e investigativas por reporteres e por um tratamento relativamente
gentil na midia eletrénica" (p. 843). Ele concluiu que presidentes mais discretos, como
Eisenhower e Reagan, foram mais poupados do que os lideres de perfil ativista como
Nixon, Kennedy, Carter e Clinton. Esse ultimo recebeu a cobertura mais “rude” entre
todos, com o uso de verbos mais negativos. Hughes justifica que as muitas promessas
de campanha deixaram Clinton “preso a uma agenda complexa e muitas vezes
contraditéria”, e seus esforgos para cumprir as metas eleitorais “fizeram com que ele

parecesse indeciso e relativamente maleavel as pressdes politicas” (p. 848).
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No Brasil, ainda existem poucos estudos que tratam especificamente dos
primeiros cem dias de governo. Castanhar (1990) aproveitou o periodo para fazer uma
analise econdmica do inicio do mandato do ex-presidente Fernando Collor sobre a
reforma administrativa. O autor, entretanto, ndo justificou a razdo pela escolha desse
recorte temporal. Outra contribuicdo, essa especificamente na area da comunicacao,
€ a de Borges (2008) em “Webjornalismo politico e a cobertura on-line dos 100
primeiros dias de governo Lula”. O autor lembra que se tornou tradigdo nos Estados
Unidos a adocao do termo como forma de avaliar o comportamento de uma nova
administragao. Para Borges, o marco vem sendo adotado pela imprensa no Brasil
desde a década de 1990, “como meio de acompanhar os movimentos politicos do
governo recém-empossado, na tentativa de identificar formas peculiares de
funcionamento capazes de sinalizar como sera o mandato” (p. 1).

De fato, se tornou comum nos ultimos anos o agendamento de pautas sobre
os primeiros 100 dias de governo na imprensa brasileira. Em relagdo aos cargos, é
possivel encontrar noticias relacionando o periodo a todos os niveis de governo. Em
2015, por exemplo, uma matéria do jornal O Estado de S. Paulo tratava dos primeiros
100 dias do segundo mandato da presidente Dilma Rousseff. A pagina on-line® trazia
diversos videos com “projecdes” de especialistas sobre os rumos de seu novo
governo. Em 2017, o jornal Estado de Minas destacava os primeiros 100 dias de
Alexandre Kalil a frente da Prefeitura de Belo Horizonte. A reportagem® fez um balango
das primeiras agbes do prefeito (0 que ele ja fez) e apontou os desafios para o
transcorrer do mandato (o que falta fazer). O principal diario mineiro destacou que os
cem dias é “prazo suficiente para a nova gestao se inteirar dos assuntos do municipio”,
o que justificaria o “fim da trégua para cobrar promessas de campanha”.

Borges (2008) destaca que nos primeiros 100 dias a cobertura noticiosa esta
normalmente relacionada ao cotidiano da politica, o que possibilita uma ampla
liberdade de pautas. Num contexto de temporalidade aberta, ndo estando
condicionado a uma cobertura eleitoral, o jornalismo politico tem mais autonomia para
selecionar “o que sera conhecido, reagindo aos fatos e contribuindo ativamente para
provocar imagens, elaborar sentidos, contribuir, enfim, no processo de construgéo do

mundo social” (p. 3). O autor conclui que a aleatoriedade dos fatos possibilitados no

5 Disponivel em: <http://bit.ly/2JhTTUf>. Acesso em: 10 jan. 2020.
6 Disponivel em: <http://bit.ly/2XFr9OA>. Acesso em: 10 jan. 2020.
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inicio de uma nova gestao torna os primeiros 100 dias de governo como o melhor
periodo “para reconhecer critérios de selegcado ou exclusao de fenbmenos promovidos
pelos jornais” (p. 13).

Os atores politicos também tém usado o marco temporal como estratégia de
marketing e de planejamento da gestdo. Em 24 de agosto de 2016, Michel Temer
ainda era considerado formalmente como presidente interino, apds ser algcado ao
cargo maximo do Executivo com a abertura do processo de impeachment contra a
presidente Dilma Rousseff, que culminou com a sua destituicdo do cargo em 31 de
agosto daquele ano. Mesmo ainda n&o sendo oficialmente o titular da cadeira de
presidente, Temer participou naquele dia de um evento no Palacio do Planalto em
referéncia aos primeiros 100 dias de seu governo’. Num discurso em tom ufanista, o
presidente em exercicio destacou algumas medidas adotadas nos primeiros meses
de sua gestao, principalmente na area econémica. “Ja pudemos apresentar ao pais
uma agenda positiva de reconstru¢ao nacional”, disse ao abrir o discurso que contou
com a presenca de politicos aliados e da imprensa.

Dias antes de assumir o cargo, em 27 de dezembro de 2018, o gabinete de
transig&o do presidente eleito Jair Bolsonaro divulgou um documento?® estabelecendo
metas para os primeiros meses da nova gestdo. Com 84 paginas, o arquivo trazia a
agenda detalhada das agdes prioritarias do governo para os primeiros 100 dias.
Portanto, nesse caso, o recorte temporal foi usado como planejamento estratégico de
governo. Em 11 de abril de 2019, assim como seu antecessor, Bolsonaro reuniu
aliados e a imprensa no Palacio do Planalto para marcar seus primeiros 100 dias®. O
evento oficial serviu para fazer um balango das metas divulgadas antes da posse e
para a assinatura de 18 decretos relacionados aos compromissos assumidos. Assim
como ocorreu com Temer, o0 encontro que promoveu a gestao do novo presidente foi
amplamente repercutido pela midia.

Os episddios descritos acima mostram que os primeiros 100 dias de governo
se tornaram nos ultimos anos, a exemplo dos Estados Unidos, um marco importante
que une os atores politicos e a midia no Brasil. Essa tendéncia ainda n&o encontra

ressonancia de forma satisfatéria na literatura, principalmente quando consideramos

7 Disponivel em: <http://bit.ly/2z8vLyM>. Acesso em 25 jan. 2020.
8 Disponivel em: <http://bit.ly/2XCLAf8>. Acesso em: 25 jan. 2020.
9 Disponivel em: <http://bit.ly/2TFodgF>. Acesso em 25 jan. 2020.
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os governos locais. O unico trabalho encontrado nesse sentido foi o de Laignier &
Fortes (2010) que analisaram os primeiros cem dias do prefeito Eduardo Paes no Rio
de Janeiro a partir das capas do jornal O Globo. Nesse caso, sob a perspectiva da
criminalizagédo da pobreza conforme conceito do sociélogo Zygmunt Bauman.

Este trabalho pretende reduzir essa lacuna estudando a cobertura da midia
de dois governos locais de partidos diferentes de forma ampla e sob a perspectiva
tedrica da imagem publica. Para isso, o capitulo a seguir aborda de forma contextual

os objetos estudados, relacionando os atores politicos e os veiculos pesquisados.
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3 AIMPRENSA E A POLITICA DA CAPITAL

Este trabalho tem como objeto empirico dois jornais impressos: O Estado de
S. Paulo e Folha de S. Paulo, mas também analisa a gestdo de dois prefeitos de
partidos rivais que governaram o municipio de Sdo Paulo: Fernand Haddad, do PT, e
Joao Doria Jr, do PSDB. Este capitulo, de natureza contextual, destaca a relevancia
da imprensa na cobertura politica, traz um perfil detalhado dos dois jornais e ainda
apresenta o cenario politico paulistano, com atencao especial para a trajetéria dos
dois politicos. Além disso, apresenta o panorama eleitoral que culminou com a

conquista da Prefeitura pelos dois politicos em seus respectivos periodos.

3.1 O PAPEL DA IMPRENSA NA POLITICA

A chegada da era digital intensificou as discussdes sobre o futuro do jornal
impresso, incluindo visdes apocalipticas antevendo o seu fim (DORNELLES, 2009;
MEYER, 2007). No entanto, quase completada a segunda década dos anos 2000, o
que se assiste ainda hoje € o protagonismo do papel na esfera publica, especialmente
no campo da politica. Para Eilders (2015), a midia eletrénica pode atingir publicos
mais amplos e a cobertura on-line permite que as noticias cheguem mais rapidamente,
mas sado os jornais que fornecem noticias e analises detalhadas, se consagrando
Como um espaco para a elaboragao de opinides e um féorum para o discurso publico.
De forma enfatica, o autor considera que “a midia impressa praticamente simboliza a
ideia de midia em sociedades democraticas” (p. 2).

A midia impressa possui atributos amplamente compartilhados que a
referenciam como um meio importante para a comunicacgao politica. Eilders (2015)
ressalta ainda que os jornais e revistas de referéncia, como o The New York Times e
The Guardian, influenciam a agenda das emissoras de radiodifusdo e os sites de
noticias. Arnald (2009) chama atengao para a quantidade relativamente grande que o
papel ainda dedica aos assuntos da politica, se destacando por oferecer uma
cobertura mais analitica e em profundidade, tanto das questdes nacionais como das
locais (p. 249). Para Page (1996), os meios de comunicagao impressos também
respaldam decisdes dos atores politicos e contribuem para influenciar a formagao da

opinido publica.
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Numa perspectiva historica, o jornalismo nasceu e se desenvolveu,
principalmente na Europa, desempenhando um papel importante na defesa de causas
politicas e religiosas (HABERMAS, 1984; SCHUDSON, 2008). Em varios paises, os
jornais eram fundados diretamente por sindicatos e partidos politicos ou apoiavam
ideias e iniciativas promovidas por essas instituicoes. S6 no final do século 19 é que
a imprensa comercial passou a se estruturar de forma independente e o jornalista
passou a ser considerado como um agente neutro. Nesse sentido, era preciso se
distanciar da defesa de causas e manter-se longe da coloracdo dos partidos.
Mont’Alverne & Marques (2018) lembram que foi nesse periodo que o jornalismo
passou a defender principios “a exemplo de ‘objetividade’ e ‘imparcialidade’ em
contraposicao a légica do Jornalismo partidario (fundamentalmente de opinido) que
até entdo se mostrava predominante” (p. 418).

Eilders (2015) separa os jornais de referéncia dos tabloides populares. Os
quality papers se distinguem por fornecerem noticias e analises de qualidade que
enfocam principalmente assuntos de politica e economia. Para o autor, essas
publicagbes sdo destinadas a um publico seleto, com maior renda e escolaridade,
sendo chamados muitas vezes de jornais de elite. Enquanto isso, os tabloides
oferecem assuntos mais variados e para leitores menos qualificados, se destacando
por noticias curtas e com énfase no entretenimento. Nos ultimos anos, surgiram ainda
0s jornais gratuitos, que se assemelham em conteudo aos tabloides. Quanto ao
financiamento, os diarios pagos dependem de um misto de publicidade com venda de
assinaturas, ja os gratuitos sdo mantidos exclusivamente com a venda de anuncios.

Ao tratar da cobertura jornalistica da atividade politica, Noleto Filho (2009)
considera importante distinguir os tipos de midia, destacando que existem jornais e
revistas que sdo considerados pelos proprios atores politicos como de referéncia
nacional. Para o autor, nesses veiculos “é¢ possivel identificar estratégias de
agendamento e ainda taticas de enquadramento e tematizacdo equilibrada ou
enviesada dos assuntos politicos” (p. 304). Ele complementa que esses meios
impressos tendem a influenciar a opinido publica mais esclarecida e costumam ainda
pautar emissoras de radio e televisao, além de noticiarios estaduais e municipais. Com
isso, “0 seu alcance em termos de poder simbdlico se expande imensamente” (p. 304).

Cook (2011) analisa o jornalismo politico a partir de uma visdo que considera
a midia como instituicdo politica e onde os jornalistas também agem como atores

politicos. Para ele, o noticiario € sempre seletivo e os reporteres s6 podem atender a
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alguns dos eventos disponiveis. “Os jornalistas podem criar importancia e certificar a
autoridade tanto quanto refleti-la, ao decidir quem deve falar sobre o que e em que
circunstancias” (p. 206). Ao tratar do viés na cobertura politica, Cook observa que
apenas mostrar que um determinado agente recebeu cobertura mais favoravel que
outro de forma recorrente néo significa que aquele veiculo seja necessariamente
tendencioso. Ao citar o cientista politico Richard Hofstetter, ele lembra que existem
varios tipos de vieses, sendo o politico derivado de preferéncias politicas individuais
ou coletivas dos jornalistas. Ha também o viés situacional, onde um ator politico se
engaja em comportamentos especificos para receber cobertura, e o viés estrutural,
quando esses obtém cobertura mais favoravel de acordo com as demandas do meio
de comunicacéo (p. 207).

Hallim e Mancini (2004, p. 26) usam o termo paralelismo politico para tratar
do grau de relacionamento mantido entre os meios de comunicagéo e os agentes
politicos, incluindo seus atores e organizagdes, como partidos, sindicatos e igrejas.
Nesse caso, os autores se preocupam com 0 modo e a extensao pela qual a cobertura
da midia reflete as divisdes politicas existentes no interior da sociedade. Entre os
varios indicadores observados estdo: as conexbes entre a imprensa e as
organizagdes politicas; a intervencdo da midia na vida politica; a visibilidade de
militantes e politicos nos jornais e na midia eletrénica; e o predominio de comentarios
e analises com o objetivo de influenciar a opinido publica em detrimento de
informacdes equilibradas. O conteudo veiculado, o volume que a midia de massa
concede aos temas e questdes politicas e as formas de enquadramento adotadas sao
determinantes nesse contexto.

Azevedo (2004) ao tratar do agendamento dos temas que sé&o objeto de
cobertura dos meios de comunicacéo, considera que os veiculos impressos sdo os
mais eficazes na produgdo da agenda-setting. O autor justifica que, “no noticiario
televisivo, a noticia é curta, fragmentada e descontinua ao longo do tempo, nao
permitindo, como na imprensa escrita, uma visado mais ampla, aprofundada e continua
dos temas em debate” (p. 56). Essa teoria. proposta por Maxwell McCombs e Donald
Shaw no final da década de 1960, considera que a midia, ao selecionar alguns
assuntos e ignorar outros, define quais os temas e atores sao relevantes para a noticia
e estabelece uma escala de proeminéncia, o que implica numa relacao direta entre os
tépicos abordados e a percepgao publica de quais assuntos sao ou nao importantes

num determinado periodo ou contexto.



51

A perspectiva do framing permitiu uma inflexdo metodoldgica para a teoria da
agenda-setting ao propor que a midia ndo apenas determina o que devemos pensar,
mas também como devemos pensar a respeito dos temas escolhidos (ENTMAN,
1993). Ao relacionar o conceito de enquadramento noticioso com a cobertura politica,
Leal (2007) ressalta que essa abordagem “oferece uma sélida alternativa para analisar
a midia nacional, pois trata com a questdo de como a mensagem é organizada,
ressaltando preferéncias de um determinado enquadramento em oposigao a outros”
(p. 12). Pensando nisso, este trabalho recorre ao arcaboucgo teérico-metodoldgico do
framing como parte da andlise de cobertura, o que sera abordado com mais
profundidade no capitulo seguinte. Antes de apresentar de forma mais detalhada a
teoria, cuidamos de contextualizar nos topicos seguintes os dois jornais e os dois

politicos que servem como objeto empirico dessa pesquisa.

3.2 O ESTADO DE S. PAULO

O Estado de S. Paulo, também conhecido como Estadao, é publicado na
cidade de Sao Paulo desde 1875. A primeira edi¢&o circulou em 4 de janeiro daquele
ano, ainda com o nome A Provincia de Sdo Paulo. De acordo com a versao oficial
encontrada no site do periddico'?, seus fundadores eram formados por um grupo de
republicanos, liderados por Manoel Ferraz de Campos Salles e Américo Brasiliense,
que criaram o impresso com o objetivo de “combater a monarquia e a escravidao”. No
entanto, através de seu acervo digitalizado, € possivel encontrar nos primeiros anos
de publicagdo anuncios pagos por fazendeiros reclamando a fuga de escravos de
suas propriedades e oferecendo recompensas para quem captura-los, o que contradiz
a versao antiescravista construida pelo proprio jornal.

O Estado é considerado o mais antigo jornal da cidade de Sao Paulo ainda
em circulacdo. Sua tiragem inicial era de 2 mil exemplares, para uma populacao
estimada em 31 mil pessoas. Em janeiro de 1890, com a mudanga do status de Sao
Paulo de provincia para estado, por conta da proclamagédo da Republica, o jornal
recebeu a atual denominagao. De acordo com Ribeiro (1994), o jornal foi criado para

servir como porta-voz de um grupo de cafeicultores paulistas com ideais republicanos.

10 Disponivel em: <http://bit.ly/2MoTiUO>. Acesso em 25 jan. 2020.
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Os editoriais tinham a fungao de nortear os pensamentos do grupo e servir para
representar os interesses da classe dominante. O autor lembra que o grupo, “apesar
de seu autoproclamado liberalismo, apresentava uma postura conservadora e elitista”
(p.116-117).

Uma das mudancgas mais significativas em sua diregcdo ocorreu em 1902,
quando Julio Mesquita, redator e genro de José Alves de Cerqueira César (um dos 16
fundadores), tornou-se o unico proprietario. Como jornal mais antigo, o Estado
acompanhou de perto as transformacdes sociais e politicas da cidade e do pais. No
inicio do século 20, a capital paulista tinha aproximadamente 250 mil habitantes. Em
1901, foi inaugurada a primeira usina hidrelétrica para fornecimento regular de
eletricidade. Também nesse ano, o Estado liderou a primeira dissidéncia republicana,
passando a fazer oposicao sistematica aos governos estadual e federal em suas
paginas. Em 1909, o jornal apoiou a candidatura de Ruy Barbosa a Presidéncia da
Republica em oposigao ao candidato oficial, Marechal Hermes.

O ativismo politico de Julio Mesquita culminou com a sua prisdo em 1924, em
virtude de sua interlocucdo com os idealizadores da Revolucao Tenentista. Embora
concordasse com as criticas dos revolucionarios ao governo federal, o Estado era
contra a revolta militar que ocupou a cidade por 23 dias. O episddio n&o intimidou ou
fez reduzir o posicionamento politico do jornal ao longo dos anos. Em 1926, o
periddico apoiou a fundacdo do Partido Democratico, em oposi¢cao ao Partido
Republicano Progressista (PRP), detentor dos governos estadual e federal. Em 1930,
incentivou a “Alianca Liberal” e a candidatura de Getulio Vargas a presidéncia, em
oposicao a Julio Prestes, do PRP (SKIDMORE, 1992). Neste ano, a tiragem do Estado
chegava a 100 mil exemplares.

Dois anos ap6s apoiar a eleicdo de Vargas, o Estado passa a combaté-lo. A
partir de uma alianga com o Partido Democratico e alguns setores do PRP, a dire¢céo
do impresso se articula para derrubar seu governo, considerado como autoritario.
Essa unido culminou com a Revolugdo Constitucionalista de 1932, iniciada em 9 de
julho. O jornal reivindicava em suas paginas eleigdes livres e uma nova Constituicdo.
Em outubro, com a derrota dos revolucionarios, Julio de Mesquita Filho e Francisco
Mesquita foram presos pelo regime e expatriados para Portugal. Eles retornaram ao
pais no ano seguinte, apés Armando de Salles Oliveira, genro do fundador Julio
Mesquita, aceitar ser interventor federal em Sao Paulo sob a condi¢cao da anistia aos

revoltosos e a convocagdo de assembleia constituinte (SODRE, 1999).
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De acordo com Ribeiro (1994), uma das mudangas mais significativas na
estrutura do jornal ocorreu em 1952. Nessa data, o entdo repérter Claudio Abramo
assumiu com apenas 28 anos a secretaria de redacido. Junto com os membros da
terceira geragao da familia Mesquita, o jovem adotou novas praticas de controle da
producao e da publicidade, além de promover mudangas na area grafica e na cultura
da redagao (p.71). Essa ultima, através da construgdo de um tom mais objetivo ao
noticiario. Dessa forma, Abramo optou por priorizar as informag¢des em detrimento da
opinido do dono no noticiario, o que resultou numa separagao politica nas edig¢oes.
Ribeiro observa que a cobertura passou a ser “absolutamente neutra” e “totalmente
distante” dos editoriais, classificados pelo proprio autor como “medievais e
antediluvianos”, devido a intensa defesa da classe dominante paulista (p. 72).

