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RESUMO

A presente dissertagdo tem como tema o impacto da comunicacédo politica na cobertura
da grande imprensa durante a pré-candidatura de Dilma Vana Rousseff a presidéncia da
Republica. O objetivo é verificar quais estratégias de marketing politico utilizadas para
viabilizar o nome da pré-candidata foram retratadas nas revistas Veja e CartaCapital
entre marco de 2008 e abril de 2010, periodo que antecedeu a indicacdo oficial da
sucessora do entdo presidente Luiz Inacio Lula da Silva. Para desenvolver a dissertacdo
foram discutidos conceitos de comunicacédo politica, marketing politico e eleitoral, bem
como as questdes de género na politica e na sociedade brasileira e o percurso feminino
na luta pela igualdade de direitos, que transformaram o imaginario social em relacdo ao
papel da mulher. Também foram tratados temas como jornalismo e cobertura politica no
Brasil e um breve panorama sobre a trajetoria politica do Brasil pos-ditadura, além do
perfil biografico de Dilma Rousseff. A importancia desta pesquisa esta justamente em
verificar como repercutiu na imprensa a pré-candidatura de uma mulher ao cargo
publico mais elevado no pais, considerando as dificuldades e os desafios da luta
feminina na politica brasileira. Trata-se de um estudo quantitativo e qualitativo, com
uso de técnica de andlise de conteldo que de acordo com Laurence Bardin inclui
perspectivas quantitativas e qualitativas. Com a pesquisa foi possivel verificar que a
questdo do género foi um dos fatores que influenciaram positivamente as eleigdes e,
principalmente que a repercussdo obtida nas revistas foi positiva as intencbes de
marketing politico para viabilizar a candidatura de Dilma Rousseff a sucessao

presidencial.

Palavras-chave: Comunicagdo politica, marketing politico, Género na politica, Dilma

Rousseff, revistas Veja e CartaCapital.



ABSTRACT

This dissertation focuses on the impact of political communication in the press coverage
during the pre-candidature of Dilma Vana Rousseff for president of Brazil. The
objective is to verify the political marketing strategies used to promote the name of the
pre-candidate, as depicted by the magazines Veja and CartaCapital between March of
2008 and April of 2010, period that preceded the official nomination of the president
Luiz Inacio Lula da Silva’s successor. To develop the dissertation some concepts have
been discussed, such as: political communication, electoral and political marketing,
gender issues in politics and in the Brazilian society, and the female journey in the fight
for equal rights that transformed the social imagery in relation to the women’s role.
Subjects such journalism and political cover in Brazil and a concise overview about
political trajectory post-dictatorship in Brazil have also been considered besides the
biographic profile of Dilma Rousseff. The importance of this research is in verifying
how the pre-candidature of a woman to the highest public position in Brazil has echoed
in the press, considering the difficulties and challenges of the female fight in the
Brazilian politics. It is a quantitative and qualitative analysis with the use of content
analysis, according to Laurence Bardin, that includes quantitative and qualitative
perspectives. Through on the research it has been verified that the gender issue was one
of the factors that positively influenced the election and, mainly, that the repercussion
was positive to the political marketing intentions to promote the candidature of Dilma

Rousseff to presidential succession.

Key words: political communication, political marketing, gender in politics, Dilma

Rousseff, magazines Veja and CartaCapital.



RESUMEN

Esta disertacion tiene como tema el impacto de la comunicacion politica en la cobertura
de la grande prensa durante la pre-candidatura de Dilma Vana Rousseff a la presidencia
de la Republica. El objetivo es verificar cuales estrategias de marketing politico
utilizadas para viabilizar el nombre de la pre candidata fueron retratadas en las revistas
Veja y CartaCapital entre marzo de 2008 y abril de 2010, periodo que antecedio la
indicacion oficial de la sucesora del entonces presidente Luiz Inacio Lula da Silva. Para
desarrollar la disertacion fueron discutidos los conceptos de comunicacién politica,
marketing politico y electoral, asi como las cuestiones de género en la politica y en la
sociedad brasilefia y el recorrido femenino en la lucha por la igualdad de derechos, que
transformaran el imaginario social en relacion al papel de la mujer. También fueron
tratados temas como el periodismo y cobertura politica en Brasil y un breve panorama
sobre el recorrido politico de Brasil pos-dictadura, ademéas del perfil biografico de
Dilma Rousseff. La importancia de esta investigacion esta justamente en verificar como
repercutié en la prensa a la pre-candidatura de una mujer al cargo publico mas elevado
en el pais, considerando las dificultades y los desafios de la lucha femenina en la
politica brasilefia. Se trata de un estudio cuantitativo y cualitativo con uso de técnica de
analisis de contenido que de acuerdo con Laurence Bardin incluye perspectivas
cuantitativas y cualitativas. Con la investigacion fue posible verificar que la cuestion
del género fue uno de los factores que influyeron positivamente a las intenciones de
marketing politico para viabilizar la candidatura de Dilma Rousseff a la sucesion

presidencial.

Palabras-clave: Comunicacion politica, marketing politico, Género en la politica,

Dilma Rousseff, revistas, Veja y CartaCapital.



16

INTRODUCAO

A presente dissertacdo tem como objetivo principal identificar e analisar, na
cobertura das revistas Veja e CartaCapital (que possuem perfis editoriais diferentes) a
repercussdo obtida nesses veiculos de comunicacdo por conta das estratégias de
marketing politico utilizadas pelo governo de Luiz Incio Lula da Silva! para viabilizar
a futura candidatura a presidéncia da entdo ministra da Casa Civil, Dilma Vana
Rousseff?.

Entre o0s objetivos especificos, mostra-se a importancia das eleigdes
presidenciais de 2010 e seu momento histérico e a importancia do marketing e da
comunicacdo politica como estratégia para atingir a opinido publica por meio dos
veiculos de comunicacdo. Além disso, objetiva-se refletir sobre 0 momento politico
brasileiro e o papel da imprensa nesse processo.

O estudo, pautado pela corrente tedrica do funcionalismo e do estruturalismo,
abrangeu também as questdes de género e do imaginario coletivo sobre o feminino
(outro dos objetivos especificos, que foi contemplado na dissertacdo), para compreender
melhor como esse aspecto influenciou na arquitetura da pré-candidatura e do
lancamento oficial da candidata, no contexto politico vivenciado pelo pais. Para essa
analise foi necessario mostrar a trajetoria do Brasil pds-redemocratizacéo e a historia de
vida, pessoal e politica, de Dilma Rousseff, personagem desta dissertacdo. Desta
maneira cumpriram-se outros dois objetivos especificos da dissertacao.

Esta investigacdo surge em um momento importante para a histéria do pais. A
eleicdo da primeira mulher a presidéncia do Brasil ocorre logo em seguida aos dois
mandatos de um presidente de origem operaria, ou seja, ndo ligado as elites intelectuais
e econdmicas. Espera-se contribuir para questdes e futuras pesquisas sobre elei¢des
presidenciais e a participacdo feminina na politica do pais.

Para responder ao problema de pesquisa, “Como as revistas Veja e CartaCapital
divulgaram as acdes de comunicacdo politica do governo Lula, no periodo que

antecedeu a oficializacdo do nome da candidata Dilma Rousseff, de modo a vincula-las

1 No decorrer da dissertacdo sera referenciado apenas por Lula e seu governo por Governo Lula.
2 No decorrer da dissertacéo sera referenciada apenas por Dilma ou Dilma Rousseff.
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ao nome da entdo ministra da Casa Civil?”, definiu-se uma pesquisa de carater
quantitativo e qualitativo. Trata-se de uma pesquisa descritiva. Esse tipo de estudo
seguiu as orientacbes de Marconi, Lakatos (2007, p.20) ao citar as classificagdes
sugeridas por Best (1972:12-13) “‘Delineia o que ¢’ — aborda também quatro aspectos:
descricdo, registro, analise e interpretacdo de fendmenos atuais, objetivando o seu
funcionamento no presente”.

Para analisar as revistas, utilizou-se a técnica de andlise de contetido. De acordo
com Laurence Bardin (1977), a analise de conteldo é um conjunto de técnicas

referentes a comunicacéo:

A anélise de contetdo ¢ um conjunto de técnicas de analise das
comunicacdes. Ndo se trata de um instrumento, mas de um leque de
apetrechos; ou, com maior rigor, sera um Unico instrumento, mas
marcado por uma grande disparidade de formas e adaptavel a um
campo de aplicagdo muito vasto: as comunicagdes (BARDIN, 1977,
p.31).

A analise de conteudo nas comunicacdes € realizada por meio de categorias pré-
determinadas e a técnica pode ser aplicada a livros, jornais, revistas, entre outros. “Essa
técnica permite analisar o conteudo de livros, revistas, jornais, discursos, peliculas
cinematogréficas, propaganda de radio e televisdo, slogans, etc. Ela pode ser aplicada a
documentos pessoais como discursos, diarios, textos, etc.” (MARCONI, LAKATOS,
2007, p.129).

O veiculo escolhido para realizar a analise é a revista, por se tratar de um meio
de comunicagdo o qual pode-se apurar com maior detalhamento as informacdes
publicadas em virtude de sua periodicidade. As publica¢fes escolhidas sdo as revistas
Veja e CartaCapital, que sdo semanais. Essa escolha se deu principalmente por se
tratarem de revistas que tém um cunho politico forte, com perfis editoriais, a principio,
0postos.

O periodo escolhido para analise abrange de 07 de margo de 2008 — data em que,
durante evento de lancamento de obras em favelas cariocas, o ex-presidente Lula
declara que a entdo Ministra da Casa Civil € a mae do PAC (Programa de Aceleracdo do

Crescimento), fazendo com que os olhares da populacdo se voltem para Dilma Rousseff
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— até o dia 04 de abril de 2010, quando Dilma Rousseff se afasta do ministério para
concorrer as elei¢cbes presidenciais.

No dia 07 de marco de 2008, o entdo Presidente da Republica Luiz Inacio Lula
da Silva chama a atencdo para Dilma Rousseff, conforme mostra Ricardo Batista

Amaral:

No meio do discurso, Lula chamou a atencdo para aquela mulher de
6culos, blusa azul de mangas curtas, sentada na segunda fila atrds da
primeira-dama, Marisa Leticia, e do governador Sérgio Cabral. Pediu
que ela viesse para a frente do palco, onde podia ser vista pelos
moradores, ¢ falou: “Eu queria agradecer a nossa companheira Dilma
Rousseff. A Dilma é uma espécie de mie do PAC”. (AMARAL, 2010,
pp.175-176)

O material analisado foi composto pelas capas e indices dos exemplares
selecionados e pelas matérias integrais, referenciadas nas capas e nos indices. Para
selecionar os exemplares e as matérias que formariam a amostra desta dissertacdo
considerou-se para as capas e indices, as citagdes nominais ou inser¢do de fotos ou
imagens e para as matérias, as que foram referenciadas nas capas ou indices das
publicacoes.

Trata-se de amostra ndo-probabilistica intencional, definida por Rea e Parker
(2000, p149) da seguinte maneira: “A caracteristica essencial da amostragem ndo-
probabilistica € que o pesquisador ndo conhece a probabilidade de determinado
individuo vir a ser selecionado como parte da amostra”, quanto ao fato de ser
intencional, ainda segundo Rea e Parker (2000), é porque “nela o pesquisador usa seu
critério profissional, ao invés do acaso, na selegdo...”. Apos a leitura flutuante de todas
as edicOes do periodo, definiu-se entdo os critérios de selecdo das edi¢bes de ambas as
publicac6es, levando em consideracdo a referéncia direta a Dilma Rousseff nas capas ou
nos indices da Veja e CartaCapital, seja por citacdo nominal ou foto da entdo ministra.
A escolha dessas edi¢des permitiu verificar de que forma ocorreu a cobertura desses
veiculos midiaticos para cumprir a principal estratégia elaborada pela equipe de governo
sobre a sucessdo presidencial, que era tornar o nome de Dilma conhecido e relacionado
ao presidente Lula e seu governo.

Em seguida, houve a defini¢do das categorias de analise, mencionadas a seguir:
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Capa (Fotografia e citagdo nominal); tematica da matéria de capa (Perfil da ministra,
Doenca da ministra, Escandalos e denuncias, A¢do governamental e Pré-campanha);
indice (Foto, Imagem, Citagdo nominal, Secdo); Matérias (Género jornalistico, tematica,
género e outros).

Ap0s a categorizacdo do contetdo, os dados foram tabulados e apresentados em
graficos, para se ter uma visdo de cada topico criado para anélise do conteudo das
edigdes selecionadas, de acordo com os objetivos da pesquisa.

Outra estratégia metodoldgica prevista na dissertacdo eram as entrevistas
semiestruturadas especialmente com os editores das revistas e com um dos integrantes
da SECOM - Secretaria de Comunicacdo da Presidéncia da Republica, com o intuito de,
por meio da coleta informacdes, aprofundar a interpretacdo dos dados obtidos na analise
de contetdo.

Entretanto, ndo houve respostas dos editores das revistas, apesar das solicitacoes.
A entrevista concedida pelo ex-funcionario da SECOM (Secretaria de Comunicacéo da
Presidéncia da Republica) ndo pode ser gravada. Desse modo, optou-se por realizar as
anélises com o material coletado das revistas, embasadas nos conceitos tedricos, na
biografia de Dilma Rousseff e nos perfis das publicacGes, apresentados nos capitulos da
dissertacdo.

Para melhor compreensdo e visualizacdo dos dados coletados pelas analises
realizadas foi feita a tabulacdo e elaboracdo de diversos graficos para apresentacdo do
material, pois, segundo Hair,Babin, Money, Samouel (2005, p.261) “Os gréficos e as
tabelas ajudam a compreender mais facilmente os dados. Eles também comunicam de
modo mais eficiente os assuntos complexos e tornam seu relatério de pesquisa
visualmente mais atraente”.

Outra metodologia utilizada foi a descricado, realizada nas matérias selecionadas
e nas capas que continham foto e/ou citacdo nominal de Dilma Rousseff, com o objetivo
de facilitar a visao do leitor.

Considerando o problema de pesquisa assim como 0s objetivos e procedimentos

metodoldgicos ja expostos, foram elencadas as seguintes hipdteses:

e As revistas Veja e CartaCapital realizaram uma cobertura que refletiu suas

linhas editoriais, sendo uma de posicionamento politico mais progressista
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(CartaCapital) e outra mais conservadora (Veja), ignorando o esforco de

marketing e comunicacéo politica do Governo Federal,;

e Apesar das linhas editoriais das revistas estudadas, ambas foram decisivas
para as estratégias de insercdo da ministra Dilma na midia, justamente por

causa dessas diferencas ideoldgicas;

e A vinculacdo da imagem da candidata Dilma a do presidente Lula foi o
principal componente das estratégias adotadas para viabilizar sua
candidatura e garantiu a ampla repercusséo na imprensa, cOmo nas revistas

Veja e CartaCapita;

Com isso a dissertacdo foi estruturada em quatro capitulos, sendo que o primeiro
se dedica aos conceitos de marketing politico, comunicacdo politica, publicidade,
propaganda e relacionamento com a midia, de maneira a diferenciar e articular as ideias
complementares dos autores sobre essas areas de atuacdo em uma campanha politica.
Traz também uma visdo préatica, por meio da descrigdo das técnicas e ferramentas, do
uso da comunicagdo politica e do marketing politico.

O segundo capitulo trata do imaginario politico e coletivo da populacao
brasileira, com énfase as questbes de género, um dos aspectos mais relevantes presentes
na nova candidatura a presidéncia. Nesse capitulo, os aspectos tedricos estdo
entrelacados com a historia politica recente do pais e com as questdes de género. Ao
tracar a participacdo feminina na politica nacional mostra quais foram os desafios
encontrados para a conquista desta eleicdo, desde a luta por direito ao voto feminino até
a eleicdo da primeira presidenta do pais.

No terceiro capitulo mostra-se a importancia do jornalismo politico e suas
fontes. Aborda-se o impacto das duas revistas, Veja e CartaCapital, como veiculos que
tém foco editorial na politica. Por fim, apresenta-se um breve histdrico das revistas

estudadas para melhor contextualizar o estudo.
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O quarto capitulo apresenta, detalhadamente, as categorias de analise, bem como
as analises e interpretacGes dos resultados das revistas estudadas, feitas por meio de
gréficos, tabelas e as descri¢bes das capas e matérias da amostra.

Por fim, sdo apresentadas as conclusdes, tendo em vista 0s objetivos, as

hipdteses e a pergunta-problema que deram inicio a este estudo.
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CAPITULO | - COMUNICACAO E MARKETING POLITICO:

DA TEORIA A PRATICA

1.1 Conceitos e interfaces

Para entender mais sobre a comunicacdo politica no mundo e no Brasil é
necessario recorrer a alguns autores-chave e entender o que eles dizem a respeito de
comunicacdo politica. Além disso, é preciso observar quais as diferencas e semelhancas
entre a comunicacdo politica e 0 marketing politico. Para isso, esta dissertacao recorreu
a autores nacionais e internacionais.

Antes, porém, & importante ressaltar que ndo se pode falar de comunicacgéo
politica no Brasil e no mundo sem democracia. A liberdade de expressdo e de imprensa
é essencial para a manutencdo do Estado democratico. Essa realidade molda as acdes
governamentais e as campanhas eleitorais.

Um pais democréatico, segundo Rosenfield (2003), é aquele em que o sistema

politico é formado por varias formas de liberdades.

O Estado democratico é, por assim dizer, um sistema politico
composto de multiplas dimensdes que se desenvolvem em diferentes
niveis de profundidade. O seu ser é processual. Isto significa que a
realidade produzida por um regime democratico constitui-se de vérias
formas de liberdades. A democracia engendra-se neste cruzamento de
liberdades que, assim, a concretizam. (ROSENFIELD, 2003, p.33).

Na histdria do Brasil, a democracia aparece em alguns momentos como algo
fragil e sujeito a mudancas e interrupgdes, como € percebido no inicio da republica com
o fechamento do congresso pelo primeiro presidente eleito, Marechal Deodoro da
Fonseca, e nos periodos de regimes de excecdo ocorridos no dltimo século com o
Estado Novo instituido por Getllio Vargas de 1937 a 1945 e a Ditadura Militar com o
Golpe Militar de 1964. Atualmente vive-se, talvez, 0 mais longo periodo democratico
de toda a existéncia do pais.
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Mas, apesar dos avangos, especialmente da estabilizacdo da moeda e da
diminuicdo da pobreza por meio dos programas sociais realizados pelos ultimos
governos, ainda ha muitos desafios a serem superados, como a desigualdade social e a
corrupgdo, entre outros.

Viver em uma democracia exige que os direitos sejam respeitados. Porém, ha
que se cumprir deveres também, o que implica no exercicio da cidadania. Para

Rosenfield (2003), a politica de amanhd € o que cada um planta hoje.

O individuo € antes de tudo cidaddo, ou seja, membro de uma cidade.
N&o se trata, pois de uma preocupacdo estritamente individual, mas
diz respeito ao valor e a perenidade da coletividade. A comunidade
politica que ¢é legada as proximas geracbes provém da
responsabilidade que cada um assume, hoje, em relacdo a assuntos
coletivos (ROSENFIELD, 2003, p.10).

Partindo da democracia, e do principio de que cada cidaddo possui o direito a
informacdo, chega-se ao objetivo deste capitulo que é a comunicagdo politica e suas

relagdes e interfaces com o marketing politico.

1.2 Comunicacéo Politica e Marketing Politico

E comum a confusdo entre comunicacéo politica e marketing politico. Apesar do
senso comum apontar que ambos sdo a mesma coisa, 0 marketing politico ndo é

comunicacéo politica. Conforme citado por Bobbio(1983):

A Comunicagdo politica pode ser definida como o conjunto das
mensagens que circulam dentro de um sistema politico,
condicionando-lhe toda a atividade, desde a formag&o das demandas e
dos processos de conversdo as proprias respostas do sistema
(BOBBIO, 1983, p.200).

Assim, a comunicacdo politica, segundo o teorico, esta no universo das

mensagens. J& com relacdo ao conceito de marketing politico, Rego (2006) assim
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menciona logo no prefacio do livro Na arena do marketing politico, organizado por
Queiroz (2006):

Marketing é um sistema-meio, com regras e metodos proprios de
producdo, e, como tal, se propde servir a esfera maior, 0 proprio
sistema politico. Ainda: o marketing ndo se restringe ao eixo da
comunicacdo, como se tem feito entender no pais. Abriga, além de
vasta rede de comunicagdo, outros vetores como a pesquisa, O
discurso, a articulagcdo social e politica e a mobilizagdo das massas.
Com esse escopo, o marketing politico expressa um conjunto de
formas e meios de operar a politica, mudando seu modus operandi no
tempo e no espaco (REGO In: QUEIROZ, 2006, p.7).

Pode-se observar que os dois conceitos remetem ao sistema politico, entretanto
enquanto a comunicacdo politica se encerra no contexto desse sistema, o marketing
politico vai além ao agregar diversas técnicas de outras areas do saber, além das
préprias técnicas da area de comunicacdo, conseguindo assim se destacar como um
sistema com caracteristicas proprias.

Com isso, pode-se dizer sdo diferentes e que em muito se assemelham e se
complementam, sem se aventurar na qualificacdo de um como melhor que o outro.

Feita essa diferenciacdo devem ser considerados outros conceitos e visdes sobre
comunicacdo politica e marketing politico que abrangem as complexidades de cada um
deles, além de possibilitar a visao de todas as suas nuances.

Inicialmente, o conceito de comunicacdo politica parece simples, afinal
poderiamos dizer que é a comunicacdo realizada pelos membros e instituicdes politicas,
voltada para a sociedade como um todo, mas, principalmente, para os eleitores.

Entretanto, atualmente este conceito estd muito mais desenvolvido, abrangendo
diversas outras situacGes e outros atores, sendo estudado por varias areas do saber,
como a sociologia, ciéncias politicas, economia, filosofia, além da comunicacéo social.

Em comunicacdo politica, além do processo comunicacional das instituicoes e
membros politicos sdo abarcados outros itens, como a relacdo desses atores com as
midias, todo e qualquer ato de manifestacdo politica, a opinido publica e a influéncia
que esta sofre pela atua¢do dos meios de comunicacao.

Em sua tese de doutorado, Medina (2006, p.67) nos mostra a seguinte defini¢do:

“Podemos, actualmente, entender por comunicagdo politica o ‘cenario’ onde politicos,
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jornalistas e opinido puablica tentam, cada um por si, alcancar o papel principal da
interminavel ‘novela’ politica".

Essa mesma ideia estd presente no conceito da professora da USP (Universidade
de Sdo Paulo), Heloisa Helena Matos (2006), que vé a comunicacdo politica como um

processo complexo e interativo.

Comunicagdo Politica é entendida como processo interativo, incluindo a
troca de informagdes entre atores politicos, a midia e o publico. Configura-se
muito préxima de uma representacdo sistémica, caracteristica do
funcionalismo (MATOS. 2006, p.68).

Disso advém a percepcdo da interacdo necessaria entre o politico, a midia e a
sociedade para ser possivel a realizacdo do processo de comunicacao politica.

Ao considerarmos que a comunicacdo politica tem por objetivo master a
continuidade, manutencdo e ampliacdo do poder, podemos afirmar que ela precisa ser
dindmica e adaptavel as realidades na qual é inserida.

Sobre as caracteristicas da comunicagdo politica, Medina (2006) destaca que

algumas séo essenciais a sua execucao, culminando nos resultados desejados.

e Continuidade: considerado como a caracteristica principal, tem relacdo
com manter um canal permanente de comunicagdo com o eleitorado,
ajustando-se somente a quantidade de informacdo e interacdo de acordo
com 0 momento vivenciado;

e Fluxo de informagdes: com o nome de “Intensidade Temporal”, esta
caracteristica é relacionada a quantidade de informacg6es apresentadas a
cada momento, destacando que essa dosagem ndo pode nunca Sser
excessiva ou muito escassa;

e Abrangéncia: deve ser avaliado todo o contexto social no qual sera
veiculada a comunicacdo, considerando-se todas as caracteristicas da
sociedade que podem ou ndo ser afetadas pela informacao;

e Credibilidade: pode ou ndo estar na mensagem. Entretanto, despertar
um sentimento de falta de credibilidade nas informagdes transmitidas

pode ser complicado para o politico.
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Essas caracteristicas da comunicagdo politica também sdo utilizadas pelo
marketing politico para atingir seus objetivos. Para Matos (2006), que trabalha com a
abordagem de Gerstlé3, na qual a comunicacéo politica é vista por trés concepcdes, que
ndo sdo excludentes e podem ou ndo se complementarem, o marketing politico se inclui

em uma delas.

Gerstlé (2005) propde uma abordagem do processo de Comunicacdo Politica
partindo de trés concepgdes: a instrumental, a ecuménica e a competitiva; as
guais acrescento a deliberativa, como possibilidade de indicar o lugar e as
finalidades que envolvem os agentes sociais ha Comunicacdo Publica. Essas
abordagens ndo sdo excludentes e nem sdo pensadas de modo evolutivo
(MATOS, 2006, p.67).

Segundo essa abordagem, a comunicacdo politica no ambito instrumental é
realizada a fim de seduzir e manipular a opinido publica e também pode ser vista como
educativa e cultural. Na ecuménica, a comunicacdo € concebida como processo
interativo, por trocas de informacdes, entre politicos, midia e sociedade. J& a abordagem
competitiva esta ligada a disputa, como afirma Matos (2006, p.69) “[...]se apoia no
embate para influenciar e controlar, pela midia, as percepcdes publicas dos
acontecimentos politicos que estdo em jogo”. Ja na deliberativa, que ¢ inclusa pela
autora, o debate coletivo entra em jogo como importante condi¢do da democracia.

Desta maneira, para Matos (2006), o marketing politico estd contido na
comunicacdo politica e segue mais a abordagem da comunicacdo no ambito

instrumental, principalmente pelo seu carater persuasivo.

No entanto, o marketing politico emerge com suas estratégias de
buscar, no consumidor real e/ou potencial do mercado politico-
eleitoral, as expectativas e desejos, imprimindo, assim, na visao
instrumental, os atributos e potencialidades esperados nos candidatos
aos cargos eletivos e nos governantes em atuacdo (MATOS, 2006,
p.68).

3 Jacques Gerstlé, francés autor de obras como La Communication Politique (2008) e Les Effets
D'Information En Politique (2001)
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Para ponderar sobre o conceito de marketing politico ha outros autores que
discorrem sobre o tema, cada qual de perspectivas diferentes ou, as vezes,
complementares. De acordo com Rego (2006) marketing politico é :

[...] ciéncia, arte e técnica que se alimentam dos climas sociais, das
identidades de atores principais e secundarios, da geografia ambiental,
do clima das circunstancias, do sistema normativo, e, por
consequéncia, € um espelho que projeta a imagem da prépria cultura
politica (REGO in: QUEIROZ, 2006, p.7).

Em contraponto a essa definicdo mais funcional de marketing politico, pode-se
citar a opinido de Santos (2010) que carrega uma perspectiva mais idealista.

Em sintese, configura-se como um agregado de programas e ac¢des
voltados para o ambiente politico, visando estreitar relagdes de
interesse coletivo entre os cidaddos e o governo, a fim de promover o
atendimento dos anseios e das necessidades de governados e
governantes, para alcancar uma sociedade melhor e mais justa para
todos (SANTOS, 2010, p.39).

Para essa dissertacdo foi considerado o conceito de que a Comunicacao Politica
é diferente do marketing politico, como vimos pelas defini¢bes. Entretanto, o marketing
politico faz uso da Comunicacdo Politica para se realizar, pois a comunicagdo politica
deve ser realizada de maneira mais ampla e desinteressada (funcionando muitas vezes
como prestacdo de contas e explicacfes das acGes do governo ou entidade politica, a
sociedade), enquanto que o marketing politico corre na direcdo personalista, tentando

agregar adeptos seja ao governo, aos politicos ou outras entidade politicas.

1.3 O estudo do Marketing Politico no Brasil

Apesar do sentido pejorativo adquirido pelo marketing politico através do tempo
e da recente popularizagdo do termo, pode-se perceber que, na realidade, os
profissionais de marketing politico buscam conciliar os desejos e as necessidades da

sociedade e dos politicos por meio da promogéo da democracia e da livre expressao.
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Para a definicdo do uso das estratégias de marketing politico no cenario politico

Rego (1985) nos mostra que:

A utilizacdo das técnicas do marketing na politica é decorréncia da
prépria evolucdo social, O conflito de interesses, as pressdes sociais, a
guantidade de candidatos, a segmentacdo do mercado, as exigéncias
de novos agrupamentos de eleitores, o fortalecimento dos grupos de
pressdo, a competicdo desmesurada, a industrializacdo, 0s novos
valores ditados pela industria cultural e o crescimento vegetativo da
populacdo constituem, entre outros, os elementos determinantes da
necessidade de utilizacdo dos principios de marketing aplicados a
politica (REGO, 1985, p.14).

Assim, percebe-se que o marketing politico utilizou-se de diferentes areas e de

diversas técnicas e ferramentas para se desenvolver, tendo com isso criado um

verdadeiro sistema técnico e conceitual sobre sua atuacao.

Sendo muito recente no Brasil, desenvolveu-se principalmente a partir da

redemocratizacédo do pais.

A abertura politica dos anos 80 trouxe consigo uma vida
pluripartidaria, liberdade de imprensa e expressdo em todos oS
veiculos, bem como a necessidade de profissionalizagdo neste campo
de atuacdo, fazendo surgir uma série de espagos para a pesquisa, para
o desenvolvimento profissional de jornalistas, publicitéarios, relacGes
publicas, cineastas, escritores e planejadores que trouxeram para a
interface comunicagdo e politica um nivel de interesse acentuado.
(QUEIROZ, 2008, p.198)

Ainda, segundo Queiroz, a expressdao marketing politico surge nos Estados

Unidos, como uma forma de definir as aces estratégicas da comunicacdo no ambito

politico.

O Brasil tem experimentado, ao longo de sua histéria, impactos
diferentes para as a¢Ges comunicacionais no campo da propaganda
politica e do marketing politico. Esta Ultima expressdo comecgou a ser
utilizada por profissionais dos Estados Unidos para definir agdes
estratégicas de comunicacdo aplicada em elei¢cbes democraticas de
todos os niveis, que propiciaram a militantes e pesquisadores do
campo um perfil técnico muito desenvolvido e uma produgdo
cientifica bastante respeitada (QUEIROZ, 2011, p.47)
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Para o pesquisador existem algumas obras que s@o relevantes para a
compreensdo do marketing politico. No Brasil, essas obras chegaram por meio de
traducbes. Queiroz cita algumas dessas obras, dentre elas: o livro de Jean Marie
Domenach, A Propaganda Politica, e de Serge Tchakhotine, A mistificagdo das massas
pela propaganda politica. Depois dessas tradugdes, alguns especialistas comecaram a

escrever suas proprias contribui¢cbes como profissionais.

A compreensdo tedrica da propaganda politica inicia-se no Brasil a
partir da tradugéo de obras. Depois viriam os estudos de especialistas,
jornalistas e publicitarios que comecaram a colocar no papel
experiéncias profissionais vivenciadas, como José Marques de Melo,
Nelson Jahr Garcia, Nei Figueiredo, Joseph Luyten, Ronald Kuntz,
Carlos Brickmann e Gaudéncio Torquato (QUEIROZ, 2011, p48)

Sobre o inicio de uma carreira politica, Gaudéncio Torquato do Rego (1985,
p.14) diz: “O marketing politico, entendido como o esfor¢o planejado para se cultivar a
atencdo, o interesse e a preferéncia de um mercado de eleitores, é o caminho indicado e
seguro para o sucesso de quem deseja entrar na politica”.

Para Santos (2012, p.39) “o marketing politico envolve todas as estratégias de
acao relacionadas a politica”. Sendo assim o marketing politico esta inserido em todas
as acOes politicas e, principalmente, sempre remete a acao.

Com seu estudo e desenvolvimento, o marketing politico se tornou um grande
aliado de politicos e candidatos, sendo visto de duas formas distintas quanto a sua
pratica, objetivos, estratégias e ferramentas utilizadas: uma com objetivos de longo
prazo, o marketing politico propriamente dito, e outra de curto prazo, que se denomina
marketing politico eleitoral, ou simplesmente marketing eleitoral.

O esforco de marketing politico nos governos, especialmente aqueles que
desejam indicar sucessores, tem endereco certo: a opinido publica. Logo, os futuros
eleitores. Nesse contexto, os grandes veiculos de comunicacdo, assim como todos os
tipos de midia, tornam-se alvos do marketing politico, de maneira que as agdes do
governo possam ser acompanhadas e divulgadas pelos veiculos, mantendo a imagem
que a instituicdo governamental pretende perante a nacao.

Investigar como essas estratégias de marketing politico reverberam na grande

midia, considerando que a comunicacao entre governo, pré-candidata Dilma Rousseff e
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midia € dinamica, é considerar também que a imagem do governo interfere
sobremaneira na candidatura eleitoral sucessoria.

Para Serra (2001), embora grande parte da midia esteja sob o controle dos
poderes ja estabelecidos, ela ainda assim interage de maneira dinamica com o processo
politico, sendo que tanto a imprensa influencia o processo politico quanto este

influencia a midia.

O modelo de disputa politica, political contest model (Wolsfeld,
1997), por outro lado, embora reconhega o papel central da midia
como arena politica, também parte do suposto de que o processo
politico é mais provavel de influenciar a midia do que o contrério,
sugerindo que o ciclo de influéncia comeca na politica e o papel da
imprensa depende maior ou menor nivel de controle das autoridades
sobre o0 ambiente. (SERRA, 2001, p.94).

No caso do pré-lancamento da candidatura de Dilma Rousseff como sucessora
do governo Lula, a repercussdo da imagem do governo e da entdo ministra-chefe da
Casa Civil foi essencial, uma vez que a ministra estava ligada diretamente aos projetos
do governo e era pouco conhecida pela populacéo brasileira.

Nesse sentido, o autor Cervi (2010) nos mostra que, muitas vezes, 0
comportamento politico pode influenciar a opinido publica. “O comportamento politico
como um todo, e em especial o comportamento eleitoral, pode ser considerado como
forma de institucionalizacdo da opinido publica a respeito de determinado tema ou
conjunto de temas, e em dado momento histérico” (CERVI, 2010, p.10).

Apos as eleicbes de 2010, com a vitdria, em segundo turno da candidata Dilma
Rousseff, pode-se averiguar que a opinido publica aprovou a gestdo do governo Lula,
votando pela sua continuidade. Pelas dificuldades naturais de se realizar uma campanha
com uma candidata pouco conhecida do grande publico e praticamente nenhuma
experiéncia eleitoral anterior, as estratégias de marketing politico utilizadas durante o
governo em favor da futura candidata propiciaram aos profissionais envolvidos na
campanha um “terreno” preparado para a execu¢do do marketing eleitoral durante a
campanha e, principalmente, antes do periodo eleitoral, sendo assim decisivo para 0

SUCESSO nas urnas.
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1.4 A pratica do Marketing Politico Eleitoral

Como foi visto o marketing politico é essencial a todo politico que pretenda
organizar e planejar sua trajetoria politica esteja o politico no governo, na oposicéo, em
cargo eletivo ou ndo. Também € importante ressaltar que em periodos eletivos o
marketing politico adquire novos contornos, que exigem resultados imediatos: votos em
determinada eleicéo.

Sendo assim as estratégias de longo prazo dao lugar as estratégias e ferramentas
de curto prazo, que objetivam o resultado da eleicdo. E importante apresentar as
caracteristicas do marketing politico eleitoral, também conhecido simplesmente como
marketing eleitoral. Segundo Ronald Kuntz (2006, pp.19-20), “O marketing eleitoral ¢ o
marketing da conquista, que retne a forca e a convicg¢do obstinada da paixdo com a
astucia, o planejamento e a estratégia da guerra”. Portanto, ha uma maneira diferente de
atuar no marketing politico quando se trata de periodos de campanha e de governos
eleitos.

Para o pesquisador, consultor politico e presidente da ABCOP (Associacdo
Brasileira de Consultores Politicos), Carlos Manhanelli, marketing eleitoral é muito
diferente de marketing politico, embora um complemente o outro. Manhanelli (2009,
p.24) afirma: “O marketing eleitoral ¢ somente uma parte do trabalho subordinado a um
contexto maior que ¢ o marketing para uso politico”.

Com isso pode-se observar que o marketing politico € bem mais amplo que o
marketing eleitoral, uma vez que o marketing politico é essencial para a concretizacao
de uma trajetdria politica de longo prazo, enquanto que o marketing eleitoral € utilizado
para objetivos imediatistas, sendo em geral utilizado em estratégias mais agressivas para
obter o sucesso nos pleitos disputados.

Entretanto, em periodos de disputas eleitorais sempre se pratica o marketing
eleitoral, pois como cita Barel (2007) apud Ronald Kuntz (2006, p.19-20) “o marketing
eleitoral € o marketing da conquista, que reune a forca e a convicgdo obstinada da

paixdo com a astlcia, o planejamento e a estratégia de guerra”.
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O momento maximo do marketing eleitoral se concretiza durante uma campanha
politica, e, segundo Manhanelli, em seu livro Eleicdo é guerra: marketing para
campanhas eleitorais (2009), para conseguir definir estratégias eficientes deve se

considerar, entre diversas outras situacdes e a¢des, as leis basicas do marketing eleitoral:

1- Lei da indiferencga: nesta lei estdo inseridos os indecisos e os indiferentes

que ndo notam o que se passa ao redor;

2- Lei da procrastinacdo: nesta lei incluimos o habito de deixar tudo para
altima hora, fato caracteristico do brasileiro. Com o voto é da mesma

maneira; a decisdo pelo candidato muitas vezes ocorre no ultimo momento;

3- Lei da efemeridade: tem relacdo com o valor que os eleitores ddo ao seu

voto e sua ligacdo com os candidatos.

Manhanelli (2006) também cita que é necessario para o desenvolvimento de uma
campanha a organizacdo de um “mix de comunica¢do integrada” disposto da seguinte

maneira:

e Marketing: inclui pesquisas, sondagens, avaliacBes téticas, estratégias,
criagédo e novas acoes;

e Propaganda e publicidade: inclui estudo de midia, veiculagdes, criacdo
artistica, fornecimentos de layouts, outdoors, indoors e pec¢as publicitarias;

e Acbes segmentadas de comunicac¢des: inclui malas diretas, video-
releases, documentarios especiais, eventos restritos e eventos especiais;

e Radiocomunicacdo: inclui radio-releases, matérias jornalisticas e pautas
para radio;

e Midia Eletronica: inclui filmagens, producédo, pos-producédo, formatagdo

de videos, spots, midia training e técnicas de abordagens;



33

e Midia impressa: inclui assessoria de imprensa, orientagdo de pautas,
acabamento jornalistico, forma de abordagem, alocacdo de noticias,

atendimento a imprensa e orientagdo para coletivas.

Obviamente uma campanha é extremamente dindmica e cada uma tem suas
préprias caracteristicas. As agdes apresentadas acima por Manhanelli (2009) servem
apenas como um referencial de como deve ser fundamentado um mix de agles de
comunicagéo integrada.

Outro fator imprescindivel é montar a estrutura da campanha de maneira sélida,
para dar aporte para a campanha e permitir o fluxo da mesma, também importante € a
elaboracdo de um Plano de Marketing. Para Manhanelli (2009) em seu livro Marketing
Eleitoral — O passo a passo do nascimento de um candidato, este plano de marketing
deve ser elaborado apds a realizacdo de algumas ac¢des de analise do ambiente politico,
como:

e Executar pesquisas de marketing, qualitativas e quantitativas;

e Considerar os pontos fortes e fracos da campanha, incluindo todos os
envolvidos no pleito, desde aliados até os adversarios;

e Estabelecer objetivo macro;

e Executar pesquisas internas e externas;

e Estabelecer objetivos de marketing eleitoral;

e Realizar andlise estratégica do pleito.

e Estabelecer pressupostos;

e Definir organograma e cronograma;

e Definir orcamento e aporte financeiro;

e Analisar e atualizar.

1.5  Publicidade e Propaganda Politica

Do “mix de comunicagdo integrada” citado por Manhanelli (2006), destacamos a

propaganda e a publicidade neste tdpico, em razdo de muitas vezes estas serem
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confundidas com o préprio marketing politico. Essa visdo tem motivos historicos, que
serdo apresentados; porém, antes é preciso definir a diferenca entre os termos
publicidade e propaganda.

Entre propaganda e publicidade existem tantas semelhancas que, muitas vezes,
os dois conceitos ficam erroneamente caracterizados como sinénimos.

Para auxiliar a diferenciacdo entre os dois pode-se recorrer & etimologia das
palavras. Propaganda tem origem no latim do termo “propagare”, que em portugués
significa propagar; ja publicidade vem do termo “publicus”, que significa publico.

A propaganda é mais ampla e tem objetivos mais profundos do que a
publicidade. A publicidade objetiva-se tornar algo conhecido, publico, além de ter sua
aplicagdo mais voltada para a obtencéo de resultados imediatistas, como venda de um
produto, promoc¢do de uma marca ou conquista de votos em elei¢des; enquanto que a
propaganda visa mudanca de habitos e comportamento, objetivando uma verdadeira e
profunda mudanca de opinides.

Ao falar sobre propaganda ideoldgica, Garcia (1999, p.10) nos diz que “sua
funcdo é a de formar a maior parte das ideias e convicc¢des dos individuos e, com isso,
orientar todo o seu comportamento social”’. Obviamente, para atingir este grau de
influéncia é necessario mudar profundamente a ideologia do individuo.

Em seu livro A Propaganda Politica, Jean Marie Domenach (1963) nos mostra a
comparagdo entre propaganda politica e publicidade, tracando um paralelo entre esses
dois termos, além de demonstrar como uma se apropriou de técnicas e termos da outra.

Para Domenach (1963) a publicidade moderna tem o seguinte objetivo:

[...] ela procura de preferéncia impressionar mais que convencer,
sugestionar antes que explicar. O estribilho, a repetigdo, as imagens
atraentes derrotam, progressivamente, 0s anuncios Ssérios e
demonstrativos: de informativa, torna-se a publicidade sugestiva
(DOMENACH, 1963, p.23).

Quando o assunto é politica, € necessario chamar a atencdo do publico, pois,

como citado por Rosenfield (2003, p.75), “a apatia politica e a inércia dos cidadaos
diante dos assuntos politicos tornam-se um problema estrutural da democracia
moderna”.

Como o comportamento da sociedade em relacdo a politica é o de apatia, a

publicidade politica vem atuar como forma de despertar 0 desejo e 0 interesse nas
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pessoas N0S Momentos em que Se exige sua participacdo ativa: nos processos e periodos
eleitorais.

Desta maneira é possivel vincular a publicidade aos periodos eleitorais, durante
0S quais temos personagens tipicos e processos bem conhecidos e intimos dos cenarios

politicos.

Limita-se a propaganda de tipo publicitario a campanhas mais ou
menos espagadas cujo padrdo é a campanha eleitoral; é a valorizacdo
de certas ideias e de certos homens mediante processos bem
delimitados, expressdo normal da atividade politica (DOMENACH,
1963, p.24).

A propaganda politica em muito se confunde e, principalmente, se utiliza das
técnicas da publicidade no seu desenvolver. Entretanto, ela tem carater diferenciado,
pois seu principal objetivo ndo é o sucesso em um periodo de tempo delimitado por uma
acdo politica, como uma elei¢cdo, mas uma mudanca de comportamento. Com esse
objetivo a propaganda pretende angariar adeptos de novas ideias e propostas mais que
simplesmente votos durante o periodo eleitoral. Domenach (1963) exemplifica com a

propaganda ideologica:

Outro tipo de propaganda, de tendéncia totalitaria, decorre da fusdo da
ideologia com a politica; intimamente ligada a progressao tatica, joga
com todas as “molas” humanas. Nao se trata mais de uma atividade
parcial e passageira, mas da expressdo concreta da politica em
movimento, como vontade de conversao, de conquista e de exploragédo
(DOMENACH, 1963, p.25).

Essa visdo de ideologia com propaganda politica foi e € muito utilizada nas
guerras, tendo sua primeira grande aplicacdo durante a Revolugéo Francesa.

Depois de 1791 a ideologia alia-se aos exércitos para a conducao das
guerras, tornando-se a propaganda a auxiliar da estratégia. Visa-se
criar, internamente, a coesdo e 0 entusiasmo e instaurar, no campo
inimigo, a desordem e 0 medo. Ao abolir, cada vez mais, a distin¢do
entre a frente e a retaguarda, a guerra total oferece a propaganda,
como campo de agdo, ndo s6 o0s exércitos, mas as populagdes civis,
pois, visando as segundas, atinge-se talvez mais seguramente as
primeiras; consegue-se mesmo sublevar essas populagdes, suscitando
0 aparecimento de novos tipos de soldados, homens, mulheres,
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criangas, na retaguarda do inimigo: espifes, sabotadores ou
guerrilheiros. (DOMENACH, 1963, p.26)

Essa unido serviu como base para a disseminacdo de algumas ideologias e foi
utilizada por politicos em suas reformas ou revolugdes, como a revolucéo bolchevista na
Russia, em 1917.

Ao falar da propaganda do marxismo-leninismo, Domenach (1963) cita:

A propaganda triunfa ao ponto de dissolver-se no conjunto das
atividades politicas, econémicas e intelectuais de um Estado. Cada
uma dessas atividades apresenta um aspecto propagandistico. A
obsesséo dela resultante, certos processos de encenagdo coletiva, a
direcdo centralizada dos instrumentos de difusdo, a censura, a
exploracdo dos novos acontecimentos, tudo isso ndo se origina
absolutamente do marxismo-leninismo, mas da utilizacdo totalitaria da
propaganda (DOMENACH, 1963, pp.44-45).

Durante a segunda grande guerra, a propaganda atinge novo &pice em sua
aplicabilidade por meio da propaganda nazista. Foi no governo de Hitler que Joseph
Goebbels, ministro da Conscientizacdo Publica e Propaganda, realizou uma verdadeira
revolucdo na propaganda, criando técnicas utilizadas até os dias atuais, apesar dos

nefastos objetivos originais.

O grande numero de técnicas e processos introduzidos pelo nazismo
em matéria de propaganda, todavia, subsiste mesmo fora do clima de
6dio e delirio em que desabrocharam e nada pode impedir que,
doravante, facam parte do arsenal da propaganda politica
(DOMENACH, 1963, p.46).

A propaganda politica € uma das principais aliadas na comunicacéo politica, mas
como foi mencionada anteriormente, a relacdo com a imprensa também é um dos
vetores essenciais para 0s governos, tanto em processos eleitorais quanto durante os

mandatos, para atingir a opinido publica.
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1.6 Relacionamento com a midia

Observa-se que o marketing politico é imprescindivel para 0os governos, mas
também uma assessoria de imprensa bem estruturada leva a uma comunicagdo politica
eficaz. Essa eficiéncia é de fundamental importancia para o relacionamento com a
midia, uma vez que a imprensa depende do processo politico e vice-versa.

N&o sdo muitos os atores politicos (politicos e partidos) que entendem a
montagem de uma assessoria de imprensa qualificada como ferramenta essencial para
obtengédo e manutencgéo do poder.

Uma assessoria eficiente tem como objetivo dar visibilidade ao seu assessorado,
fazer com que este seja bem visto e mais conhecido pela sociedade. Os politicos mais
preparados entendem que uma assessoria qualificada pode ser fundamental para o
proximo degrau na carreira, como afirma o professor e pesquisador Roberto Gondo
Macedo (2007).

Casos de politicos que compreendem que o planejamento pés —
eleitoral é necessério para que os proximos degraus sejam alcancados,
certamente investem na assessoria de imprensa para suprir e
enriquecer o seu contato com os canais de comunicagéo regional e se
possivel nacional. (MACEDO, 2007, p.91).

Obviamente que além de bons atos a serem divulgados e propagados é
necessario ter profissionais em sua equipe de assessoria de imprensa que tenham, além
de competéncia técnica, bom relacionamento com a midia, pois uma noticia por si s6

ndo tem carater definido, como diz Serra (2001):

Nenhuma noticia é pura no sentido de que esteja livre de influéncias
ou isenta de enfoques ou de retoques que revelem, em primeira ou
Gltima instancia, o sistema editorial (ideoldgico) que dela se apropria e
transforma num objeto noticioso impregnado de outros tantos sentidos
gue ndo se restringem apenas ao fato ou ao evento no qual uma noticia
se origina, mas a todo um complexo de informagdes concorrentes,
paralelas e coadjuvantes que criam os status de noticia que mobiliza o
sistema de comunicacdo como um todo. Serra (2001, p.94)
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Pelo descrito acima torna-se imprescindivel, na comunicacdo com a midia,
conhecer os veiculos e ter bons relacionamentos, para que suas tentativas de promogéo
do assessorado ndo se convertam em noticia corrompida ou deturpada.
A opinido publica é formada pela quantidade e qualidade das informacGes a que tem
acesso. Por isso, se um ator politico ndo consegue estar na midia ndo conseguira sucesso

no sistema politico.

Um grande entrave no conceito de Marketing Politico é de que se o
politico ndo comunicar com a imprensa, seja através de seu
departamento ou empresas especializadas, nada conseguird mostrar a
sociedade, mesmo que tenha realizado fatos significativos.
(MACEDO, 2007, p.92).

Pode-se perceber a necessidade de, além de bons atos a comunicar, obter meios
para realizar uma comunicacao eficiente e que promova o0s atores politicos, pois a midia
e a opinido publica estdo em constante movimento. Conforme cita Sissors (2001, p.75)
“O relacionamento entre o publico e a midia passa por toda a gama entre o casual e o
intenso”.

Ao considerar a relacdo com a midia, temos que pensar que ela esta interligada,
sob a visdo do sistema politico, em dois polos: o do publico, que converge para a
opinido publica, e o dos atores politicos, que estdo interessados em obter a aprovacéo da
opinido publica.

Veremos mais sobre o relacionamento com a midia no capitulo trés. Antes, é
importante observar que a efetivacdo da comunicagdo politica e do marketing politico
exige diversos conhecimentos para se elaborar uma estratégia politica sélida. Por isso,
no préximo capitulo aborda-se a questdo do imaginario e do género, fatores que sdo
extremamente ligados a estratégia de comunicacdo adotada pelo governo Lula para

viabilizar a candidatura de Dilma Rousseff.
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CAPITULO Il - IMAGINARIO E GENERO NA COMUNICACAO
PARA ELEGER A PRIMEIRA PRESIDENTA DO BRASIL

2.1 Oimaginario

Pode-se dizer que o primeiro ato politico de uma pessoa € 0 seu nascimento,
como conclui o filésofo Aristoteles parafraseado pela professora Lucia Santaella (1996,
p.320), ao afirmar que “tudo o que ¢ humano ¢ politico”. Considerando esta afirmacao,
tem-se que toda e qualquer ac&o realizada por um individuo é um ato politico. N&o é
necessario dizer também que nossa histéria se desenvolve em sociedade, conforme diz
Cornelius Castoriadis (1981, p.230): “o homem s6 existe na e pela sociedade — € a
sociedade sempre € historica”. Sendo assim, a nossa historia se desenvolve de maneira
politica em sociedade, em constante transformacéo. Essa transformacdo da sociedade,
em todos os quesitos, considerando do racional até o emocional, compbe o que
chamamos de imaginario e este vive em construcdo o tempo todo.