Embora a reforma editorial tenha colaborado para que a cobertura jornalistica
fosse mais equilibrada, o Estado continuou a posicionar-se politicamente em suas
paginas opinativas. Em 1964, o jornal apoiou inicialmente o golpe militar que depds o
presidente Jodo Goulart (SODRE, 1964). No entanto, voltou atrds meses depois e
passou a fazer oposi¢cao ao regime. Em fevereiro de 1967, a sua tiragem chegava a
340 mil exemplares. Em 1968, o Estado passou a ser censurado pela ditadura. Com
isso, no lugar das noticias proibidas pelo governo, o jornal optou por publicar poemas
de Camdes e receitas culinarias como protesto. No dia 13 de dezembro do mesmo
ano, o jornal foi impedido pela ditadura militar de circular, por conta do editorial
“Instituicdes em frangalhos”, escrito por Julio de Mesquita Filho.

O fim da ditadura militar marcou uma nova reformulagéo no jornal da familia
Mesquita com a chegada do jornalista Augusto Nunes para o cargo de diretor de
redacao, em 1988. Sua misséo era promover uma mudanga editorial e grafica radical,
para alterar a imagem de um diario sisudo e parado no tempo. Em 1989, foi publicado
o0 manual de redagado, com normas visando deixar a cobertura mais objetiva e menos
com cara de editorial. Em entrevista a Ribeiro (1994), Nunes admite que a sua
intencado era “que a opinido do jornal ficasse confinada na pagina 3 e que o noticiario
traduzisse a verdade dos fatos, pelo menos até onde a gente conseguisse apurar” (p.
77). O jornalista lembra que personagens pouco quistos pelos donos eram
denominados por outros termos. Brizola, por exemplo, s6 era chamado de “caudilho”.
“Eu tirei os adjetivos e achei que deviamos tratar com imparcialidade e ouvir a versao

de todo mundo” (p. 77), complementa.
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As mudancas promovidas pelo Estado ocorreram também em virtude de seu
principal concorrente, a Folha de S. Paulo, ter passado por readequagdes. A partir da
segunda metade da década de 1980, o diario da familia Frias se diferenciou ao adotar
principios mais pluralistas e um novo projeto grafico. Essa medida contribuiu para que
o Estado abandonasse a postura de um “jornal de causas” para um jornal mais
moderno e atento as novas exigéncias do mercado e da sociedade. Depois de sofrer
censuras na era Vargas e na ditadura militar, o Estado foi impedido em 2009 de
publicar noticias sobre a operacao Faktor, que investigava Fernando Sarney, suspeito
de fazer caixa dois na campanha de Roseana Sarney na disputa pelo governo do
Maranhdao em 2006. Em 2015, o jornal apoiou em editorial o impeachment da
presidente Dilma Rousseff (MARQUES, MONT'ALVERNE & MITOZO, 2018).

3.3 AFOLHA DE S. PAULO

A Folha de S. Paulo foi fundada por um grupo de jornalistas liderado por Olival
Costa e Pedro Cunha em 19 de fevereiro de 1921, inicialmente com o titulo de Folha
da Noite. A primeira redagédo contava com muitos profissionais egressos do jornal da
familia Mesquita. De acordo com Taschner (1992), a estratégia desde o inicio era
fazer oposi¢céo ao principal jornal da cidade, O Estado de S. Paulo, que representava
as elites rurais e assumia uma postura mais conservadora. No entanto, assim como o
rival, o diario apoiou na década de 1920 a Revolucdo Tenentista, o Partido
Democratico e fez campanha pelo voto secreto. Em julho de 1925, foi criada a Folha
da Manha, edicado matutina da Folha da Noite, tendo as duas edigdes com circulagao
em simultaneo.

Em janeiro de 1931, o jornal foi vendido para o cafeicultor Octaviano Alves
Lima, que ao contrario dos ideais de fundagao da Folha, priorizava a defesa dos
interesses da lavoura, defendia o liberalismo e se opunha ao Estado Novo, tal como
o concorrente Estado. Alias, os dois jornais se uniram contra Vargas, no movimento
que culminou com a Revolugado Constitucionalista de 1932. Ainda no inicio da década
de 1930, a Folha langou campanhas pela saude publica. A tiragem diaria dos dois
jornais nesse periodo chegou a 80 mil exemplares. Em margo de 1945, José
Nabantino Ramos passou a controlar o jornal ap6s uma nova mudanga acionaria.

Nabantino apostou na imparcialidade como politica editorial. Novas campanhas
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direcionadas para a classe média, como o ensino publico e a cédula unica, foram
criadas.

O proprio jornal considera em seu site'’ que a chegada de Nabantino marcou
uma guinada da Folha para a modernizagcédo e a isencdo de sua cobertura. Nesse
sentido, a primeira decisdo do novo proprietario foi afastar o conde Francisco
Matarazzo Junior. O empresario paulista havia comprado o jornal para usa-lo contra
seu desafeto Assis Chateaubriand, que usava as paginas das publica¢des dos Diarios
Associados para ataca-lo. Sob seu comando, Nabantino apostou na imparcialidade e
diferenciando-se de seus concorrentes ao afastar a linha editorial das Folhas da érbita
de influéncia dos conservadores da Unido Democratica Nacional (UDN). Ribeiro
(1994) lembra que nesse momento, as Folhas “adotaram propostas tdo vagas como
neutralidade, apartidarismo, imparcialidade e defesa intransigente do regime
democratico” (p. 27).

A expanséo das Folhas prosseguia em 1° de julho de 1949, com o langamento
do jornal Folha da Tarde, o terceiro titulo a circular diariamente. Em 10 de dezembro
de 1958, foi langcada a llustrada, caderno sobre cultura e variedades. Esse periodo
também ficou marcado pelo aumento do numero de paginas, com a criagdo de novos
cadernos e a diversificagdo do conteudo. Ribeiro (1994) lembra que as mudangas
tinham um carater de vanguarda para a época, a comegar pela primeira pagina, que
deixou de publicar reportagens inteiras para trazer apenas as chamadas principais. “A
primeira pagina passou a ser a vitrine do jornal” (p.58), resume o autor. Esse modelo
foi adotado em seguida por seus concorrentes.

O nome Folha de S. Paulo que conhecemos hoje sé surgiu em 1° de janeiro
de 1960, quando os trés titulos da empresa (Folha da Manha, Folha da Tarde e Folha
da Noite) se fundiram em um s6 diario matutino. Em 13 de agosto de 1962, Octavio
Frias de Oliveira e Carlos Caldeira Filho assumiram o controle da empresa Folha da
Manha e transformaram o grupo num conglomerado de midia. Em 1965, os sécios
passaram a investir no jornalismo popular com a aquisicdo da "Ultima Hora" e do
"Noticias Populares". No mesmo ano, compraram um terco da TV Excelsior, entao

lider de audiéncia. Em 1967, foi relangada a "Folha da Tarde" e comecou a circular o

1 Disponivel em: <http://bit.ly/310SxYZ>. Acesso em 25 jan. 2020.
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"Cidade de Santos". Também nesse ano, os proprietarios assumiam o controle da
Fundagao Casper Libero.

A Folha, a exemplo de seus concorrentes, apoiou o golpe militar de 1964
(SODRE, 1999). Em seu site, a empresa diz que no participou da conspiracdo contra
o presidente Joao Goulart, como fez o Estado, mas “apoiou editorialmente a ditadura,
limitando-se a veicular criticas raras e pontuais”. A submissado aos generais foi
tamanha que o jornal acatou a censura sem contesta-la, ao contrario do que fizeram
o Estado, a revista Veja e o Jornal do Brasil, do Rio de Janeiro. De acordo com a
versao da prépria empresa, esses veiculos, ao contrario da Folha, “ndo aceitaram a
imposigao e enfrentaram a censura prévia, denunciando com artificios editoriais a
acao dos censores”. A partir de 1969, o titulo vespertino da Folha alinhou-se ao
esquema de repressao a luta armada. Conforme indica a sua biografia, o jornal passou
a publicar “manchetes que exaltavam as operacdes militares”.

Em depoimento a Ribeiro (1994), Otavio Frias Filho admitiu que entre os anos
de 1960 e 1970 a Folha estava preocupada principalmente com a sua saude
empresarial e financeira, e ndo com o grave contexto politico e social que atravessa o
pais. Assim, praticamente ndo moveu esforcos para contestar as arbitrariedades
impostas pelos militares durante a ditadura, apostando numa cobertura chapa-branca.
Na entrevista, Frias é enfatico ao afirmar que “a Folha simplesmente nao enfrentou a
censura, ndo moveu nenhuma oposi¢cao e nao se dispds a assumir papel politico” (p.
48). Por sua vez, em 1983, quando todos ja previam que o regime militar se
aproximava do fim, a Folha passou a apoiar a campanha das Diretas-Ja, que pedia a
volta das eleigdes diretas para presidente em todo pais.

Segundo Taschner (1992), a Folha assumiu na década de 1980 a lideranca
na imprensa escrita como jornal de maior tiragem nacional. Na politica, o jornal se
destacou com uma série de reportagens contra o presidente Fernando Collor, que
ajudaram a construir sua imagem de "cagador de marajas". Em 30 de junho de 1992,
em editorial de primeira pagina, o jornal da familia Frias pediu a renuncia do primeiro
presidente eleito diretamente apds a ditadura militar. Dois meses depois, Collor foi
afastado do cargo com a abertura do processo de impeachment. Em 13 de setembro
de 2015, a Folha voltou a defender num editorial na capa o afastamento de um
presidente, neste caso, de Dilma Rousseff. O jornal publicou que nao restaria a ela,
‘caso se dobre sob o peso da crise, sendo abandonar suas responsabilidades

presidenciais e, eventualmente o cargo que ocupa”.
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Na década de 1990, a Folha continuou aumentando sua tiragem. Em 1993, o
jornal tinha uma circulagdo média de 420 mil exemplares diarios e de 700 mil aos
domingos. Em agosto de 1994, o jornal comegou a investir em colegdes e passou
encartar fasciculos nas edi¢des, o que turbinou suas vendas. Esse periodo marcou o
apice de sua popularidade, o que Ihe rendeu duas citacdes no "Guinness Book - O
Livro dos Recordes", em 1996, como o primeiro jornal brasileiro a superar a tiragem
de 1 milhdo de exemplares e como o diario de maior circulagdo no pais. Atualmente,
de acordo com dados do Instituto Verificador de Comunicagao (IVC) a Folha fechou
2018 com um total de 194.855 exemplares diarios, mantendo a dianteira entre os
jornais nacionais de referéncia.

Em 2011, a Folha divulgou uma pesquisa do Datafolha'? trangando o perfil
dos seus leitores. Os dados compravam que o publico do jornal esta no topo da
piramide social. No caso do impresso, 41% fazem parte da classe A, trés quartos
fizeram faculdade e 24% também a pods-graduacdo. Dos 7.000 entrevistados,
considerando ndo apenas assinantes, 83% classificaram o jornal como imparcial,
86%, pluralista, e 88%, equilibrado. Em 2014, por ocasido do aniversario de 93 anos,
o diario da familia Frias langou uma campanha publicitaria intitulada “O que a Folha
pensa’, que expds a posi¢cédo do jornal sobre varios temas da atualidade, revelando
seu viés liberal e desenvolvimentista. Os principais temas também foram publicados
em sua versao digital'® e impressa.

Entre os pontos polémicos que a Folha tomou partido em sua campanha de
posicionamento em 2014 esta a defesa das cotas nas universidades apenas por
critérios sociais, a descriminalizagdo da maconha e o direito ao casamento civil entre
pessoas do mesmo sexo. Em relagdo ao aborto, a publicacido defende que o tema
seja tratado como uma questao de saude publica. O jornal se diz favoravel ao Bolsa
Familia, embora critique a falta de alternativas para a saida do programa, e defende
as privatizagdes e concessdes de servigos publicos a empresas privadas. Na
seguranca publica, a Folha se diz contra a pena de morte e o endurecimento de penas
e é favoravel a progressao de regime e a adogéo de penas alternativas.

Como vimos, ao longo das ultimas décadas, o Estado e a Folha ao mesmo

tempo que rivalizavam no mercado também convergiram em varios momentos na

12 Disponivel em: <http://bit.ly/31SsYGB>. Acesso em 25 jan. 2020.
13 Disponivel em: <http://bit.ly/2KROFkY>. Acesso em 25 jan. 2020.
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defesa de interesses politicos de seus proprietarios. O primeiro ficou marcado pela
sua ligagado com o conservadorismo e com uma linha editorial mais rigida e opinativa,
mas que resistiu a censura na ditadura (SODRE, 1999). O segundo foi pioneiro em
inovagdes graficas e jornalisticas, servindo de modelo para os demais, e focado na
classe média. Por outro lado, embora tenha assumido posigdes mais progressistas
nos ultimos anos, ficou marcado pela sua leniéncia com o regime militar e seu apoio
explicito em varios momentos aos abusos do autoritarismo (TASCHNER, 1992). Fato
€ que o Estado e a Folha se consolidaram como os jornais mais influentes da imprensa
de S&o Paulo e do pais. Suas paginas foram nao sé testemunhas dos fatos como, em
alguns casos, parte integrante deles, como no apoio a Revolugédo Constitucionalista e
ao Golpe de 1964 (RIBEIRO, 1994). Em todos esses episddios, jornalismo e politica

andaram juntos e até mesmo se confundiram.
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3.4 O CENARIO POLITICO PAULISTANO

Sao Paulo é a cidade mais populosa do pais e o principal centro financeiro da
América do Sul. O cenario politico local é tradicionalmente influenciado por esse
contexto, envolvendo interesses que extrapolam as fronteiras do municipio e que
estdo muitas vezes ligados a grupos sociais e econémicos de abrangéncia nacional.
Dois dos maiores partidos brasileiros tém a capital paulista e seu entorno como
origem: o Partido dos Trabalhadores (PT) e o Partido da Social Democracia Brasileira
(PSDB). O PT foi fundado em dia 10 de fevereiro de 1980 por um grupo de militantes
de oposigao a ditadura militar, sindicalistas, intelectuais e catdlicos ligados a Teologia
da Libertagao no Colégio Sion, em Sao Paulo, tendo Luiz Inacio Lula da Silva como
maior expoente (PANKE, 2010; SAMUELS, 2004). Ja o PSDB surgiu como partido em
1988 a partir de uma dissidéncia de membros do Movimento de Unidade Progressista
(MUP), formado dentro do Partido Movimento Democratico Brasileiro (PMDB),
capitaneado entre outros pelo carioca radicado em Sao Paulo Fernando Henrique
Cardoso (ROMA, 2000).

A disputa pela Prefeitura de S&o Paulo historicamente projeta candidatos e
eleitos a alcar voos maiores na politica estadual e nacional. Paulo Maluf € exemplo
disso. O politico foi prefeito da cidade por duas vezes (1969 e 1993) e chegou a
governar o estado (1979). Mas, sem duvida, o mais bem-sucedido nesse contexto foi
Janio Quadros. Em 1953, elegeu-se prefeito apds derrotar a poderosa coligagao
formada por PSP, PSD, UDN, PTB, PRP, PR e PL. A faganha eleitoral Ihe rendeu uma
rapida ascensdo politica, sendo eleito governador de Sado Paulo, em 1955, e
presidente da Republica, em 1961 (SKIDMORE, 1992). Apds o fim da ditadura militar
e sua volta do exilio na Espanha, foi eleito novamente prefeito da capital paulista em
1986 ao derrotar Fernando Henrique Cardoso (FHC). Entdo primeiro colocado nas
pesquisas, FHC chegou a tirar uma foto para a revista Veja sentado na cadeira de
prefeito. O episddio fez com que Janio usasse durante sua posse um tubo de
inseticida, declarando: "Estou desinfetando a poltrona porque nadegas indevidas a
usaram".

Apesar da derrota para Janio, FHC continuou seu mandato de senador por
Séo Paulo, cargo que assumiu em 1983 apds a renuncia de Franco Montoro. Mas foi
o cargo de Ministro da Fazenda do governo Itamar Franco que o projetou para a

disputa ao Planalto, apds ser um dos responsaveis pela criagdo do bem-sucedido
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Plano Real. Em 1994, foi eleito pela primeira vez presidente da Republica. Esse ano
marca também o inicio da polarizagao entre PSDB e PT nas disputas eleitorais para
a Presidéncia. Fernando Henrique consegue a reeleicdo em 1998. Seu sucessor € 0
adversario petista Luiz Inacio Lula da Silva, que venceu a disputa contra o tucano José
Serra em 2002. Lula, que foi reeleito em 2006 e fez sua sucessora em 2010, a exemplo
de FHC, também construiu a sua carreira politica em Sao Paulo. Neste caso,
principalmente como lider sindical na regido do ABC paulista.

A polarizagcao entre PSDB e PT nao se restringe ao cenario nacional. No
municipio de Sdo Paulo os dois partidos também tém um histérico de rivalidade.
Localmente, o PT foi o primeiro a assumir a Prefeitura da capital com a vitéria de Luiza
Erundina, em 1989. Erundina sucedeu a Janio Quadros e foi a primeira mulher a
ocupar o cargo. Em seguida foram eleitos Paulo Maluf, em 1992, e seu afilhado politico
Celso Pitta, em 1996, ambos do PDS-PP. Limongi & Mesquita (2008) lembram que
durante a década de 1990 a polarizacao pela disputa municipal se concentrou entre
PT e PDS-PP. No entanto, “do ponto de vista do apoio dos eleitores aos partidos, o
conflito PSDB-PT é mais polarizado do que fora o PDS-PP-PT” (p. 65). Entre as
razdes, os autores citam um alcance do PSDB entre eleitores mais escolarizados e
um aprofundamento da penetragao do PT nos de baixa renda que antes votavam em
Maluf. Na outra ponta, os tucanos apresentavam dificuldade para conquistar o
eleitorado menos qualificado, enquanto os petistas, os com mais estudo.

O PT voltou ao poder com a vitéria de Marta Suplicy, em 2000. Ela derrotou
Maluf, que foi para o segundo turno com uma diferenca de apenas 0,14% de votos em
relagao ao terceiro colocado Geraldo Alckmin, do PSDB. Mas foi sé em 2004 que o
fim do ciclo entre o malufismo versus PT foi interrompido. Veiga, Souza & Cervi (2007)
justificam que apdés um intenso desgaste envolvendo Maluf e seu grupo politico com
sucessivas denuncias sobre corrupgédo, “a cada dia parecia mais insustentavel o
‘rouba, mas faz’ como argumento de defesa do voto em Paulo Maluf” (p. 56). Apesar
da imagem negativa, os autores lembram que “o inusitado aconteceu no segundo
turno, quando Marta Suplicy aceitou o apoio de Paulo Maluf” (p. 56). O resultado
culminou com a vitéria de José Serra, o primeiro tucano a sentar oficialmente na
cadeira de prefeito. No entanto, ele mal esquentou o assento. Em abril de 2006, deixou
0 cargo para disputar o governo estadual, sendo eleito. Em seu lugar, assumiu o vice

Gilberto Kassab, que foi reeleito em 2008.
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E no inicio desta década que a disputa entre PSDB e PT pela Prefeitura de
Sao Paulo fica ainda mais acirrada. Periodo que marca justamente o recorte dessa
pesquisa. Em 2012, o petista Fernando Haddad derrota o tucano Geraldo Alckmin no
segundo turno e o PT assume pela terceira vez o Poder Executivo da capital paulista.
Mas Haddad nao consegue a reelei¢do. Em 2016, € derrotado no primeiro turno pelo
tucano Jodo Doria Jr. A exemplo de seu correligionario José Serra, Doria deixa a
prefeitura em menos de um ano e meio para disputar o governo do estado, onde
consegue a vitéria por uma pequena margem de votos. Em seu lugar, assume o
também tucano Bruno Covas. O contexto dos dois prefeitos objeto desse estudo sera

analisado de forma mais detalhada nos topicos a seguir.

3.5 FERNANDO HADDAD

Fernando Haddad nasceu em Sao Paulo no dia do aniversario da cidade, em
25 de janeiro, em 1963. Toda a sua formacgao académica foi na Universidade de Sao
Paulo (USP), instituicao pela qual possui graduagcao em direito (1985), mestrado em
economia (1990) e doutorado em filosofia (1996). Desde 1997 é professor do
Departamento de Ciéncia Politica da USP (DCP-USP). E filiado ao Partido dos
Trabalhadores (PT) desde o periodo de fundagdo da legenda, quando ainda era
estudante universitario. Apesar disso, s ocupou o primeiro cargo de confianga por
indicagao partidaria em 2001, quando assumiu a fungdo de chefe de gabinete da
Secretaria de Finangas e Desenvolvimento Econémico da Prefeitura de Sao Paulo, no
inicio da gestao da prefeita Marta Suplicy (PT).

Em 2003, primeiro ano do mandato de Lula a frente da Presidéncia da
Republica, Haddad foi convidado pelo ministro Guido Mantega para integrar a sua
equipe no Ministério do Planejamento. Em 2004, foi promovido ao cargo de Secretario-
Executivo do Ministério da Educacado (MEC), na gestdao de Tarso Genro. Em 29 de
julho de 2005, assumiu o cargo de ministro da Educacgdo, posto que o tornou
conhecido nacionalmente. Entre suas principais medidas como ministro, desenvolveu
o Programa Universidade para Todos (ProUni), programa de concesséao de bolsas de
estudo em universidades privadas para estudantes de baixa renda, e instituiu o indice
de Desenvolvimento da Educacéo Basica (IDEB), para medir a qualidade do ensino

fundamental e médio, entre outras.
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Um dos momentos mais polémicos da gestdo de Haddad no Ministério da
Educacao ocorreu em 2008, na orbita do Programa Brasil Sem Homofobia. A ONG
Pathfinder, juntamente com outras entidades, produziu trés videos com recursos de
uma emenda parlamentar liberados pelo MEC. Os videos faziam parte de um kit de
conteudos pedagogicos que seriam distribuidos nas escolas do Ensino Médio do pais.
Os criticos do programa, principalmente politicos conservadores e da oposigao,
batizaram o material de "Kit Gay". No entendimento deles, o programa nao servia para
combater nenhum preconceito e a sua principal finalidade era "ensinar e divulgar o
estilo de vida homossexual". Ja durante o mandato de Dilma Rousseff, a presidente
encerrou a polémica ao determinar que o material ndo fosse distribuido oficialmente
na rede publica.

A atuacao de Haddad no Ministério da Educacgao fez com que ele ganhasse a
confianga de Lula. Numa estratégia costurada pelo ja ex-presidente, Fernando deixou
o0 MEC em 24 de janeiro de 2012 para dedicar-se exclusivamente a campanha para a
Prefeitura de Sao Paulo. Ao final de sua gestdo no MEC, o Brasil havia aumentado o
investimento publico em educacao de 3,9% para 5,1% do Produto Interno Bruto (PIB).
Haddad também estipulou o Ensino Fundamental de nove anos, expandiu 0 acesso
ao Ensino Superior com a criagdo de 14 novas universidades federais e mais de 100
campi, 0 que aumentou o numero de vagas de 139 mil para 218 mil. Por meio da
criagcao do SiSU, o Exame Nacional do Ensino Médio (ENEM) tornou-se uma porta de
entrada para instituicbes publicas de ensino superior. Por outro lado, o pais nao
melhorou seu desempenho na educagao basica. De acordo com o PISA, o Brasil se
manteve na 522 posigao entre 57 paises durante o periodo em que Haddad chefiou a
pasta.

Em 2 de junho de 2012, o PT realizou um evento na capital paulista para
confirmar a candidatura de Fernando Haddad para a Prefeitura de Sao Paulo. O ato
de langamento da campanha contou com a presenca do ex-presidente Lula. Em 18
de junho, o partido formalizou alianga municipal com o Partido Progressista (PP). O
acordo foi anunciado na casa de Paulo Maluf, no Jardim Europa, zona oeste de Sao
Paulo, com a presenca de Lula. No encontro, o ex-presidente posou para fotos com
seu candidato ao lado do antigo adversario politico, com quem concorreu a
presidéncia em 1989. O PP fazia parte da base de apoio dos governos Dilma, em
Brasilia, e de Alckmin, em Sdo Paulo, cujo apoio ao tucano José Serra, principal

adversario de Haddad nessa elei¢ao, era dado como certo. A alianca com o partido
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de Maluf fez com que a candidata a vice, Luiza Erundina, desistisse de concorrer ao
lado do petista, embora tenha mantido seu apoio ao candidato. PCdoB e PSB também
se somaram a coligagado. A comunista Nadia Campeéo foi anunciada como vice de
Haddad no lugar da ex-prefeita.

José Serra, do PSDB, tinha o apoio do entado prefeito Gilberto Kassab, do
PSD, e do governador Geraldo Alckmin. Haddad, por sua vez, tinha o ex-presidente
Lula e a entdo presidente Dilma como principais apoiadores. Nesse periodo, Lula e
Dilma tinham indices de popularidade expressivos. Celso Russomanno, do PRB, nao
contava com cabos eleitorais importantes, mas durante boa parte da campanha
eleitoral se manteve como lider nas pesquisas de opinido, perdendo for¢a na reta final.
A disputa contou ainda com os candidatos Ana Luiza Figueiredo (PSTU), Eymael
(PSDC), Gabriel Chalita (MDB), Giannazi (PSOL), Levy Fidélix (PRTB), Manso (PPL),
Miguel Anai Caproni (PCO), Paulinho (PDT) e Soninha (PPS).

No Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), Fernando Haddad se
apresentou como um “um homem novo, para um tempo novo”, € buscou imprimir a
imagem de politico "jovem e dindmico". Em uma das cenas', ele aparece dentro de
uma casa popular e diz que a "vida melhorou dentro de casa, mas da porta pra fora,
que é onde a prefeitura atua, a histéria € bem diferente". No programa, aparecem
imagens de transito e ruas esburacadas, enquanto Haddad aponta os problemas da
cidade, reforgando que o Brasil melhorou, mas Sdo Paulo "ndo acompanhou o ritmo
de crescimento do pais". Haddad foi apresentado por Lula, que o comparou com a
presidente. "Foi por isso que eu apoiei a Dilma, no comeco pouca gente conhecia ela
e eu acredito que vocé [Haddad] sera o melhor prefeito da histéria de Sao Paulo",
disse o ex-presidente durante o HGPE.

Entre as principais promessas de campanha, Haddad se comprometeu a
acabar com a taxa de R$ 47,44 paga pela inspecao veicular, construir 172 creches
com verba federal, aumentar em 150 km os corredores de 6nibus e oferecer por um
valor de R$ 140 o bilhete Unico mensal, onde o cidaddo poderia usar o transporte
publico quantas vezes desejasse ao longo do periodo. O ex-ministro também
anunciou que iria criar a Rede Hora Certa, para reduzir as filas no atendimento de

consultas, exames e cirurgias por meio da implantagcdo de 31 unidades espalhadas

14 Disponivel em: <http://bit.ly/2KEON8I>. Acesso em 25 jan. 2020.
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pelas subprefeituras e construir 55 mil moradias para beneficiar 70 mil familias com a
urbanizagao de favelas.

Em 7 de outubro, dia da votagao do primeiro turno, Fernando Haddad recebeu
1.776.317 votos validos, ficando em segundo lugar com 28,98%, atras de José Serra
(PSDB), que obteve 1.884.849 votos validos e conquistou o primeiro lugar com
30,75%. Assim, a polarizacdo entre PSDB e PT se repetiu mais uma vez para o
segundo turno. Ja Celso Russomanno, que liderou as pesquisas na maior parte da
campanha, obteve 21,60% dos votos validos, ou 1.324.021 no total, e ficou em terceiro
lugar. Na votacao final do dia 28 de outubro, Haddad foi eleito prefeito de Sédo Paulo,
com 3.387.720 votos (55,57%). Derrotado, Serra recebeu 2.708.768 votos (44,43%).
Com a eleicado, o PT conquistava pela terceira vez a Prefeitura da maior cidade do
pais e derrotava o principal partido opositor. No caso de Serra, teve um sabor de
revanche, considerando que ele havia derrotado Marta Suplicy em sua tentativa de
reeleicdo em 2004. Desse modo, o resultado da eleigcdo fez aumentar ainda mais a

rivalidade entre as duas legendas.

3.6 JOAO DORIA JR.

Joao Agripino da Costa Doria Junior nasceu na cidade de Sdo Paulo em 16
de dezembro de 1957. Filho do publicitario e ex-deputado federal baiano Jo&do Doria
e da empresaria paulista Maria Sylvia Vieira de Moraes Dias Doria, tem sua origem
numa familia abastada, cujas posses remontam ao periodo colonial. Descendente dos
Costa Doria, seus familiares se destacaram no Nordeste do pais como senhores de
engenhos, militares e politicos nos estados da Bahia e de Sergipe. Apds o golpe militar
de 1964, seu pai teve 0 mandato cassado pelo Ato Institucional n° 1, tendo que exiliar-
se com a familia em Paris. Dois anos apos, a esposa retornou com os dois filhos para
Sao Paulo, onde instalou uma fabrica de fraldas no bairro de Pinheiros. Déria Junior
formou-se aos 21 anos em jornalismo e publicidade na FAAP. Ainda durante a
graduacéao, assumiu um cargo de diretor na extinta TV Tupi.

Doria fez carreira na area da comunicagao, onde atuou em cargos de diregcao
na TV Bandeirantes e apresentou programas na TV Manchete, RedeTV! e Record TV.
Nessa ultima, comandou duas temporadas de O Aprendiz, reality show de negocios.
No mercado editorial, foi colunista da revista IstoE e publicou diversos titulos voltados

para o segmento empresarial e de luxo na sua prépria editora. Empresario, fundou o
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Grupo Doria, que reune seis empresas no rumo de eventos, comunicagao e marketing.
Dentre essas, destaca-se a Lide, associacao de lideres empresariais da qual foi
fundador e presidente. Segundo a propria entidade, a Lide possui mais de 1600
empresas associadas, que juntas representam 52% do PIB privado brasileiro.

Na politica, o primeiro cargo publico que Joao Doria Jr. ocupou foi em 1983
na Prefeitura de Sdo Paulo, onde foi nomeado secretario de turismo na gestéo de
Mario Covas. A indicagao partiu de Franco Montoro, entdo governador e amigo de seu
pa. Entre 1986 e 1988, aos 28 anos, tornou-se presidente da Embratur no governo de
José Sarney, sendo o0 posto mais expressivo de sua carreira politica até se eleger
prefeito. A gestdo foi marcada pelo langamento de campanhas como "Respeite o
Turista", e por ter nomeado Pelé como “Embaixador do Turismo Brasileiro". Doria
percorreu com o antigo jogador diversos paises do mundo com o intuito de divulgar
as atragdes turisticas e culturais do Brasil. Durante a década de 1980, criticos
acusavam as campanhas publicitarias da Embratur de promover o turismo sexual no
exterior, considerando que muitas das pegas intensificavam a exposi¢do do corpo
feminino. Porém, Oliveira & Salviato-Silva (2011) relatam que com Doria Jr, “o foco
passa a ser o futebol, e o apelo a emogao que o esporte concentra” (p. 7).

A gestao de Doria na Embratur também ficou marcada por polémicas. Durante
o periodo em que presidiu a entidade, segundo o Jornal do Brasil'®, o Tribunal de
Contas da Unido (TCU) chegou a intima-lo a devolver aos cofres publicos 6,5 milhdes
de cruzados. Os técnicos do 6rgao apontaram irregularidades que incluia a
contratagcdo de empresas sem o parecer das propostas dos concorrentes e a “ndo
contabilizagdo de verbas obtidas em convénio no exterior’. Em sua defesa, Doria
alegou que como presidente, ndo era sua atribuicdo verificar a contabilidade da
Embratur, sendo absolvido da acusagéo. Em 1° de julho de 1987, o jornal O Globo'®
publicou que Doria desejava transformar a Caatinga, regido nordestina assolada pela
seca, em ponto turistico. Ao defender sua proposta, ele sugeriu que o governo deveria
“aumentar os investimentos no turismo e diminuir a verba para a irrigagao”.

Ap0bs deixar a Embratur, em 1988, Doria focou na carreira de comunicador e
empresario. Em 2001, porém, filiou-se ao PSDB. Em 2007, juntamente com alguns

empresarios e personalidades, liderou o movimento "Cansei", criado por setores de

15 Disponivel em: <http://bit.ly/2z70kYO>. Acesso em 25 jan. 2020.
16 Disponivel em: <https://glo.bo/310fNGC>. Acesso em 25 jan. 2020.
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oposi¢ao ao entdo governo Lula. Em 20 de margo de 2016, apos acirrada disputa nas
prévias, Doria foi eleito como pré-candidato do partido a Prefeitura de Sao Paulo,
derrotando tucanos tradicionais como Andrea Matarazzo e Ricardo Tripoli. Sua vitoria
foi creditada em grande parte pelo apoio que recebeu do entdo governador do estado,
Geraldo Alckmin, seu padrinho politico. Na ocasido, Matarazzo, deixou o PSDB apds
25 anos de filiagdo fazendo duras criticas a Alckmin e seu pré-candidato, incluindo
acusagdes de compra de votos e do uso da maquina estatal para promover o
candidato do governador.

A disputa a Prefeitura de Sdo Paulo marcou, a exemplo do antecessor
Fernando Haddad, a primeira candidatura de Jodo Doria Jr a um cargo eletivo. Embora
tenha ocupado cargos politicos de confianca na década de 1980 e contava com 15
anos de filiagdo no PSDB, Doria nunca havia militado ou teve uma atuacao ativa
dentro da legenda até conquistar a confianga do governador. Pelo contrario, sua
imagem estava atrelada ao mundo dos negécios, como empresario de sucesso, e da
comunicagao, em especial apdés a atuagao como apresentador do reality show O
Aprendiz. O periodo da campanha, por sua vez, ocorreu em simultdneo com os
desdobramentos da operagéo Lava Jato. As investigagdes revelaram varios casos de
corrupcao envolvendo autoridades publicas. Nessa época, os principais alvos eram
do PT, partido de seu opositor. Num momento em que a classe politica estava
desacreditada pelos eleitores, Doria se aproveitou do contexto para projetar uma
imagem de gestor, ndo de politico. Essa estratégia fez com que analistas o
classificassem como um “outsider”.

A propaganda eleitoral de Doria destacou seu perfil empreendedor'” e
apostou na ideologia liberal da meritocracia. Em sua biografia, afirmou que comegou
a trabalhar aos 13 anos e que pagou a faculdade com seu proéprio dinheiro: "Trabalho
ha 45 anos de 14 a 16 horas por dia". No HGPE, Doria se apresentava como um
“‘gestor” e um “administrador” que reuniu pessoas competentes de varias areas em
torno de seu projeto, e afirmava que a cidade precisava de um “prefeito dedicado,
trabalhador, com ideias novas e preocupado com o problema das pessoas que mais
precisam”. Sem obras para mostrar no curriculo e conhecido pela malha de cashmere

nos ombros, seus marqueteiros transformaram a imagem de empresario com estilo

7 Disponivel em: <http://bit.ly/2ZbMArm>. Acesso em 20 jan. 2020.
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elitista de Doria em “Jodo Trabalhador”, bordao do principal jingle de campanha, que
destacou o esfor¢o e a superagédo de alguém que comecgou cedo a labutar. O apelo
emocional ficou por conta das dificuldades financeiras da familia no retorno do exilio,
0 que o obrigou a ajudar a familia. O episédio foi usado como conexdo a classe
trabalhadora. "Ralou, prosperou”, entoava o jingle.

Alves (2017) estudou a imagem dos candidatos a Prefeitura de Sdo Paulo na
campanha eleitoral de 2016. Segundo a autora, o HGPE de Doria Jr explorou seu
sucesso como empresario devido ao desempenho como administrador e gestor. “O
perfil que o paulistano, cansado do mau uso do dinheiro publico e da politica e politicos
tradicionais, precisava” (p. 157). Também era frequente o numero de pessoas
comuns, nao conhecidas, sendo entrevistadas. A alternativa a “n&do-politica” também
foi defendida por liderancgas tradicionais do partido, como o entdo governador Geraldo
Alckmin: “Sao Paulo precisa de alguém como vocé, um gestor, um administrador, um
trabalhador” (p. 159). Alves ressalta ainda que Doria Jr explorou as manifestagdes de
rua pro-impeachment de Dilma Rousseff e contra o PT: “O Brasil ja tirou o PT do
Planalto. Com Joao, Sao Paulo tira o PT da Prefeitura” (p. 159).

Entre as suas principais propostas de campanha, Doria se comprometeu em
elevar a velocidade maxima nas marginais Tieté e Pinheiros, para 90 km/h na via
expressa e 70 km/h nas pistas locais. Haddad havia reduzido o limite para 70 km/h e
50 km/h, respectivamente, e ceder a iniciativa privada a administracdo do estadio do
Pacaembu, do autédromo de Interlagos, do sambddromo do Anhembi, de parques e
cemitérios. No entanto, a maior vitrine da campanha era a implantacdo do programa
batizado de 'Corujdo da Saude', para atender pacientes da rede publica de
madrugada, em parceria com hospitais privados, com o objetivo de zerar a fila de
espera para exames. Entre outras iniciativas, seu plano também previa evitar a
mobilizagcao de agentes da Guarda Civil Metropolitana (GCM) para aplicar multas de
transito, levar tablets e rede wi-fi as escolas municipais, criar novos Centros
Educacionais Unificados (CEU) e fomentar o empreendedorismo.

Embora tentasse se desconectar da politica, Doria formou — com o apoio de
Alckmin — uma ampla alianga composta por 13 partidos, o que lhe rendeu o maior
tempo de HGPE, seguido de Fernando Haddad, candidato petista a reeleicdo, Marta
Suplicy, ex-prefeita que havia migrado para o MDB, e Celso Russomanno, do PRB,
que mais uma vez largou na frente das pesquisas de intengdo de votos. A disputa

contou ainda com a participacdo de Altino (PDTU), Henrique Areas (PCO), Jo&o Bico
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(PSDC), Levy Fidelix (PRTB), Luiza Erundina (PSOL), Major Olimpio (SD) e Ricardo
Young (Rede). Além de mais exposicao no horario eleitoral, o candidato tucano
também liderou o ranking de doagbes. Na primeira eleigdo sem a participacdo de
empresas, Doria doou sozinho do préprio bolso R$ 2,5 milhdes para sua campanha.
Num contexto em que o PT estava desgastado nacionalmente apds ser alvo
da Lava Jato e do impeachment da presidente Dilma, e impactado pela recessao
econdmica, Doria nao teve dificuldades de derrotar Fernando Haddad, que chegou na
eleicdo como um prefeito com baixos indices de aprovag¢ao. Em 2 de outubro de 2016,
o tucano foi eleito prefeito no primeiro turno com 3.085.187 votos, ou 53,29% dos
votos validos. Haddad ficou em segundo lugar com apenas 16,68%, seguido por Celso
Russomanno, com 13,58%; Marta Suplicy, com 10,11%, e Luiza Erundina, com
3,16%. A vitdria foi ainda mais expressiva se considerar que o tucano largou com
numeros muito baixos de intencao de voto, cerca de 6% em julho, e sem apoio de boa
parte do seu partido. Assim, a eleicdo de Doria representou mais um capitulo na

histdrica polarizagao entre PSDB e PT no comando da principal cidade do pais.



69

4 METODOLOGIA

Este trabalho faz uma analise de cobertura dos jornais Folha de S. Paulo e O
Estado de S. Paulo utilizando como metodologia o enquadramento noticioso e a
analise de valéncia. Para o primeiro caso, sao considerados todos os elementos
textuais (incluindo o titulo e o corpo do texto), nos moldes sugeridos por Entman
(1993). No entanto, conforme exposto, a imagem também tem uma importancia
consideravel como componente enquadrado. Por isso, com o objetivo de aprimorar a
perspectiva classica, optamos por considera-la de acordo com o modelo desenvolvido
por Rodriguez & Dimitrova (2011). Por fim, aplicamos a Metodologia da Analise de
Valéncia (MAV), que classifica as noticias como positivas, negativas ou neutras em
relacdo aos candidatos, para medir o tratamento dado aos veiculos aos prefeitos

analisados.

4.1 SOBRE A ANALISE DE COBERTURA

O enquadramento noticioso n&o possuiu uma definicdo que seja unica e
usada pela maioria dos estudiosos. Na verdade, ha uma grande variedade de
definigbes e contribuicdes tedricas e empiricas a respeito (GANSON, 1995; MAIA,
2009; PORTO, 2004). De modo geral, o enquadramento enfatiza certos aspectos da
realidade e obscurece outros, tendo uma fungao seletiva (ENTMAN, 1993). Desta
forma, certos atributos, julgamentos e decisdes da questdo sao sugeridos ao publico.
Portanto, o enquadramento se refere a forma como uma dada situagao ou fato é
apresentada e interpretada, podendo interferir na capacidade do ser humano de
entender o que esta acontecendo em sua volta. No caso do jornalismo, esse processo
ocorre através da cobertura das noticias pelos meios de comunicagao.