Para falar sobre a construcdo do imaginario é necessario explicar primeiro o que
o termo significa e como ele é formado, por isso buscamos algumas defini¢des, sem,
contudo, termos a pretensdo de nos aprofundarmos a respeito. O intuito aqui é tentar
entender a relacdo entre as acdes de comunicacdo da pré-candidata Dilma Rousseff e o
imaginario da mulher no cenério politico brasileiro.

Assim, alguns autores que estudam o assunto sdo mencionados neste tépico para
uma melhor compreensdo do termo, cujo conceito é amplo e controverso. 1sso nos
permitira entender como o imaginario esta diretamente ligado as nossas vidas.

Partimos entdo da pergunta: Afinal, o que vem a ser o imaginario? Na
contemporaneidade, um estudioso que tem desenvolvido amplas reflexdes acerca do

termo é Michel Maffesoli (2001), que aborda a dimenséo diversa do imaginario:

O imaginario permanece uma dimensdo ambiental, uma matriz, uma
atmosfera, aquilo que Walter Benjamin chama de aura. O imaginario é
uma forca social de ordem espiritual, uma constru¢do mental, que se
mantém ambigua, perceptivel, mas ndo quantificavel (MAFFESOLI,
2001, p.75).
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Ao tentar desenvolver um conceito sobre o termo, Maffesoli (2001) ressalta o

carater racional e emocional do imaginario e suas motivagdes:

Ja o imaginério, mesmo que seja dificil defini-lo, apresenta, claro, um
elemento racional, ou razoavel, mas também outros pardmetros, como
0 onirico, o lddico, a fantasia, o imaginativo, o néo-racional, o
irracional, os sonhos, enfim, as constru¢fes mentais potencializadoras
das chamadas préaticas (MAFFESOLLI, 2001, p.76).

Em entrevista a revista Famecos?, o socidlogo francés destaca a relagio entre
comunidades e imaginario, refor¢ando a ideia de construcao social. “O imaginario ¢ o
estado de espirito de um grupo, de um pais, de um estado-nacéo, de uma comunidade,
etc.. O imaginario estabelece vinculo. E cimento social. Logo, se o imaginario liga, une
numa mesma atmosfera, ndo pode ser individual” (FAMECOS, 2001, p.76).

A dimensdo social do imaginario também esta clara para outros autores. Porém,
alguns revelam uma visédo menos abrangente sobre o termo, como Dénis Moraes (1994)

pois, para o autor, o imaginario social é entendido numa perspectiva mais afetiva:

O imaginario social & composto por um conjunto de relacdes
imagéticas que atuam como memdria afetivo-social de uma cultura,
um substrato ideoldgico mantido pela comunidade. Trata-se de uma
producdo coletiva, ja que é o depositario da meméria que a familia e
0s grupos recolhem de seus contatos com o cotidiano. (MORAES,
1994, p.01)

O comum entre os autores é a afirmacdo que o imaginario é coletivo, vindo de
apreensdes de cada individuo e compreendido no coletivo por um grupo. A
pesquisadora Magali do Nascimento Cunha ressalta os aspectos culturais, mas também

um “olhar interessado” do individuo:

A nocdo de imaginario surge em relacdo a tudo que se apreende
visualmente do mundo e é elaborado coletivamente. Deste modo o
imaginario diz respeito as expressdes culturais e se modifica na
configuracdo da identidade que cada cultura produz e sustenta como
sua.[...]

4 Revista Famecos — Midia, Cultura e Tecnologia, € uma publicacdo cientifica quadrimestral da Pds
Graduacgdo em Comunicacéo Social da PUC do Rio Grande do Sul.
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Compreendido no coletivo, imaginario, no entanto, estad condicionado

ao olhar do sujeito, um olhar “interessado” no objeto e alimentado
pelo desejo. (CUNHA, 2011, p.38)

Portanto, apesar de construido coletivamente, h4 um viés individual, porque €
preciso um interesse do sujeito pelo objeto. Barros (2010), em consonancia com Cunha,
enfatiza o aspecto cultural e, portanto, antropoldgico, ressaltando a importancia do

imaginario para a comunicag&o:

No campo da Comunicagdo, a discussdo sobre o imaginario torna-se
estratégica, posto que a relagdo com o real é fundante dos fendmenos
comunicacionais. Assumindo-se a perspectiva simbdlica (do
imaginario), entende-se que o ato comunicacional ndo se firma
puramente em dados histdricos, socioldgicos, culturais; tampouco em
pulsdes inconscientes. Na verdade, esses dois polos definem a
trajetéria simbdlica, também chamada de trajeto antropoldgico e,
ainda, de trajeto do sentido. (BARRQOS, 2010, p.129)

A comunicacdo entdo é o que viabiliza a construcdo coletiva do imaginario,
sendo ele “fundante” das intera¢cdes humanas, calcadas nas apreensdes do cotidiano e
moldadas pela cultura.

Apesar da existéncia de diversas formas de se analisar o imaginario, seja através
das nogdes fundadoras de Carl Jung (1875-1961) que utilizam as nogdes de arquétipos®,
imagens e simbolos, ou através da sistematizacdo proposta por Gaston Bachelar (1884-
1962) que implica no devaneamento espontaneo ao invés da procura de imagens prontas
para se possivel o estudo do imaginario analisando forma e contetdo, ou ainda na
reflexologia proposta por Gilbert Durant (1921-2012), um fato é recorrente: a mudanca
da realidade por meio da criacdo de novos imaginarios.

Como o objetivo deste trabalho estd no ambito da politica partidaria, e do
exercicio democratico da escolha de representantes da sociedade para prezar pelo
interesse publico na cidade, no estado ou no pais, interessa-nos destacar também como o
imaginario politico é formado. De acordo com Maffesoli (2001) o imaginario politico
trabalha com a argumentacdo e com o emocional, esses sdo apelos recorrentes na

publicidade, propaganda e marketing.

5> Arquétipo é um conjunto de imagens psiquicas presentes no inconsciente coletivo, que surgem através
das vivéncias de um povo e retransmitidas geneticamente aos seus descendentes.
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O imaginario politico trabalha com a argumentacdo atraves de um
arsenal de mecanismos emocionais, como 0s simbolos de um partido,
as datas que devem ser comemoradas, os herois e mitos que devem ser
lembrados, os ritos que precisam ser atualizados. O marketing, em
politica, resume o cruzamento da razdo - o planejamento publicitario
racional - com a valorizagdo do emocional. (MAFFESOLI, 2001,
p.78)

Sintetizando, entendemos, entdo, que o imaginario é coletivo e se forma por
meio das apreensdes do cotidiano de um grupo, pais ou comunidade. E que o imaginario
politico trabalha basicamente com a argumentacdo por meio de um arsenal de
mecanismos emocionais, tais como simbolos de um partido, cores, entre outros
aspectos, ou seja, trabalha com arquétipos. Pode ser construido e reconstruido conforme
0s acontecimentos e as visdes de cada cultura, esta reconstrucdo ndo acontece de uma
hora para outra, vai se modelando ao longo do tempo.

Tendo essa nocdo é mais facil entender como foi se moldando o imaginério do
povo brasileiro, até os dias de hoje, quando uma mulher governa o pais. E possivel
cogitar, tendo em vista os resultados eleitorais de 2010, que as diferengas inatas ao
género foram trabalhadas positivamente no lancamento da pré-candidata Dilma. Para
entender melhor como se chegou até aqui, é preciso entender a evolucdo historica da

mulher na politica, especialmente a brasileira.

2.2 A participacdo da mulher na politica brasileira

Falar do género feminino nos dias atuais é mais facil que ha alguns anos, quando
as mulheres eram vistas como seres desqualificados perante a sociedade. No imaginario
coletivo o género feminino estava associado somente ao ambiente doméstico: servia
para cuidar da casa, do marido e dos filhos, era inadmissivel uma mulher que pensasse e
ousasse expor seus pensamentos e sentimentos. A mulher tampouco tinha o direito de
estudar; para ela era reservado o ensino basico e, muitas vezes, nem isso.

Durante seculos o papel da mulher na sociedade foi de coadjuvante, quando
menos, de mera progenitora. Cansadas da opressdo masculina e das condicOes
desfavoraveis, as mulheres iniciaram uma mudanca que também afetou o imaginério

coletivo. Expuseram-se e lutaram para que seus direitos fossem alcangados.
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Alguns fatos mais recentes podem ajudar a compreender melhor como o papel
social da mulher e o imaginario do género feminino foram se transformando. O pai do
positivismo, o filésofo francés August Comte (1798-1857), mesmo que de maneira
erronea (pois essa defesa dos direitos femininos visava melhorar o desempenho da
mulher no papel de mae e educadora dos filhos, e ndo tinha o objetivo de trata-la com
igualdade perante os homens), defendia o direito de estudo para as mulheres. Ele
acreditava que se fossem bem educadas transmitiriam bons ensinamentos aos filhos e,
consequentemente, teriamos uma sociedade mais intelectualizada. Conforme Prado e
Franco (2012):

O idealizador do positivismo acreditava que, sendo as mulheres quem
primeiro educavam os homens, elas deviam ser muito bem formadas.
Sabendo criar 0os meninos como bons cidaddos e empenhadas
liderangas politicas das nagdes, as mulheres fariam um bem, ndo so6
para a familia, mas também para a pétria e, enfim, para a humanidade.
(PRADO, FRANCO, 2012, p.207)

Portanto, a visdo de Comte era muito mais instrumental e pratica que
efetivamente a de reconhecimento dos direitos femininos. Outros avangos ocorreram no
mundo em relacdo ao papel da mulher na sociedade, como 0 acesso aos espacos
publicos gque até entdo eram proibidos para as mulheres, melhores condi¢6es de acesso a
educacdo, entre outros. Mas a atuacao e o reconhecimento na vida artistica, educacional,
social e politica demoraram a chegar no Brasil. Gracgas a atuacéo expressiva de algumas
mulheres para mudar a historia, chegamos a realidade de uma presidenta no pais. Os
desafios foram muitos, especialmente no campo da politica.

Durante o século XIX, as mulheres se vestiam de homens para lutar por seus
ideais. Um exemplo é Béarbara de Alencar, avo de José de Alencar, uma das pioneiras
na politica de nosso pais a ser presa, conforme nos revela Prado e Franco (2012):

Aos 57 anos de idade, engajou-se com o irmdo e trés filhos na
Revolugcdo de 1817, defendendo a independéncia e as ideias
republicanas. Ela também participou ativamente do movimento que
proclamou a Republica do Crato. Pouco depois, derrotada a rebelido,
Barbara de Alencar foi presa, transferida para Fortaleza, Recife e,
finalmente, para Salvador, onde foi encarcerada ao lado de um de seus
filhos, o padre Martiniano de Alencar, pai do escritor José de Alencar
(PRADO; FRANCO, 2012, p.196).
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Além de Barbara de Alencar, outras mulheres tiveram destaque por participarem
de revolugbes e lutarem por seus direitos numa época em que a primazia do género
masculino fazia parte do imaginario. Ainda citando Prado e Franco, ndo se deve deixar
de falar da coragem de Maria Quitéria de Medeiros, que no ano de 1823 se travestiu de
homem para lutar nas batalhas pela independéncia do pais; uma mulher que desafiou as

normas de seu tempo.

A figura feminina de mais evidencia nesse contexto é Maria Quitéria
de Medeiros, notabilizada por se travestir de soldado para lutar nas
batalhas pela independéncia com relacdo a Portugal, que se
desenrolaram na Bahia. Nascida em 27 de julho de 1792, em
Cachoeiro (Bahia), Maria Quitéria era filha Gnica do primeiro
casamento do pai. (PRADO, FRANCO, 2012, p.196)

Outra mulher que se destacou no século XIX, tentando lutar na Guerra do
Paraguai, foi Antdnia Alves Feitosa, que ficou conhecida como Jovita. Travestiu-se de
soldado, mas seu disfarce foi logo descoberto. Fora considerada uma heroina por sua
coragem, posto que lhe rendeu homenagens®.

Mas as mulheres que participavam de guerras, ou de outra atividade qualquer
que necessitasse do intelecto, sofriam preconceito da sociedade. As pessoas néo
acreditavam na capacidade feminina para desenvolver tais atividades, conforme ressalta
Norma Telles (2006) “A falta de confianca nas mulheres se estendia em todos os
ambitos da vida social, inclusive o politico”.

Ainda no século XIX outras mulheres lutaram firmemente contra outra injustica,
a escraviddo no Brasil, dentre elas, a musicista Chiquinha Gonzaga. A estratégia para
combater 0 movimento escravagista era a arte: musica e literatura. Prado e Franco
(2012) revelam:

Diversos foram 0s meios usados por elas para atacar o sistema
escravista: criacdo de associacGes em prol da abolicdo, promogéo de
eventos beneficentes para arrecadar fundos a serem revertidos na
alforria dos escravos e a escrita nos mais variados géneros, passando
pela poesia e pelo romance. (PRADO; FRANCO, 2012, p.196)

® Jovita recebeu diversas homenagens da populacdo e também das autoridades, entre estas homenagens
uma realizada pelo Imperador D. Pedro Il por sua coragem e bravura.
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As bandeiras defendidas pelas mulheres no século XIX abrangiam o direito a
educacdo, o direito de se expressar, o direito politico e o de agir como ser pensante na
sociedade. Seja empunhando armas, poemas, romances ou musicas, faziam o possivel
para evidenciar sua insatisfacéo.

Nisia Floresta (1810-1885) é considerada a primeira feminista do Brasil. Casou-
se muito cedo e se desfez do casamento por conveniéncia, 0 que naquela época (por
volta de 1825) era uma afronta aos costumes. Mas ficou conhecida mesmo por lutar em
favor dos direitos femininos e por sua atuagdo politica: “[...] demonstra em seus escritos
0 envolvimento com outros temas politicos e a disposi¢do de interferir em debates
publicos, como aqueles ocorridos em torno da abolicdo da escraviddo no Brasil e da
Unificagdo da Italia” (PRADO; FRANCO, 2012, p.206).

Depois de conquistado o direito de estudar, além de outras vitorias, as mulheres
procuraram algar novos voos. Talvez o mais importante foi o alistamento eleitoral, no

qual elas podiam votar e ser votadas. Esse direito também demoraria a acontecer.

Diversas mulheres se manifestaram no sentido de defender sua
participacdo na vida publica. Algumas, inclusive, tomaram a iniciativa
de solicitar alistamento eleitoral, ou ainda de lancar sua candidatura.
Maria Augusta Meira de Vasconcelos, que havia se formado pela
Faculdade de Direito do Recife, e a dentista gaicha Isabel de Sousa
Matos, por exemplo, tentaram se tornar eleitoras, mas nao
conseguiram. A baiana Isabel Dilon apresentou-se como candidata a
Constituinte, mas também ndo teve sucesso. (PRADO, FRANCO,
2012, p.206)

Novamente, a arte passa a ser uma estratégia para a militdncia feminina.
Josefina Alvares de Azevedo ndo so escreveu uma peca teatral onde defendia o direito
ao voto, como também fundou o periddico “A Familia” (1888-1897). No ano de 1888
publicou sua peca em seu jornal, que em seguida foi encenada e assistida por muitos
politicos. No inicio do século XX muitos desses direitos ainda ndo haviam sido
consolidados, mas os caminhos ja estavam sendo trilhados. A filha do renomado médico
e cientista Adolpho Lutz (1855-1940), Bertha Lutz (1884-1976), tornou-se a principal

referéncia feminina na politica e na luta pelos direitos feministas, sendo a segunda
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mulher a passar em um concurso publico no Brasil. Bertha iniciou 0 movimento
feminista no Brasil, que lutava pela emancipa¢do feminina, “Ainda em fins de 1918,
Bertha enviou uma carta & ‘Revista da Semana’, na qual convocava as mulheres a lutar
pela sua emancipacdo. Conforme explicava, tal luta demandava requisitos basicos:
espirito de iniciativa, exercicio do trabalho e educacao” (SOIHET, 2012, p220).

Com a iniciativa de Bertha Lutz muitas mulheres se sentiram mais fortes e
perceberam que juntas poderiam se organizar melhor para lutarem por seus direitos.
Com essa mentalidade, a partir de 1922, as brasileiras comecaram a se organizar de fato
e criaram uma federacdo para cuidar e organizar os seus direitos, a FBPF (Federacao
Brasileira para o Progresso Feminino), que tinha como objetivo principal orientar e
coordenar os esforgos para uma melhor atividade social feminina, inclusive na politica.
O primeiro congresso ocorreu nesse mesmo ano, no Rio de Janeiro.

1928 foi um ano de grande conquista para as mulheres do Rio Grande do Norte,
o0 estado foi o primeiro a conceder o direito de votar e ser votada as mulheres, e duas

mulheres votaram e uma foi eleita, conforme nos mostra Ribeiro (s/d):

As duas primeiras mulheres alistadas como eleitoras no Brasil foram
as professoras Julia Barbosa de Natal e Celina Vianna de Mossoro,
ambas do Rio Grande do Norte. Também seria potiguar a primeira
prefeita do Brasil, Alzira Teixeira Soriano, eleita no municipio de
Lages, em 1928, pelo Partido Republicano Federal. (RIBEIRO, s/d,

p.4)

E em 1932 o Brasil ganha um novo cddigo eleitoral, no qual sdo incluidos o voto

secreto e o voto feminino, conforme nos mostra SOIHET (2012):

Em 1932, o Brasil finalmente ganhou um novo Cdédigo Eleitoral. Com
0 Decreto 21.076, de 24 de fevereiro de 1932, estabeleceu-se no pais o
voto secreto e o voto feminino. Com isso, o Brasil tornou-se o
segundo pais da América Latina (depois de Equador) a estender as
mulheres o direito de voto; nisso também foi pioneiro com relacdo a
paises da Europa tidos, em outros aspectos, como mais desenvolvidos,
como Franga e Italia (SOIHET, 2012, p.226).

ApoOs essas conquistas, as mulheres puderam votar e serem votadas. Inicia-se,

assim, de fato, a vida politica para as mulheres, que se candidataram e foram eleitas,

como nos mostra Ribeiro (s/d):
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Em 3 maio de 1933, na eleicdo para a Assembleia Nacional
Constituinte, a mulher brasileira pela primeira vez, em ambito
nacional, votaria e seria votada, e caberia a primazia de ser eleita a
médica paulista Carlota Pereira de Queirdz, a primeira deputada
brasileira [...] Ainda nessa legislatura tomaria posse a segunda
deputada brasileira, a bidloga e advogada Bertha Lutz [...] (RIBEIRO,
s/d, p.5).

Estas conquistas, que transformaram a condi¢do feminina, ajudaram a reelaborar
o0 imaginario da mulher, que acompanha essa evolucdo histérica. No imaginario coletivo
brasileiro a mulher tornou-se um ser capaz, tanto quanto o homem. Entretanto, foram
muitos séculos de dominio masculino em todas as areas sociais, tal fato acarreta uma
heranca cultural que, ainda hoje, na pratica, dificulta a igualdade de género no ambito
social, profissional, econémico e politico.

Depois da conquista do direito ao voto que sé foi promulgado na Constituicdo de
1934, as mulheres viram varios de seus objetivos sendo realizados, mas essas conquistas
duraram pouco tempo. Em 1937, Getulio Vargas, Presidente do Brasil, instituiu a

ditadura no pais.

Em 10 de novembro de 1937, Vargas implantou uma ditadura no pais,
o chamado Estado Novo, dissolvendo o Congresso. Tal fato contribuiu
para que 0s movimentos sociais, inclusive aqueles de mulheres, ndo
pudessem se manifestar, ao menos de forma plena, até a deposicao do
ditador em 29 de outubro de 1945, quando a luta pela democracia
ganhou forga no pais (SOIHET, 2012, p.228).

Com a ditadura imposta as mulheres mantiveram outras atividades como, por
exemplo, enviar mantimentos e roupas para 0s soldados que estavam em guerra. Mas
em 1946 o movimento feminista voltou com forca e foi o primeiro ano em que se
comemorou o Dia Internacional da Mulher em 8 de marco. Ainda nesse ano foi fundado
o Instituto Feminino para o Servico Construtivo e iniciou-se a vida politica das
mulheres que se candidataram & Assembleia Legislativa pela primeira vez.

Assim foi até o dia 1° de abril de 1964, quando mais uma vez foi deflagrada
outra ditadura, apds o golpe militar de 64. A partir desse dia 0s movimentos feministas

tiveram que ser mais discretos, uma vez que varias de suas lideres eram perseguidas
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pelo regime. Ha relatos de que mesmo nesse periodo 0S movimentos cresciam

paulatinamente. De acordo com Scott (2012),

Embora, com o golpe militar de 1964, o Brasil passasse a viver seus
anos de Chumbo, sob um regime ditatorial que restringia liberdades, o
movimento feminista paulatinamente ganhava forga, assim como
produziam eco algumas vozes rebeldes que desafiavam os valores da
“tradicional familia brasileira” (SCOTT, 2012, p.23).

A constante militancia feminina pelos direitos sociais e politicos consolidou sua

participacdo em cargos eletivos publicos, desde 1947 aos dias atuais.

[..]Veja-se a presenca das mulheres na disputa por vagas as
assembleias Legislativas dos estados: em 1946 houve somente 8
candidatas a deputado estadual e, dessas, 5 foram eleitas; em 1962
eram 11 candidatas sendo 11 eleitas; em 1982 eram 132 candidatas e
28 foram eleitas; j& em 1986 eram 385 candidatas, das quais 31 foram
eleitas; em 1990, as eleitas chegaram a 58 — nédo estando disponivel o
nimero de candidatas; por fim, em 1994, eram 613 candidatas - ndo
estando disponivel a informacdo de quantas foram eleitas (LIMA,
2004, p.163 apud AVELAR,1996, p.27).

Lima (2004) ainda cita que, com relagdo as prefeituras, “foram eleitas em 1972,
58 prefeitas; em 1976, 58; em 1982, 83; em 1988, 107 e em 1992, 1717 (LIMA, 2004
apud AVELAR, 1996, p.28).

Em candidaturas femininas ao Senado Federal, a candidata Eunice Michiles,
(nascida em 10 de julho de 1929), em 1979, ficou como suplente pelo estado do
Amazonas, vindo a assumir a vaga de Senadora quando do falecimento do senador Joéo
Bosco de Lima, sendo assim, a primeira mulher no Senado Federal, conforme nos

mostra Ribeiro (s/d)

No Senado Federal, a primeira mulher a ocupar uma cadeira foi
Eunice Michiles, paulista de nascimento, que assumiu quando do
falecimento do senador Jodo Bosco de Lima, da Arena do Amazonas,
de quem era suplente, em 1979. Somente nas elei¢cdes de 3 de outubro
de 1990 é que, por voto direto, as mulheres conquistariam seu lugar na
Cémara Alta, quando foram eleitas senadoras, Junia Marise, PRN de
Minas Gerais e Marluce Pinto, PTB de Roraima (RIBEIRO, s/d, p6).
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O inicio do processo de redemocratizacdo do pais ocorreu em 1985, e com ela
acontece também a abertura politica, a liberdade de imprensa e expressao, e,
consequentemente a volta dos movimentos feministas no Brasil. E nesse ano que é dado
mais um importante passo para a conquista dos direitos femininos: a criacdo da primeira
delegacia especializada para atendimento da mulher. As autoras Lana Lage e Maria

Beatriz Nader revelam:

A primeira delegacia especializada no atendimento a mulher foi
implantada em S&o Paulo em 1985. A partir dai, outras se seguiram
em Vvarios estados do pais, ndo sem enfrentar resisténcias, inclusive
dentro da policia. Afinal, como membros da sociedade brasileira, 0s
policiais também minimizavam a violéncia contra a mulher [..]
(LAGE; NADER, 2012, p.300).

A partir destas conquistas, 0s movimentos feministas tiveram outros motivos
para continuar lutando. Dois deles - e talvez os mais importantes - foram: melhores
condicdes de trabalho (como cargos executivos, melhor remuneracdo salarial e direito a
licenca maternidade) e direito a participar ativamente da vida social e politica do pais.
“A constituigdo de 1988 estabelece que a licenga-gestante tem duragédo de 120 dias, sem
prejuizo do emprego e do salario. Esse dispositivo constitucional foi incluido na CLT”
(CORTES, 2012, p.282).

Com essas evolucdes garantidas por lei, cresce o numero de mulheres engajadas
na politica, muitas delas concorrendo a cargos eletivos. Porém, o crescimento
participag@o ¢ timido. Para Tania Brabo (2008), “[...] embora lenta, a participagdo da
mulher na politica tem aumentado no Senado e na Camara Federal, que vem crescendo
desde 1982, mais intensamente ap6s 1985, com o fim do regime militar e a
redemocratizacgdo do pais” (BRABO, 2008, p.45).

O ano de 1989 é um divisor de aguas para a politica nacional em todos os
sentidos: foi a primeira eleicdo direta pds-ditadura, foi a primeira vez que se fez uso
profissional do marketing politico e foi o primeiro ano que uma mulher se candidatou a
Presidéncia da Republica: pelo extinto Partido Nacional Maria Pio de Abreu, abre novos

caminhos para as mulheres.
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Em 1995 foi eleita a primeira governadora do pais. Essa eleicdo aconteceu no
estado do Maranhdo, e Roseana Sarney foi eleita pelo extinto PFL (Partido da Frente
Liberal), sendo reeleita em 1998.

Essas conquistas foram moldando a sociedade em que vivemos hoje. Atualmente
é destinado as mulheres um espaco garantido por lei para concorrerem as eleicBes. A
Lei de Cotas garante uma reserva de 30% das vagas em disputa as mulheres.

Para Avritzer e Anastasia (2006) a conquista do direito as cotas esta ligada ao

movimento feminista da década de 1970.