As origens do enquadramento podem ser encontradas na literatura tanto de
psicologia quanto de sociologia. Na primeira, a partir dos estudos de Bateson (1954).
Com o objeto de compreender a esquizofrenia, ele buscou explicar como as
interacbes humanas ancoram-se em quadros de sentido capazes de moldar as
interpretacdes e agdes dos atores envolvidos. Nas ciéncias sociais, Goffman (1974),
pesquisou 0s quadros como dispositivos uteis para os seres humanos entenderem o
mundo nos mais variados tipos de situacdes cotidianas. Para esse pesquisador da

Escola de Chicago, as molduras sao culturalmente vinculadas e servem para reduzir
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a complexidade do nosso mundo cotidiano a partir do acionamento de sentidos
compartilhados.

O enquadramento € um conceito amplamente utilizado nas ciéncias sociais e
comportamentais. No campo da comunicagdo, € proeminente em pesquisas de
noticias, em especial, nos estudos de comunicagao politica. Entman (1993) foi um dos
autores mais proeminentes a tratar do conceito de enquadramento no jornalismo. Em
sua visao “enquadrar € selecionar alguns aspectos da realidade percebida e ressalta-
los em um texto comunicativo, promovendo uma definicdo particular de um problema,
uma interpretagao causal, uma avaliagdo moral e/ou um tratamento recomendado” (p.
52). Na perspectiva de Entman, a dimensao politica dos quadros se evidencia no fato
deles atuarem para definir problemas, diagnosticar causas, fazer julgamentos morais
e sugerir solugdes. O autor entende que o enquadramento perpassa todo o processo
comunicativo, estando presentes nos interlocutores, nos textos e na propria cultura.
Portanto, o poder de enquadrar ndo estda em nenhuma dessas instancias
especificamente, mas na relacdo que estabelecem entre si.

Mouillaud (2002) entende que salientar determinados aspectos da realidade
pode produzir “regides de sombra”. Em sua visao, esse processo opera tanto um corte
quanto uma focalizagdo de determinado elemento. O corte, pelo fato de separar um
campo e aquilo que o envolve. A focalizagdo, “porque, interditando a hemorragia do
sentido para além da moldura, intensifica as relagdes entre os objetos e os individuos
que estdo compreendidos dentro do campo e os reverbera para um centro” (p. 61). As
pesquisas de enquadramento de noticias buscam entender e explicar como a
apresentacao de determinados acontecimentos podem impactar no modo como a
opinido publica pode formar a sua opiniao.

Os estudos de enquadramento oferecem varias abordagens de analise, uma
delas é a discursiva. Essa perspectiva busca investigar como as molduras de sentido
balizam os comportamentos humanos. Um exemplo é o estudo de Gamson (1992),
que analisou em profundidade o modo como varias questdes polémicas — como agao
afirmativa, energia nuclear e politicas industriais — eram enquadradas pela midia em
conversagdes informais. No estudo, o autor mapeou trés tipos de enquadramento
mobilizados. Os “frames de injustica” se aplicam a indignacdo moral através das
palavras, como na apresentacdo de denuncias e no apontamento de culpados. Os

“frames de agéncia” sdo mais propositivos e indicam que € possivel superar
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problemas por meio da agao coletiva. Ha ainda os “frames de identidade”, marcados
por sucessivas tentativas de definir um “nés”.

Outra abordagem € a que considera os efeitos dos enquadramentos. O
framing effects nao esta interessado na situacdo ou no contexto pragmatico da
interagdo, mas no proprio conteudo dos discursos. Mendonga & Simdes (2012)
explicam que, “é no conteudo que se busca o quadro, visto como uma espécie de
angulo, que permite compreender uma interpretagdo proposta em detrimento de
outras” (p. 194). Portanto, ao contrario da visdo goffmaniana, os enquadres dessa
vertente ndo séo vistos como molduras de sentido partilhados, mas como estratégias
de construgdo de proferimentos para gerar determinados efeitos. No campo da
comunicacgao politica, essa perspectiva ajuda a medir os impactos sobre os rumos da
opinido publica, servindo de analise para entender a competicdo entre as elites
politicas e a relacao desses atores com a midia e a constru¢ao das noticias.

Porto (2004) considera que nado é possivel, nem desejavel, construir uma
unica teoria ou definicdo sobre os enquadramentos na midia. Por outro lado, afirma
que é preciso especificar os diversos niveis de analise. Ele faz questao de distinguir
os “enquadramentos da midia”, criados pelos jornalistas, dos “enquadramentos
culturais”, que ndo dependem desses profissionais e estao relacionados a um plano
mais amplo da cultura (p. 90). Outra distingdo que o autor considera importante € em
relagcdo os “enquadramentos noticiosos” e os “enquadramentos interpretativos”. No
primeiro caso, ocorrem por parte dos jornalistas a adogao de padrdes de selegao e
énfase com o intuito de definir um “angulo” que destaca certos aspectos da realidade
em detrimento de outros. Ja o segundo, opera num ambito fora do jornalismo, mas
com a intencao de influenciar este, principalmente por atores politicos e autoridades
publicas. Esse estudo considera os primeiros conceitos de cada uma das distingoes.

Os enquadramentos noticiosos operam segundo uma légica de saliéncias, em
que determinados elementos ganham destaque em vez de outros. Para Maia (2009),
os agentes da midia “escolhnem quem ganha acesso ou se torna ‘fonte’ de suas
emissoes; eles editam e conferem proeminéncia diferenciadas as vozes dos atores
sociais, hierarquizam discursos em seus textos e, assim, enquadram sentidos (p. 304).
Para Entman (1993, p 52) muitas vezes ocorre uma homogeneizagao na forma como
as noticias sdos apresentadas, pois uma abordagem diferente poderia resultar em
questionamentos sobre a credibilidade do veiculo e uma indisposicdo com

determinadas autoridades. Para Rizzoto, Prudencio & Sampaio (2014), os
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enquadramentos noticiosos podem ser entendidos como padrdes persistentes de
“apresentagao, selecédo, énfase e exclusdo de organizagado do discurso verbal ou
visual, que permitem aos jornalistas e profissionais dos media processar altos niveis
de informagao de maneira rapida e rotineira para suas audiéncias” (p. 114).

Scheufele (1999) considera que a teoria do enquadramento pde em xeque as
concepgdes do jornalismo quanto aos parametros de neutralidade, objetividade e
imparcialidade. Nesse contexto, os frames servem para guiar os jornalistas e o publico
e desempenham um papel central na construgdo da realidade cotidiana e na
ordenacgdo do mundo. Essa visdo é compartilhada por Porto (2004), que argumenta
que o conteudo da midia pode desempenhar um viés politico e ideoldgico, mas que
muitas vezes essa orientagdo € composta por um conjunto de conceitos e regras que
sao ativados pelos jornalistas de forma inconsciente e sem uma intencao deliberada
de manipular o publico. Nesse contexto, o autor pondera que essa teoria “oferece um
instrumento para examinar empiricamente o papel da midia na construcido da
hegemonia, no sentido gramsciano de uma dire¢ao intelectual e moral na sociedade
civil” (p. 76).

Conforme exposto, o framing nao apresenta uma unica defini¢gao e, portanto,
pode ser operacionalizado de diferentes maneiras. Os autores Cappella & Jamieson
(1997) sugerem que sejam considerados quatro critérios. Primeiro, € preciso
identificar as caracteristicas conceituais e linguisticas de um quadro de noticias. Em
seguida, deve ser observado como essas formas se manifestam na pratica
jornalistica. Em terceiro, deve ser possivel distinguir o quadro de forma confiavel de
outros quadros. Por fim, um quadro deve ter validade representacional e ndo ser
meramente resultado da imaginagao de um pesquisador (p. 47-89). Entman (1993) é
um dos autores mais citados nos estudos de enquadramento. Ele sugeriu que os
quadros nas noticias podem ser examinados e identificados pela “presenga ou
auséncia de certas palavras-chave, frases de efeito, imagens estereotipadas, fontes
de informacao e frases que fornecem grupos de fatos ou tematicas que reforcem
julgamentos” (p. 52).

Os estudos de enquadramento de noticias tendem a priorizar o texto em suas
analises em detrimento da imagem. Por outro lado, Rodriguez & Dimitrova (2016)
defendem que esse desequilibrio deve ser corrigido considerando que as imagens
como enquadres tém propriedades que “aumentam ou mitigam suas consequéncias”

(p. 49). Ao lembrar que a visao precedeu o uso da linguagem, elas argumentam que
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as fotografias parecem mais proximas da realidade e “tém o poder de criar pistas
emocionais e imediatas mais fortes” (p. 50). Nesse sentido, os aspectos visuais sao
bons dispositivos de enquadramento por conta de seu alto valor de atragdo. Rogers &
Thorson (2000) ressaltam que as imagens vistas em uma pagina, site ou tela
geralmente dao a primeira impressao de uma historia, e sdo prontamente lembradas.

Por fim, alguns quadros também carregam uma valéncia especifica. A
Metodologia da Anadlise de Valéncias (MAV) tem sido empregada nos estudos de
midia desde os anos 1950 (ROWSE, 1957), especialmente envolvendo coberturas
jornalisticas nas eleicdes. No Brasil, a MAV ¢é utilizada principalmente por
pesquisadores da Universidade Estadual do Rio de Janeiro (UERJ), em especial pelo
Laboratério de Estudos Eleitorais, de Comunicacao Politica e Opinido Publica (DOXA)
e pelo Laboratério de Estudos da Midia e da Esfera Publica (LEMEP). Este ultimo
criou em julho de 2014 o projeto Manchetdmetro'® para acompanhar a cobertura
eleitoral dos principais veiculos de comunicagdo brasileiros, sendo a valéncia a
principal metodologia utilizada.

Recentemente, a MAV passa por um debate académico, com criticas
(MIGUEL, 2015) e defesas (FERES JUNIOR, 2016) a respeito da sua aplicabilidade.
De forma bem especifica, o modelo classifica o conteudo das noticias como positivo,
negativo ou neutro para a imagem de um determinado candidato, autoridade, partido
ou governo. As noticias positivas sao as favoraveis, as negativas contém criticas,
ressalvas ou ataques, e as neutras ndo apresentam nenhuma avaliacdo moral que
desabone a parte analisada. Para Feres Junior & Sassara (2016) nao se trata de
estabelecer se é verdadeiro ou falso o que € noticiado, “mas sim avaliar o significado
daquela informacao para a imagem do objeto do texto” (p. 38). Em relagdo a esse
trabalho, a metodologia da valéncia é empregada como mais uma abordagem para a

analise de cobertura, ajudando a complementar a analise de enquadramento.

4.2 OS ESTUDOS DE ANALISE DE MIDIA

Na literatura de comunicacéo politica, € possivel encontrar varios exemplos

com diferentes operacionaliza¢gdes envolvendo o uso do enquadramento noticioso nos

8 Disponivel em: <http://bit.ly/20Y9Rcr>. Acesso em 25 jan. 2020.
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estudos sobre analise de midia. Entre eles, destaca-se a pesquisa de Rizzotto,
Prudencio & Sampaio (2017) sobre o impeachment de Dilma Rousseff que utilizou o
enquadramento multimodal. Desenvolvido por Wozniak, Luck & Wessler (2015), esse
modelo considera além do texto, as imagens e a narrativa das noticias. Foram
analisadas 318 matérias publicadas nos jornais Folha de S. Paulo e O Globo. O
resultado apontou para uma cobertura ordinaria do processo, sendo reduzido a uma
disputa politica entre grupos rivais. Para os autores, a cobertura foi “despolitizada”,
sem considerar os impactos para as instituicdes e a sociedade e que “legitimou” o
impeachment (p. 128).

QOutra contribuicdo nos estudos de enquadramento noticioso no Brasil € o
artigo de Vera Franga (2011) sobre o assassinato da jovem Eloa, sequestrada e
mantida refém por seu ex-namorado Lindenberg em Santo André, na Grande Sao
Paulo. A autora constatou a partir da analise da cobertura midiatica, uma tentativa de
individualizar o acontecimento e nao tratar o crime como um caso recorrente de
violéncia contra a mulher. Franca concluiu que o caso foi tratado como uma narrativa
“‘curta e seca”’, que comega e termina com o proprio acontecimento. “A estrutura é
maniqueista; se resume ao agressor e a vitima, e assim como n&o busca
antecedentes também ndo apresenta desdobramentos” (p. 70). Para a autora, um
enquadramento no “campo das relagdes e papéis de género viria problematizar este
caso para além da esfera pessoal dos envolvidos e particulariza-lo dentro do quadro
geral da violéncia urbana no Brasil” (p. 71).

No campo da comunicacgao eleitoral, o enquadramento noticioso ja foi objeto
de pesquisas, como a de Mesquita (2008) sobre a cobertura das revistas Veja e IstoE
no domingo anterior as eleigdes presidenciais do segundo turno de 2006. O autor
concluiu que a primeira revista enquadrou a disputa como uma divisdo do pais entre
eleitores do Norte e do Sul, enquanto a segunda abordou o tema do ponto de vista da
unido do pais apoés o fim das eleicdes. Outro componente observado nas revistas diz
respeito ao primeiro mandato de Lula, que buscava a reeleigcdo. Enquanto Veja
destacava dados negativos sobre seu governo, IstoE apresentou tanto informacdes
negativas quanto positivas. Portanto, a analise apontou para a “divisao/uniao do pais
e abordagem pejorativa/ positiva do governo Lula” (p.11).

Em relagcdo ao enquadramento visual, é possivel citar o estudo de Sikorski
(2018), que verificou os efeitos da escuridao e luminosidade na representacgédo visual

de atores politicos envolvidos em escandalos. Para medir a recepgao, o pesquisar fez
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um experimento com 78 participantes (estudantes alemaes) e concluiu que a luz
(positiva) e a escuridao (negativa) nos fundos de imagem influenciaram a percepgao
do receptor e a avaliacdo do politico representado na fotografia jornalistica. A
pesquisa revelou que a intensidade da iluminagdo pode ser considerada como um
sinal contextual relevante na cobertura politica, em especial de escandalos. Assim,
“as imagens de noticias ndo servem (apenas) para fung¢des decorativas, mas podem
influenciar sistematicamente as avaliagbes de um destinatario” (p. 169).

Partindo dos artigos para as teses, encontramos o trabalho de Batista (2017)
sobre a construgado dos enquadramentos produzidos pelos jornais de referéncia La
Nacion, Clarin, Folha de S. Paulo, O Globo, El Observador e La Republica sobre as
Cupulas do Chefes de Estado do Mercosul. A metodologia fez uso da perspectiva da
Hermenéutica de Profundidade através da etapa formal/discursiva proposta por
Thompson (2000), assim como a analise das estruturas argumentativas, baseadas
nas reflexdes de Fiorin (2016) e Perelman & Tyteca (2005). O resultado apontou para
um esvaziamento dos processos regionais de integracdo e a omissao de sua fungao
emancipatéria quanto aos direitos da comunidade comum. Para o autor, os
componentes focaram na abordagem macroecondmica e nas situagbes de
controvérsia internacional, “silenciando o sentido mais humano do processo de
integracéo e da aproximagéo dos enquadramentos a realidade dos sujeitos” (p 297).

Sobre os estudos que usam a Metodologia de Analise da Valéncia (MAV) para
verificar a cobertura noticiosa, é possivel citar o artigo de Feres Junior & Sassara
(2016). Os autores fizeram uma comparacao entre o Jornal Nacional e as capas do
jornal O Globo, do mesmo grupo, durante o periodo eleitoral de 2014, relacionando
com a campanha de 1998, também marcada pela reeleicdo e polarizacédo entre PT e
PSDB. Os resultados confirmam a hipotese da continuidade do viés antipetista
presente nas coberturas. Eles perceberam que este viés foi mais acentuado no papel
do que no telejornal, que manteve um noticiario neutro em relagdo aos candidatos.
Numa reflexdo sobre os estudos de midia, Feres Junior & Sassara defendem mais
pesquisas sobre o comportamento politico da grande imprensa, “particularmente no
que toca a formacéao de opinido sobre as institui¢des politicas de nosso pais” (p. 58).

A valéncia é utilizada na literatura com o objetivo de evidenciar o tratamento
dado na cobertura jornalistica a certo candidato, ator ou instituicdo politica. Como
observa Carvalho (2016), “esta variavel se relaciona diretamente a construgdo da

imagem” (p. 68) e normalmente é usada para estudar campanhas eleitorais. Em sua
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dissertagao, a autora utilizou a MAV para averiguar como 0s principais candidatos a
Presidéncia da Republica de 2014, apareceram na cobertura eleitoral online das
revistas Veja e CartaCapital. Os resultados indicaram que a principal distincdo entre
os portais foi em relacdo ao tratamento dado a Dilma Rousseff, mais favoravel na
CartaCapital, e a Aécio Neves, mais favoravel na Veja. Nesse caso, a valéncia foi
proporcionalmente mais negativa em relagao ao principal oponente em cada uma das
revistas.

A metodologia da valéncia também ja foi usada na literatura para estudar
especificamente a imagem publica. Moreira (2018) adotou a MAV em sua analise
sobre a imagem da candidata a reeleigao Dilma Rousseff das reportagens do Jornal
Nacional da TV Globo durante as primeiras trés semanas da campanha eleitoral a
Presidéncia de 2014. A autora concluiu que Dilma recebeu uma valéncia mais
equilibrada e com uma visibilidade maior que os demais concorrentes, principalmente

por outros assuntos relacionados com o cargo que ocupava.

4.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE

O corpus desta pesquisa considerou todas as noticias publicadas na versao
impressa dos jornais Folha de S. Paulo (FSP) e O Estado de S. Paulo (ESP) entre os
dias 1° de janeiro e 10 de abril dos anos de 2013, inicio do governo Fernando Haddad
(PT), e de 2017, inicio do governo Joao Doria Jr (PSDB). Foram descartados desse
levantamento os editoriais, artigos de opinidao e as notas em colunas. Portanto, apenas
as noticias e imagens relacionadas diretamente a gestao dos prefeitos (que trazem o
nome deles no texto/legenda) foram consideradas. Outra delimitagao foi em relagéo
as sec¢oes dos jornais, que filtrou apenas o conteudo do primeiro caderno e do caderno
local (Cotidiano, na Folha; Metrépoles, no Estado), onde se encontram as noticias de
maior relevancia factual. A coleta resultou num total de 584 reportagens.

Para a anadlise de cobertura aqui proposta, este estudo organizou uma
codificagdo especifica que leva em conta a natureza do objeto, os objetivos
apresentados e o arcaboucgo tedrico-metodoldgico do enquadramento noticioso e da

Analise de Metodologia de Valéncia (MAV). Foi considerado como referéncia o Livro
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de Codigos' desenvolvido pelo grupo de pesquisa Comunicagdo e Participagdo
Politica (COMPA, 2015). A obra serviu para a analise de cobertura do impeachment
de Dilma Rousseff e adotou o modelo multimodal, que considera os componentes
textuais sugeridos por Entman (1993) e os visuais descritos por Rodriguez & Dimitrova
(2009), tal como propde essa dissertacdao, além da narrativa (Qque n&o sera aqui
utilizada). Isto posto, apresentamos a seguir as variaveis e procedimentos técnicos

dessa pesquisa.

TABELA 01 - ENQUADRAMENTO TEXTUAL

Categoria Variaveis
Espaco na Capa jornal (1); Capa editoria (2); Dobra 1 (2); Dobra 2 (4);
pagina Nota/Retranca (5); Inteira Interna (6); Pagina dupla (7); Outro (0).

Componente | Gestdo da cidade (1); Gastos publicos (2); Relagdo com parlamento
enquadrado (3); Nomeacbes politicas (4); Propostas de campanha (5);
Desempenho no cargo (6); Futuro politico (7); Contestacao publica
(8); Outro (0).

Areas da Saude (1); Educacéo (2); Mobilidade (3); Zeladoria (4); Habitagao (5);
administracao | Transparéncia (6); Impostos/Fiscal (7); Contas publicas (8); Meio
Ambiente (9); Outros/Varios (0).

Atores Prefeito (1); Secretarios (2); Base aliada (3); Opositores (4);
Governador (5); Populacao (6); Justica (7); Servidores (8);
Especialista (9); Outros (0).