A luta pelas cotas no sistema partidario para as mulheres esta
estreitamente ligada ao movimento feminista, disseminado no mundo
ocidental a partir da década de 70, e a0 concomitante descrédito na
democracia liberal, que parte do ideal iluminista da igualdade entre
todos os individuos como a base da justica entre 0s seres humanos,
independente do sexo e de outras diferencas (AVRITZER;
ANASTASIA, 2006, p.104).

Em dados mais recentes tabulados pelo TSE (Tribunal Superior Eleitoral) sobre
as eleicdes municipais de 2008, observa-se 0 quanto a iniciativa dessa lei incentivou a
mulher a se engajar cada vez mais na politica partidaria. A cada elei¢do cresce, mesmo
que timidamente, o numero de mulheres eleitas no pais, conforme nos mostram as
tabelas a seguir.

Conforme a Tabela 1, que apresenta a quantidade de candidatos separados por
género e partido politico ao cargo de prefeito em todo o territorio nacional, observa-se
que a participacdo feminina ainda esta bem abaixo do limite estabelecido pela lei de
cotas. Em percentuais fica na meédia de 10 e 11%, sendo que, somente, em alguns
partidos, como no PCO (Partido da Causa Operaria), no qual ha 40% de candidatas, e
no PSTU (Partido Socialista dos Trabalhadores Unificados), com 21%, se alcanca
indices maiores na participacdo feminina. Porém, é possivel que esses partidos tenham

tido uma baixa quantidade de candidatos, em comparacao aos partidos maiores.



Tabela 1 - Candidatos ao cargo de prefeito - Elei¢cBes 2008 — Brasil

Partido Candidatos | % Candidatas % | Total

DEM 1.110] 87% 161 13% 1.271
PCdoB 177| 88% 24 12% 201
PCB 40| 93% 3 7% 43
PCO 6| 60% 4 40% 10
PDT 909| 91% 95 9% 1.004
PHS 90| 89% 11 11% 101
PMDB 2428 89% 302 11% 2.730
PMN 152 87% 23 13% 175
PP 1.114] 89% 131 11% 1.245
PPS 488 | 89% 58 11% 546
PR 823| 87% 119 13% 942
PRB 238| 87% 36 13% 274
PRP 96| 96% 4 4% 100
PRTB 96| 90% 11 10% 107
PSB 816| 89% 102 11% 918
PSC 241 94% 16 6% 257
PSDB 1.633| 89% 197 11% 1.830
PSDC 88| 93% 7 7% 95
PSL 92| 91% 9 9% 101
PSOL 262 89% 33 11% 295
PSTU 27| 79% 7 21% 34
PT 1.483| 89% 182 11% 1.665
PT do B 90| 90% 10 10% 100
PTB 912| 88% 123 12% 1.035
PTC 87| 89% 11 11% 98
PTN 85| 87% 13 13% 98
PV 344 8% 51 13% 395
TOTAL 13.927| 89% 1.743 11% 15.670

Fonte

: www.tse.jus.br
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Podemos perceber na Tabela 2, abaixo, que, em relagdo ao nimero de candidatos

separados por género e organizados por partidos politicos ao cargo de vereador em todo

o territorio nacional, os percentuais demonstram participacdo mais acentuada da mulher

nos cargos legislativos, ficando entre 19 e 24%.

Tabela 2 - Candidatos ao cargo de vereador - Elei¢cdes 2008 — Brasil
Partido Candidatos | % Candidatas| % |Total
DEM 20.019 78% 5.611 22% |25.630
PCdoB 5.763 77% 1.764 23% | 7.527
PCB 573 79% 154 21% | 727
PCO 22 81% 5 19% |27
PDT 18.038 79% 4.919 21% | 22.957
PHS 4.343 78% 1.222 22% |5.565
PMDB 30.592 78% 8.498 22% |39.090
PMN 4.939 78% 1.418 22% | 6.357
PP 19.744 79% 5.385 21% |25.129
PPS 12.782 79% 3.486 21% |16.268
PR 15.910 79% 4.255 21% |20.165
PRB 6.932 76% 2.169 24% 19.101
PRP 4.221 78% 1.185 22% |5.406
PRTB 3.145 77% 941 23% |4.086
PSB 15.599 78% 4.404 22% |20.003
PSC 8.933 78% 2.551 22% |11.484
PSDB 23.870 78% 6.894 22% [30.764
PSDC 4.116 78% 1.159 22% |5.275
PSL 5.120 78% 1.447 22% | 6.567
PSOL 2.139 80% 546 20% |2.685
PSTU 159 76% 49 24% | 208
PT 24.652 77% 7.322 23% |31.974
PT do B 3.758 77% 1.110 23% |4.868
PTB 18.261 78% 5.023 22% |23.284
PTC 3.823 76% 1.189 24% |5.012
PTN 3.690 77% 1.097 23% |4.787
PV 10.625 77% 3.222 23% |13.847
TOTAL 271.768 78% 77.025 22% |348.793
Fonte: www.tse.jus.br
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Nas Tabelas 3 e 4, abaixo, sdo sintetizadas vagas, candidatos e candidatas por

cargo:

Tabela 3 — Cargo: Prefeito — Eleigcdes de 2008

Total de Homens Mulheres

candidaturas | Vagas | Candidatos | % | Eleitos | % | Candidatas| % | Eleitas | %

15.142 5.526 13.472 89 5.022 | 91 1.670 11 504 | 9

Fonte: www.tse.jus.br

Tabela 4 — Cargo: Vereador o — Elei¢coes de 2008

Total de Homens Mulheres

candidaturas | Vagas | Candidatos | % | Eleitos | % | Candidatas| % |Eleitas| %

330.630 51.903 258.154 78 45.400 | 87 72.476 22 | 6.503| 13

Fonte: www.tse.jus.br

No pleito de 2008 h& as seguintes totalizacBes: na Tabela 3, eleicdo para
prefeito, 1670 mulheres concorreram ao cargo, sendo eleitas 504, ou seja, 9% do total
de prefeitos eleitos no pais. Ja na Tabela 4, apesar do nimero de candidatas ser o dobro,
22%, pouco mais da metade (13%) foi eleita ao cargo de vereadora.

Nas tabelas seguintes sdo apresentados os dados das Elei¢es 2010, ano em que
Dilma Rousseff foi eleita presidenta.

No pleito de 2010, no qual os candidatos concorreram as vagas para presidente,
governador, senador, deputado federal e deputado estadual, como pode-se observar na
Tabela 5, verifica-se que o nimero de candidatas é bem mais significativo, tanto para
cargos executivos quanto legislativos. Isso indica que a lei eleitoral que estipulou o
percentual de cotas para as mulheres surtiu efeito, aumentando a participacdo feminina

na disputa por cargos eletivos.
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Tabela 5 — Candidatos nas Elei¢des 2010 — Brasil

Cargo Sexo Quantidade %
Presidente Masculino 7 77,8
Feminino 2 222
Vice-Presidente  [asculin 8 88,9
Feminino 1 11,1
Masculino 151 89,3

Governador
Feminino 18 10,7
Vice-Governador asculino 139 76,8
Feminino 42 232
Masculino 236 86,8
Senador

Feminino 36 13,2
Deputado Federal 2Sculino 4.680 77,8
Feminino 1.335 22,2
Deputado Estadual |asculing 11.108 77,2
Feminino 3.274 22,8
Deputado Distrital |12sculine 660 74,7
Feminino 224 25,3
1° Suplente Senador 12sculing 244 80,3
Feminino 60 19,7
2° Suplente Senador Masculino 249 79,6
Feminino 64 20,4
Fonte: www.tse.jus.br

Importante ressaltar que, nas elei¢bes de 2010, além da candidata eleita Dilma
Rousseff, outra mulher teve papel central no pleito: Marina Silva, indicada pelo PV
(Partido Verde), ficou em terceiro lugar em numero de votos. Seu desempenho foi
decisivo para a realizacdo do segundo turno.

Nas eleicOes realizadas em 7 de outubro de 2012, os partidos politicos atenderam
a cota destinada as mulheres na disputa de cargos eletivos somente nas vagas para
vereadores, superando 0s 30%, conforme exposto na Tabela 6.



55

Tabela 6 — Candidatos registrados até 18/07/2012 para as eleigdes
municipais de 2012 - Abrangéncia: Brasil
Cargo Sexo Quantidade %
Masculino 13.395 88
Prefeito Feminino 1.906 12
Total 15.301 100
Masculino 12.717 83
Vice Prefeito Feminino 2.604 17
Total 15.321 100
Masculino 298.260 69
Vereador Feminino 136.135 31
Total 434.395 100
Fonte:www.tse.jus.br

Comparando esses dados com os de 2008 (Tabela 3 e 4) percebe-se que houve
aumento no percentual atingido para o cargo de vereador para as candidatas, que subiu
de 22% para 31%, mas para o cargo de prefeito hd uma variacdo minima, de 11% em
2008 para 12%, em 2012.

Em contrapartida, ao realizar a comparagdo dos eleitos pode se perceber que
houve um pequeno, mas perceptivel, aumento no percentual de mulheres eleitas
prefeitas com relacdo a 2008, saltando de 9 % em 2008 para 11,8% em 2012. Abaixo, as
Tabelas 7 e 8 sintetizam o desempenho de mulheres e homens a cargos de prefeito e

vereadores em 2012, no primeiro e no segundo turnos.

Tabela 7 — Resultado das elei¢fes 2012 - Cargo Prefeito - Abrangéncia: Brasil

Eleitos
Cargo Sexo Candidatos | % |1°Turno| % |2°Turno| % |N&o Eleito

Masculino 13.050 |86,6% | 4.840 |86,5% 90 16%| 8.120

Prefeito | Feminino 2.013 13,4%| 655 [11,7% 8 0,1%| 1.350

Total Geral 15.063 5.593 98 9.470

Fonte:www.tse.jus.br
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Tabela 8 — Resultado das elei¢bes 2012 - Cargo Vereador - Abrangéncia: Brasil

Eleitos
Cargo Sexo Candidatos % 1° Turno % N&o Eleito
Masculino| 285.472 [68,1%| 49.621 87% 235.851
Vereador | Feminino 133.714 | 31,9% 7.629 13% 126.085
Total Geral 419.186 [100% | 57.250 100% 361.936

Fonte:www.tse.jus.br

A anélise dos dados eleitorais das trés ultimas elei¢bes (2008, 2010, 2012) no
Brasil mostra que a sociedade brasileira mudou em relacdo a participacdo da mulher na
politica, assim como ja mudou nas relacBes de trabalho e nas relagBes sociais. Sendo
assim, o imagindrio em relacdo a mulher, no processo histérico, também se

transformou.

2.3 Areconstrucdo da democracia brasileira — Presidentes eleitos pos-
ditadura militar

Como o tema desta dissertacdo aborda as elei¢cBes presidenciais, € importante
realizar um breve panorama da evolucdo politica brasileira mais recente, que
desembocou na democracia nos anos 1980. Foi no periodo de 1964 a 1985 que o Brasil
viveu sob 0 jugo do Regime Militar’, sofrendo todas as mazelas que um regime
totalitario impde ao povo, entre elas a falta de informacéo e de liberdade de expressao.
Muitas vozes se levantaram contra o sistema, sendo brutalmente abafadas por meio de
prisdo, extradicdo ou morte. No inicio da década de 1980, o regime inicia sua derrocada
e, com o seu colapso, ocorre uma abertura “lenta e gradual”, que culmina com o fim da
ditadura e uma lenta retomada da democracia que dura até os dias atuais.

Nesse momento histérico, o povo brasileiro ansiava por mudancas. Pode-se
observar neste comportamento um dos principios do conceito de imaginario utilizados

por Maffesoli (2001, p.80) “O imaginario ¢ determinado pela ideia de fazer parte de

"Periodo politico iniciado com o Golpe Militar em 1964 e que se estendeu até 1985, durante o qual o
Brasil foi governado por diversos presidentes militares. Supressdo de direitos e liberdade foram fato
comum, principalmente no inicio do regime, atingindo seu auge em 1968 com o Ato Institucional nimero
5 (Al-5) através do qual Constituicao foi suspensa e instalado o estado de sitio no pais.
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algo. Partilha-se uma filosofia de vida, uma linguagem, uma atmosfera, uma ideia de
mundo, uma Vvisdo das coisas, na encruzilhada do racional e do ndo-racional”, conforme
citado anteriormente.

Eleito em 1979, o presidente Jodo Figueiredo (1918-1999) foi o ultimo
presidente do regime militar e teve como principal objetivo em seu mandato a
continuidade da abertura politica iniciada no governo antecessor de Ernesto Geisel
(1907-1996). Com esse intuito, Figueiredo tomou medidas que favoreceram a volta da
democracia como o decreto de anistia a todos os politicos cassados durante o governo
militar, possibilitando assim a volta de diversos politicos e pessoas contrarias ao regime
militar.

Também em seu governo tem inicio 0 movimento das Diretas J4, em 1983, que
previa elei¢Bes diretas em 1985. Mas, apesar da grande mobilizacdo popular e do apoio
de diversos meios de comunicacao, a emenda das diretas ndo foi aprovada, sendo assim,
0 presidente Figueiredo conduziu as elei¢Bes indiretas, que ocorreram entre candidatos
civis, consolidando o fim do regime militar no Brasil.

Um colégio eleitoral no Congresso Nacional elegeu o candidato de oposicao,
Tancredo Neves, do PMDB (Partido do Movimento Democratico Brasileiro), sendo o

vice-presidente José Sarney. Sobre a candidatura, Aurélio (2010) nos diz:

Com excelente transito entre generais e opositores, conciliador por
natureza, ajudou a costurar todas as saidas pacificas rumo a
redemocratizacdo do Brasil. Quando houve a confirmagdo da
formacdo de um colegiado no Congresso Nacional para a elei¢cdo do
proximo primeiro-mandatario do pais — a ser realizado em 15 de
janeiro e 1985 — ninguém duvidava de que a oposi¢do liderada pelo
PMDB optaria pela figura agregadora de Tancredo Neves (AURELIO,
2010, p 95).

Devido as suas caracteristicas politicas, Tancredo Neves foi uma alternativa
satisfatdria para o término do regime militar, tanto na opinido dos militares como na da

sociedade civil.

Eleito pelo colégio eleitoral em 15 de janeiro de 1895, por 480 votos
contra 180 de Paulo Salim Maluf, as vésperas da posse Tancredo
Neves repetia: “Sem divida que meu governo ¢ um governo de
conciliagdo e a bandeira da conciliagdo tem sido um constante na
minha pregacdo politica, mesmo durante a minha campanha a
presidente da Republica” (VIEIRA, 2000, p 213).
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Entretanto, em 14 de marco de 1985, na véspera da posse como Presidente da
Republica, Tancredo ndo resiste a uma enfermidade que o acometia desde a eleicéo e é
internado as pressas em grave estado de saude. O vice-presidente José Sarney toma
posse interinamente do cargo, ndo sem grande tensdo com relacdo a ruptura da recente e

fragil democracia que se iniciava, como mostra Aurélio (2010):

José Sarney assumiu, pois, oficialmente o posto de presidente da
Republica. Pairava uma divida se 0 manda-chuva do Maranhdo era
constitucionalmente o sucessor de Tancredo ou se ele deveria
transmitir o cargo a Ulysses Guimardes, presidente da Camara dos
Deputados, para ele organizar um novo pleito. Venceu a tese pro-
Sarney. Desprovido de carisma e visto com desconfianca pelo seu
passado, Sarney conduziu a Abertura Politica até as elei¢Ges diretas de
1989 e o0 empossamento de Fernando Collor de Mello. (AURELIO,
2010, p 96)

A abertura politica transcorreu em ritmo acelerado e culminou com a
promulgacdo da Constituicdo da Republica Federativa do Brasil em 1988, elaborada
pela Assembleia Constituinte eleita em 1986. E, com o anuncio em 1988, das elei¢des
diretas para a Presidéncia da Republica, configura-se, assim, oficialmente, a democracia
no pais.

Nessa primeira eleicdo pds-ditadura militar, 21 candidatos disputaram o pleito,
sendo eleito Fernando Collor de Mello, do Partido Republicano Nacional (PRN), que
derrotou o sindicalista e fundador do Partido dos Trabalhadores (PT) Luiz Inécio Lula
da Silva, no segundo turno da eleicdo.

Devido ao insucesso dos planos econémicos do governo antecessor de José
Sarney, o Brasil sofria com inflacdo galopante e muitas crises externas e internas. O
presidente Fernando Collor de Mello iniciou seu mandato com medidas drasticas e
impopulares, que resultaram em perda de apoio politico. Esses fatos associados a vérias

dentincias de corrupcéo e trafico de influéncia ocasionaram seu impeachment®. Em seu

8 Cassacdo ou impugnacédo de mandato de uma autoridade do Poder Executivo.
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lugar assumiu o vice-presidente Itamar Franco®, politico mineiro filiado a0 PMDB
(Partido do Movimento Democrético Brasileiro).

O novo presidente promoveu uma reestruturacdo do governo e convidou 0
socidlogo Fernando Henrique Cardoso, FHC, para assumir o Ministério da Fazenda,
tendo como principal missao a concep¢do de um novo plano econémico. O Plano Real
teve por principio a indexacdo da moeda por meio da Unidade Real de Valor (URV),
conseguindo assim estabilizar a economia, diminuir a inflacdo e valorizar a moeda
nacional.

Utilizando seu plano econémico como principal mote de campanha, FHC
conseguiu se eleger presidente em 1994, e deu continuidade ao Plano Real.

No governo de FHC, o Brasil comecgou a ter projecao internacional a0 mesmo
tempo em que desenvolvia grandes projetos de privatizagbes com o objetivo de
modernizar o parque industrial brasileiro, apesar das criticas em relacdo a politica de
privatizacdo e de diversas agdes nesse ambito serem questionadas pela opinido publica.

Reeleito em 1998, em seu segundo mandato, o presidente Fernando Henrique
sofreu com denuncias de corrupcdo que, aliadas a uma crise econémica mundial,
fizeram com que o Brasil entrasse num periodo recessivo. Essa foi uma das razdes que
viabilizaram a elei¢do do sindicalista e torneiro mecénico, Luiz Inacio Lula da Silva,
candidato pela quarta vez consecutiva ao cargo, nas elei¢des de 2002.

Assim, em 2002, Luiz Indcio Lula da Silva foi eleito presidente do Brasil e
iniciou sua gestdo com um projeto que muitos consideram de continuidade do governo
anterior em varias areas, mas principalmente na economia e na politica externa. Na
politica interna, sdo desenvolvidos diversos projetos sociais que acabaram por facilitar
sua reeleicdo em 2006, com a promessa de continuidade de sua gestao social.

Devido a estabilidade econdmica e aos indices constantes de desenvolvimento, o
governo Lula conseguiu superar dendncias de corrupgdo em seus governos, tanto no
primeiro quanto no segundo mandato, além de driblar a crise econémica mundial

iniciada em 2008, e que vem até os dias atuais.

® Itamar Franco — Formado em engenharia civil, entrou para a politica se filiando ao PTB (Partido
Trabalhista Brasileiro) foi prefeito de Juiz de Fora/MG. Candidatou se como vice na chapa de Fernando
Collor de Mello e assumiu como Presidente do Brasil apds impeachment de Collor em dezembro de 1992.
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Pelos sucessos nas areas econdmicas e sociais, aliadas a um bom planejamento
de marketing politico, Lula conseguiu eleger sua sucessora: a primeira presidenta do
Brasil, Dilma Vana Rousseff.

Pela primeira vez a Republica Federativa do Brasil tem uma mulher como chefe
de Estado, concretizando assim um marco na historia politica brasileira, além de

demonstrar que o imaginario em relagdo a mulher sofreu grandes mudancas.

2.4Dilma Rousseff: a reconstrucdo de um imaginario

Conforme demonstrado nas tabelas apresentadas em tdpico anterior, pode-se
observar uma participacdo mais ativa das mulheres na politica partidaria do pais. Uma
demonstracdo clara de que o imaginario coletivo vem se reconstruindo. Fato esse
evidenciado pelo destaque alcancado nas eleicdes de 2010 de duas mulheres entre os
trés principais candidatos a Presidéncia da Republica, Marina Silva, do Partido Verde, e
Dilma Rousseff, do Partido dos Trabalhadores. A seguir, um breve perfil da candidata
eleita.

Dilma Vana Rousseff nasceu no dia 14 de dezembro de 1947, na capital mineira,
Belo Horizonte. Filha do imigrante bulgaro Pedro Rousseff e da professora Dilma Jane
da Silva, que tiveram mais dois filhos, Igor o mais velho, e Zana a cacula da familia.
Dilma estudou em um tradicional colégio para meninas, o Colégio Nossa Senhora de
Sion, e frequentou, durante sua infancia e adolescéncia, o Minas Ténis Clube, que era
ponto de encontro da elite de Belo Horizonte.

Pedro Rousseff sempre deu uma vida confortavel para a familia e incentivava os
filhos a ler e estudar. Dilma ainda com doze anos comeca a ler livros relacionados a
politica por incentivo do pai, como nos mostra Amaral (2011): “Dilma devia ter uns 12
anos quando Pedro Rousseff propds: ‘Te dou dois desses livrinhos se vocé ler este
aqui’. Era Germinal, de Emile Zola (1840-1902), um classico na iniciacdo politica de
muitas geracdes” (AMARAL, 2011, p.23).

Entre os 12 e 13 anos de idade, Dilma Rousseff comecou a ajudar os mais
pobres de sua cidade. Naquela época, as meninas do colégio Nossa Senhora de Sion se

encontravam com os meninos do Colégio Loyola, para ajudar as pessoas que moravam
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em favelas. Ajudavam como podiam, ensinavam desde afazeres domésticos até nocoes
de higiene aos moradores. Comeca, a partir desse momento, a vida politica da
adolescente Dilma Rousseff. Mesmo assim ela achou que poderia fazer mais:

Eu me lembro dela dizendo: ‘isso € muito bom, mas ndo vai levar a
lugar nenhum. Nao resolve os problemas reais’, conta a professora
Sonia Lacerda, amiga desde os tempos do Sion. ‘Me impressiona até
hoje, porque ela ja tinha essa percepcdo ali pelos 12 ou 13 anos de
idade’ (AMARAL, 2011, p.28).

Aos 15 anos de idade Dilma tem uma grande perda em sua vida: morre seu pai
a0s 62 anos, de uma crise de angina, seu maior incentivador na politica.

Quando ocorreu o golpe militar Dilma estava com 16 anos, e entrou para a
POLOP (Organizacdo Revolucionaria Marxista — Politica Operéaria), um grupo que tinha
como objetivo principal propagar a ideologia marxista, organizar o proletariado e o
combate ao regime militar. Era necessario a todos os membros da Polop realizar estudos
sobre o socialismo, que incluiam obras do filosofo francés Georges Politzer (1903-
1942), que tratam sobre o marxismo-leninismo, doutrina que embasava a atividade do
grupo.

Foi na Polop que Dilma Vana Rousseff conheceu seu primeiro marido, 0
jornalista e também integrante da Polop, Claudio Galeno. Comecaram a namorar
qguando ela estava com 17 anos, no segundo semestre de 1965. O interesse aconteceu

durante as reunides da Polop, conforme nos mostra Amaral (2011):

Ali pela segunda reunido, o jornalista comecou a prestar mais atencao
a secundarista de olhos vivos por tras dos 6culos grossos. Havia um
festival de cinema italiano na cidade. Galeno ndo lembra se o filme
que foi assistir ao lado de Dilma era de Michelangelo Antonioni ou
Federico Fellini, mas guardou o roteiro que realmente interessava:
mé&o na mao, o braco estendido sobre os ombros da moga, um beijo na
sala escura. Namoravam. (AMARAL, 2011, p.34)

Quando Dilma entrou em 1967 para a Universidade Federal de Minas Gerais,
aos 19 anos, para cursar a Faculdade de Ciéncias Econdmicas, foi discreta, mas

continuava no setor de imprensa da Polop. Dilma e Claudio Galeno se casaram em
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setembro deste mesmo ano, indo morar em um apartamento herdado do pai de Dilma, o
qual logo se tornaria esconderijo para membros que lutavam contra o regime militar.

No ano de 1969, Dilma e Galeno tiveram que fugir para ndo serem presos por
subversao, como escreve Ricardo Amaral (2011, p 86) “Foi daquele apartamento que
Dilma e o primeiro marido, o jornalista Claudio Galeno, tiveram de fugir numa manhé
de janeiro de 1969, driblando a policia politica sem produzir som nenhum”.

As acOes da organizacdo a qual Dilma e Galeno participavam estavam cada vez
mais perigosas, sendo que muitos dos seus amigos ja haviam sido presos. Desta
maneira, a organizacdo decidiu que Galeno iria para o Sul do pais para procurar
esconderijos para os militantes, e Dilma ficaria no Rio de Janeiro recebendo militantes e
ajudando na organizacéo da juncdo da Colina (Comando de Libertacdo Nacional) com a
VPR (Vanguarda Popular Revolucionéria), antigos Polop.

Nesse trabalho de fazer a juncao das entidades conheceu Max, e em uma visita a
Galeno, em Porto Alegre, avisou que estava com Max. Galeno também avisou que tinha
uma namorada; acaba ai o primeiro casamento de Dilma.

Max, como era chamado Carlos Aradjo, era veterano na politica e alguns anos

mais velho que Dilma:

O Max com quem Dilma tinha resolvido ficar era o advogado galcho
Carlos Franklin Paixdo de Aradjo. Ele tinha 31 anos no comego de
1969 e era um quadro politico veterano até para os padrGes mais
rigorosos que os da esquerda juvenil brasileira. Literalmente, um
comunista desde criancinha (AMARAL, 2011, p.56).