Problema Recursos publicos (1); Disputa politica (2); Contenda judicial (3);
Carga fiscal (4); Burocracia (5); Corrupcao (6); Servigos publicos (7);
Equipe de governo (8); Politicas publicas (9); Outros (0).

Causas Governo anterior (1); Crise econdmica (2); Falta de recursos (3);
Articulacao politica (4); Nomeacdes politicas (5); Plano de
governo/campanha (6); Incapacidade administrativa (7); Corrupgao
(8); Outro (0).

Julgamento
Culpa prefeito (1); Prefeitura (2); Governo anterior (3); Oposigéo (4);
Justica (5); Populagéo (6); Conjuntura (7); Servidores/Fiscais (8);
Marginalizados (9); Nao se aplica (0).

Solugao Reducao de impostos (1); Regulamentacao (2); Privatizagao (3);
Menos burocracia (4); Mais transparéncia (5); Fiscalizagao (6); Apoio
politico (7); Cumprir promessas (8); Parcerias privadas (9); Outro (0).

FONTE: Autor, a partir de Entman (1993) e COMPA/UFPR (2020)

O Livro de Cdédigos dessa pesquisa esta disponivel para consulta no link

http://bit.ly/cod100dias e utiliza uma planilha do Excel separada por abas de acordo

com o nome do prefeito e do jornal analisado. As categorias estdo distribuidas nas

19 Disponivel em: <https://bdc.c3sl.ufpr.br/handle/123456789/27>. Acesso em 25 jan. 2020.
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colunas e as variaveis foram convertidas em numeros de 0 a 9. As legendas do
enquadramento textual estdo disponiveis na TABELA 01, entre parénteses, e podem
ser consultadas na prépria planilha ao selecionar a respectiva célula que nomeia a
categoria (na cor amarela). Para definir as variaveis das categorias do enquadramento
textual, aplicamos o modelo proposto por Entman (1993) considerando os objetivos
da pesquisa e o contexto da cobertura. Todas as paginas do corpus foram reunidas
num arquivo em PDF, separadas por cada jornal e estdo disponiveis no mesmo link
da codificagao, informado acima.

Além da abordagem classica do enquadramento noticioso, essa pesquisa
busca aprimorar a analise de cobertura considerand+o também as imagens, o que
inclui as fotografias e ilustragdes onde os prefeitos sdo representados. Para essa
etapa sera utilizado o modelo desenvolvido por Rodriguez & Dimitrova (2011). As
autoras sugerem quatro niveis de analise: o primeiro € o nivel denotativo, onde sao
descritos 0s personagens e objetos presentes em cena; o segundo € o nivel semidtico-
estilistico, que especifica os elementos estilisticos e técnicos utilizados; o terceiro € o
nivel conotativo, que busca compreender os conceitos presentes na imagem;
finalmente, o quarto é o nivel ideoldgico, que identifica quais os interesses sao
representados (p.54-55). Para esse estudo, serdo analisados apenas os dois
primeiros niveis, de ordem mais objetiva. A TABELA 02 mostra as categorias e
variaveis adotadas para a analise de enquadramento visual, com os respectivos

numeros de cada variavel dentro do Livro de Cddigos entre parénteses.

TABELA 02 - ENQUADRAMENTO VISUAL

Categoria Variaveis

Tipo de So6 foto (1); Foto + Grafico (2); Fotomontagem (3);

imagem Desenho/Caricatura (4); Infogréfico (5); Outro (0).

Fonte da Préprio veiculo (1); Agéncia (2); Divulgagao (5); Banco de imagem (6);

imagem Reprodugao (7); Outro (0).

Cenario Gabinete (1); Espaco interno (2); Agenda publica (3); Espago publico
(4); llustragao (5); Outro (9); Nao identificado (0).

Pessoa Prefeito (1); Secretarios (2); Base aliada (3); Oposicao (4);

representada Especialistas (5); Populagao (6); Governador (7); Presidente (8);
Outro (9); Nao ha (0).

Atividade Agenda oficial (1); Atividades politicas (2); Estado passivo (3);
desempenhada | Entrevista (4); Retrato (5); Outro (0).

Angulo da foto | Baixo (1); Normal (2); Alto (3); Nao se aplica (0).

Plano da foto Aberto (1); Médio (2); Fechado (3); Nao esta claro (0).

FONTE: Autor, a partir de Rodriguez & Dimitrova (2011) e COMPA/UFPR (2020)
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Para finalizar, a analise de cobertura recorre ainda a Metodologia de Analise
de Valéncia (MAV) tendo como referéncia os estudos de Azevedo (2001), Aldé,
Mendes & Figueiredo (2007) e do Laboratério de Estudos Eleitorais, de Comunicagéo
Politica e Opinido Publica?® (DOXA/UERJ). Para cada item sera respondida a seguinte
pergunta: esta noticia é positiva, negativa ou neutra para a imagem publica do
prefeito? Na codificacdo sera atribuida os numeros 1 para as noticias favoraveis, 2
para as negativas, que contenham criticas ou ressalvas, e 3 para as neutras, sem
avaliacao moral, politica ou pessoal dos prefeitos. As noticias “ambivalentes” (FERES
JUNIOR, 2016) ou “equilibradas” (MOREIRA, 2014) também serdo consideradas
como neutras, por apresentar tanto aspectos positivos como negativos.

Azevedo (2001) ao analisar a cobertura eleitoral de 2000 da capital paulista e
a objetividade jornalistica da imprensa naquele periodo considerou apenas as trés
dimensdes valorativas utilizadas nesta pesquisa: positiva, negativa e neutra. Para a
interpretacédo dos dados, o autor estabeleceu ainda que se o percentual de matérias
neutras fosse igual ou maior do que 50%, a cobertura seria considerada “objetiva e
apartidaria” (p. 192). A TABELA 03 traz o detalhamento de cada item avaliado.

TABELA 03 — VALENCIA

Categoria | Descrigao

Positiva Noticia sobre agdes de iniciativa do prefeito; declaracdes favoraveis
ao governo e/ou as suas propostas. Quando ressaltar agdes ou
citagcdes de proposigao do prefeito sobre algum tema especifico.
Quando houver divulgagéo de resultados de pesquisas ou estudos
favoraveis ao governante e sua agenda politica.

Negativa Publicagdo com ressalvas, criticas ou ataques ao prefeito e/ou a sua
atuacgao; divulgacao de resultados de pesquisas ou estudos
desfavoraveis a gestao. Divulgagédo de denuncias, como corrupgao,
envolvendo o prefeito e os partidos aliados, ressaltando evidéncias
contra ele.

Neutra Nao ha avaliacdo moral, politica ou pessoal que afete diretamente a
imagem do prefeito ou ela é feita apresentando as duas categorias
acima, ressaltando aspectos negativos e positivos
(ambivalente/equilibrada) na mesma noticia.

FONTE: Autor, a partir de CPOP/UFPR e DOXA/UERJ (2020).

20 Disponivel em: <http://doxa.iesp.uerj.br/cobertura-jornalistica-2010/>. Acesso em 25 jan. 2020.
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5 RESULTADOS

Como o objetivo da dissertagao € estudar a cobertura tendo como base tedrica o
conceito da imagem publica, que aqui € aplicada aos prefeitos Fernando Haddad (PT)
e Joao Doria Jr (PSDB), optou-se por apresentar os resultados a seguir de acordo
com o periodo de cada gestao. Assim, sera possivel fazer a leitura de como a imagem
de cada prefeito foi enquadrada pelos dois jornais no mesmo periodo em que
ocuparam o cargo maximo do Executivo municipal. Os dados a seguir sao distribuidos
por tipos de anadlise (textual, imagem e valéncia) e seguem a mesma ordem das

categorias do Livro de Cdédigos, disponivel em http://bit.ly/cod100dias.

5.1 ENQUADRAMENTO TEXTUAL

5.1.1 ESPACO OCUPADO

Essa categoria apresenta o espago que cada cobertura ocupou na paginagao
dos jornais, considerando a hierarquia da informagéo e critérios de visibilidade do
processo de diagramagao. Marceli (2006, p. 8) destaca que “um jornal impresso é fruto
de um projeto grafico-editorial exclusivo, projetado com fins especificos em sua
linguagem visual e verbal’. Portando, através do design de uma pagina € possivel
hierarquizar os conjuntos de informacgao jornalistica direcionando a forma como a
informacgao deve ser lida. Sa & Souto (2015) ressaltam os niveis de hierarquia de um
jornal impresso podem variar entre capa, editorias e se¢des. “De um modo geral, as
primeiras paginas dos cadernos ou editorias, possuem matérias maiores do que as
matérias das demais paginas do mesmo caderno” (p. 3).

Para essa anadlise foram consideradas as seguintes variaveis em ordem
crescente de importancia no espagamento do jornal impresso (Marceli, 2006): capa, o
espaco mais nobre da publicagdo; capa de editoria; pagina dupla; pagina inteira;
“dobra 1”7, metade superior da pagina no formato standard; “dobra 2”, metade inferior;
e “nota/retranca”, para até duas colunas ocupando até 1/3 da pagina. Dessa forma,
através da organizagado visual e hierarquizagao dos elementos, que influenciam
diretamente na legibilidade e leiturabilidade, é possivel verificar a exposi¢do da
cobertura de cada prefeito através do espago destinado por cada veiculo. No geral,

os resultados apontam para um equilibrio entre os jornais e a exposigao dos prefeitos.
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O GRAFICO 01 mostra em porcentagem a proporcdo geral de cada espago
destinado a Fernando Haddad (PT) pelos jornais Folha de S. Paulo e Estado de Sao
Paulo. E possivel constatar um certo equilibrio entre os periédicos. Em nimeros totais,
Haddad recebeu 10 destaques na capa da Folha (7% do total da cobertura), entre
manchetes e chamadas, e seis no Estadao. Cabe ressaltar que esse ultimo destinou
18 noticias a menos que Folha em toda a cobertura. Por sua vez, houve maior
exposicao a manchetes na capa da editoria local do Estad&o. O jornal colocou V4 das
matérias nesse espaco; a Folha, um pouco menos: 19%. A maior variagao (12%) foi
nas noticias publicadas na “dobra 1”7, ou seja, aquelas que aparecem na parte superior
das paginas internas. No entanto, o Estado distribuiu menos noticias nesse espago

por priorizar as noticias na capa do caderno local.

GRAFICO 01 - ESPAGO - HADDAD
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FONTE: Autor

O GRAFICO 02 mostra o espaco que Jodo Doria Jr (PSDB) recebeu dos dois
principais jornais da cidade. Também € possivel verificar um equilibrio entre eles. Em
numeros totais, a Folha dedicou 13 capas, entre manchetes e chamadas, contra nove
de seu concorrente. No entanto, proporcionalmente, a diferenga no total da cobertura
foi de apenas 1% a favor da Folha. Em relacdo as noticias na capa da editoria houve
uma variagdo grande por conta do enxugamento de cadernos do Estaddo. O
“Metrépole” deixou de ser um suplemento para ser incorporado ao caderno principal,

0 que acarretou numa diminuicdo de paginas e espago. Nesse cenario, houve uma
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inverséo em relagcéo a cobertura de Haddad, e o prefeito tucano recebeu 12% a mais

de noticias nas paginas internas (dobra 1) do que na Folha.

GRAFICO 02 - ESPACO - DORIA JR
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FONTE: Autor

Outra categoria analisada que se relaciona com o espacgo dado pelo veiculo na
cobertura diz respeito aos cadernos ou editorias em que as noticias aparecerem. O
primeiro caderno tras as noticias mais importantes com abrangéncia nacional e
internacional. Apenas 2% das noticias de Haddad foram publicadas nesse espaco na
Folha; no Estaddo esse numero foi de 3%. Por outro lado, Doria Jr teve o triplo de
exposi¢cao no caderno mais nobre da Folha (6%), mais que em seu concorrente, com
4%. As demais noticias dos dois prefeitos se restringiram ao caderno local, exceto
duas matérias de Haddad na Folha, que repercutiram nas editorias de cultura e
economia. Os dois prefeitos s6 foram objeto de noticias no primeiro caderno quando
tinham alguma relacédo com a politica ou economia nacional. No caso de Haddad,
quando acompanhado do ex-presidente Lula ou da entdo presidente Dilma Rousseff.
Ja Doria Jr passou a ser considerado nos primeiros meses no cargo de prefeito como
potencial candidato a Presidéncia da Republica, o que gerou algumas matérias sobre
a viabilidade de sua candidatura. Portanto, de modo geral, a imagem de Doria Jr

recebeu mais exposi¢céo que a do antecessor nas areas mais nobres dos jornais.
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5.1.2 COMPONENTE ENQUADRADO

Essa categoria apresenta os componentes enquadrados nas noticias. A
variavel “gestdo da cidade” é dedicada aos assuntos mais amplos que envolvem a
administragao publica, num carater mais institucional. Os temas relacionados com as
propostas eleitorais de cada prefeito sao listados no item “promessas de campanha”.
Ja “desempenho no cargo” trata de assuntos que testam a capacidade administrativa
dos atores politicos diante das demandas exigidas pelo cargo publico. A variavel
‘nomeacgdes politicas” se refere a patronagem de cargos que da sustentagdo ao
governo. Por fim, seguem os topicos “gastos publicos”, “relagdo com o parlamento” e
“contestacdo publica”, essa ultima dedicada aos protestos e manifestacbes da
sociedade civil ou de ag¢des do Ministério Publico contra algum assunto que se

relacionada diretamente com a imagem dos prefeitos.

GRAFICO 03 — COMPONENTE - HADDAD
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FONTE: Autor

O GRAFICO 03 mostra que nos primeiros 100 dias do governo de Fernando
Haddad, os jornais Folha de S. Paulo e Estado de S. Paulo estavam mais preocupados
com a forma como o prefeito estava administrando a cidade e como as promessas de
campanha estavam sendo colocadas em pratica. A Folha estava mais preocupada
com o desempenho de Haddad e enquadrou o dobro de noticias (14%) relacionadas

a essa variavel em relagdo ao Estado (7%), o que coloca o jornal da familia Frias com
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uma tendéncia de cobertura mais negativa em relagdo a imagem publica do prefeito
recém-empossado. Também a Folha dedicou mais noticias de contestagao ao petista,
principalmente envolvendo a ocupagdao de moradores sem-teto em prédios
abandonados para exigir moradia.

O Estado de S. Paulo estava mais preocupado com as contas publicas e como
Haddad iria lidar com a divida do Municipio. O jornal também deu mais espago para
as propostas de campanha (26%) em relagéo a Folha (21%) e para as nomeacgdes
politicas do novo prefeito, assunto que normalmente costuma envolver a suspeigcao
dos indicados ao cargo ou questionamentos sobre os gastos publicos. Em 6 de abril
de 2013 a manchete “Haddad vai descongelar 390 cargos de confianga” contestou os
custos da medida salientando um impacto de R$ 8,7 milhdes por ano aos cofres
municipais. O exemplo também retrata o perfil do Estadao pelo enquadramento de

temas econdmicos, com foco na austeridade fiscal.

GRAFICO 04 — COMPONENTE — DORIA JR
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FONTE: Autor

Assim como na gestao de Haddad, os jornais Folha de S. Paulo e Estado de S.
Paulo também enquadraram com maior atengao os assuntos envolvendo a gestao da
cidade e as promessas de campanha nos 100 primeiros dias de Jo&o Doria Jr. No
entanto, é possivel perceber uma diferenga maior entre eles. O Estaddo dedicou 46%
da sua cobertura para tratar das propostas, 15% a mais do que a Folha (31%). Do

ponto de vista da imagem publica, receber mais destaque das suas propostas pode
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ser algo positivo, pelo fato do ator politico ter mais protagonismo em pautar os temas
de seu interesse na agenda da midia, ou mais negativo, se as noticias assumirem um
carater de cobranca e contestacao. Nesse sentido, a valéncia, que sera aplicada nas
paginas a seguir, podera indicar se para Doria Jr a exposigdo maior das suas
propostas foi uma mais-valia para a sua imagem. Por sua vez, a Folha deu mais
espaco para as questdes envolvendo a gestdo da cidade, trazendo 10% a mais de
noticias que o seu concorrente. Ao contrario das propostas, essa variavel trata de
assuntos mais amplos, que fogem das iniciativas pessoais dos prefeitos.

As noticias envolvendo o desempenho no cargo de Joao Doria Jr também
foram maiores na Folha (14%) do que no Estado (8%), o que indica uma cobertura
mais critica do jornal em relagao ao trabalho dos dois prefeitos. O jornal também
pautou mais assuntos contestando a atuacao do tucano a frente da Prefeitura. Em 24
de janeiro de 2017, a matéria com o titulo “Base da GCM fica na frente da casa de
Doria” questionava o uso da estrutura e dos recursos publicos para a protecao privada
do prefeito. Na guerra contra os pichadores, a Folha deu mais espago ao lado nao
oficial. Em 29 de janeiro, usou uma parede preta pintada com spray branco como titulo
para a matéria com a pergunta “Cadé o dialogo?”, em que ouvia “célebres” pichadores
da cidade. O Estaddo seguiu uma agenda mais oficial, dando menos espago para
vozes contrarias em sua cobertura. Assim como Haddad, também deu mais atengao
para o controle dos gastos (7%), num momento em que Doria Jr prometia uma agenda

de privatizacdes.

5.1.3 AREA ADMINISTRATIVA

A categoria area administrativa filtra as noticias de acordo com a pasta ou o
assunto oficial de responsabilidade direta dos municipios. Aplicado a este estudo, o
objetivo é identificar quais areas receberam mais aten¢do na cobertura dos jornais e
como a predominancia ou auséncia de noticias de determinado campo impactam na
imagem de cada prefeito, considerando principalmente as areas mais sensiveis das
suas gestdes. O parametro sdo os compromissos assumidos na campanha, agora,
direcionados para o plano de governo. Embora ndo represente uma secretaria

especifica, a variavel “zeladoria” € uma das mais importantes responsabilidades do
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prefeito, pois responde por toda parte de limpeza e manutengao dos equipamentos e

espacos publicos.

GRAFICO 05- AREA ADM — HADDAD
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FONTE: Autor

O GRAFICO 05 mostra uma diferenca consideravel entre as areas que
receberam mais cobertura durante os primeiros 100 dias do governo de Fernando
Haddad. Enquanto no Estadao “mobilidade” recebeu o maior numero de noticias, com
23% do total, na Folha houve trés vezes menos atengéo para esse tema (7%), que
trata de assuntos como transporte publico e ciclovias. Por sua vez, o jornal da familia
Frias priorizou temas ligados ao meio ambiente, com atencéo para noticias sobre o
fim da taxa de inspecao veicular, uma das principais propostas de campanha de
Haddad. As questdes de zeladoria tiveram mais atengdo do Estado (18%) que na
Folha (10%).

Levando em conta as propostas de Haddad, as noticias da area de mobilidade
eram mais proximas do seu plano de governo, que previa a construgao de faixas
exclusivas de 6nibus, novas ciclovias e a implantacéo do Bilhete Unico mensal, com
passagens de 6nibus ilimitadas mediante o pagamento de um valor fixo. Nesse
sentido, a cobertura do Estad&o foi mais positiva para a imagem do prefeito. Em 24
de fevereiro, uma matéria informava que “Pela 12 vez, Prefeitura fara estagao de

metré”, enquadrando como uma decisao positiva. Em 25 de margo, o destaque na
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capa do caderno local era “Prefeitura quer terminal de énibus na frente do Aeroporto
de Congonhas”, também favoravel ao petista.

Antigo ministro da educagéo, a area que projetou Haddad recebeu pouca
atencao dos dois jornais, assim como a da saude. Habitagdo foi um pouco mais
explorada pela Folha (6%), enquanto impostos pelo Estadéo (6%). A maior parte das
noticias dos dois jornais ndo se resumiam a apenas uma area ou traziam outros
temas, como de natureza politica. Um exemplo € a matéria da Folha de 2 de margo
de 2013, com o titulo “Kassab rompe clima amistoso e reage aos ataques de Haddad”,

repercutindo a relagdo de Haddad com seu antecessor.