Com a prisédo de um dos comandantes da VAR - Palmares (Vanguarda Armada
Revolucionaria Palmares) Dilma foi escalada para reorganizar a VAR- Palmares em Séo
Paulo, mais uma vez a luta contra a ditadura a separa de seu companheiro.

Na capital paulista, em 1970, é presa e acusada de “subversdo”, sendo
considerada culpada. Foi condenada, ndo lhe sendo permitido votar e nem ser votada.
Havia perdido os direitos politicos por dez anos.

Dilma foi condenada a um ano de prisdo no IPM de Juiz de Fora, pelo
artigo 3610, e ha um ano e um més no do Rio. Em S&o Paulo, 0 juiz

©Artigo do Decreto-lei 510/69 com a seguinte redacdo: Art. 36 — Constituir, filiar-se ou manter
organizacao de tipo militar, de qualquer forma ou natureza, armada ou ndo, com ou sem fardamento, com
finalidade combativa. Pena — reclusdo de 1 a 3 anos para os cabegas, reduzida de metade para os demais.
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auditor carregou a méo na denlncia — chamou Dilma de “papisa da

9% ¢

subversao”, “uma das molas mestras e um dos cérebros dos esquemas
revolucionarios postos em pratica pelas esquerdas radicais” — e obteve
a pena maxima: quatro anos (AMARAL, 2011, p.86).

Assim que saiu da prisdo, Dilma teve que reiniciar sua vida, mas ndo esquecia 0s
companheiros de luta. “Quando sai da cadeia, eu sentia uma coisa muito forte; eu senti
uma grande soliddo. Quem eu conhecia ou estava na cadeia, ou tinha saido do Brasil ou
estava morto” (AMARAL, 2011, p.86).

Dilma Rousseff foi morar com os pais de Carlos Aradjo em Porto Alegre, bem
proximo a ilha onde ele estava preso. Em 1974, Carlos foi transferido para o presidio
Central de Porto Alegre, onde organizou um curso supletivo para os presos, e convidou
0s amigos politicos para dar aulas, como voluntarios. Dilma dava aulas de Matematica.

No dia 27 de margo de 1976 nasce a filha do casal, Paula Rousseff de Aradjo.
Dilma conciliou a maternidade com a militancia e a po6s-graduacdo em Ciéncias
Econdmicas, realizada na Unicamp, na cidade de Campinas, em Sdo Paulo. Dilma
concluiu os créditos referentes as disciplinas, mas nunca apresentou a dissertacao,
requisito basico para conclusdo de um mestrado.

Durante os anos que se seguiram, Dilma continuou atuando politicamente,
principalmente na fundacdo do Partido Democratico Trabalhista (PDT), com o Leonel
Brizola, e em diversos cargos administrativos nos governos sulistas, onde foi
Secretaria de governo municipal de Porto Alegre, entre os anos de 1985 a 1988.
Também foi Secretaria de Minas e Energia do governo de Porto Alegre, entre os anos de
1999 até 2001. Dilma Rousseff chamou a atengdo “por sua seriedade e competéncia”, de
acordo com Ricardo Batista do Amaral.

Sendo assim reconhecida por sua competéncia, foi convidada a se filiar ao PT
(Partido dos Trabalhadores), em 2001. No ano seguinte foi chamada para integrar a
equipe de transicdo de governo. Apés a posse, foi convidada a chefiar o Ministério de
Minas e Energias, pelo recém-eleito Presidente da Republica, Luiz Inacio Lula da

Silva. Era a primeira vez que uma mulher assumia essa pasta.

politico brasileiro, nascido em Carazinho/RS, é o Unico politico a governar dois estados brasileiros, o
Rio Grande do Sul em 1958 e o Rio de Janeiro em 1982 e 1990. Durante a ditadura foi exilado no
Uruguai. Em1979 volta ao Brasil e funda o PDT (Partido Democratico Trabalhista) em 1980.
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Entre os anos de 2003 e 2005, como Ministra de Minas e Energias, presidiu o
Conselho de Administragdo da Petrobrds e criou o programa “Luz para todos”. Em
2005, em decorréncia do afastamento do entdo Ministro da Casa Civil, José Dirceu, o
Presidente Lula convidou Dilma para assumir o Ministério, que também nunca havia
sido comandado por uma mulher. No Ministério da Casa Civil, conduziu varios projetos
estratégicos para o governo, entre eles o programa de habitacdo popular “Minha Casa
Minha Vida” e o PAC (Programa de Aceleragdo do Crescimento), que lhe propiciou o
titulo de “Mae do PAC”, usado durante sua campanha eleitoral.

Em evento de lancamento de obras do PAC em 2008, em favelas cariocas, 0
Presidente Lula chama a atencdo da populacdo local para a Ministra da Casa Civil, é a
primeira vez que o presidente denomina Dilma publicamente como “Mae do PAC”,

conforme nos mostra Amaral (2011):

No dia 7 de marco de 2008. Lula foi ao Rio de Janeiro anunciar obras
de mais de 1 bilhdo de reais nas favelas do Alemao, Manguinhos e
Rocinha. [...] No meio do discurso, Lula chamou a atencdo para
aquela mulher de dculos, blusa azul de mangas curtas, sentada na
segunda fila atrds da primeira dama, Marisa Leticia, e do governador
Sérgio Cabral. Pediu gue ela viesse para a frente do palco, onde podia
ser vista pelos moradores, e falou: Eu queria agradecer a nossa
companheira Dilma Rousseff. A Dilma é uma espécie de méde do PAC
(AMARAL, 2011, pp.175-176).

No més de marco de 2010, o presidente Lula e a Ministra Dilma lancaram a
segunda fase do Programa de Aceleracdo do Crescimento, o PAC2.

Ja no dia 3 de abril de 2010, Dilma deixa 0 governo para concorrer a presidéncia
da Republica, e no dia 13 de junho, o PT oficializa a sua candidatura.

Logo apds o resultado da apuragdo de segundo turno do pleito de 2010, Dilma
fez seu primeiro pronunciamento como presidenta eleita. Entre outros tdpicos, citou a

questdo do género, enaltecendo-o:

Recebo hoje de milhdes de brasileiros e brasileiras a missdo mais
importante da minha vida. Este fato, para além de minha pessoa, é
uma demonstracdo do avanco democratico do nosso Pais: pela
primeira vez uma mulher presidird o Brasil. Ja registro, portanto, aqui
meu primeiro compromisso apos a elei¢do: honrar as mulheres
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brasileiras para que este fato, até hoje inédito, se transforme num
evento natural. (AMARAL, 2011, p.301)

Pela sua fala, antes mesmo de assumir a Presidéncia da Republica, Dilma reforca
0 imaginério criado em sua campanha, da construgdo do arquétipo de “Mae” - utilizado
no marketing politico como a continuidade da personalidade de Lula, que teve forte
influéncia do arquétipo de “Pai” - serviu como base para a reconstrucao do imaginario,
sobrepondo-se as diferencas de género existentes entre um e outro.

De acordo com Maffesoli (2001, p.76), “o imaginario estabelece vinculo. E
cimento social”. Assim, a criagdo de vinculos sempre foi objetivo do marketing politico
para a promoc¢do de seus candidatos e na organizacdo da vida publica dos politicos.
Nesse processo a troca entre o agente politico e a populacdo deve ser intensa e bem
estudada para que se consiga potencializar os objetivos politicos de um candidato.
Maffesoli (2001, p.77) ressalta a importancia da intera¢do: “O imaginario, certamente
funciona pela interagdo. Por isso, a palavra interatividade faz tanto sentido na ordem
imaginaria”.

O objetivo maior de um politico é o desenvolvimento de uma carreira solida e,
obviamente, 0 sucesso nas urnas é talvez a melhor forma de comprovacdo do sucesso
das taticas utilizadas e a comprovacéo do planejamento bem realizado. Atualmente os
maiores profissionais ligados ao marketing politico interagem conscientemente com o
imaginario para alcancar seus objetivos eleitorais, realizando a mistura perfeita entre

razao e emocdo, necessaria para criar a identidade com seu politico.

O imaginério politico trabalha a argumentacéo atraves de mecanismos
emocionais, como os simbolos de um partido, as datas que devem ser
comemoradas, 0s her6is e mitos que devem ser lembrados, os ritos
gue precisam ser atualizados. O marketing, em politica, resume o
cruzamento da razdo — o planejamento publicitéario racional — com a
valorizacdo do emocional. (MAFFESOLLI, 2001, p.78)

Na eleicdo da candidata Dilma Rousseff, as ac¢fGes de comunicacdo e de
marketing, baseadas em pesquisas, conseguiram vencer a resisténcia do povo brasileiro
em relagdo a questdo de género por meio da identificacdo da candidata com um padréo

de gestdo governamental existente do presidente em exercicio e da valorizagdo das
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acOes femininas nas diversas areas sociais, trabalhando assim a candidata como uma
continuidade do governo j& existente, alem de somar as qualidades inatas da candidata.
Agora no capitulo trés se mostra como funciona a comunicacao politica com a

midia e seus relacionamentos.
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CAPITULO 1l — A IMPRENSA POLITICA E A COBERTURA
POLITICA

3.1 Midia, Politica e Sociedade

Definir a relacdo entre midia e sistema politico ndo é tarefa das mais faceis, mas
pode-se dizer que ¢ uma relagao pautada entre o “amor e 0 6dio”.

O sistema politico depende da midia para manter contato com a populacéo e a
opinido publica, seja como forma de divulgar e prestar contas das acdes governamentais
ou para promocdo pessoal ou institucional;, em contrapartida, uma das pautas
imprescindiveis para a midia é o sistema politico e seus personagens, sendo assim um
depende do outro.

Para alguns pesquisadores do campo da comunicacdo a midia pauta a sociedade
e a visdo gue a sociedade tem de determinados personagens politicos, como Macedo
(2007,p.91) afirma: “A midia, muito mais do que um partido politico é responsavel pela
formagao de nossas ideias e nosso comportamento politico”.

Sendo assim, a cobertura politica somente se realiza com base em trés pilares
fundamentais: a midia propriamente dita, os personagens politicos (no qual se incluem
0s politicos e os partidos e instituicdes politicos) e a sociedade.

Essa triplice alianca se configura desde a organizacdo da midia como se conhece
hoje. Essa correlacdo de interesses e poder sempre esteve presente e, como exemplos da
forma que um influencia o outro, pode-se perceber que nos regimes totalitarios, como
na ditadura imposta por Getulio Vargas, a importancia e a influéncia da midia levou o
governo a criar um departamento para controlar a mesma, conforme nos mostra Karla
Amaral (2006):

Visando unificar a linguagem publicitaria e manté-la sob seu controle,
0 governo central criou, em 1939, o Departamento da Imprensa e
Propaganda (DIP) que substitui o Departamento Nacional de
Propaganda e Difusdo Cultural. O DIP teria como objetivo primordial
difundir a ideologia do Estado Novo e fomentar o culto & imagem de
Vargas. Um dos principais expedientes utilizados nesse sentido seria
correlacionar a comunicagéo e a educagédo (AMARAL, 2006, p.127).
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Percebe-se assim que, mesmo nos tempos mais dificeis (ou principalmente
nestes tempos), os personagens politicos sabiam da importancia da midia e justamente
por isso a controlavam. Também foi assim na Ditadura Militar de 1964 com a
Instituicdo da censura.

Hoje, com a liberdade de imprensa e com a facilidade de acesso as informagoes,
a sociedade tem maior poder de escolha sobre a forma de se informar, desde o jornal
impresso até a internet, e, principalmente, conteidos personalizados, com acesso as
informacdes que lhe interessam.

A sociedade se pauta principalmente por midias que ela considera confiaveis, e é
nesse momento que a opinido da midia escolhida é fator preponderante para a
sociedade.

Consciente dessas caracteristicas sobre a forma da sociedade se informar e da
relacdo com a midia, a equipe responsavel pela estratégia de marketing politico da
futura campanha de Dilma Rousseff utilizou a comunicacdo politica do governo do
presidente Luiz Inécio Lula da Silva para colocar o0 nome da ministra Dilma Rousseff

em evidéncia.

3.2 Jornalismo politico e a cobertura politica

Pode se dizer que o jornalismo politico no Brasil ressurgiu apds o fim do regime
militar, pois durante este periodo a censura limitava todas as acGes da imprensa, em
todas as areas, inclusive na cobertura politica.

O mesmo aconteceu com a cobertura politica, pois somente apos a ditadura ela
pdde informar a sociedade os acontecimentos de maneira isenta, ou ao menos tdo isenta
quanto permitisse a sua linha editorial.

A sociedade deve ser informada e participar da politica do pais, mas s6 podera
ser participativa se for bem informada. Conforme nos mostra Franklin Martins (2005), a

liberdade de imprensa para o jornalista é a liberdade de uma sociedade de se expressar:
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[...] a sociedade espera que os jornalistas exercam esses direitos com o
objetivo de manté-la informada, e ndo visando ao proveito pessoal ou
empresarial. No fundo, o direito do jornalista a liberdade de imprensa
é apenas um reflexo do direito de a sociedade ser bem informada. Essa
é a questdo basica que norteia a relacdo do jornalista com a sociedade
(MARTINS, 2005, p.34).

Sabendo que a sociedade necessita de informacdo para prosseguir e que O
jornalista tem por objetivo principal passar a informacao clara e concisa ao leitor, fica
evidenciada a importancia de um jornalismo politico de qualidade.

Para prosseguir € interessante que se saiba que sociedade néo é opinido publica,

conforme nos mostra Martins (2005):

Simplificando, a opinido publica € a opinido predominante na sociedade (ou
em seu segmento mais ativo e participativo) em um determinado momento.
N&do se confunde com a propria sociedade, cujos interesses, objetivos e
definigBes sdo permanentes e consolidados (MARTINS, 2005, p.35).

O jornalista que trabalha com politica tem que saber que a opinido publica é
importante e deve ser respeitada; mas por outro lado, tem que tomar cuidado com a
mesma, porque pode reservar armadilhas. O jornalista deve saber que 0 compromisso
dele deve ser sempre com a sociedade e ndo com a opinido publica.

Mas afinal, como se forma um bom jornalista especializado em politica?

Além de todas as caracteristicas que devem ser inatas a todos os bons jornalistas,
que inclui ética e compromisso com a verdade, o jornalista politico deve sempre ter em
mente que seu trabalho envolve temas que influenciam a sociedade como um todo, pois
além de informar, para realizar a cobertura politica, deve expressar opinides sobre
comportamentos ou situac@es politicas.

Pela amplitude e pela delicadeza dos assuntos que, muitas vezes, sdo tratados em
uma cobertura politica 0 comportamento do jornalista politico deve ser transparente e
ético, pois como a relagdo entre midia e politica - em que ha uma troca de interesses
mutuos -, 0 jornalista deve estar atento para que um lado néo passe a favorecer o outro

em troca de beneficios.
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O jornalista tem que estar atento as tentacdes Cada convite social deve ser
avaliada de forma diferente para ndo se deixar subornar. Jornalista vendido ndo tem
crédito com a sociedade e deixa de ser viavel para o veiculo ao qual ele trabalha. A ética
tem sempre que andar ao lado do jornalista, porque ele ndo é corrompido da noite para o

dia, conforme nos mostra Franklin Martins (2005):

Tanto na politica e na administragdo publica quanto nas redagoes, a
corrupcdo ou a venalidade é fruto de um processo de afrouxamentos
sucessivos, e ndo um ato repentino e isolado de perda de padrfes
éticos. O sujeito ndo sai de casa um dia decidido a se corromper, a ai
se corrompe. O jornalista ndo chega a redacdo uma tarde disposto a
tornar-se uma pena de aluguel, e entdo se vende. Geralmente, vai
baixando a guarda aos poucos (MARTINS, 2005, pp.31-32).

E quanto ao bom jornalismo politico, como se faz?
Um bom jornalismo politico se faz com ética e respeito, tanto em relacdo a

sociedade como as fontes, conforme nos mostra Scalzo (2011):

Para o jornalista e professor espanhol Carlos Soria, da Universidade
de Navarra, em jornalismo, ética € igual a qualidade da informacéo.
Uma informacdo bem apurada, por meio licitos, com boas fontes,
checada, confrontada, analisada, bem escrita, enfim, de qualidade,
tende a ser fruto de um processo que respeitou parametros éticos. Ao
contrario do que as vezes se diz, seguir principios éticos ndo limita a
pratica do jornalismo, mas contribui para elevar a qualidade da
informacdo. Em jornalismo, ética e técnica caminham juntas.
(SCALZO, 2011, p.79)

Outro destaque que deve ser registrado para a execucdo de uma boa cobertura
politica é reconhecer que o jornalismo ndo se faz somente nas redacdes, mas
principalmente na rua onde esta o acontecimento, sendo que para o jornalismo politico

ocorre principalmente nas sedes do poder, conforme nos mostra Roberto Seabra (2011):

E mais facil definir uma redagao jornalistica pelo que ela ndo é. Em
primeiro lugar, uma redacdo ndo € o local onde acontecem as noticias,
mesmo que alguns jornalistas as vezes pensem (e ajam) na contramé&o
desse axioma. A noticia acontece nas ruas, nas sedes do poder, nos
escritorios bancarios, nas competicBes esportivas e eventos culturais,
entre outros. (SEABRA, 2011, p.79)
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O jornalista politico deve estar sempre atento ao que acontece nas sedes do
poder, deve participar das plenérias, das sessdes de camaras, no senado, numa
inauguracdo ou onde mais o agente politico estiver presente. Nessas ocasifes, 0
jornalista também deve estar presente. O profissional tem por obrigacao saber de tudo o
que acontece para reportar ao seu cliente, a sociedade.

Outro fator importante para o jornalista que trabalha com politica é ter bom
relacionamento com as assessorias de imprensa dos politicos em geral. Bom
relacionamento significa respeito, ética, cordialidade, compromisso com a verdade e
profissionalismo. Além disso, deve saber que 0 assessor de imprensa também tem suas
limitacdes, e nem sempre estard a disposi¢do do jornalista na hora em que ele precisar.

Atualmente, a cobertura politica no pais é feita praticamente em todos os
veiculos de comunicacdo existentes, desde as midias mais tradicionais como o jornal
impresso até os mais recentes como 0s voltados aos meios eletrdnicos, indo desde o
radio e televisdo até as midias sociais.

As redacOes dos grandes jornais mantém uma editoria de politica forte para
cobrir os acontecimentos do pais e do mundo, além de contatos com as assessorias de
imprensa dos 6rgédos dos governos federais, estaduais e municipais e de politicos.

Em 6rgédos dos governos federal, estaduais e algumas municipais as assessorias
sdo bem estruturadas. Mas nem sempre estdo preparadas: algumas vezes chegam até ser
amadoras. Ha ainda governos que ndo tém uma assessoria de imprensa, conforme nos

mostra Maria Regina Estevez Martinez (2011):

Se para algumas estruturas 0 orgamento nao é problema, para um
grande nimero de 6rgdos governamentais ele é exiguo, sobretudo se
considerarmos que nem todas as estruturas de governo tém previstos
cargos de confianga e recursos para as assessorias de imprensa. Em
sua grande maioria, 0s 6rgdos de governo, especialmente dos milhares
de municipios mais pobres, ndo contam com assessorias de imprensa
em seus organogramas administrativos. (MARTINEZ, 2011, p.206).

Nesses casos, € necessario, além de paciéncia, perseveranca para conseguir a
informacdo precisa e bons contatos dentro desses 6rgaos.
Ja em organizagdes maiores, como € o caso dos governos federal e estadual, as

assessorias sdo complexas, conforme nos mostra Martinez (2011):
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Normalmente, tanto o legislativo, quanto o judiciario e o executivo
tém assessorias de imprensa ligadas a uma Coordenacdo de
Comunicagdo Social. S&o estruturas relativamente grandes e bem
equipadas, que tém recursos orcamentarios previstos em lei,
reavaliados anualmente. (MARTINEZ, 2011, p.207).

Quando as assessorias sdo bem estruturadas, elas mantém contato frequente ou
até mesmo diariamente com 0s meios de comunicagdo de massa, em geral por meio de
releases.

Para o jornalista do veiculo que recebe o release € de suma importancia que esse
siga um padréo para a boa informacdo. Como por exemplo, se a noticia é de relevancia
para a sociedade, se tem credibilidade, se € novidade e se tem assunto o suficiente, em
importancia e informacéo para ser publicado. Geralmente os releases séo publicados,

muitas vezes na integra, conforme nos mostra Jorge Duarte (2011):

Seu envio tem a saudavel capacidade de abastecer permanentemente
as redagdes com uma oferta de noticias que, de outra maneira, ndo
seriam identificadas. O material apresentado com qualidade e com
origem de boa reputacdo reduz o trabalho de pautas e, até, o de
apuracdo e edigdo. Trata-se de uma grande fonte de informag&o, que
ndo pode ser desprezada e, particularmente, tem papel fundamental
nos processos de identificacdo dos fatos que ocorrem no ambiente
social em que o veiculo esta inserido. (DUARTE, 2011, p.307).

Outro fator de suma importancia para o jornalista que trabalha na midia e para o
assessor de imprensa é ter respeito pelo trabalho alheio, uma vez que provavelmente
conviverdo por muito tempo, e que um precisa do outro, conforme nos mostra Graga
Caldas:

A conquista de um espaco da midia é o objetivo de todo qualquer
assessor de imprensa. No entanto, a preocupagdo do jornalista que
atua na midia é divulgar informagdes de interesse social. Conjugar 0s
dois objetivos com ética e respeito mituo é essencial para um
relacionamento sem ‘“ruidos” entre assessores de imprensa e
jornalistas. (CALDAS, 2005, p.321).

Sendo assim, pode-se dizer que a sociedade, as assessorias de imprensa dos

Orgdos governamentais e 0s proprios politicos interagem para que a cobertura politica
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aconteca, sendo que cada personagem tem a sua relevancia no contexto da cobertura

politica.

3.3 As revistas Veja e CartaCapital

O jornalismo politico também estd presente nas revistas semanais, e muitas
vezes aprofundam os temas apresentados em outros veiculos, como 0s jornais e a
internet. Outras vezes, trazem furos de reportagem, desvendando esquemas de
corrup¢do nos governos, em diversas instancias. O leitor tem uma proximidade com o
veiculo, conforme afirma Scalzo: “Enquanto o jornal ocupa o espago publico, do
cidaddao, e o jornalista que escreve em jornal dirige-se sempre a uma plateia
heterogénea, muitas vezes sem rosto, a revista entra no espaco privado, na intimidade,
na casa dos leitores” (SCALZO, 2011, p.14). Esses aspectos direcionaram a escolha da
amostragem deste estudo.

Outro fator preponderante é que revistas geralmente trazem reportagens que
aprofundam mais no assunto, exploram novos angulos e trazem nuances que ndo seriam
possiveis em um jornal didrio. Como 0 nosso tema é politica, quanto mais angulos,
nuances, melhor a visdo ampla da situacdo politica, 0 que para andlise se torna mais

adequado, conforme nos mostra Scalzo (2011):

Ndo da& para imaginar uma revista semanal de informagdo que se
limite a apresentar ao leitor, no domingo, um mero resumo do que ele
ja viu e reviu durante a semana. E sempre necessario explorar novos
angulos, buscar noticias exclusivas, ajustar o foco para aquilo que se
deseja saber, conforme o leitor de cada publicagdo (SCALZO, 2011,
p.79).

Sendo assim, apresentamos a seguir uma sintese do perfil das revistas que fazem
parte da amostra desta dissertacdo, uma vez que os veiculos de comunicacdo possuem
perfis diferenciados. No caso das revistas Veja e CartaCapital, ambas sdo de relevancia
para politica nacional brasileira. O espaco reservado a informacéo politica e como € a

politica editorial de cada revista serdo vistos neste topico.



3.3.1 A Revista Veja

A Veja € hoje a revista de maior veiculacdo nacional e a terceira em nivel
mundial, com uma tiragem de 1.204.024 exemplares semanais, segundo dados
publicados no site da Editora Abril. A maioria dos exemplares sdo destinados aos

assinantes que totalizam 929.391 assinaturas. O perfil de seu leitor estd condensado na

Tabela 9.
Tabela 9 - Perfil do leitor da Revista Veja
Sexo M 43%
F 57%
A 20%
B 53%
Classe social C 24%
D 3%
E 0%
Norte 4%
o Nordeste 14%
Sul 14%
Centro oeste 10%
2-9 0%
10-14 3%
15-19 8%
. . 20-24 11%
Faixa etaria
25-34 21%
35-44 20%
45-49 10%
50+ 27%
Fonte: IVC nov/12
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Como podemos ver pelos dados acima, analisando pela otica do marketing
politico, os leitores de Veja sdo formadores de opinido, uma vez que seu publico esta
centrado nas classes A e B (totalizando 73%) e na faixa etaria de 20 a 44 anos (que
totalizam 62%), caracteristicas de pessoas formadoras de opinido capazes de influenciar
no momento no voto, além de ter forte presenca territorial nos maiores colégio eleitorais
do pais, com maior concentragdo na regido sudeste.

A revista Veja é uma publicacdo que trata de temas diversos, desde cronicas
cotidianas até politica, que é o ponto que aqui nos interessa. Para se ter uma ideia da
grande vinculacdo que esta revista tem com o mundo politico, cabe mencionar que o
primeiro exemplar trazia na capa o seguinte titulo: “O grande Duelo no Mundo
Comunista”.

Muitas criticas sdo feitas a linha editorial dessa publicacdo, que é acusada de se
manter alinhada com os setores conservadores da politica nacional, também chamada
por alguns de “direita”, sendo criticada inclusive por um de seus fundadores, Mino
Carta, o qual também é responsavel pela segunda publicacdo que aqui nos interessa

analisar, a CartaCapital.

3.3.2 Arrevista CartaCapital

A revista CartaCapital foi fundada em agosto de 1994, pelo ja mencionado
jornalista Mino Carta, com tiragem de 85.000 exemplares atinge 320.000 eleitores
segundo dados da Projec¢éo Brasil — Marplan/IVC.

Seu objetivo de criagdo foi ser um canal alternativo e concorrente com 0s
grandes veiculos nacionais, como a Veja e a IstoE. E, embora ndo tenha conseguido 0s
nameros impressionantes de sua principal concorrente, manteve-se com a mesma linha
editorial, oferecendo contetdo diferenciado com textos que se voltam para anélise
aprofundada e a critica. Distintamente da Veja, a CartaCapital assume ter linha editorial

de esquerda.
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O perfil de seu leitor esta condensado na Tabela 10.

Tabela 10 - Perfil do leitor da Revista CartaCapital
M 63%
Sexo
F 47%
. A-B 85%
Classe social
C-D-E 15%
Norte 4%
Nordeste 22%
Distribuico territorial Sudeste 46%
Sul 16%
Centro oeste 11%
15-19 7%
. . 20-29 37%
Faixa etaria 30-44 31%
45+ 25%
Fonte: IVC nov/12

Percebe-se pelos dados expostos na tabela que a revista CartaCapital também
tem um publico leitor importante para o marketing politico, pois também tem perfil
focado em formadores de opinido, com leitores concentrados nas classes A e B
(totalizando 85%) e na faixa etéaria de 20 a 44 anos (que totalizam 68%), caracteristicas
de pessoas formadoras de opinido capazes de influenciar no momento do voto. Além de
ter forte presenca territorial nos maiores colégios eleitorais do pais, com maior
concentracdo na regido sudeste, além de significativa expressao nas regides nordeste e
sul.

Outra caracteristica interessante é o fato da revista ter linha editorial definida
como de esquerda, fator que também delineia seu pablico leitor.

Apos este levantamento historico das revistas estudadas parte-se para o estudo
das mesmas com a finalidade de obter os dados que possibilitardo as analises propostas

por esta dissertacao.
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Capitulo IV — A repercussdo da comunicacdo politica para o

lancamento de Dilma como sucessora de Lula na midia

A intencdo desta dissertagdo ao mostrar a repercussdo da comunicagdo politica
do governo Lula nas revistas Veja e CartaCapital, é analisar o quanto as estratégias de
marketing politico conseguiram se efetivar e atingir objetivos favoraveis a uma possivel
candidatura a ser realizada em um cenario politico como o que estava se delineando em
2008. Objetivos que, no cenario politico anterior as elei¢des presidenciais de 2010,

passavam obrigatoriamente pelos seguintes itens para serem viabilizados:

e Tornar a provavel candidata conhecida do grande publico — para ter
sucesso nas eleicBes era necessario que Dilma fosse conhecida em nivel
nacional,

e Divulgar as realizagdes anteriores da futura candidata — apesar de néo ter
vida eletiva anterior a 2010, Dilma sempre esteve a frente nos cargos
politicos e sendo assim era importante destacar a competéncia como fator
diferenciador;

e Mostrar a candidata como sucessora do governo atual — ao ser indicada
por Lula a intencdo era que parte do indice de aprovacdo do Governo
Lula e do presidente Lula migrassem para Dilma, atingindo uma
transferéncia de voto sem precedentes em elei¢Oes presidenciais;

e Utilizar as acbes e programas de governo que foram coordenados por
Dilma como fator de diferenciagdo da candidata, além de “ligar” sua
imagem ao do governo Lula nas acBes que mais tiveram apelo popular
(Bolsa familia, PAC, Pré-sal e a estabilidade econémica);

e Utilizar a questdo do género como fator de diferenciacdo positiva para
Dilma — Com a intencdo de valorizar as caracteristicas femininas da
futura candidata foram realizadas associagbes de sua atuacdo com
qualidades inatas ao género feminino, sendo a mais visivel a “nomeac¢ao”
de Dilma como a “Mae do PAC”. Os objetivos acima partem da

experiéncia e estudos realizados sobre o tema de marketing politico.
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Sobre algumas dessas estratégias podemos citar Amaral (2010, p.16) ao escrever
sobre a opinido de Lula a respeito da candidatura de Dilma: “Lula e seu assessor de
marketing, o jornalista Jodo Santana, consideravam que o noviciado da candidata,
somado ao fato de ser mulher, poderia representar uma vantagem comparativa num pais
em que a imagem geral do politico ia de mal a pior”.

Para atingir estes objetivos os estrategistas do governo Lula anteciparam a
corrida eleitoral, impondo uma agenda de candidata & Ministra Dilma e até mesmo ao
presidente Lula, como podera ser verificado na andlise que se segue neste capitulo.
Dilma participava de todo grande evento do governo Lula com o objetivo de se tornar
conhecida e/ou conseguir apoio e visibilidade politica.

Com essa estratégia o governo e a ministra receberam diversas criticas dos
adversarios sobre campanha antecipada e acusacfes de uso da administracdo publica
para fins eleitorais, também percebidos nas analises realizadas nesta dissertacao.

Conforme ja mencionado na “Introdu¢@o”, as revistas Veja e CartaCapital foram
escolhidas para o estudo porque sdo publicacdes de referéncia na politica nacional e por
terem, a principio, perfis editoriais antagénicos. O periodo selecionado foi de 07 de
marco de 2008 (quando o presidente Lula anuncia Dilma como “mae do PAC”) a abril
de 2010 (quando Dilma deixa o governo para oficializar a sua pré-candidatura) e
proporcionou 110 exemplares da revista Veja e 109 exemplares da CartaCapital para
analise.

Apbs esse procedimento selecionou-se as edi¢cdes que faziam mencdo nominal
ou por meio de imagens a Dilma Rousseff na capa e/ou no indice das publicacdes. Além
das capas e indices, também fizeram parte da analise as matérias de capa, as referentes
as chamadas secundarias e as mencionadas nos indices. Desse modo, fazem parte da
analise 25 edicdes de Veja e 12 da CartaCapital.

A escolha dessas edices permitiu verificar de que forma ocorreu a cobertura
desses veiculos midiaticos e a relagdo com a principal estratégia elaborada pela equipe
de governo sobre a sucessao presidencial, que era tornar o nome de Dilma conhecido e

ligado ao presidente Lula e seu governo.
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4.1 Categorias de analise

A seguir, as categorias criadas para a andlise das edicdes que compdem a

amostra das publicagoes.

4.1.1 Capa

Fotografia — se possui imagem da Dilma Rousseff;
Citagdo — se ha citagdo nominal na matéria principal ou nas chamadas

secundarias.

4.1.2 Teméatica da matéria de capa

Perfil da ministra — Foram selecionadas nessa categoria todas as matérias que
continham informacdes pertinentes ao perfil de Dilma Rousseff, seja politica
ou pessoal;

Doenga da ministra — Foram selecionadas nessa categoria todas as matérias
referentes ao cancer linfatico descoberto durante o periodo em que seu nome
era cogitado como candidata a sucessdo presidencial;

Escéndalos e denlncias — Foram selecionadas todas as matérias que tratavam
sobre dendncias e ou escandalos ocorridos no periodo e que citavam o0 nome
de Dilma direta ou indiretamente;

Acdo governamental — Foram selecionadas todas as matérias que falavam
sobre as acdes governamentais ocorridas no periodo e que citavam 0 home
de Dilma direta ou indiretamente;

Pré-campanha — Foram selecionadas todas as matérias que falavam sobre as

elei¢bes de 2010 e que citavam o nome de Dilma.
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4.1.3 Indice

e Foto — Foram selecionadas as matérias que continham fotos de Dilma;

e Imagem — Foram selecionadas as matérias que continham alguma imagem
(charge ou caricatura) de Dilma Rousseff;

e Citacdo nominal — Foram selecionadas todas as matérias cujas chamadas
mencionavam o nome de Dilma;

e Secdo — Indicacdo da secdo em que a matéria esta alocada.

4.1.4 Géneros Jornalisticos das matérias

Para a analise dos géneros, utilizou-se como referencial a classificagdo de José
Marques de Melo, exposta por Costa (2010), na qual o pesquisador identifica cinco
géneros: Informativo, Opinativo, Interpretativo, Diversional e Utilitario. Cada qual
possui formatos diferenciados!?>. Na amostra foram identificados os seguintes

géneros/formatos jornalisticos:

e Reportagem (Género informativo);
e Noticia (Género informativo);
e Caricatura (Género opinativo);

e Entrevista (Género informativo).

4.1.5 Teméticas das matérias

o Perfil da Dilma Rousseff: informacdes pertinentes ao perfil de Dilma Rousseff,

seja politico ou pessoal;

12 No livro “Géneros Jornalisticos no Brasil”, organizado por José Marques de Melo e Francisco de Assis
(2010), autores convidados fazem a analise da nova classificacdo proposta por Melo, tendo em vista
ampla pesquisa realizada em periddicos brasileiros.
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e Doenca de Dilma Rousseff: matérias referentes ao cancer linfatico descoberto
durante o periodo em que seu nome era cogitado como candidata a sucesséo
presidencial;

e Escandalos e/ou denlncias: denincias e ou escandalos ocorridos no periodo
analisado e que citavam o nome de Dilma direta ou indiretamente;

e Acdo governamental: acBes governamentais ocorridas no periodo e que citavam
0 nome de Dilma direta ou indiretamente;

e Pré-campanha: as matérias que abordavam as elei¢cdes de 2010 e que citavam o
nome de Dilma;

e Sucessdo presidencial: matérias que falavam sobre a sucessdo presidencial e que
citavam o nome de Dilma;

e Associacdo com Lula: matérias que realizavam a associacdo do nome de Dilma
com Lula ou seu governo;

e Transferéncia de votos: matérias que citavam a transferéncia de votos entre Lula

e Dilma, direta ou indiretamente.

4.1.6 Outros itens analisados nas matérias

e Fotos de Dilma Rousseff sozinha: presenca ou ndo de fotos de Dilma;

e Fotos de outros personagens politicos: presenca ou ndo de fotos de
personalidades politicas diversas nas matérias que citavam Dilma Rousseff;

e Quadros explicativos: presenca ou ndo de quadros explicativos nas matérias que
citavam Dilma Rousseff;

e Frases de destaque: presenca ou ndo de frases de destaques nas matérias que
citavam Dilma Rousseff, que algumas vezes tinham o papel de olho® da

reportagem em outras como box*;

13pequeno texto que antecede um titulo ou um texto maior ou trecho do texto destacado no meio da
pagina.

YTexto associado ao assunto, porém separado, para dar destaque ao do texto seja para enriquecé-lo,
complementa-lo ou destacar algum tdpico importante. Seu principal objetivo é dar leveza e agilidade ao
texto.
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e Infogréaficos: a presenca ou ndo de infograficos™ nas matérias que citavam
Dilma Rousseff;

e Resposta de Dilma Rousseff: matérias que abriram espacgo para publicagdo do
direito de resposta de Dilma Rousseff;

e NuUmero de paginas da matéria: nUmero de péginas dedicadas as matérias que

citavam o nome de Dilma Rousseff.

4.1.7 Género

¢ Nas analises das matérias selecionadas independente da tematica principal desta,
analisou-se a questdo do género, considerando a relevancia do género e a sua

correlacdo com a tematica principal.

4.2 Analise geral da amostra

O material selecionado para anélise nesta dissertacdo estd compilado na Tabela
11 e demonstrado nos graficos abaixo, que revelam, entre outros dados, a quantidade de
matérias selecionadas, o motivo de sua selecdo (se referéncia na capa ou no indice) e o

total de paginas que o tema ocupou nas publicacdes.

15 Representac@es visuais de informacéo.
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Tabela 11 — Dados da amostra
Amostra
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Veja 110 25 27 5 19 3 4.6 123
CartaCapital 109 12 13 7 2 4 4,5 58
Total 219 37 40 12 21 7 -- 181
% Veja 50% 68% 68% | 42% | 90% | 43% -- 68%
% CartaCapital || 50% 32% 33% | 58% | 10% | 57% -- 32%
% Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% -- 100%

Conforme demonstrado na Tabela 11, das edi¢bes disponiveis no periodo
pesquisado foram selecionados 25 edicdes da revista Veja e as outras 12 da revista
CartaCapital, totalizando 37 edigbes do universo de 219 edigdes, conforme

demonstrado no Gréfico 1.
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Grafico 1 - EdicOes selecionadas
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Considerando as estratégias de marketing politico citadas anteriormente, pode-se
considerar que essa repercussdo obtida nas revistas vai ao encontro da principal
estratégia desejada pela equipe do governo: tornar Dilma conhecida do grande publico.
A tiragem da revista Veja € imensa e tem seu publico concentrado nas classes A e B,
alcancando 73% de seus leitores, e em faixa etéria de 20 a 45, que compreende 52% de
seus leitores.

Embora a tiragem de CartaCapital, seja muito menor se comparado com a
revista Veja, também tem seu publico concentrado nas classes A e B, alcangando 85%
de seus leitores, e em faixa etaria de 20 a 45, que compreende 68% de seus leitores.
Esses dois perfis populacionais tém em comum o fato de serem formadores de opinido
em processos eleitorais.

A revista CartaCapital, pelo seu perfil ligado ao PT e a esquerda, atinge
pessoas da militancia petista e entidades alinhadas com o movimento social no Brasil.

Com relacdo aos nimeros da amostra, em percentuais, verifica-se que ela é 68%

composta pela Veja e 32%, Cartas Capital, conforme demonstrado no Grafico 2.



85

Grafico 2 - Percentuais da amostra
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Conforme Tabela 11, observa-se também que da amostra de edi¢Ges das revistas
foram selecionadas 40 matérias para anélise detalhada, sendo 27 da Veja e 13 da
CartaCapital, conforme demonstrado percentualmente no Gréfico 3.

Grafico 3 - Matérias selecionadas
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Com relagdo aos critérios de selegdo das matérias a serem analisadas, definidas
na metodologia, observa-se pela Tabela 11 que a maioria foi selecionada pelo indice
atingindo 52% das mateérias, conforme demonstrado no Gréfico 4.

Grafico 4 - Critério de sele¢ao
das matérias
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O volume de material selecionado embora seja, proporcionalmente, desigual em
nimero total de edi¢cBes, matérias e, consequentemente, de péaginas (conforme
demonstrado no Gréfico 5), com relagdo a média de paginas por matéria ambas as
publicacbes sdo muito proximas, sendo 4,6 paginas por matéria para a CartaCapital e

4,5 paginas por matéria para a Veja, conforme demonstrado no Gréafico 6 abaixo.

Grafico 5 - N2 paginas analisadas Grafico 6 - Média de paginas por
matéria

CartaCapital
32% _—Veja; 4,6
CartaCapital;

4,5

~— Veja 68%

4.2.1 Capas

Para analisar o material da amostra, um dos itens considerados foi a capa das
edicdes. Sendo assim é importante destacar algumas caracteristicas sobre a analise de
capas no estudo da comunicacéo.

Sabe-se que a capa da revista € o que faz o cliente ter o desejo de compra-la ou
ndo. Desta forma a capa de uma revista € pensada para atrair o seu leitor, conforme nos
mostra Marilia Scalzo (2011):

Uma boa revista precisa de uma capa que a ajude a conquistar leitores
e 0s convenca a leva-la para a casa. “Capa”, como diz o jornalista
Thomaz Souto Corréa, é feita para vender revista”. Por isso, precisa
ser 0 resumo irresistivel de cada edicdo, uma espécie de vitrine para o
deleite e a seducéo do leitor. (SCALZO, 2011, p.62)

Analisando as capas das revistas Veja e CartaCapital no periodo estudado

percebe-se que além de trazer um resumo irresistivel da edicdo, as capas também
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chamam a atencéo para o texto da revista, porque se a capa € legivel a revista chamara

mais atencdo, conforme nos mostra SCALZO (2011):

A chamada principal e a imagem da capa devem se complementar,
passando uma mensagem coesa e coerente. Por melhor que seja a
imagem escolhida, o fundo da capa (seja fotografia ou ndo) ndo pode
atrapalhar a legibilidade das chamadas. Em uma capa, alids, a
legibilidade ¢é tudo.” (SCALZO, 2011, p.63)

Nesta dissertacdo foram analisadas as capas das revistas Veja e CartaCapital que
mencionaram o nome e/ou continham fotos de Dilma Rousseff durante o periodo
analisado, e os detalhamentos estdo nas analises das referidas revistas.

Na Tabela 12 observa-se os dados da amostra referentes as capas que atenderam
aos criterios de selecdo da dissertacéo.

Tabela 12 - Detalhamento das capas
Capa
o Destaque Critério de selecéo
©
S
o
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Veja 8 4 4 6 0 2
CartaCapital 9 6 4 5 1 3
Total 17 10 8 11 1 5
% Veja 47% 40% 50% 55% 0% 40%
% CartaCapital 53% 60% 50% 45% 100% 60%
% Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
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Também ¢é possivel verificar que a CartaCapital tem pouco mais referéncia a
Dilma em suas capas com 53% das edi¢cOes selecionadas pela capa, conforme
demonstrado no Grafico 7.

Grafico 7 - Capas Selecionadas
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Com relacdo ao destaque dados as matérias nas capas das edi¢cdes vé-se que a
CartaCapital compreende 60% das matérias de capas da edi¢do, conforme demonstra o
Gréafico 8, enquanto que nas citaces em chamadas na capa ambas possuem 50% da

amostra, conforme exposto no Grafico 9.

Grafico 8 - Matéria Principal Grafico 9 - Chamada
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Veja
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CartaCapital
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Percebemos que a CartaCapital da maior visibilidade a Dilma, pois apesar de ter
muito menos edi¢bes do total da amostra, o percentual de capas tinge 60% dos
destaques de matéria principal, retratando, mais uma vez sua linha editorial, alinhada

com 0 governo e suas agdes.
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As capas selecionadas obedeceram aos critérios arbitrados na metodologia e
obteve-se o resultado exposto no Gréfico 10, no qual verifica-se o predominio absoluto

de capas que possuiam foto e citagdo nominal de Dilma Rousseff.

Grafico 10 - Critério de sele¢ao
Citagao
nominal
29%
Foto e
—_citagdo
nominal
Foto 65%
6%

4.2.2 indices

Na Tabela 13 observa-se os dados da amostra referentes aos indices que

atenderam aos critérios de selecéo da dissertacao.

Tabela 13 - Detalhamento dos indices
2 indice
@ —
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v = © T o
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Veja 24 20 4
CartaCapital 12 1 11
Total 36 21 15
% Veja 67% 95% 27%
% CartaCapital 33% 5% 73%
% Total 100% 100% 100%
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Observa-se que o0 uso de foto com a citacdo nominal foi mais utilizada pela
revista Veja nos indices, com 20 ocorréncias (totalizando 95% do total) conforme
demonstrado no grafico 11, enquanto que o uso apenas da citacdo foi mais utilizado pela
revista CartaCapital, com 11 ocorréncias (totalizando 73% do total), conforme grafico

12.

Grafico 11 - Uso de foto e Grafico 12 - Uso de citagao
citacdo nominal nominal

Carta Carta
Capital Capital
Veja
95%

Veja
27%

Percebe—se, pelos numeros dos gréaficos 11 e 12, que a Veja utiliza mais as fotos
no indice, sempre com citacdo nominal de Dilma, esta pratica retrata sua linha gréfica e
seu perfil editorial, pois a publicacdo utiliza muito os recursos de imagens, usando-as
para ilustrar algum topico ou trecho relevante da matéria.

Enquanto que a CartaCapital usa a citagdo nominal como referencia do assunto
tratado na matéria, utilizando uma linha gréfica mais formal com o objetivo focado nas

analises dos assuntos tratados.

4.2.3 Matérias

Na Tabela 14 observa-se os dados da amostra referentes as matérias selecionadas

das revistas Veja e CartaCapital.
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Tabela 14 — Detalhamento das matérias selecionadas
Género Jornalistico Temadtica
0 8 =
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Veja 27 || 22 1 2 2 12 5 5 2 1 2
CartaCapital 13 || 11 0 0 2 10 1 0 0 0 2
Total 40 | 33 1 2 4 22 6 5 2 1 4
% Veja 68 || 67 | 100 | 100 | 50 55 83 | 100 | 100 | 100 | 50
% CartaCapital || 33 | 33 0 0 50 || 45 17 0 0 0 50
% Total 100 (| 100 | 100 | 100 | 100 || 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100

Das matérias selecionadas para a amostra é possivel observar na Tabela 14 que
estas somaram 40 matérias sendo 27 da revista Veja e 13 da revista CartaCapital,

conforme demonstrado no Grafico 13.

Grafico 13 - Matérias
selecionadas
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A amostra dessa dissertacdo € composta por 67% das matérias de Veja e apenas
33% de CartaCapital. Pela anélise da amostra percebe-se a coeréncia desses nimeros
quando comparado com as linhas editoriais das publicagdes.

Como citado anteriormente, a CartaCapital tem sua linha editorial alinhada com
0 Governo Federal, utiliza suas matérias muitas vezes para mostrar o “outro lado” da
questdo (pois acusa a grande midia de ser ligada aos setores conservadores da
sociedade), além de dedicar bastante espaco para criticar 0s opositores do governo.

Por outro lado, a Veja, com seu perfil critico ao governo federal, utiliza suas
matérias para realizar denuncias e questionamentos as acdes politicas e governamentais
da administragéo.

Além do citado acima, h& de ser considerado que a Veja é uma publicagcdo maior
que a CartaCapital, em nimero de paginas (a Veja tem média de mais de 120 péaginas,
enquanto que a CartaCapital tem média menor que 80 péaginas por edi¢do). Sendo
assim a Veja consegue dedicar mais matérias voltadas aos temas de seu interesse, ou
retrata-las com maior frequéncia.

Ainda considerando o nimero de paginas conclui-se que a CartaCapital dedica,
percentualmente, maior espaco nas suas edicoes.

Outro item analisado foram os géneros jornalisticos das matérias selecionadas.
Houve predominio absoluto das reportagens, com 33 ocorréncias (totalizando 82% do

total), conforme demonstrado no Gréafico 14.

Grafico 14 - Géneros jornalisticos
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A reportagem € o género jornalistico mais recorrente nas revistas, isso porque na

reportagem é possivel se aprofundar nos temas abordados.
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Com relacdo as tematicas das matérias analisadas percebe-se que a maioria €
referente & sucessdo presidencial com 22 ocorréncias (totalizando 55% do total)
seguidas por Denuncias/Escandalos (com 6 ocorréncias), Pré-campanha (com 5
ocorréncias) e Doenca de Dilma Rousseff (com 4 ocorréncias), sendo que atingiram,

respectivamente, 15%, 12% e 10% do total, conforme demonstrado no grafico 15.

Grafico 15 - Tematicas das matérias
o Pré-
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Analisando as tematicas das matérias da amostra pode-se perceber que todos 0s
temas abordados (sucessdo presidencial, Denuncias/Escandalos, pré-campanha, doenca
de Dilma Rousseff, acdo governamental e perfil de Dilma Rousseff) podem ser
explorados como estratégia governista para viabilizar o nome de Dilma Rousseff como
futura candidata a sucessdo presidencial, sendo que nesta dissertacdo os temas serdo
aprofundados nas analises das matérias de cada revista, com o detalhamento de cada

uma e a comparacdo entre elas.

4.2.4 Outros itens analisados nas matérias

Outras caracteristicas foram verificadas com a intencdo de identificar o
tratamento jornalistico nas matérias, em termos de destaque e contextualizagdo. A

Tabela 15 mostra esses dados.
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Tabela 15 - Outros itens observados nas matérias da amostra
p Qutros itens observados nas matérias

Sl e £ 8] %

g1 8| 2| 8| % 8| ¢

Veja 27 23 25 21 13 8 2

CartaCapital 13 10 13 4 10 2 2

Total 40 33 38 25 23 10 4
% Veja 68% | 70% 66% 84% 57% 80% 50%
% CartaCapital | 33% | 30% 34% 16% 43% 20% 50%
% Total 100% || 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

No Gréfico 16, a utilizacdo de outros itens nas matérias € um indicativo da
riqueza de estratégias utilizada pelas revistas na cobertura sobre o tema. E possivel
verificar também padrdes utilizados na estrutura das matérias. No Gréfico 16, visualiza-

se melhor os recursos mais utilizados.
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Grafico 16 - Outros itens considerados nas matérias
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Podemos perceber que a imagem é o principal recurso grafico utilizado para
enriquecer as matérias, iSso ocorre porque a reportagem possibilita o uso de diversos
elementos para tornar a matéria interessante ao leitor, sendo a imagem o principal
atrativo. Importante ressaltar que todos esses recursos citados tém por objetivo trazer

mais informagdes ao texto, além de torné-lo mais agradavel ao leitor.

4.2.5 A questdo do género na andlise da amostra

A questdo do género era considerada pela equipe de marketing politico do
governo Lula como uma forte estratégia a ser abordada de maneira positiva para tornar
Dilma viavel na sucessdo presidencial, sendo assim um dos objetivos desta dissertagcdo
era analisar se a questdo de género foi retratada nas matérias da amostra, com o objetivo
de identificar se foi uma componente relevante na disputa politica.

Sendo assim, analisou-se nas matérias outros assuntos tratados pela edicdo com
enfoque na questdo do género e a correlacdo com as teméticas principais das matérias,

conforme demonstrado a seguir.