GRAFICO 06 — AREA ADM - DORIA JR
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FONTE: Autor

O GRAFICO 06 traz as areas que mais tiveram cobertura dos jornais Folha de
S. Paulo e Estado de S. Paulo durante os 100 primeiros dias da gestao de Joao Doria
Jr. Ao contrario de Haddad, os dados apontam para um equilibrio entre os dois jornais.
A principal area enquadrada em ambos foi zeladoria, com 27% de exposi¢cao no
Estadao e 25% na Folha. Uma das principais propostas do novo prefeito era
justamente seu programa de zeladoria batizado de “Cidade linda”. Portanto, as
noticias repercutiam a sua agenda politica, baseada em aparigdes publicas com
vestimentas de gari encenando para fotos em atividades como a varricdo de ruas e a

pintura de grafites.
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A segunda area da administragdo com mais noticias foi mobilidade, com
destaque para outra promessa de Doria: 0 aumento da velocidade das marginais. A
Folha dedicou 16% da sua cobertura a temas desse campo e o Estadao 14%. A area
da saude vem em seguida, com 11% de matérias do Estado e 9% da Folha. Muitas
dessas noticias repercutiam o programa “Corujao da saude” que previa zerar a fila de
consultas e exames da rede publica. A Folha aproveitou a principal vitrine de Doria Jr
na area da saude para fazer uma cobertura mais equilibrada, como em 18 de fevereiro
de 2017 com o titulo “Corujao enxuga fila de exames, mas paciente esbarra em outros
entraves”. Ja o Estadao, ao fazer um balango do programa em 13 de margo de 2017
destacou apenas o seu lado positivo e a parceria com a iniciativa privada: “1 em cada
6 exames do Corujao é na rede privada. Fila cai”. Portanto, a cobertura do Estado de

S. Paulo foi mais favoravel para a imagem de Doria Jr.

5.1.4 ATORES

Essa categoria apresenta quais os atores ganham visibilidade nas noticias
conforme sugerido por Entman (1993). Como o corpus se restringe as matérias que
mencionam diretamente o nome dos prefeitos, eles estao presentes em todas elas,
mas nem sempre sozinhos. Por isso, o objetivo é identificar quais os demais atores
sdo encontrados nos textos. A partir dessa informacéao, sera possivel perceber quais
personagens se relacionam com os prefeitos e sdo importantes para a narrativa das
noticias por parte dos veiculos analisados.

O GRAFICO 07 mostra os principais atores que dividiram o protagonismo das
noticias com o prefeito Fernando Haddad em seus primeiros 100 dias de governo. Na
maior parte das noticias, Haddad € o unico personagem. Mas na Folha seu nome teve
menos evidéncia (55%) que no Estadao (70%). O jornal deu voz a populagao em 9%
das noticias, o que inclui de ciclistas a integrantes de movimentos sem-teto. A Folha
também trouxe algumas reportagens (6%) destacando a relagao do novo prefeito com
o governador do estado, do partido opositor. Em 1° de fevereiro de 2013 o jornal
destacava uma relagdo amistosa entre ambos: “Alckmin e Haddad fazem parceria
para interditar boates inseguras”. A noticia repercutia o incéndio em da boate Kiss, em
Santa Maria (RS), ocorrida em 27 de janeiro, que resultou na morte de 242 pessoas.
Ja os atores relacionados com a base de apoio de Haddad, o que também inclui Lula

e Dilma, sdo mencionados em 7% das noticias da Folha.
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GRAFICO 07 — ATORES — HADDAD
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O Estado de S. Paulo segue um perfil de cunho mais oficial e menos
contestador também quando analisamos os atores. Além de dar 15% mais destaque
para noticias que colocam Haddad como unica fonte, em segundo lugar, o jornal da
mais atencado aos secretarios do prefeito, que sédo citados em 9% do corpus. Em
muitos casos eles aparecem na segao “Entrevista com o secretario”. A relagédo com o
governador se iguala ao seu concorrente. Em 21 de janeiro de 2003, o Estadao sela
a paz entre os politicos de partidos rivais: “Pragmatismo politico une Alckmin e
Haddad”. Mais uma vez, o jornal se mostra favoravel a imagem dos governantes.

O GRAFICO 08 apresenta os atores que também serviram de fonte para as
matérias que estampam Joao Doria Jr no primeiro ciclo do mandato. No entanto, &
dificil encontrar coadjuvantes. Em ambos os jornais, o prefeito monopolizou a maior
parte do noticiario, sendo a principal voz em 71% das noticias da Folha e 68% do
Estadao. A cobertura se mostrou equilibrada entre os jornais, mas dessa vez € a Folha
que da mais destaque aos secretarios do prefeito e da menos atencao aos seus
adversarios politicos diretos. Porém, ouve mais a populagdo, especialmente
pichadores, grafiteiros e garis, que dao contraponto a voz oficial. Em 8 de janeiro de
2017, na semana em que o prefeito se vestiu a carater, a matéria da Folha trazia o

titulo “Garis sofrem com dores nas costas, calor e preconceito”.



90

GRAFICO 08 — ATORES - DORIA JR
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Do ponto de vista da imagem publica do prefeito, o fato de quase nao haver
outras fontes além da sua na maior parte das matérias em que é citado pode ser um
ativo importante para a projecdo da imagem, conferindo mais protagonismo no
noticiario, sem vozes contrarias. Nesse sentido, a cobertura beneficiou tanto Haddad
quanto Doria Jr, que no inicio de mandato precisavam imprimir sua marca junto a
opinido publica. Nao obstante, € preciso ressaltar que o corpus foi definido tendo como
critério a mencado do nome dos prefeitos, 0 que impacta diretamente nos resultados

da categoria.

5.1.5 PROBLEMA

Para Entman (1993), a nogao de enquadramento aplicada aos estudos de midia
aponta para o fato de que as mensagens jornalisticas costumam definir problemas (p.
52). Essa categoria trata justamente dos principais problemas identificados na
cobertura dos 100 primeiros dias de governo dos prefeitos Fernando Haddad (PT) e
Joao Doria Jr (PSDB) nos jornais Folha de S. Paulo e Estado de S. Paulo. Os
resultados indicam que os servigcos publicos sao o principal foco dos problemas dos
dois prefeitos. No entanto, ha variagdes importantes entre as variaveis que interferem
diretamente na imagem publica de cada um deles.

O GRAFICO 09 apresenta os principais problemas indicados no noticiario de

Fernando Haddad nos primeiros meses de mandato. O Estado de S. Paulo dedica
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quase metade da cobertura (48%) para tratar dos servigos publicos, enquanto na
Folha o assunto € enquadrado como um problema em 29% das matérias. Nessa
variavel, sado tratados assuntos diversos, ligados a zeladoria (como manutengéo
semaforica e limpeza de bueiros), saude (fila de espera para exames) e meio ambiente
(poda e remogéo de arvores). A Folha também trouxe problemas relacionados com os
recursos publicos, principalmente sobre a divida do Municipio e o corte de despesas,
como em 15 de janeiro de 2013, quando noticiou na capa da editoria local que

“Haddad sé vai liberar verba para secretarias que reduzirem gastos”.

GRAFICO 09 — PROBLEMA — HADDAD
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Outro problema que repercutiu nas paginas da Folha foi o item “disputa
politica”, representando 13% do total, contra 7% do Estaddo. Essa variavel
normalmente traz noticias desfavoraveis para a imagem do prefeito, pois apresenta
situacdes que envolvem desde a articulacdo de opositores politicos até a mobilizacao
de moradores e movimentos sociais por alguma demanda. No caso de Haddad, a
Folha investiu na cobertura sobre ocupagdes de movimentos por moradia,
pressionando o prefeito a apresentar solugcbes para o déficit habitacional. Em 8 de
janeiro de 2013, o jornal trouxe como destaque: “Apos protesto e invasdo, Haddad
recebe sem-teto”. Outro problema para a imagem de Haddad refere-se a equipe de
governo, tratado por igualdade entre os jornais. Essa variavel normalmente é

associada a questionamentos morais, como o Estadao publicou no terceiro dia de
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mandato, em 3 de janeiro de 2013: “Segundo escaldo do governo tém chefes pivos
de escandalos”. As demais variaveis tiveram menos mengdes nos dois jornais. De
modo geral, ao dedicar mais espago para as forgas politicas que cobram providéncias

do prefeito, a Folha colocou a imagem de Haddad mais a prova nessa categoria.

GRAFICO 10 — PROBLEMA - DORIA JR
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O GRAFICO 10 mapeia os problemas constantes no noticiario de Jodo Doria
Jr em seus 100 primeiros dias como prefeito de Sdo Paulo. Embora os servigos
publicos continuem com grande numero de mengdes, o item “politicas publicas”, que
abordam temas mais estruturais e menos imediatistas, se destacou com 30% de
apontamentos do Estaddo e 27% da Folha. Entretanto, as duas variaveis dizem
menos sobre a imagem pessoal do prefeito e mais sobre aspectos conjunturais. Por
sua vez, as disputas politicas receberam mais noticias com Doria Jr do que com seu
antecessor. O Estado de S. Paulo foi o jornal que mais repercutiu a questao, em 22%
dos casos, o dobro da Folha, com 11%. Boa parte da disputa politica da cobertura foi
entre o prefeito e pichadores e grafiteiros. Por outro lado, muitas das matérias nessa
variavel especulavam sobre uma disputa interna no PSDB com o governador Geraldo
Alckmin em torno da candidatura a Presidéncia da Republica. Nesse caso, projetando
positivamente a imagem do prefeito recém-eleito como um lider potencial para
disputar o cargo maximo do Executivo nacional. Em 7 de margo de 2017, a Folha

repercutia no primeiro caderno “Apés onda Doria. Alckmin diz mirar Planalto”.
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O Estadao aproveitou a agenda de privatizagdes e as parcerias com
empresarios de Doria Jr para tratar dos recursos publicos e da necessidade de sanar
0 caixa municipal. Em 17 de janeiro de 2017 noticiou que o “Prefeito vai ‘vender’ Sao
Paulo nos Emirados Arabes. Em 17 de margo de 2017, parte da solucdo viria da
iniciativa privada: “Prefeitura quer doagdes de R$ 200 milhdes para zerar fila de
creche”, se referindo ao apelo do prefeito a banqueiros. A Folha deu mais atencao
para a equipe de governo, o que gerou mais desconforto para a imagem do prefeito.
Em 8 de abril de 2017, a manchete “Acuado, secretario pede demissdo a Doria”
repercutia o caso de suspeitas de corrupcdo envolvendo um ocupante do primeiro
escalao do prefeito. As demais variaveis apresentaram poucas noticias e tiveram um

tratamento mais equilibrado entre os jornais.
5.1.6 CAUSAS

Dando continuidade a analise de enquadramento textual proposta por Entman
(1993), essa categoria apresenta as causas dos problemas elencados acima. O
GRAFICO 11 trata especificamente da cobertura dos 100 primeiros dias de governo
de Fenando Haddad nos jornais Folha de S. Paulo e Estado de S. Paulo. Os
resultados indicam que a principal causa apresentada se refere as propostas de
governo do prefeito, com 37% de mencdes no Estaddo, contra 31% da Folha. Para a
imagem publica de Haddad, as causas nem sempre s&o negativas. Em alguns casos,
servem como uma justificativa para uma decisao tomada pelo prefeito, como em 4 de
margo de 2013, quando a Folha noticiou que a “Prefeitura tera sistema para monitorar
patriménio de servidor”’, uma das propostas de campanha de Haddad para combater
a corrupgao.

A variavel “incapacidade administrativa” € a causa mais negativa para a
imagem do prefeito, pois traz noticias que questionam a competéncia para lidar com
os problemas da cidade. Nesse quesito, o Estadao (14%) foi mais critico que a Folha
(9%), como em 20 de fevereiro de 2013: “Apds panes seguidas, Haddad diz que rede

de sinais ‘é sucateada™, ou em 12 de margo de 2013: “Prefeitura pode levar até seis
meses para fechar buraco na Av. Republica do Libano”. Outra variavel importante para
o contexto dessa pesquisa € a que culpa o governo anterior, principalmente por se
tratar do inicio de mandato, em que muitos dos problemas s&o herdados da antiga

gestdo. A Folha (12%) trouxe mais noticias responsabilizando Gilberto Kassab (7%)



94

que o Estaddo. No entanto, os resultados apontam para uma cobertura mais
equilibrada na maior parte das variaveis, com poucas diferengas no enquadramento

de um jornal para o outro.

GRAFICO 11 - CAUSAS - HADDAD
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O GRAFICO 12 apresenta os problemas percebidos na cobertura dos jornais
Folha de S. Paulo e Estado de S. Paulo durante os 100 primeiros dias de governo de
Joé&o Doria Jr. Trés variaveis se destacam, numa cobertura bastante similar entre os
veiculos paulistanos. A principal delas se refere ao plano de governo do prefeito, que
justificou 55% das causas dos problemas no Estadao e 46% na Folha. Para a imagem
de Doria Jr, a variavel apresentou noticias que repercutiam as suas principais
propostas de campanha, como o programa “Cidade linda”. Em 14 de janeiro de 2017,

o Estadao noticiou: “Doria vai tirar grafites dos ‘Arcos do Jango™. Na Folha, o destaque
foi para a aceitagao da opiniao publica das iniciativas do prefeito. Em 12 de fevereiro,
com menos de 50 dias no cargo, a manchete repercutia uma pesquisa do Datafolha:

iori \ ia, o o \% a0”.
“Maioria aprova programas de Doria, e s6 13% reprovam comeco da gestao
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GRAFICO 12 — CAUSAS - DORIA JR
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Outras duas variaveis com mais mengdes no grafico sao “articulacao politica”,
apontada como a causa de 14% dos problemas no Estadéo e 10% na Folha, e
“‘incapacidade administrativa”, que recebeu mais questionamentos na Folha (13%) do
que no Estad&o (5%). A Folha repercutiu em 12 de janeiro de 2017 o programa de
Doria Jr para zerar a fila de espera na rede publica de saude: “Corujao de Doria estreia
com atrasos para exames”. Portanto, além de culpar o prefeito, essa variavel também
questiona diretamente sua competéncia, afetando diretamente sua imagem. Com
quase trés vezes mais mengdes que o Estadao, a Folha fez uma cobertura mais critica
de Doria Jr, enquanto o jornal concorrente poupou o prefeito tucano. Com Haddad, o
Estado foi mais incisivo nesse quesito. Ja em relagéo ao governo anterior, o Estadao

(7%) responsabilizou mais Haddad que a Folha (5%).

5.1.7 JULGAMENTO

Para Entman (1993), as mensagens jornalisticas também podem sugerir
julgamentos morais (p. 52). Essa categoria aborda especificamente a veredicto dos
jornais Folha de S. Paulo e Estado de S. Paulo. O GRAFICO 13 mostra o julgamento
na cobertura dos primeiros 100 dias de Fernando Haddad (PT). O resultado mostra
uma equidade entre os dois jornais em culpar o prefeito, que foi responsabilizado

diretamente em 30% das noticias do Estaddo e em 29% da Folha.
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GRAFICO 13 — JULGAMENTO — HADDAD
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Os temas que receberam maior julgamento do prefeito se referem as propostas
de campanha e as nomeagdes politicas. A Folha trouxe na edigao de 7 de fevereiro
de 2013, que “Aliados de vereadores terdo cargos em subprefeituras”, questionando
as barganhas politicas para compor a base de apoio de Haddad na Camara. Ja o
Estadao noticiou em 12 de margo de 2013 que o “Prefeito sugere ciclovias e ciclofaixas
s6 em ruas menores”, sobre as limitagdes do seu plano de governo. A culpa ao
governo anterior também recebeu mais men¢des, com 13% da Folha contra 6% do
Estaddo. A responsabilidade conjuntural trata dos problemas macros, de Estado,
como renegociacao de dividas herdadas, e que explicam o contexto do problema. Os
marginalizados foram responsabilizados em 4% na Folha (4%), principalmente
pessoas sem moradia, 6% no Estado, incluindo vendedores ambulantes.

O GRAFICO 14 ilustra os julgamentos morais dos dois jornais analisados
durante os primeiros 100 dias de Joao Doria Jr como prefeito de Sdo Paulo. Aqui é
possivel observar uma assimetria em relagéo aos dois veiculos. A Folha trouxe 18%
mais matérias culpando Doria Jr que o Estaddo, numa variagao entre 64% e 46%.
Esse dado mostra uma tendéncia da Folha para uma cobertura mais negativa para a
imagem do prefeito tucano. A comegar pelo dia da posse: “Doria tera de cumprir 1
promessa a cada 12 dias”. Sobre seu programa para zerar filas no SUS, o jornal trouxe
especialistas em 11 de janeiro de 2017 para concluir que “Corujao de Doria é paliativo

e nao resolve questbes cruciais da saude”. A Folha também culpou o prefeito no
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ambito do programa de zeladoria “Cidade linda”. Em 19 de fevereiro, o jornal mostrou

dados para afirmar que a “Varrigao de rua em Sao Paulo recua sob Doria”.

GRAFICO 14 — JULGAMENTO - DORIA JR
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A variavel “culpa marginalizados” recebeu 7% de tratamento dos dois jornais.
O julgamento atinge pichadores, vendedores ambulantes e moradores de rua. Esses
ultimos, alvos de uma politica de higienizagado social nos bairros centrais. Em 6 de
janeiro de 2017, o Estadao publicava: “Tela oculta morador de rua sob viaduto”. O fato
também repercutiu na Folha no dia seguinte: “Prefeitura tira moradores de rua e os
‘envelopa’ sob viadutos”. O Estadao culpou o governo anterior, de Fernando Haddad,
em 7% das noticias, contra 5% da Folha. Portanto, os resultados dessa categoria
mostram que a cobertura da Folha afetou mais a imagem de Doria Jr, tendo o tucano

recebido mais julgamentos que seu antecessor petista no ambito geral.

5.1.8 SOLUCAO

A ultima categoria do enquadramento textual identifica as sugestdes para a
solugéo dos problemas, que de acordo com Entman (1993) servem como uma espécie
de “recomendacao de tratamento” (p. 52). O objetivo é verificar como a solugéo
apresentada interfere na imagem publica dos prefeitos. O resultado aponta que nos
primeiros 100 dias de governo os jornais estdo preocupados com as promessas de
campanha dos novos prefeitos. Nesse sentido, a solugdo é cumprir com o0s
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compromissos assumidos na eleicao. O que sugere que os veiculos atuam como uma
espécie de “fiscais” da sociedade.

O GRAFICO 15 mostra a recomendacédo de tratamento dada pelos jornais
analisados durante os primeiros meses de governo de Fernando Haddad. A principal
solugdo apresentada € o cumprimento das promessas. Ao todo, 36% das noticias do
Estaddo sugerem essa medida, contra 33% da Folha. Num periodo marcado pela
tragédia da boate Kiss, os pedidos por mais fiscalizagdo aumentaram, principalmente
em relagao as casas noturnas, com 16% de meng¢des na Folha e 14% no Estadao. O
apoio politico também foi importante para os jornais, que destacaram a relagéo do
novo prefeito com a entdo presidente Dilma e o ex-presidente Lula. O Estad&o dedicou

16% das matérias recomendando que o apoio seria a solugéo, contra 10% da Folha.

GRAFICO 15 - SOLUGAO — HADDAD
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As demais variaveis enquadradas como solugao sugerem a regulamentagao,
com 9% no Estadao e 5% na Folha, e estéo relacionadas principalmente com o fim da
inspecao veicular, promessa de Haddad. Ja mais transparéncia, recomendado por 6%
nos dois jornais, aparece principalmente nas medidas adotadas pelo prefeito contra a
corrupcao de fiscais e servidores publicos, o que é positivo para sua imagem. No
entanto, a solugdo também é indicada em noticias envolvendo nomeacdes politicas.
Também chama atencido o fato de nenhuma matéria recomendar a privatizagao,
assunto que virou prioridade de seu sucessor, mas que nao fez parte da agenda de
Haddad.
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O GRAFICO 16 mostra as solugdes recomendadas pelos jornais analisados
durante a cobertura dos 100 primeiros dias de Jodo Doria Jr como prefeito de Sao
Paulo. Assim como para 0 seu antecessor, cumprir as promessas aparece como
principal alternativa. O que chama atencédo é diferenca de 9% entre os jornais.
Enquanto para Folha essa era a solugéo para 41% das noticias, para o Estadao era
para 32%. Se comparado com Haddad, a cobranca da Folha também foi maior para
Doria Jr, 0 que indica uma cobertura mais negativa para o tucano. Boa parte dessas
noticias vieram em tom de contestacdo. Em 16 de janeiro de 2017, a Folha noticiou
que “Pacientes do SUS fazem Corujéao proprio”, expondo as limitagdes de uma das

maiores vitrines do prefeito.