Tabela 16 — Outros temas trabalhados nas matérias da amostra

u- T| = 38

ol & S| 3| 8

s| S| S Sl = >

E|l 5| € S| El 3

5|9 E £ 8 8 s
SEIEE RIS

sl S| 2| €| | | S
" . | o8l 2 g 4| 5| & 2
Temética principalda | €| §| S| Q| S| 8| §| 2| &
Revista Edicdo matéria da edicéo SlAlGI T &3 &EIS
Veja 2050 | Sucessao presidencial X | X | X |X|X
Veja 2096 | Sucessao presidencial X | X | X | X|X
Veja 2100 | Sucessao presidencial X | X | X|[X]|X]X
Veja 2111 | Doenca de Dilma X X | X | X |X]X
Veja 2126 | Escandalo/Dendncias X X | X | X | x| X
Veja 2130 | Sucessao presidencial X | X | X |[X]X
Veja 2137 | Sucessao presidencial X | X | X |X|X
CartaCapital 544 | Doenga de Dilma X X | X | X | X|Xx]|Xx
CartaCapital 546 | Doenca de Dilma X | X | X X
Totais 113(1(3(9]/9[9|8]9

Pela Tabela 16 percebe-se gque, quando a questdo de género era abordada na

matéria, a tematica principal era a Sucessdo presidencial (em 5 ocorréncias) seguido

pela temética da Doenca de Dilma (com 3 ocorréncias) e pela tematica de

Escandalo/Denuncias (com apenas 1 ocorréncia).

Considerando as estratégias de marketing politico, a questdo de género ser

tratada juntamente a essas tematicas principais (com excecdo Obvia da tematica

Escandalo/Dendncias) vai ao encontro dos desejos da equipe do governo.

As temaéticas Sucessao presidencial e Doenca de Dilma atreladas a questdo de

género realizam ligacdes que valorizam Dilma, pois a primeira evidencia sua posi¢édo de

candidata enquanto que a sua Doenca valoriza a forca da mulher, além de destacar

tracos de sua historia ao, mais uma vez, mostra-la como guerreira, vencendo forcas

maiores.
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A seguir realizou-se a compilagéo dos dados em tabelas separadas por revistas e

organizadas pelo nimero da edicdo e data. A Tabela 17 abrange todas as categorias

acima mencionadas em relacdo a revista Veja.

Tabela 17 — Revista Veja
Amostra Secdo
Revista Veja ®
(&S]
g
= £ g
8 £ 8
< = i
= a8 = o] 8
gl 8|l gl B| - | 2
g & S| 2| 2| £
Ano | Data Edicéo 3 3 3 g @ 0
2008 | 05/03 2050 X X
2008 | 02/04 2054 X X
2008 | 14/05 2060 X X
2008 | 15/10 2082 X X
2009 | 21/01 2096 X X
2009 | 11/02 2099 X X
2009 | 18/02 2100 X X
2009 | 11/03 2103 X X
2009 | 15/04 2108 X X
2009 | 06/05 2111 X X
2009 | 06/05 2111 X X
2009 | 27/05 2114 X X
2009 | 10/06 2116 X X
2009 | 19/08 2126| X X
2009 | 09/09 2129 X X
2009 | 16/09 2130 X X
2009 | 14/10 2134 X X
2009 | 04/11 2137 X X
2009 | 16/12 2143 X X
2010| 27/01 2149 X X
2010 | 03/02 2150 X X
2010 | 10/02 2151 X X
2010 | 24/02 2153| X X
2010 | 10/03 2155 X X
2010| 31/03 2158 X X
2010| 31/03 2158 X X
2010 | 07/04 2159 X X
Totais 5 19 3 2 24 1
Percentuais 19% | 70% | 11% | 7% | 89% | 4%
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O periodo selecionado para definicdo da amostra compreende um universo total
de 110 exemplares da revista Veja, dos quais compuseram uma amostra com 25 edic¢des
(23% do total), que corresponderam aos critérios arbitrados, conforme pode ser

observado no Grafico 17.

Grafico 17 - Sele¢ao dos exemplares de Veja
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Como citado anteriormente, dessas 25 edi¢des foram selecionadas 27 matérias
para analise, pois nas edi¢des de nimero 2111, de 06 de maio de 2009, e na de nimero
2158, de 31 de marco de 2010, havia duas matérias em cada edicdo que correspondiam
ao critério de selecdo da amostra da revista.

Considerando que o meio de comunicacdo selecionado é uma revista de
variedades e atualidades que aborda diversos assuntos este € um indice alto de citacdo
nominal de um personagem politico nas capas ou no indice.

Entretanto, apesar do consideravel nivel de citacdo de Dilma, a maioria das
matérias foi selecionada pela citacdo no indice que, como pode se observar no Grafico

18, foi responsavel por 70% da selecdo das matérias.



99

Grafico 18 - Critério de sele¢ao das

matérias
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Pode-se assim inferir que, apesar da constante presenca de assuntos referentes a
Dilma Rousseff, a publicacdo ndo tinha intencdo alguma de dar destaque principal a
personagem. Tanto se percebe este fato que sua imagem aparece em oito capas das
edicdes analisadas, sempre com contetdo critico: por exemplo, na edi¢cdo 2155 de 10 de
mar¢o de 2010, saiu com a manchete “Caiu a casa do tesoureiro do PT” e na chamada
abaixo “O petista que vai cuidar das financas da campanha de Dilma Rousseff ¢
apontado em inquérito como pivo de um esquema que desviou dezenas de milhGes de
reais e abasteceu o caixa dois da campanha de Lula em 2002

Com relacdo ao local em que as matérias estavam alocadas nos indices das
revistas temos que a maioria das matérias esta na secdo Brasil, atingindo 89% da

amostra, conforme exposto no Grafico 19.

Grafico 19 - Secao

30 -

20 -

10 1 2 9 89% 1 4%
A

O T T 1

Panorama Brasil Entrevistas




100

4.3.1 Capas

Os dados das edicdes da revista Veja selecionadas pela capa, estdo expostos na
Tabela 18.

Tabela 18 — Edicdes da Veja selecionadas pela capa
Amostra Capa Tematica
° Critério
Revista Veja 8 de selecdo | Destaque
£ 8
[«b] —_—
[3+]
(58] [ —
g 8% = B =
o oSl o = 'S o Jas
S | s cl8 | E £ G| €
218518 2| &£ |g|g|2| B
o | o< © O o] 5S] o o
Ano |Data |Edicio| § [ 3S|2 8 S| 5= |G|l a|l Al &] A
2009 |11/03| 2103 X X X X
2009 |06/05| 2111 | x X X X X
2009 |06/05| 2111 X X X
2009 |19/08| 2126 | x X X X
2009 |09/09| 2129 | x X X X
2009 |04/11| 2137 | x X X X
2010|24/02| 2153 | x X X X X
2010|10/03| 2155 X X X X
Totais 5 3 6 2 4 4 1 4 4 2 2
Percentuais 63 | 38 | 75 | 25 50 50 50 | 50 | 25 | 25

Na Tabela 18 percebe-se que das edi¢BGes da revista Veja selecionadas para a
amostra, apenas oito foram definidas pela capa; sendo que destas cinco por capa e
indice e somente trés delas selecionadas exclusivamente pela capa, conforme mostrado

no Gréfico 20.
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Grafico 20 - Critério de sele¢ao da

edicao
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Com relacdo aos critérios que foram atendidos para a selecdo pela capa, a
maioria foi a presenca de foto e a citagdo nominal que totalizaram 75 %do total, contra
25% das que continham apenas a citagcdo nominal, conforme gréfico 21.

Grafico 21 - Critério de selegdo
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Importante também considerar o destaque recebido nas capas pelas matérias da
amostra, que conforme o Gréafico 22 foram igualmente divididos entre matéria principal

da edicdo e chamadas nas capas.



Grafico 22 - Destaque recebido na capa
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As tematicas das matérias das edicdes selecionadas pela capa diferem das

tematicas do corpo da amostra total da revista (considerando as selecionadas pela capa e

pelo indice). No Grafico 23, verifica-se que é dado um maior destaque as edi¢bes que

tratavam ou denunciavam escandalos, atingindo 38% do total e aos temas de pré-

campanha e da doenca de Dilma (ambos com 25% do total).

Comparando estes mesmos dados com o total da amostra, grafico 29 (abaixo),

observa-se que estes mesmos indices somaram, respectivamente, 19%, 19% e 7% do

total da amostra da revista. Outra diferenca importante € notada com relacdo ao tema

sucessdo presidencial que no Gréfico 23 atinge apenas 13% do total enquanto que no

gréfico 29 chega a 44% do total.

Grafico 23 - Tematica das matérias selecionadas pela capa
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A analise desses dados nos mostra que a revista Veja dedica maior destaque em

suas capas as edicbes que vinculam o nome de Dilma a acGes negativas como 0s
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escandalos e dendncias do governo. Isso pode ser observado, por exemplo, na edi¢édo
2126 de 19 de agosto de 2009 que traz na matéria um quadro com fatos denunciados, a
posicdo da ministra e os fatos comprovados, que sempre eram diferentes da versdo da
ministra.

A revista também realizou matérias de acusacGes de pré-campanha (préatica
politica ilegal, segundo o Cddigo Eleitoral brasileiro), como pode ser observado na
edicdo 2129 de 09 de setembro de 2009 que acusa o uso politico do pré-sal para a
campanha de Dilma, como menciona a matéria: “Lula impulsiona sua candidata com o
discurso retrogrado-nacionalista de que s6 o PT protege o petréleo e outras riquezas do
pais”.

A revista também utiliza matérias que exploram as situac@es de fragilidade ao
associar sua candidatura negativamente com a doenca descoberta no periodo estudado,
como pode ser observado na edicdo 2114 de 27 de maio de 2009, em matéria que fala
sobre a doenca de Dilma e um grupo que estaria articulando um golpe com a
possibilidade do terceiro mandato de Lula, a matéria possui 0 seguinte subtitulo: “A
internacdo da ministra Dilma Rousseff provocou um grave efeito colateral na
democracia: a volta do golpe do terceiro mandato para Lula”.

Essa postura da revista evidencia sua linha editorial critica ao entdo governo
federal (Governo Lula). Entretanto, considerando as estratégias governistas para a
viabilidade de Dilma como provavel candidata a sucessdo, pode-se inferir que mesmo
esse destaque negativo nas capas das revistas ajudou nas estratégias elaboradas, pois
além da visibilidade dada a Dilma, divulgou-se, entre outras coisas, sua ligacdo com as
acOes de governo e com Lula. Sendo assim, apesar dessas exibi¢cdes serem negativas
elas podem ter favorecido a futura candidata, pois sempre deve-se considerar que tanto
0 governo Lula quanto o politico Lula estavam com aprovacfes altas em todas as

pesquisas de avaliacdo realizadas no periodo.
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A Tabela 19 expbe os dados das edigcdes da revista Veja selecionadas pelo

indice.
Tabela 19 — EdicOes da Veja selecionadas pelo indice
Critério de
Amostra selecdo Secdo Tematica
o | g 8 E
[&]
s | |3 £ " g €| g
JEEHEREIFE R NP
Revista Veja 8 S &= s § 7 é § 5| 8 ,§ z | gl
Ano [Data |Edicio |38 S|ES| S| &|a| G| al 8l & | &8
2008 | 05/03 2050 X X X X
2008 | 02/04 2054 X X X
2008 | 14/05 2060 X X X X
2008 | 15/10 2082 X X X X
2009 | 21/01 2096 X X X X
2009 | 11/02 2099 X X X x
2009 | 18/02 2100 X X X X
2009 | 15/04 2108 X X X X
2009 | 06/05 2111 x X X X
2009 | 27/05 2114 X X X X
2009 | 10/06 2116 X X X X
2009 | 19/08 2126 x X X X
2009 | 09/09 2129 x X X X
2009 | 16/09 2130 X X X X
2009 | 14/10 2134 X X X X
2009 | 04/11 2137] x X X X
2009 | 16/12 2143 X X X X
2010 | 27/01 2149 X X X X
2010| 03/02 2150 X X X X
2010 | 10/02 2151 X X X X
2010 | 24/02 2153 x X X X
2010| 31/03 2158 X X X X
2010| 31/03 2158 X X X X
2010 | 07/04 2159 X X X
Totais 5 |19 20 21 123 |52
Percentuais 21|79 8 | 17 |8 |8 | 4 |50|13|21]| 8] 4|4
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Percebe-se que das edi¢Oes da revista Veja da amostra a maioria foi definida
pelo indice, sendo que somente cinco delas foram selecionadas pelo indice e pela capa,

conforme mostrado no Grafico 24.

Grafico 24 - Critério de seleg¢do da edicao
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No critério de selecdo das edi¢bes pelo indice, a maioria apresentou foto e
citacdo nominal, totalizando 83% , contra 17% das que continham apenas a citacédo

nominal, conforme Grafico 25.

Grafico 25 - Critério de selegao
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Importante também considerar a locacdo recebida pela matéria no indice das
edicdes. Conforme observa-se no Grafico 26 que a grande maioria foi alocada na se¢édo
Brasil, totalizando 88 %. Obviamente, por se tratar de tema de interesse nacional,

considera-se coerente a divulgacdo de matérias sobre o assunto na referida sec¢éo.



Grafico 26 - Segao alocada no indice
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Com relacdo as tematicas das matérias das edicGes selecionadas pelos indices

verifica-se que, diferentemente das edicGes selecionadas pela capa, os temas sdo mais

proximos aos da amostra completa, conforme € possivel observar pelo grafico em

comparagdo com o Gréfico 29 (abaixo).

Grafico 27 - Tematica das matérias selecionadas
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A analise desses dados nos leva a considerar que estratégias de marketing

politico atingem seus objetivos, dando énfase a sucessao e a pré-campanha concluindo

que os temas retratados nos indices no periodo de pesquisa foram ao encontro das

estratégias de marketing politico desenvolvidas pela equipe do governo Lula para

viabilizar a futura candidatura de Dilma, conforme citado anteriormente.
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Na Tabela 20 pode-se observar os dados pertinentes das 27 matérias que
compdem a amostra da revista Veja
Tabela 20 - Detalhamento das matérias selecionadas
Género Temética Matérias
Revista Veja Jornalistico 38 = Qutros
g | £ sl [ =
<§ © % 3 g
£ . Gl gl 5 =l gl | & g3
21|l glg 2 S|g €l 5|8 |88 B8
Ano |Data |Edicio | #| 2| S| S| 3| 8| &| | & 8| 2| 3|8 x| |8
2008 | 05/03 | 2050 X X X | x| x| x]|x
2008 | 02/04 | 2054 X X | x| x| x
2008 | 14/05| 2060 X X X | x| x| x X
2008 | 15/10 | 2082 X X X
2009 | 21/01| 2096 X X X | x| x| x]|x
2009 | 11/02| 2099 X X | x| x
2009 | 18/02| 2100 X X | x
2009 | 11/03 | 2103| X X X | x| x| x
2009 | 15/04 | 2108 X X X
2009 | 06/05| 2111 X X | x| x| x]|x
2009 | 06/05 | 2111 X x | x| x| x]x
2009 | 27/05| 2114 X X X | x| x| x
2009 | 10/06 | 2116 X X X | x| x| x]|x
2009 | 19/08 | 2126| X X x| x| x
2009 | 09/09| 2129 X X x| x| x
2009 | 16/09 | 2130 X X X | x| x X
2009 | 14/10 | 2134 X X X | x
2009 | 04/11| 2137| X X x| x| x
2009 | 16/12 | 2143| X X X | x
2010| 27/01| 2149 X X x| x| x
2010 | 03/02| 2150| X X X | x| x X
2010| 10/02| 2151 X X X | x| x
2010 | 24/02| 2153 X X x| x| x
2010 | 10/03| 2155| X X X | x| x
2010 | 31/03 | 2158| X X X | x| x X
2010 | 31/03| 2158 X X X
2010 | 07/04| 2159| X X X | x
Totais 22 12| 5|5 |2 2 [23]25]21 13| 8
Percentuais 81| 4 44119 19| 7 | 4 | 7 [[85]93|78|48]|30
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Observa-se que com relacdo ao género jornalistico os dados da amostra da
revista Veja, demonstrados no Grafico 28, se assemelham em muito aos da amostra
completa (considerando as duas revistas), conforme visto no Gréfico 14 ja apresentado,
sendo que no principal género, a reportagem atinge 82% do total em ambas as amostras,
confirmando que a reportagem é o género jornalistico mais utilizado em revistas pelas

possibilidades de aprofundamento que oferece a publicacéo.

Grafico 28 - Género jornalistico das matérias de Veja
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Com relacdo aos temas abordados nas matérias da amostra da revista Veja,
Gréfico 29, em relagdo ao conjunto total da amostra, Grafico 15 apresentado, observa-se
que existe uma pequena variagcdo no itens mais citados em uma e na outra, sendo que
nos dados da revista Veja o tema sucessdo representa 44% da amostra contra 55% da
amostra total da pesquisa, enquanto que os temas denuncias/escandalos e pré-campanha
sdo ligeiramente superiores, totalizando 19% em ambos os casos da revista Veja, contra

15% e 12%, respectivamente, da amostra total.

Grafico 29 - Tematica das matérias de Veja
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Novamente é possivel verificar a linha editorial da revista ao dar maior
relevancia a itens como denuncias e acusacfes de pré-campanha, como citado
anteriormente, assim como pode se considerar essa exposicdo ainda positiva aos
objetivos tracados pelo marketing politico, pelos mesmos motivos mencionados
anteriormente, referentes a popularidade de Lula e seu governo.

Considerando as estratégias de marketing politico desenvolvidas para viabilizar
a futura candidatura de Dilma como sucessora de Lula, os temas abordados pelas
matérias na revista Veja podem ser considerados correlatos aos temas abordados no
planejamento estratégico da futura campanha, uma vez que o objetivo era evidenciar o

nome de Dilma Rousseff.

4.3.4 Outros itens considerados nas matérias

Assim como na amostra geral das revistas (Tabela 20) apontou-se os dados
referentes a outros elementos considerados nas matérias. No Gréafico 30 pode-se
observar a utilizacdo desses outros itens como forma de enriquecer o contetdo e fazer
certos destaques, além de verificar os padrdes utilizados na estrutura das matérias. Das
27 matérias que compdem a amostra da revista Veja, 25 utilizaram fotos de personagens
diversos, 23 fotos de Dilma e 21 apresentam quadros para detalhamento de dados. E
possivel verificar que a cobertura da Veja priorizou a fotografia, pois este é o recurso
grafico mais utilizado para despertar o interesse do leitor, conforme citado

anteriormente.
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Grafico 30 - Outros itens considerados nas matérias
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4.4 Andlise de contetdo da CartaCapital
A Tabela 21 traz os dados da amostra da revista CartaCapital.
Tabela 21 — Revista CartaCapital
Amostra Secédo
[«b] [«6]
. . o S oS o a @
Revista CartaCapital g S g g S g S 3
] D © = 2o D >
Ano Data Edicdo S 8. 38 38 3
2009 06/05 544 X X
2009 20/05 546 X X
2009 17/06 550 X X
2009 15/07 554 X X
2009 12/08 558 X X
2009 26/08 560 X X
2009 23/12 577 X X
2010 13/01 578 X X
2010 10/02 582 X X
2010 03/03 585 X X
2010 10/03 586 X X
2010 21/04 592 X X
2010 21/04 592 X X
Totais 7 4 2 13
Percentuais 54% 31% 15% | 100%
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O periodo definido para selecdo da amostra compreende um universo total de
109 edi¢Oes da revista CartaCapital, dos quais compuseram 12 edi¢6es (11% do total),

que corresponderam aos critérios arbitrados, como pode ser observado no Grafico 31.

Grafico 31 - Sele¢do das edigbes de CartaCapital
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Pode-se perceber pela Tabela 21 que foram selecionadas 13 matérias de 12
edicdes do periodo analisado, pois a edicdo n° 592 de 21 de abril de 2010 possuia duas
matérias que atendiam os critérios de selecdo da amostra da revista.

Considerando que o meio de comunicagdo selecionado € uma revista com linha
editorial alinhada com o posicionamento do governo federal, fato que ja foi assumido
em editorial da revista, como, por exemplo, na edicdo 603 de 07 de julho de 2010,
(edicdo que ndo faz parte da amostra analisada) que traz a seguinte expressdo no
editorial: “Por que apoiamos Dilma? Resposta simples: porque escolhemos a
candidatura melhor.”; além de ser uma revista considerada de variedades e atualidades
(a CartaCapital aborda diversos assuntos, tendo como um dos principais a politica), o
resultado quantificado na amostra: 11%, pode ser considerado um indice baixo de
citacdo nominal de um personagem politico ligado ao partido que tem afinidade politica

com o meio de comunicagao.
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Entretanto, foi possivel perceber durante a analise que, apesar do menor nimero
de citacOes de Dilma Rousseff, sempre que isto ocorre é de maneira positiva e alinhada
com os objetivos de marketing politico que tentava viabilizar seu nome para a disputa
eleitoral de 2010. Mesmo quando o assunto tratado poderia ser considerado delicado ou
perigoso para a imagem da futura candidata. Isso € percebido, como, por exemplo, na
edicdo 560 de 26 de agosto de 2009, que traz na capa o tema de dendncia/escandalo
sobre a acusagéo de Lina (ex-assessora da Casa Civil) com a seguinte manchete: “Dilma
vs. Lina A versdo ¢ o fato de mais um furo n’agua”. A matéria mostra que a acusacao
ndo tem fundamento, apresentando detalhes da agenda da ministra que, segundo a
revista, comprova as inverdades da acusadora.

Pelo grafico 32, observa-se que, diferentemente do que foi verificado na anélise
da revista Veja, a CartaCapital ofecereceu maior destaque a Dilma em suas capas
totalizando 69% da amostra selecionada pela capa, além de realizar a citacdo em 85%

dos indices.

Grafico 32 - Critério de selegdo das

matérias
Selegdo
pelo indice
0,
Selegdo 31%
pela capa___
e indice .
54% Selegao
pela capa

15%

Pela exposicdo sempre em capas, podemos perceber a intencdo de dar destaque a
Dilma, pois mesmo em matérias onde a pré-candidata ndo era personagem central, é
dado destaque a seu nome na capa da edi¢do, como, por exemplo, na de nimero 582 de
10 de fevereiro de 2010, em uma matéria sobre a indecisdo de Serra em assumir sua
posicdo de pré-candidato.

Com relacdo ao destaque das matérias no indice, todas foram alocadas na se¢éo
Seu Pais. Obviamente, por se tratar de tema de interesse nacional, considera-se coerente

a divulgacdo de matérias sobre o assunto na referida secgéo.



113

4.4.1 Capas

As edicdes da revista CartaCapital selecionadas pela capa estdo expostas na
Tabela 22.

Tabela 22 — Edicdes da CartaCapital selecionadas pela capa
Amostra Capa Tematica
Critério de
Revista CartaCapital Destaque selecdo Q
—_—
[5+]
(48] f4e] —_—
=3 = = = £
O O 'S o = O
< Kool = S, £ i
2 | 8 5 gf_ 2l o =
o3 o B s|eE g g 8 £ ¢
Ano |Data |Edicio| $.E| &| =S| S22 8 2 S| @& Al A
2009 | 06/05 | 544 X X X X
2009 | 20/05 | 546 X X X X
2009 | 15/07 | 554 X X X X
2009 | 26/08 | 560 X X X X
2009 | 23/12 | 577 X X X X
2010 | 13/01 | 578 X X X X
2010 | 10/02 | 582 X X X X
2010 | 03/03 | 585 X X X X
2010 | 21/04 | 592 X X X X
Totais 7 2 6 3 5111 3 6 1 2
Percentuais 78% |22% (67% | 33%38% | 8% | 23% | 67% | 11% | 22%
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As edicOes selecionadas pela capa totalizam 9, sendo que em 7 hé foto e citagdo

nominal e em outras duas apenas a foto, conforme mostrado no Grafico 33.

Grafico 33 - Critério de selecdo edicao
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Com relacdo aos critérios adotados para a selecdo pela capa destaca-se a
presenca de fotos que representam 67% da amostra (com foto e citacdo nominal
atingindo 56% e somente foto 11% da amostra), contra 33% das que continham apenas

a citacdo nominal, conforme Gréfico 34.

Grafico 34 - Critério de selegcao
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Percebe-se que a CartaCapital dedicou bastante imagens nas capas para Dilma
Rousseff (ocorre em 9 das 12 edi¢des selecionadas), demonstrando o destaque que a
publicacdo dispensou a pré-candidata.

Importante também considerar o destaque recebido nas capas pelas matérias da
amostra. Conforme o Grafico 35, a CartaCapital oferece maior destaque a Dilma como

matéria principal da edicdo, atingindo 67% da amostra e as chamadas nas capas, 33%.
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Grafico 35 - Destaque recebido na capa
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As tematicas das matérias das edi¢Bes selecionadas pela capa refletem as do corpo
da amostra total da revista. Pelo Grafico 36 percebe-se que as variacfes sdo pequenas,
sendo que Sucessdo atinge 67% das capas contra 77% da amostra geral, conforme
exposta no Grafico 41 (abaixo), e os itens Escandalos/denincias e Doenca variam um

pouco para cima, respectivamente, 11% e 22% contra 8% e 15%.

Grafico 36 - Tematica das matérias selecionadas pela capa
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Como dito anteriormente as tematicas das matérias sdo tratadas de maneira a
favorecer as insercfes de Dilma e/ou o governo, evidenciando seu alinhamento ao entdo
governo serve assim ao propdsito de repercutir positivamente os atos que envolviam a
futura candidata e o governo, como na edicdo 592 de 21 de abril de 2010, com a
seguinte citacdo na matéria que compara seu comportamento politico com o de Lula:

“Dilma Rousseff, fora uma ou outra frase mais dura, muitas vezes distorcida e
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amplificada pela porcdo da midia afinada com o tucanato, parece seguir caminho

semelhante”.

4.4.2 Indices

As edigdes da revista CartaCapital selecionadas pelo indice estdo expostas na
Tabela 23.