GRAFICO 16 — SOLUGAO - DORIA JR
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A segunda solugéo mais recomendada para Doria Jr foi apoio politico, com 21%
de meng¢des no Estadao e 11% na Folha. Essa variavel se relaciona com o fato de
Doria Jr ter se transformado num potencial candidato a Presidéncia da Republica, o
que ficou conhecido como “Onda Doria”. Em 1° de abril de 2017 o Estado informava:
“‘Doria age para evitar crise com Alckmin por 2018”. Para a imagem de Doria Jr,
especulacdes em torno de uma candidatura ao Planalto era positiva, pois denotava
uma aprovacgao de sua gestao na prefeitura a ponto de em poucos meses se viabilizar

para disputar o cargo maximo do Executivo nacional. Esse protagonismo precoce era
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visto como uma ameaca para figuras mais tradicionais do partido, como o préprio
governador, mentor do prefeito.

Entre as demais solug¢des sugeridas, estao a fiscalizagdo, com 12% no Estadao
e 11% da Folha, e a regulamentagao, com 6% e 4%, respectivamente. Com um perfil
mais liberal, o Estaddo recomendou em 9% das noticias a parceria com empresas
privadas, contra 3% da Folha. O jornal também considerou que a privatizagéo era a
melhor medida a ser tomada em 6% das matérias analisadas, contra 5% da Folha. O
Estadao entendeu em 5% do corpus que reduzir a burocracia seria a melhor
alternativa, contra 1% da Folha. Considerando que Doria Jr assumiu uma postura
liberal, com uma agenda de privatizagbes e parcerias privadas, as solugdes
recomendadas pelo Estadado foram de encontro com o que defendia o préprio prefeito,
o que favoreceu a imagem publica que o politico buscou imprimir desde a campanha

eleitoral.

5.2 ENQUADRAMENTO VISUAL

A analise do enquadramento visual esta baseada na proposta de Rodriguez &
Dimitrova (2011). As autoras consideram quatro niveis para os media frames:
denotativo, semiotico-estilistico, conotativo e ideologico. Para esse estudo, seréo
analisados os dois primeiros modelos, que buscam responder, respectivamente, quais
sdo os significados sociais inseridos nos simbolos e como as imagens sao construidas
de maneira a moldar a percepgao da audiéncia. Para Rodriguez & Dimitrova (2011)
as imagens tém um significado importante no contexto das mensagens. Elas abrem
canais com possibilidades discursivas que podem legitimar e facilitar os fundamentos
sobre como determinadas interpretagdes acabam sendo favorecidas, enquanto outras
sao dificultadas (2011, p. 51). Por isso, identificar esses enquadramentos € um
trabalho desafiador, pois os elementos sao diversos e conflitantes. Por limitagbes de
espaco, e com a necessidade de incluir também os graficos, ndo foi possivel
acrescentar um numero significativo de imagens em nossa analise. Por sua vez, todas

as fotos analisadas estao disponiveis para consulta no link http://bit.ly/cod100dias.

Em relagao ao corpus, é possivel perceber uma diferenga quanto ao niumero de
fotos publicadas para cada prefeito. Fernando Haddad (PT) teve 24 noticias com sua
imagem na Folha e 17 no Estad&o. Ja Jo&o Doria Jr (PSDB) teve mais exposi¢éo nos

dois veiculos: 37 na Folha e 32 no Estadao. A maior parte da fonte das imagens teve
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como origem o proprio veiculo. Na Folha, apenas 4% das fotos com Haddad eram de
agéncias, enquanto no Estadao 6% delas eram de divulgacéo oficial. Ao longo dos
100 dias, o prefeito petista teve quatro capas com sua foto estampada na Folha de S.
Paulo, contra trés do Estad&do. A FIGURA 01 ilustra a capa da Folha de 14 de janeiro
de 2013, com o Haddad ao lado de Lula e seus secretarios. A manchete repercutia a
primeira visita oficial do ex-presidente ao afilhado politico na sede da Prefeitura de

Sao Paulo apdés a posse no cargo.

FIGURA 01 - FOTO DE CAPA - HADDAD

FOLHA DE S.PAULO

Desdde 1921 * ok UM JORNAL A SERVICO DO BRASIL folha.com.br

DIRETOR DE REDAGAOD: OTAVIO FRIAS FILHO annaz+ QUINTA-FEIRA, 17 DE JANEIRO DE 2013 » w anees EDIGAD SP/DF % CONCLUTDA AS 23H02 % RS 3,00

» SIGA 0 MESTRE . ! d, Lal, iy 1

‘sail ‘ Pader A8

Fdarss vppFlipn

R Lula se retine

Pane faz Vivo "
auatro Etados com equipe

Uma pane num equipa: |
mento da rede mével de da-
dos da Vivo deixou milhdes
e clientes 2em servico em
330 Paulo, Santa Catarina,
Parand e Bio Grande do Sul.
As falhas ocorreram das
12015 & I7h. A empresa dis-
= gue ressarcird os clientes
pela internpcio do servipn.

de Haddad e

4 . L]
da diretrizes
| Aoladodo prefeito, ex-presidente
enumera prioridades para a gestao

ducao/FSP/17/01/2013

As operadoras de cefular
lideraram as quelxas nos
Procons em 2012, Mercade 81

Na cobertura de Doria Jr, a Folha publicou 68% de fotos préprias, 24% de
agéncias e 8% de reproducao de midias sociais. Por sua vez, o Estadao publicou
apenas 15% de fotos de agéncias, com o restante sendo do proprio veiculo. A
FIGURA 02 apresenta uma foto do prefeito tucano ilustrando a manchete de capa do
Estadao em 8 de abril de 2017. A matéria repercute uma possivel candidatura para o
governo do Estado em 2018. Ao todo, o jornal estampou seis fotos de capa de Doria

Jr, contra cinco da Folha.
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FIGURA 02 - FOTO DE CAPA - DORIA JR
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Os dados acima indicam algumas explicagdes. O fato de Doria Jr receber mais
exposicao tem a ver com sua intensa agenda publica, incluindo “fantasias” de gari a
rogador de grama. Essas caracterizagdes, pouco usuais entre os prefeitos, chamou
atencao da midia e foi uma mais-valia para Doria Jr, que teve a sua imagem divulgada
pelos veiculos da forma como desejou projetar. Haddad, por sua vez, ficou boa parte
do inicio do mandato no gabinete. A sua primeira agenda publica foi em 14 de janeiro
de 2013, duas semanas depois de assumir o cargo. Ja o fato de a maior parte das
imagens serem do proprio veiculo tem origem na natureza local da cobertura, uma
vez que os dois jornais tém suas sedes em Sao Paulo. Essa circunstancia também da

aos veiculos uma maior autonomia editorial.

5.2.1 NIVEL DENOTATIVO

Segundo Rodriguez & Dimitrova (2011), o nivel denotativo é aquele em que
os enquadramentos sao identificados a partir do levantamento dos personagens,
objetos e demais elementos presentes na cena. O principal objetivo € responder quem
e/ou o qué esta sendo representado na imagem. O GRAFICO 17 identifica os cenarios
enquadrados nas fotos de Fernando Haddad nos 100 primeiros de governo pelos

jornais Folha de S. Paulo e Estado de S. Paulo.
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A maior parte das fotos de Haddad no Estadao foram registradas em espacgos
internos ou dentro de seu gabinete, o que pode indicar a imagem de um prefeito
gestor, que trabalha no escritorio e esta mais distante das pessoas e da realidade. Ja
a Folha recorreu a ilustragbes com caricaturas do prefeito em 21% das imagens. A
agenda publica de Haddad ganhou pouca exposig¢ao nas fotos dois jornais, 17% na
Folha e 12% no Estadao, o que demonstra que o petista teve poucas apari¢des fora

das quatro paredes da Prefeitura nos primeiros meses de seu governo.

GRAFICO 17 — CENARIOS - HADDAD
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O GRAFICO 18 mostra os cenarios das fotos de Jodo Doria Jr. E possivel
observar uma grande diferenga dos ambientes em relagdo ao seu antecessor. Quase
metade das fotos da Folha (47%) foram registradas em atividades externas,
cumprindo agenda publica. No Estadao, essa também foi a variavel predominante
(40%). Apenas 1% das fotos na Folha foram tiradas dentro do gabinete, contra 16%
de seu concorrente. Esses dados indicam que os veiculos retrataram Doria Jr como o
oposto de Haddad. Ou seja, um prefeito que vai para a rua resolver os problemas da
cidade, que atua como um sindico e esta mais proximo da realidade das pessoas.

Outra variavel proposta por Rodriguez & Dimitrova (2011) para o nivel
denotativo € a identificacdo dos personagens ou atores presentes nas imagens. Como

o corpus foi selecionado tendo o critério da mengao do nome dos prefeitos, eles
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aparecem como protagonistas da maior parte das imagens. Haddad é retratado em
71% das fotos da Folha e 69% no Estaddo como unico sujeito. Junto com ele, a
pessoa com mais imagens € o governador Geraldo Alckmin, presente em 17% no
Estadado e 13% na Folha, o que indica que os jornais estavam interessados em saber
como se daria a relacado entre os dois politicos de partidos rivais. As aparicdes de
Haddad com a presidente Dilma (base aliada) renderam 11% de imagens no Estadao.
Ja a Folha dedicou mais atengdo ao ex-presidente Lula, em igual proporgéo. Fotos

com a populagao nao passaram de 3% nos dois jornais.

GRAFICO 18 — CENARIOS — DORIA JR
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Em relagdo ao prefeito Jodo Doria Jr, ele é retratado como o personagem
principal em 74% das fotos da Folha e 68% do Estaddo. A figura que mais divide a
cena com Doria Jr é o governador Geraldo Alkmin, com 19% de aparigdes no Estadéo
e 8% na Folha. Boa parte dessas imagens ilustrava o futuro politico de ambos em
2018, com especulagdes sobre quem disputaria a vaga do partido para concorrer a
Presidéncia da Republica. Depois, aparecem secretarios, 5% na Folha e 3% no
Estadao, e a base aliada, com 3% em cada veiculo.

Outro dado que chama atencdo na amostra de Doria Jr sdo as fotos com
populares acompanhando o prefeito, que somam 6% no Estadao e 4% na Folha. Em
7 de fevereiro de 2017, os jornais repercutiram a presenca dele num 6nibus do

transporte publico. O Estadao colocou no titulo: “Viagem surpresa com direito a selfie”.
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Ja a Folha destacou na legenda que o prefeito “ouviu criticas e sugestdes dos
passageiros”. Os dois veiculos mostraram Doria Jr sorridente tirando fotos dentro do
coletivo com a populagédo. Mais favoravel para a sua imagem, o contexto retrata um
politico popular e com aprovacgao publica.

A ultima variavel do nivel denotativo sugerida por Rodriguez & Dimitrova (2011)
¢ a da atividade desempenhada. O GRAFICO 19 mostra em que contextos as
imagens de Fernando Haddad foram registradas pelos dois jornais. A maior parte das
fotos foram tiradas na cobertura da agenda oficial do prefeito, com 53% na Folha e
41% no Estadao, seguido de atividades politicas, com 34% e 25%, respectivamente.
Ao contrario da primeira variavel, as atividades politicas incluem acdes que nao estao
diretamente relacionadas ao cargo, como em eventos partidarios ou que nao podem

ser identificados como um evento oficial.

GRAFICO 19 — ATIVIDADE — HADDAD
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Chama atencédo que em 18% das fotos do Estaddo, Haddad é retratado em
estado passivo, como em uma entrevista, em 7 de abril de 2013, em que aparece da
janela de seu gabinete contemplando a paisagem urbana. Na Folha, esse numero cai
para 8%. Do ponto de vista da imagem publica, essa variavel é a mais prejudicial para
o prefeito, pois 0 que se espera de um chefe de governo é a agao, o trabalho e a

liderancga. Por outro lado, o Estadao optou por enquadrar na foto mencionada, a figura
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de Haddad com um pensador, que estuda os planos para a cidade, mas que
demonstra dificuldades em tira-los do papel.

O GRAFICO 20 mostra as atividades desempenhas por Jodo Doria Jr que
foram registradas nas imagens dos jornais analisados durante a cobertura dos 100
primeiros dias de governo. Assim como Haddad, a maior parte das fotos foram
registradas durante a agenda oficial do prefeito, em 53% das vezes na Folha e 37%
no Estaddo. Ja as atividades politicas receberam 52% e 32%, respectivamente.
Portanto, Doria Jr apareceu mais que Haddad em eventos politicos nao oficiais. Por
sua vez, as imagens em que aparece em estado passivo s&o menores que ao do

antecessor, com 6% no Estadao e 3% na Folha.

GRAFICO 20 - ATIVIDADE - DORIA JR
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As fotos de Joao Doria Jr foram marcadas principalmente pelas caracterizacées
de gari, em que desempenhou ag¢des varrendo rua, pintando grafite e cortando grama.
Essas imagens foram repetidas no noticiario ao longo dos 100 dias iniciais de governo.
Em muitas vezes, eram exibidas em galerias, com varias delas. Em 29 de janeiro de
2017, o Estadao destacou as ag¢des de Doria Jr no primeiro més como prefeito e exibiu
fotos como pedreiro reparando guias de calgadas e como gari fazendo varricao e
limpando pontos de énibus. Em 13 de margo de 2017, o mesmo jornal publicou uma
matéria em que dizia que “Todo politico quer ser Doria. E copiar estilo”. A pauta,

promovendo a imagem do tucano como modelo, também teve destaque na primeira
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pagina. A Folha, ao contrario, questionou o exibicionismo proletario do até entao
engomadinho com malha de cashmere nos ombros. Em 8 de janeiro de 2017, uma
matéria lembrava que para além dos 15 minutos da fantasia para poses a imprensa e
selfies, “Doria n&o aguentaria varrer durante um turno inteiro como se faz
normalmente”, citando problemas como dores nas costas, calor e preconceito que os

verdadeiros garis, anénimos, enfrentam todos os dias.
5.2.2 NIVEL SEMIOTICO-ESTILISTICO

Segundo Rodriguez & Dimitrova (2011), este nivel do enquadramento visual
refere-se a identificacdo dos elementos estilisticos e técnicos, em que séo descritos o
plano e o angulo da camera (p. 51). O GRAFICO 21 mostra o angulo das fotos dos
dois prefeitos nos dois jornais analisados durante a cobertura dos 100 primeiros dias
de governo. O que prevaleceu na maioria das imagens foi o0 angulo normal, quando o
politico esta no mesmo nivel dos olhos de quem o fotografou. Em quase todos os
casos esse angulo representa mais de 50% das fotos; exceto no caso de Haddad pela

Folha, com 38%, o mais equilibrado entre todos.

GRAFICO 21— ANGULO (%)
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Para Rodriguez & Dimitrova (2011), os angulos da camera para o alto podem

representar uma posicao de dominancia e para baixo de submissao (p. 56). Nesse
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sentido, Haddad teve uma cobertura mais equanime entre os jornais. No entanto, foi
menos favorecido pelo Estadao, considerando que o jornal dedicou o dobro de fotos
no angulo para baixo. Ja Doria Jr teve mais fotos (3%) com angulo superior na Folha.
O jornal concorrente trouxe mais imagens do tucano com angulo baixo, 28% no
Estadao contra 16% na Folha. Ja o angulo médio indica uma posi¢cao de normalidade,
afetando menos a percepcao do publico.

Uma imagem padrao da cobertura de Fernando Haddad pode ser ilustrada por
uma matéria da Folha em 3 de janeiro de 2013 (FIGURA 03), em que o prefeito

aparece reunido com secretarios em seu gabinete.

FIGURA 03 — IMAGEM PADRAO HADDAD
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As imagens de Fernando Haddad na cobertura dos dois jornais sdo de modo
geral com angulo médio e espacgos internos, com terno e gravata, reunido com a
equipe de governo. Por sua vez, Doria Jr, € mostrado em espagos publicos, longe de
trajes formais e desempenhando alguma acao de zeladoria.

Em 9 de janeiro de 2017, foto do Estadao (FIGURA 02) mostra literalmente o
prefeito tucano com a mdo na massa, segurando uma pa com cimento enquanto
simula a manutengdo de uma calgada. Ao seu redor, um séquito de seguidores

politicos e funcionarios comuns uniformizados.
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O GRAFICO 22 mostra o plano das fotos dos dois prefeitos durante a cobertura
dos 100 primeiros dias de governo nos dois jornais analisados. O plano médio é o que
predomina em quase toda a cobertura, exceto para as imagens de Doria Jr no
Estadao, que trouxe 49% das fotos em plano aberto. No caso de Haddad, o jornal
variou mais os planos, trazendo um portfélio mais equilibrado. O mesmo aconteceu

com as imagens de Doria Jr na Folha.

GRAFICO 22 — PLANO (%)
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Para Rodriguez & Dimitrova (2011), o nivel semidtico-estilistico leva em conta
as convengdes de estilo envolvidas na representagao. Do ponto de vista de como as
convengdes adquirem significados sociais, uma imagem em close significa intimidade,
enquanto o plano aberto possibilita a visualizagdo do contexto. Para a imagem publica
de Doria Jr, 0 angulo aberto pode ser mais interessante, pois retrata o ambiente onde
esta desempenhando a acdo, normalmente numa area externa e acompanhado dos
trabalhadores e de seu séquito (como na foto acima). Nesse sentido, Doria Jr teve
mais fotos que favorecerem a imagem que queria projetar nos dois jornais analisados.

Os dois jornais também destacaram especificamente o marco dos 100 dias
iniciais de governo das duas gestbes em suas coberturas. A FIGURA 05 mostra que
em 00 de abril de 2013, a Folha de S. Paulo optou por usar ilustragées com caricaturas
de Fernando Haddad para ilustrar um balanco do primeiro ciclo e fazer projecées com

desafios futuros a serem superados por ele.

FIGURA 05 - IMAGEM 100 DIAS - HADDAD
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Os 100 primeiros dias de Joao Doria Jr como prefeito de Sdo Paulo também
receberam cobertura especial dos dois jornais analisados. A FIGURA 06 mostra
justamente uma reportagem do Estadao publicada em 8 de abril de 2017, que além
de fazer um balango do primeiro ciclo da gestéo, projeta o tucano como um nome forte

para disputar cargos maiores na administragao publica na elei¢gao de 2018.
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FIGURA 06 - IMAGEM 100 DIAS - DORIA JR

Reportagem Especial = @ -l S
primeiros dias da gestdo Joso Doria
100 dias na Prefeitura e

DORIA SE CREDENCIA A NOVA
ELEICAO E JA PREPARA VICE

Prefeito mantém ritmo da campanha eleitoral, lanca projetos e anuncia ter cumprido trés promessas

Para Kress & Van Leeuwen (1996), as agdes e poses retratadas nos
enquadramentos criam interagdo entre o observador (publico) e os retratados
(prefeitos). Os autores classificam esse fendbmeno de “atos de imagem”, ou seja, 0s
modos nos quais a imagem solicita “ofertas” ou demandas” de quem as vé. Para
Haddad, as fotos em plano médio e fechado com assessores em gabinetes projetaram
a imagem de um burocrata ou politico tradicional, que prefere o ar condicionado a
encarar o calor do verao paulistano. Ao contrario de Doria Jr, que interagiu no espago
urbano com trabalhadores, tirou fotos e mostrou-se empenhado para conhecer os
problemas da cidade e ajudar a soluciona-los, criando uma proximidade do poder

politico com a sociedade.

5.3 VALENCIA

A ultima parte da analise de cobertura sobre os 100 primeiros dias de governo
dos prefeitos Fernando Haddad (PT) e Jo&o Doria Jr (PSDB) nos jornais Folha de S.
Paulo e Estado de S. Paulo é dedicada a valéncia. A metodologia é aqui determinada
levando em conta a seguinte pergunta: esta noticia € positiva, negativa ou neutra para

a imagem publica do prefeito? Em caso de equilibrio entre as referéncias negativas e
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positivas, optamos por considera-la neutra, em vez de classifica-las como
“ambivalente” ou “equilibrada”, conforme exposto no capitulo metodologico. O
GRAFICO 23 apresenta os resultados gerais do corpus, onde é possivel comparar os

dois prefeitos e os dois jornais.

GRAFICO 23 - VALENCIA
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A cobertura da Folha de S. Paulo dos primeiros 100 dias de governo de
Fernando Haddad foi a mais equilibrada entre os jornais, com 44% de noticias
positivas, 43% negativas e 13% neutras. Uma das noticias mais favoraveis ao petista
diz respeito a aprovacédo no parlamento de uma das suas principais promessas de
campanha. Em 14 de margo de 2013, a manchete da capa do caderno local da Folha
resumiu seu éxito: “Camara aprova reembolso de taxa de inspecao, na 12 vitéria de
Haddad”. Mas a Folha também expds aliados incémodos, como em 18 de janeiro de
2013, com a manchete “Maluf pée afilhados na direcdo da Cohab”, com direito a uma
foto de arquivo onde Haddad aparece ao lado do ex-prefeito. Nesse episddio, o jornal
optou por associar a imagem do petista com a de um politico tradicional, conhecido
pelos casos de corrupgao.

A valéncia da cobertura do jornal O Estado de S. Paulo nos 100 primeiros dias
do governo Haddad revelam que 59% das noticias publicadas foram positivas, 28%
negativas e 13% neutras. Portanto, o resultado foi mais favoravel para a imagem do
prefeito. O Estadao seguiu uma linha mais oficial e deu pouco destaque a temas fora

da agenda. Até mesmo uma foto de divulgagdo da assessoria de imprensa da
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Prefeitura com Haddad foi publicada em 10 de janeiro de 2013, algo incomum nos
maiores jornais. Em suas paginas, o Estaddo anunciava nas manchetes a “retomada”
de obras de corredores de 6nibus e o langamento de “pacote bilionario de obras
viarias”. Mas também teve cobrangas, como em 27 de marco de 2013: “Haddad
enxuga promessas, mais ainda tera de entregar 1 obra a cada 2 dias”.

A cobertura da Folha de S. Paulo nos primeiros 100 dias de governo de Joao
Doria Jr foi mais desfavoravel a sua imagem em relagédo ao seu antecessor. Os
resultados mostram uma valéncia de 52% de noticias negativas, 32% positivas e 16%
neutras. O jornal foi além da agenda oficial e descobriu que o prefeito estava com o
principal imposto municipal atrasado. Em 30 de margo de 2017, a Folha informava que
“Doria paga divida de IPTU de R$ 91 mil”. Nao obstante, em 19 de janeiro de 2017, o
jornal exp6s um conflito de interesses envolvendo o “gestor”: “Empresa ligada a Doria
pede verba a empresarios por palestra de prefeito”. A Folha também mostrou os
protestos de grafiteiros e pichadores e cobrou mais “dialogo” do prefeito. Portanto, a
cobertura do jornal foi critica e colocou o tucano na defensiva em diversos momentos,
desconstruindo em parte a imagem que Doria Jr buscou imprimir desde a elei¢ao.

O resultado da valéncia da cobertura do jornal O Estado de S. Paulo nos 100
primeiros dias de Joao Doria Jr como prefeito foi inversamente oposta ao da Folha de
S. Paulo. Os dados mostram que 64% das noticias publicadas no Estaddo foram
positivas ao tucano, 29% negativas e 7% neutras. A tendéncia de favorecer Doria Jr
fica nitida em varias paginas do jornal. Em 13 de margo de 2017, o jornal reservou
parte de sua primeira pagina para mostrar o prefeito como um “fenémeno politico” a
ser seguido por quem deseja sucesso eleitoral, com direto a foto com apoiantes na
periferia. Numa reportagem especial sobre os 100 dias de governo, em 9 de abril de
2017, o Estadado estampou na capa do caderno local uma foto do politico com uma
enxada na mao, afirmando em caixa alta que “Doria se credencia a nova eleig¢ao e ja
prepara vice”. Portanto, a maior parte da cobertura do jornal dos primeiros meses de
Jodo Doria Jr como prefeito se caracterizou por projetar a imagem que o proprio ator
politico desejava, com raras criticas, se limitando a sua agenda oficial e o promovendo
como candidato a cargos maiores.

Considerando a interpretacdo de Azevedo (2001), nenhum prefeito recebeu
mais de 50% de cobertura com noticias neutras. Alias, essa variavel apresentou a
menor valoragao entre as demais. Por outro lado, Haddad e Doria Jr tiveram mais de

50% de noticias positivas no Estadao, com pequena vantagem para o tucano. Ja na
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Folha, 52% do conteudo foi negativo para a imagem de Doria Jr. Com Haddad esse
numero foi de 43%. Portanto, os resultados apontam para uma cobertura desfavoravel
ao tucano, levando em conta a exposi¢do mais negativa que recebeu da Folha de S.
Paulo. Por sua vez, Haddad teve menos da metade das noticias desfavoraveis a sua

imagem nos dois jornais, 0 que acabou o beneficiando.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa comecgou por destacar a relagdo entre os atores politicos e os
veiculos jornalisticos em torno dos 100 primeiros dias de governo. O que se verificou
€ que, para os prefeitos, esse ciclo inicial do mandato € um periodo importante para
colocar em acéao as principais propostas de campanha e administrar a agenda oficial
para direcionar suas prioridades no cargo e a propria imagem. Nesse sentido, Joao
Doria Jr (PSDB) teve mais sucesso que Fernando Haddad (PT) na batalha de projetar
a imagem pretendida a partir dos jornais analisados, conforme apresentado com mais
detalhes a seguir. Ja para os veiculos de imprensa, os primeiros 100 dias serviram
para cobrar o cumprimento das promessas eleitorais, transparéncia nas nomeacgdes
politicas, controle das contas publicas e medir o apoio politico e popular do novo
governante. A Folha de S. Paulo, por exemplo, divulgou pesquisas de opinido de seu
instituto (Datafolha) no transcorrer dos 100 dias dos dois prefeitos.

O primeiro capitulo tratou da importancia da imagem na politica, da sua relagao
entre aparéncia e realidade (Weber, 2009) e da necessidade dos atores politicos de
compreenderem a logica do jornalismo como forma de aumentar as chances de
projecdo da imagem desejada (Gomes, 2014). Nesse sentido, Doria Jr largou na
frente. Sua formacgao e atuacao na area da comunicagado, como empresario de midia
e apresentador de programas de TV, o ajudou a ter mais dominio do jogo e a dar as
cartas na estratégia de promogé&o da prépria imagem.

Um dos recursos adotados por Doria Jr foi o uso do espetaculo, por meio de
encenacgdes publicas com a caracterizacdo de profissdes importantes, mas pouco
valorizadas, como gari e pedreiro. Conforme Rubim (2004), esse tipo espetacular de
manifestacdo ndo é um fendmeno recente da politica e existe desde a Agora grega.
No entanto, a diferenga é que com os meios de comunicagado de massa, como a midia
impressa, essa dimensao estética se tornou ainda maior. Por outro lado, o perfil de
professor e catedratico de Haddad nao o favoreceu, fazendo com que ficasse preso
em grande parte aos ritos oficiais e a liturgia institucional do cargo.

O segundo capitulo tratou do conceito de imagem publica a partir do contexto
governamental e destacou a ideia da campanha permanente como estratégia visando
a aprovacao publica e a manutencgao dos espacos de poder. Doria Jr levou esse plano

de marketing a risca. Para ele, a eleicdo ndo acabou. Mesmo apés vencer Haddad no
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primeiro turno, o tucano seguiu uma agenda publica nos primeiros meses no cargo
gue mais lembrava a de um candidato, a ponto de o préprio Estadao fazer referéncia
ao periodo numa matéria de 9 de janeiro de 2017: "Doria tem 'dia de campanha' na
periferia”". O mesmo ndo aconteceu com Haddad, que praticamente ndo explorou os
recursos eleitorais no inicio da gestdo como prefeito prevendo o sucesso politico
futuro.

Em relagcao a imagem dos prefeitos, o que se observou foi que Haddad trouxe
poucos subsidios para o publico formar a imagem que tentou projetar em seu HGPE,
como um “politico jovem, corajoso, agil e dindmico, cheio de energias e ideias novas”.
E isso deve-se em grande parte ao seu préprio estilo e personalidade, e ndo a uma
resisténcia dos jornais em divulgar o perfil desejado no periodo eleitoral como tentativa
de desconstrucdo. Parece incoerente para a imagem de um politico que quer se
mostrar como “agil” e “cheio de energias” levar 14 dias para sair de seu gabinete para
a primeira agenda publica oficial. Fato que motivou a Folha de S. Paulo a divulgar na
primeira pagina em 15 de janeiro de 2013 que, enfim, o prefeito “apareceu”.

Se por um lado, Haddad poderia mesmo no conforto do ar condicionado de seu
gabinete estar tomando decisdes td4o ou mais importantes para a cidade do que se
estivesse em alguma agenda publica externa, por outro, sua inagado pode contrastar
com o que a literatura considera importante para a construgcéo da propria imagem de
um ator politico. Weber (2009) trata justamente do protagonismo de agao do
mandatario como estratégia para a construgdo de sua imagem ao lembrar que "os
lideres representantes na politica precisam mostrar-se em seus papéis, gerar
representacdo, se fazer ver e se fazer acreditar" (p. 15). Em vez disso, a imagem de
Haddad nos jornais analisados nos primeiros 100 dias de governo esta mais para um
politico passivo, burocrata, formal e distante da vida das pessoas e da realidade da
cidade.

Em relagdo a Joao Doria Jr, os resultados sao mais favoraveis para a imagem
que desejava imprimir. O politico conseguiu em grande parte ter o controle da agenda
da midia e atrair para si os holofotes ao usar de estratégias de campanha permanente
e projetar o perfil que mostrou em seu HGPE: o de “Joao trabalhador”, que acorda
cedo e dorme tarde. Ao contrario do antecessor, o tucano foi para a rua no primeiro
dia util como prefeito, vestido de gari e fazendo poses para as cameras enquanto

simulava a varricdo de uma praga da cidade. Aqui percebemos um elemento de
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interacéo entre o ator politico e a midia, conforme descrito por Weber (1999, p. 107),
mais préximo do modelo articulado, onde o espetaculo satisfaz os dois campos.

E preciso considerar que os jornais tém sua autonomia editorial e ndo compram
facilmente a versdo mais conveniente que os atores politicos pretendem vender da
sua imagem. A Folha ao noticiar que Doria Jr se vestiu de gari em sua primeira agenda
publica ap6s a posse, usou a expressao “faz de conta”, na capa de 3 de janeiro de
2017. Ao tratar da mesma pauta, o Estadao resumiu: “Vestido de gari, prefeito varre
por 10 segundos”, sugerindo se tratar de uma encenacao. O tucano poderia até deixar
atribuicées importantes de lado ao priorizar a agenda externa, mas com base nas
estratégias de campanha permanente, ele conseguiu se mostrar em grande parte das
paginas analisadas como um homem agil e cheio de energias que Haddad nao foi.

Embora a Folha de S. Paulo e O Estado de S. Paulo sejam os dois jornais
impressos mais importantes da cidade e do pais, cabe ressaltar que de forma alguma
eles representam a midia em sua totalidade. Portanto, eles constituem uma parte,
nunca um todo do processo de formagao da imagem publica construida no campo da
recepgcao (Gomes, 2004). Conforme exposto por Gurevitch, Coleman & Blumler
(2009), as fontes de informacé&o sao cada vez mais fragmentadas, exigindo dos atores
politicos maior profissionalizacéo para lidar com espacgos de mediacdo mais diversos
e dispersos (p. 172). Isto posto, ao comparar os dois titulos, é possivel apontar que a
Folha adotou uma cobertura mais critica ao ir além da agenda oficial. O jornal buscou
um contraponto ao perfil que seria mais favoravel aos atores politicos. Nesse sentido,
quem teve mais dificuldades para controlar sua imagem foi Doria Jr, que recebeu da
Folha um tratamento negativo em quase sete de cada dez noticias publicadas.

Assim como concluiu Hughes (1995) em relagc&o a cobertura mais negativa que
Clinton recebeu dos jornais nos primeiros meses em que foi presidente dos EUA, o
que se observa com Doria Jr, € que seu perfil mais ativo lhe trouxe problemas na Folha
de S. Paulo. Na medida em que vestia uma nova fantasia e encarava um personagem,
o jornal descontruia o “faz de conta” investigando e trazendo o outro lado. Foi assim
que o jornal descobriu que o “exemplo de gestor” devia quase R$ 100 mil de IPTU e
usava do cargo publico para vender palestras de sua empresa. Portanto, o veiculo
trouxe subsidios para desnudar a encenacgao do ator politico.

O contraponto da Folha também se pautou por dar voz aos artistas, grafiteiros
e pichadores, alvos de Doria Jr durante os primeiros 100 dias de seu governo. O jornal

também acompanhou de perto o aumento de acidentes e de mortes apds o prefeito
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aumentar a velocidades das vias expressas que cortam a cidade. A Folha mostrou
ainda o drama de pacientes para conseguir chegar até o local do exame no “Corujao”
de Doria e como ficaram sem médicos para o diagndéstico. O Estad&o, por sua vez,
fez uma cobertura mais factual, repercutindo a agenda oficial dos prefeitos e com
poucas noticias criticas, que contestassem as autoridades municipais. No caso de
Doria Jr, o tom ameno ficou ainda mais evidente.

Muitas das noticias negativas publicadas contra o prefeito tucano no Estadao
se referiam a contendas judiciais. Ao contrario da Folha, o jornal praticamente nao
investiu em pautas que desabonassem a imagem de Doria Jr. Pelo contrario, em
alguns casos atuou como ator politico (Cook, 1998) na promogao da imagem do
prefeito. Em 13 de margo de 2017, por exemplo, o Estadao dedicou a primeira pagina,
espaco mais nobre da publicagdo, para o representar como “modelo” e “fenébmeno”.
Os subsidios que o jornal ofereceu para a opinido publica em muitos momentos
colocavam Doria Jr como um ator com capital politico grande demais para ser mero
prefeito de Sdo Paulo. Esse fato ficou evidenciado principalmente na cobertura sobre
o balango dos seus 100 primeiros dias de governo.

Num contexto em que Doria Jr buscava implementar uma série de privatizacdes
e alheamento do patriménio publico municipal para a iniciativa privada, que incluia até
a concessao de cemitérios, o Estaddo publicou noticias em consonéncia com sua
agenda neoliberal. Em 28 de margo de 2017, dias apds o plano de desestatizagao ser
enviado a Camara, o jornal publicou na capa do caderno local: “De mato alto a falta
de vigias e funcionarios, 80 de 106 parques de SP tém problemas”. Nesse caso, a
aplicagdo do enquadramento textual de Entman (1993) indicou que o culpado pelo
abandono era o governo anterior, de Haddad, e que a solugdo recomendada seria a
privatizagdo. A propria matéria lembrava que o novo prefeito pretendia repassar os
parques municipais para a iniciativa privada.

Para além das diferencas, a analise textual também indicou semelhancas na
cobertura dos dois jornais no transcorrer dos 100 primeiros dias de governo. A
principal delas é em relagdo ao componente enquadrado. As noticias que ganharam
mais saliéncia tratam das propostas de campanha e como os recém-eleitos estao
trabalhando para coloca-las em pratica. A categoria “problemas” abordou
principalmente os servigos publicos e as politicas publicas. A causa mais recorrente
dos problemas foi o proprio plano de governo dos prefeitos. A solugdo, cumprir as

promessas. Portanto, os resultados mostram um padréo persistente de cobertura em
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relacdo as pautas, com foco nas propostas eleitorais e temas factuais sobre o
cotidiano da politica e da cidade. Conforme apontado acima, a diferenga reside no
tratamento ou enquadramento dado por cada jornal a esses temas.

Ao observar os topicos especificos que foram noticia em cada gestdo, os
assuntos predominantes com Haddad foram “inspecéao veicular’, com 8% do total do
corpus, e “Bilhete unico”, com 6%. Com Doria Jr, os assuntos que receberam mais
atencao foram “Cidade linda”, com 12%, e “Corujao da saude”, com 10%. Portanto, os
assuntos que dominaram o noticiario se referem as principais propostas de campanha
dos prefeitos. Para a imagem publica dos politicos, nesse periodo inicial de governo,
suas vitrines eleitorais sado colocadas a prova e o enquadramento dado pelos jornais
€ parte importante da batalha pela aprovagcao da opinido publica, ja que se trata do
meio mais proximo da recepcgao, onde a imagem é efetivamente produzida (Weber,
2009).

A analise de enquadramento textual revelou que no periodo inicial de governo,
0s jornais analisados se limitaram em grande parte a cobrir o cotidiano da politica. Ao
contrario do que observou Borges (2008), n&o se verificou na maior parte das noticias
uma autonomia na selegdo das pautas. De modo geral, a cobertura repercutia a
prépria agenda oficial e a relagdo com outros poderes, incluindo contendas judiciais,
negociagdes com o parlamento e demais governos acima. No entanto, como vimos, a
Folha furou a bolha em alguns momentos e colocou os prefeitos na defensiva. No
Estaddo, a imagem publica de Haddad e Doria Jr ficou mais sob o controle dos
préprios politicos.

O enquadramento visual também foi importante para evidenciar o tratamento
dado pelos jornais analisados aos prefeitos Fernando Haddad e Jo&do Doria Jr nos
primeiros 100 dias de governo. Nesse caso, serviu como um complemento para a
analise classica. As fotos com Haddad retrataram a imagem de um politico de
gabinete, passivo e em trajes formais. Também por isso, sua exposi¢ao foi menor nos
dois jornais. Por outro lado, Doria Jr apareceu mais, sendo representado de modo
geral como um politico de proximidade, ativo e fiscalizador. Na disputa pelo controle
da imagem publica, a estratégia performatica do tucano atraiu a atengao dos jornais e
deu a ele mais autonomia para projetar o perfil que desejava.

Por fim, a metodologia de analise de valéncia foi essencial para ajudar a
responder o principal questionamento que motivou essa pesquisa: algum prefeito foi

beneficiado em detrimento de outro pela cobertura dos jornais analisados? Nossa
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hipétese era de que Joao Doria Jr seria o favorecido. O resultado mostrou dois
cenarios. Enquanto na Folha de S. Paulo, o tucano recebeu um tratamento
maioritariamente negativo, no Estaddo ele foi beneficiado com uma cobertura
amplamente positiva. Ja Haddad, recebeu um tratamento mais equilibrado da Folha.
Assim como seu sucessor, obteve noticias mais positivas que negativas no Estado.
Levando em conta a porcentagem média nos dois jornais, o prefeito petista foi mais
favorecido. Portanto, nossa hipétese nao se confirmou.

A analise comparativa de cobertura também possibilitou verificar as diferengas
de tratamento das noticias entre os dois jornais. A conclusao € de que a Folha de S.
Paulo fez uma cobertura mais critica em relacdo aos dois prefeitos (com uma
tendéncia mais negativa ao tucano), sem favorecer deliberadamente nenhuma parte,
conforme nossa hipotese inicial. Por outro lado, esperavamos que o Estado de S.
Paulo fosse mais favoravel ao prefeito tucano em relacdo ao petista. O que néo se
confirmou. O Estadado fez uma cobertura essencialmente positiva, branda e quase
sem contestacao aos dois prefeitos, mostrando-se ser um jornal de perfil mais oficial.

Do ponto de vista metodologico, a combinagao do enquadramento textual,
visual e da valéncia se mostrou eficaz para a analise de cobertura aqui proposta,
considerando os objetivos tragados e os resultados obtidos. Nao obstante, os critérios
de selegdo do corpus também trouxeram algumas limitagdes, principalmente para
categorias como “atores” e “julgamento”, que ficaram restritas em grande parte a
apenas um personagem. Ao filtrar apenas as noticias com o nome dos prefeitos,
outras tantas que de alguma forma se relacionavam aos atores politicos analisados
nao foram contempladas. Mesmo assim, o corpus contemplou o essencial e o possivel
para a execucao da pesquisa.

Uma das contribuigcdes dessa pesquisa para o0 campo da comunicagao politica
foi aplicar o fendbmeno da imagem publica aos estudos de midia sobre os 100 primeiros
dias de governo. Esse recorte temporal vem ganhando corpo na cobertura noticiosa,
mas ainda carece de estudos mais aprofundados no Brasil. Outras pesquisas podem
ser desenvolvidas nesse sentido, incluindo a analise de governos estatuais e federal.
Também ¢é possivel considerar outros tipos de midia, como a televiséo e a internet.
Além disso, outras abordagens metodologicas podem ser aplicadas, como é o caso
de um estudo de recepgao para entender como o publico de fato constroi as imagens
dos atores politicos recebidas pelos veiculos de comunicagao durante o ciclo inicial

de um governo.
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