Tabela 23 — Edi¢6es da CartaCapital selecionadas pelo indice
Critério
Amostra | de selecdo || Secdo Tematica
g 2
. R (b} b
Revista CartaCapital e L2l § 5
s gl < IS S
e ol 2 2
g | 28 g | %
o o o o - uT =) <
W @ (S I3) S © @ c On
g8 g g § S| § g s
Ano | Data Edicio| 82| 3| & &5 gl Z 8 A8
2009 | 06/05/2009 | 544 X X X X
2009 | 20/05/2009 | 546 X X X X
2009 | 17/06/2009 | 550 X X X X
2009 | 15/07/2009 | 554 X X X X
2009 | 12/08/2009 | 558 X X X X
2009 | 26/08/2009 | 560 X X X X
2009|23/12/2009 | 577 X X X X
2010|13/01/2010| 578 X X X X X
2010| 10/02/2010 | 582 X X X X
2010(10/03/2010 | 586 X X X X
2010|21/04/2010| 592 X X X X
Totais 7 4 (1| 11 11 8 | 1| 2
Percentuais 64% |36% (9% | 100% || 100% | 73% | 9% | 18%
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Percebe-se que das edicGes selecionadas para a amostra a maioria foi definida

pela capa e pelo indice atingindo 64% do total, conforme Gréfico 37.

Grafico 37 - Critério de selegao

da edicao
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Com relacdo aos critérios adotados para a selecdo pelo indice, a citacdo nominal
totalizou 92% do total contra apenas 8% das que continham a presenca de foto e a

citacdo nominal, conforme Gréfico 38.

Grafico 38 - Critério de selegao
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Todas as matérias selecionadas da revista CartaCapital foram alocadas na Secdo
“Seu Pais”.
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Com relacdo as tematicas das matérias das edi¢Bes selecionadas pelos indices
pode-se observar no Grafico 39 que elas refletem o conjunto total da amostra, com a
maioria referente ao tema da Sucesséo, 73% do total, seguido pelo tema da doenga da

ex-ministra, com 18%.

Grafico 39 - Tematica das matérias selecionadas pelo indice

Sucessao Denuncia/Escandalos Doenga

Conforme citado anteriormente, as tematicas trabalhadas auxiliaram de maneira
positiva as estratégias governistas para viabilizar o nome de Dilma Rousseff a sucesséo
presidencial.

4.4.3 Matérias

Na Tabela 24, pode-se observar os dados pertinentes das 13 matérias que

compdem a amostra da revista CartaCapital.
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Tabela 24 — Detalhamento das matérias selecionadas
Matérias Tematica Matérias
Revista Género g
CartaCapital Jornalistico j= Outros
(&)
E L‘ﬁ (901 wn wn
g 8 o3 £ 3 le. g &
8 7] ' |'S 3 al %l 92 3 ® o
5 3l 25 Sl « & 5|88 & 5
: o =1 = 3 2 =l si8n L S
Ano |Data |Edigdo| o S| aag al T ol ord g o
2009 |06/05| 544 X X X X X X
2009 |20/05| 546 X X X X X X
2009(17/06| 550 X X X X X
2009 | 15/07| 554 X X X X
2009 (12/08| 558 X X X X
2009 |26/08| 560 X X X X
2009 |23/12| 577 X X X X | X]| X
2010(13/01| 578 X X X X X
2010(10/02| 582 X X X X | X| X | X
2010|03/03| 585 X X X X X
2010(10/03| 586 X X X | X| X | X
2010|21/04| 592 X X X X | X]| X
2010(21/04| 592 X X X
Totais 11 2 10 | 1 2] 10 |13 |4 |10 | 2| 2
Percentuais 85 15 77 | 8 |15 77 |100(31| 77 |15| 15

Observa-se no Grafico 40, género jornalistico, a revista CartaCapital se

assemelha em muito aos dados da amostra total desta dissertagdo, conforme
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demonstrado no grafico 14 (acima), sendo que o principal género, a reportagem atinge
85% do total na amostra referente as matérias da CartaCapital e 82% em referéncia ao
total da amostra. Conforme mencionado também no caso da Veja, a reportagem é um
género comum nas revistas, que costumam aprofundar fatos noticiados durante a
semana pelos jornais didrios. Também mostra a importancia que o tema tem para a
publicacdo, uma vez que dedica quase a totalidade das matérias nesse periodo a

contextualizar e aprofundar o assunto.

Grafico 40 - Género jornalistico das
matérias de CartaCapital

Reportagem entrevistas
85% \ 15%

Com relacdo aos temas abordados nas matérias, Grafico 41, percebe-se grande

diferenca com relacdo a revista Veja, pois os temas abordados sdo concentrados na
sucessao presidencial atingindo 77% do total, seguido pela doenca da ex-ministra com
15% do total, sendo que nas edicbes de Veja esses percentuais atingem,
respectivamente, 44% e 7%.

Grafico 41 - Tematica das matérias de
CartaCapital
Dendncia/
Escandalos
8%
Sucessao

e \
Doenga

15%

Outro item percebido na amostra da CartaCapital que difere é com relacdo a

denuncias/escandalos com 8% das citagdes (apenas uma matéria da amostra), sendo que
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na Veja este percentual atinge 19% do total (com 5 matérias da amostra). Além disso, o
tema é abordado de maneira diferente: na CartaCapital sdo vistas como acusagdes
indevidas, visdo oposta a de Veja. Este fato pode ser percebido no tratamento
diferenciado que as publicacdes dispensam ao tema abordado na edi¢do 560 de 26 de
agosto de 2009 da CartaCapital em comparacgéo a edicdo de 2126 de 19 de agosto de
2009 da Veja.

Trecho da matéria de CartaCapital “O depoimento de Lina Vieira no Senado
ndo rendeu os frutos esperados pela oposicdo. Mesmo assim, segue a estratégia de colar
em Dilma a imagem de mentirosa”.

Trecho da matéria de Veja “A ministra Dilma Rousseff tem como regra negar
peremptoriamente qualquer fato que a envolva de forma negativa — mesmo quando as
evidéncias se voltam totalmente contra ela. Por essa razdo, talvez, mesmo quando o
onus da prova é de quem a acusa a ministra parece estar, sendo mentindo, pelo menos
omitindo alguma coisa”.

As temdticas abordadas pela revista CartaCapital atendem totalmente as
intencdes de marketing politico da equipe de governo no interesse de dar destaque a
Dilma Rousseff, pois tratam de sucessdo sem abordar temas negativos como campanha
antecipada e uso de acdes governamentais em prol da futura candidatura, conforme
podemos perceber na edi¢do 586 de 10 de marco de 2010 que mostra a futura campanha
com caracteristicas plebiscitaria entre PT e PSDB, com clara tendéncia de
favorecimento petista, como percebe-se na seguinte passagem da matéria “Por fim, o
crescimento da economia foi muito mais mediocre com os tucanos do que com 0S

petistas”.

4.4.4 Outros itens considerados nas matérias

Assim como na amostra geral das revistas, a Tabela 24 apontou os dados
referentes a outros elementos considerados nas matérias da revista CartaCapital. No
Gréafico 42, podemos observar a utilizacdo de outros itens nas matérias como forma de

enriquecer o contetdo, além de verificar os padrdes utilizados na estrutura das matérias,
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das 13 que compdem a amostra da revista CartaCapital, em todas foram utilizadas fotos
de personagens diversos e em 10 fotos de Dilma Rousseff.

Assim como ocorreu nas revistas Veja, é possivel verificar que a cobertura da
CartaCapital priorizou a fotografia, confirmando que este é o recurso grafico mais

utilizado para despertar o interesse do leitor.

Grafico 42 - Outros itens considerados nas matérias
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4.5 Descrigdo das capas da Revista Veja

A seguir, descrigdes sucintas das capas analisadas e trechos das matérias que
retratam o perfil da revista e sua linha editorial com relacdo ao governo federal e a

sucessdo presidencial.
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Edigéo: 2103 — 11 de margo de 2009

Chamada Principal: “A Tenebrosa Maquina de Espionagem do Dr. Protogenes”.

Descricdo: A edicdo traz a maquina de espionagem elaborada pelo delegado
federal Protdgenes, responsavel por investigar diversos politicos, inclusive a vida
amorosa de Dilma Rousseff. A matéria trata do caso Satiagraha, citando Dilma como

uma das vitimas do esquema de espionagem.

Editora ABRIL
edicio 2103

ol ano 42 -w® 10
11 de marge de
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EXCLUSIVO

A TENEBROSA MAQUINA
DE ESPIONAGEM DO
DR. PROTOGENES

TEVE ACESSO AO (_ZONTEI]DO DO COMPUTADOR
APREENDIDO PELA POLICIA FEDERAL NA CASA
DO DELEGADO DO FAMOSO CASO SATIAGRAHA

Figura 1 - Edig8o: 2103 — 11 de marco de 2009
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Edicdo 2111 — 06 de maio de 2009

Chamada Principal: “A Candidata e o Cancer”.

Descricdo: A capa principal da edicdo chama a atencdo para a doenca de Dilma
Rousseff, destacando a politizacdo da doenca em relacdo a sucessdao presidencial e
detalhes diversos sobre a doenca, sintomas e tratamentos. A matéria possui 0 seguinte
subtitulo: “O governo tenta transformar um assunto grave e delicado, a doenga da
ministra Dilma Rousseff, em trunfo para a campanha presidencial do proximo ano”.

PANDEMIA - '* CHINA POS-CRISE

Po’r que a gripe A poténcia
suina assusta waf asiatica prepara
lanto o mundo : seu bhote

Editora ABRIL
edigio 2111 -an0 42«2 18
6 de maio de 2009
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CANDIDATA
0 CANCER

0 impacto da revelacao
nas chances de Dilma Rousseff
suceder a Lula na Presidéncia

A vergonhosa politizacao do
drama pessoal da ministra

1 0 diagndéstico precoce
e 0s remédios modernos
curam 90% dos pacientes

 Tratamento: como ela reagiu
 primeira quimioterapia

Figura 2 - Edi¢8o 2111 — 06 de maio de 2009
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Edicdo: 2126 — 19 de agosto de 2009

Chamada Principal: “Fé e Dinheiro uma combinagdo explosiva”.

Descri¢do: Traz, no canto superior esquerdo da capa, foto com Dilma e de Lina
com chamada sobre as denuncias feitas por Lina, a respeito da investigacdo sobre o caso
da familia Sarney. Na matéria ha o seguinte subtitulo: “Dilma Rousseff ¢ acusada de
tentar interferir em investigacdo contra José Sarney. A ministra nega. Os politicos séo
um dos poucos grupos que ainda ndo decidiram se mentir ¢ uma virtude ou um vicio”.

‘ T DILMA X LINA ESTADOS UNIDOS
why .Cabe 4 acusadora A reforma do sistema

&/  mostrar as provas de saide criou um clima
.. contra a ministra de guerra civil no pais

Editora ABRIL
edicio 2126 - ano 42 - w* 33
19 de agosto de 2009
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Figura 3 - Edig8o 2126 — 19 de agosto de 2009
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Edicéo: 2129 — 9 de setembro de 2009

Chamada Principal: “Alcoolismo ¢é possivel prevenir a doenga sem cortar a
bebida”.

Descricdo: traz na parte superior da capa uma foto pequena de Dilma e Lula,
onde Lula deixa a marca de sua mao na camisa de Dilma com petrdleo. A matéria acusa
0 governo de usar as acOes governamentais em favor da candidatura de Dilma, como
pode ser visto na seguinte passagem: “...o discurso nacionalista ganhou um forte apelo
popular, por isso pode ser o grande mote para alavancar a campanha da ministra Dilma
Rousseff a Presidéncia da Republica. A cerimdnia do pré-sal revelou como isso sera

posto em pratica”.

Editora ABRIL
edigio 2129 - ano 42 - n* 36
9 de setembro de 2009
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Figura 4 - Edicdo 2129 — 9 de setembro de 2009




127

Edigéo: 2137 — 04 de novembro de 2009

Chamada Principal: “O Fim do Mundo”.

Descricao: Traz uma foto no canto superior de Dilma falando sobre as mudancas
de Dilma para a campanha de 2010. Como pode ser observado, a matéria possui a
seguinte legenda: "A imagem do chefe Dilma comeca a trocar o uniforme de gestora
eficiente pela fantasia de candidata simpatica: o objetivo é se apropriar do estilo de Lula
para herdar parte de sua popularidade”.
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Figura 5 - Edicdo: 2137 — 04 de novembro de 2009
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Edicéo: 2153 — 24 de fevereiro de 2010

Chamada Principal: “A realidade mudou, e nds com ela”.

Descrigdo: A capa traz uma foto de Dilma Rousseff de perfil; A chamada
principal refere-se a Dilma e as outras trés chamadas também. A matéria traz o
subtitulo: “O PT aceita oficialmente a candidatura imposta por Lula. Resta saber o que

Dilma aceitard do PT no caso de chegar a Presidéncia da Republica”.

José Serra  Os 25 anos da Nova Repiblica

Editora ABRIL
edicio 2153 -an0 43 -a° 8
24 de feverciro de 2010

www.yeja.com
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“A realldade

fa Rousseff a

Figura 6 - Edicdo: 2153 — 24 de fevereiro de 2010



Edicéo: 2155 — 10 de marco de 2010

Chamada Principal: “Caiu a Casa do Tesoureiro do PT”.
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Descrigdo: A capa traz uma foto de Jodo Vaccari Neto, tesoureiro do PT

responsavel pelas financas da campanha de Dilma. Na matéria ha a seguinte passagem:

“‘Agora so nos resta evitar derrapadas que impecam a ministra de vencer’, analisa um

dos coordenadores de sua campanha. A soberba e as urnas tendem a ndo andar juntas”.
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Figura 7 - Edic8o: 2155 — 10 de marco de 2010
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4.6 Descricao das capas da revista CartaCapital

DescricBes sucintas das capas e trechos das matérias que retratam o perfil da
revista e sua linha editorial com relagéo ao governo federal e a sucesséo presidencial,
conforme visto nas edicdes da revista Veja.

Edicdo: 544 — 06 de maio de 2009

Chamada Principal: “Dilma e sua luta”.

Descrigdo: A capa traz uma foto de Dilma como destaque da capa, com o
seguinte titulo: “Dilma e sua luta- Quando os adversarios sdo piores que a doenga”. A
matéria traz o seguinte subtitulo: “Pré-candidata a preferida de Lula n&o se abala com a

doenga e permanece na arena”

EXCLUSIVO A GOVERNADORA DO PARA DENUNGIAAS
DE GREENHALGH E GILMAR MENDES A FAVOR DE DAN{EL DANTAS

CartaCgpital
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Figura 8 - Edig8o: 544 — 06 de maio de 2009

Edicéo: 546 — 20 de maio de 2009

Chamada Principal: “E hora de otimismo?”.

Descrigdo: A capa traz uma chamada na parte superior da revista e uma foto
pequena de Dilma a direita, que é uma chamada para uma entrevista com a ministra que
fala de diversos assuntos. A entrevista possui o seguinte subtitulo: “Entrevista Otimista,
Dilma Rousseff silencia sobre a candidatura e reitera: ‘Ndo permitirei a

299

espetacularizacdo do meu tratamento’”.
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Figura 9 - Edicéo: 546 — 20 de maio de 2009
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Edigéo: 554 — 15 de junho de 2009

Chamada Principal: “A Satiagraha atinge o alvo”.

Descricao: Traz uma foto pequena de Dilma no canto superior esquerdo da capa.
Acima do nome da revista, com uma chamada para uma matéria secundaria, que tem o
seguinte titulo: “A crise precipita a candidatura de Dilma”. Na matéria ha a seguinte
passagem: “...a oposi¢cdo, notadamente o PSDB e o DEM, empurrou o PMDB para o
colo da ministra Dilma Rousseff, pré-candidata do PT a Presidéncia da Republica, em
2010.”
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Figura 10 - Edicdo: 554 — 15 de junho de 2009
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Edicéo: 560 — 26 de outubro de 2009

Chamada Principal: “Dilma vs. Lina”.

Descricao: A capa tem foto grande de Dilma Rousseff e Lina Vieira, a chamada
¢ para matéria principal e fala dos escandalos do caso do dossié. Traz o seguinte titulo:
“Dilma vs. Lina- A versdo e o fato de mais um furo n’agua”. Na matéria, encontra-se a
seguinte passagem: “Nao precisava nem dizer explicitamente, mas uma frase do
presidente do PSDB, Seérgio Guerra, traduziu o interesse pela ebulicdo de mais um
factoide: ‘Matar a Dilma’. Matar a ministra chefe da Casa Civil ou no minimo colar nela
a pecha de mentirosa tornou se uma obsessdo oposicionista, alimentada por aquele

apoio unanime dos principais meios de comunicagdo”.

EIKE BATISTA Os danos ambientais | EMBRAER 40 ANOS Um caso
i e sodiais do porto em Campos Unico na industria brasileira

CartaCapital
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Figura 11 - Edicéo: 560 — 26 de outubro de 2009



134

Edigéo: 577 — 23 de dezembro de 2009

Chamada Principal: “A sombra de Meirelles”.

Descricdo: A capa ndo traz nenhuma foto de Dilma, cita 0 nome dela em uma
chamada para matéria principal que fala sobre o candidato a vice na chapa da pré-
candidata. Mostra que Lula ndo gosta do nome de Temer e prefere Meirelles. A matéria
traz a seguinte passagem: “Houve quem enxergasse no texto de Alves um chega-pra-la
no presidente Lula e no PT. E houve quem analisasse exatamente o contrario, que Lula

mandou dizer ao PMDB que quer um nome alternativo ao de Temer”.

« | ESPECIAL Quatro experts refletem ITALIA ANOS 70 Fala 0 maior
| sobre o futuro das metropoles acusador do terrorismo

l‘artaCa tal
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Figura 12 - Edigdo: 577 — 23 de dezembro de 2009

Edicéo: 578 — 13 de janeiro de 2010

Chamada Principal: “Especial 2010”.

Descricdo: A capa traz a foto de diversos politicos que falam ou escrevem sobre
2010. Com o titulo: “... e ele armou o plebiscito.” A matéria expde como Lula planejou
as elei¢bes e como chegou ao nome do candidato a sucessdo, sobre o tema a matéria traz
o seguinte texto “Ao escolher Dilma, Lula sinalizou como quer fazer a elei¢do: uma
eleicdo entre gerentes.”. Também fala do posicionamento da oposi¢do e dos aliados

sobre a teoria plebiscitaria da eleicéo.

TERRORISMO Obama promete guerra sem quartel a Al-Qaeda
e 0 scanner corporal aperta o controle nos aeroportos

CartaCapiia.
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Gonzaga Belluzzo Marcc imbra, Waldir Quagr_qs Walter Fanganleuo Maierovitch
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Figura 13 - Edicdo: 578 — 13 de janeiro de 2010
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Edicéo: 582 — 10 de fevereiro de 2010

Chamada Principal: “Vai ou ndo vai? ”.

Descricdo: A capa traz uma foto de José Serra, ndo traz foto de Dilma, mas cita
o nome dela na matéria principal que tem a seguinte chamada: “Vai ou ndo vai?”. A
matéria traz a seguinte passagem: “Disposto a tentar controlar todas as varidveis do
cenario eleitoral antes de entrar em campo, o tucano ndo contava com o efeito sobre o

eleitorado da sua indeciséo e da determinacdo clara do bloco governista em enraizar a

candidatura da ministra”.
ENTREVISTA O bavaro Heinz | “SERVICO SECRETO DOS EUA
Beck, pensador na cozinha 0Os Trapalhdes nao fariam melhor
b ¥

CartaCay ital
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Figura 14 - Edicdo: 582 — 10 de fevereiro de 2010
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Edicédo: 585 — 03 de marco de 2010

Chamada Principal: “Que estatizagdo ¢ essa?”.

Descrigdo: A capa traz diversos recortes de manchetes de varios jornais que
citam Dilma e sua opinido sobre o Estado. A matéria faz critica a pratica privatizante do
PSDB e destaca 0s pontos positivos da presenca de um estado forte para o pais, possui o
seguinte subtitulo: “Rejeitar o papel do Estado na economia capitalista ¢ rejeitar o ar

que se respira’.

<. JOSE DIRCEV A todo vapor SAUDE Auditoria v& mau uso de
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Figura 15 - Edicdo: 585 — 03 de marco de 2010
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Edigéo: 592 — 21 de abril de 2010

Chamada Principal: “Comegou!”.

Descricao: A capa traz uma foto de Dilma e de Serra se olhando. A chamada fala
sobre a disputa que causa pelos institutos de pesquisa. A matéria fala sobre o
posicionamento dos institutos de pesquisa em relagdo a intencdo de voto, e traz a
seguinte chamada: “A tltima gota foi o levantamento do Sensus divulgado na terca-feira
13. O resultado apontou um empate de fato entre Serra e Dilma: o tucano aparece com
32,7% e a petista com 32,4%”.

CUPULA Obama quer a mesma | VOTO CAMARAO As esdrixulas
hegemonia com menos bombas | aliancas eleitorais nos estados

CartaCapital
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Figura 16 - Edicdo: 592 — 21 de abril de 2010
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4.7 Descricdo das matérias — Revista Veja

Neste tdpico serd apresentada a descricdo das matérias. Para indicar as matérias
que foram capa ou apresentam apenas mencao no indice, foram reproduzidos indices e

capas correspondentes as matérias.

e Edicdo 2050 — 05/03/08

Figura 17 - indice e matéria da edigio 2050 — 05/03/08

Com foto e chamada sobre sucessdo, no indice, a matéria fala sobre as
estratégias de Lula ao escolher testar a viabilidade de Dilma para sua sucessao,
estratégias estas que incluem a transferéncia de votos, popularidade do governo,
evolucéo e reconhecimento do feminino no cenario politico internacional (questfes de
género), além de mudangas comportamentais e politica da possivel candidata. A revista
cita as mudancgas que j& sdo perceptiveis na ministra, além de mostrar a movimentagédo
de aliados, os outros possiveis candidatos que podem ser opg¢des para Lula e um quadro
com pontos fracos e fortes de Dilma.



140

e Edicdo 2054 — 02/04/2008:

Figura 18 - Indice e matéria da edicdo 2054 — 02/04/2008

Com imagem e chamada no indice, que faz ligacdo com o escandalo do dossié, a
matéria faz denuncia sobre a elaboracdo do dossié sobre gastos de FHC, durante seu
governo, que estaria sendo utilizado para realizar chantagem politica no congresso, além
de atribuir sua execucdo a Casa Civil. Assim tenta liga-lo a Dilma. Mostra a logistica
governamental para a execucdo do dossié e seu uso politico, em quadro mostra as
diferentes versdes da Casa Civil sobre o dossié. No final reproduz uma carta publica de

resposta da ministra sobre o caso.

e Edicdo 2060 — 14/05/08:

0 HOMEM-BOMBA DO  PALACIO DO PLANALTO
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Figura 19- Indice e matéria da edigio 2060 - 14/05/08
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Com foto e chamadas no indice, a matéria revela o autor do “vazamento” do
dossié além de realizar a andlise do que o acusado do vazamento sabe e poderia vir a
falar sobre sua elaboragéo. Fala sobre a forma do governo tratar o caso classificando-o
como ‘“comportamento tipico da sociologia petista”, cita que o acusado fez diversas
ameacas se fosse convocado a dar explicacfes sobre o caso, além de trazer, novamente,

um quadro com as versdes governistas sobre 0 caso.

e Edicéo 2082 — 15/10/08:
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Figura 20- indice e charge da edigdo 2082 - 15/10/08
Traz uma caricatura de Dilma Rousseff na secdo Panorama, falando sobre a crise

mundial, na qual ela é retratada com gripe.

e Edicdo 2096 — 21/01/09:
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Figura 21- indice e matéria da edigdo 2096 de 21/01/09
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Com foto e chamada sobre sucessao no indice, a matéria faz um trocadilho com
0 maior projeto do governo, o PAC (Programa de Aceleragdo do Crescimento), dizendo
que Dilma iniciou seu PAC (Plano de Aprimoramento Cosmético). Assim mostra as
mudangas que ja sdo perceptiveis na ministra, mudancas fisicas e de agenda, na qual
mostra a mudanca de foco da ministra, saindo do administrativo e iniciando o politico.
Cita diversas estratégias de marketing politico que estariam sendo utilizados como:
mudancas estéticas e de comportamento politico, transferéncia de voto, comparagdo
com adversario se popularidade do governo. Em quadro mostra outros candidatos que
foram apadrinhados pelo governo sem terem experiéncia anterior nas urnas e outro
quadro com personalidades femininas da politica mundial no qual mostra o perfil
estetico destas.

e Edicéo 2099 — 11/02/09:

Entrevista rrrvanno piventer

“€ Dilma. Nao hd plano B”

0 ex-prefeito de Belo Horizonte conta como Lula 0 sondou para o ministério e diz que,
se for ajudas o

a candidatura de Dilma
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Figura 22- indice e matéria da edigdo 2099 de 11/02/09

E uma entrevista com Fernando Pimentel, onde ele fala de diversos temas, entre
eles, o da candidatura de Dilma Rousseff. Entre perguntas sobre Dilma e sucessdo

presidencial sdo realizadas seis perguntas de um total de vinte.
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o Edicdo 2100 — 18/02/09:

Figura 23- indice e matéria da edicio 2100 de 18/02/09

Em uma foto com Lula e chamada para a candidatura no indice, a matéria faz
denuncia de antecipacdo de campanha politica e uso da maquina publica, ao mostrar as
mudancas da agenda da ministra a revista conclui que diversas a¢fes da ministra e do
governo estdo servindo como atos de campanha.

e Edicdo 2103 — 11/03/09
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Figura 24- Capa , indice e matéria da edi¢do 2103 de 11/03/09

Com chamada na capa citando Dilma como vitima de espionagem, a matéria fala
sobre a Operacdo Satiagraha e os documentos ilegais que o delegado da Policia Federal

Protdgenes compilou, onde nem a vida amorosa de Dilma Rousseff foi poupada.
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e Edicdo 2108 — 15/04/09
1

i
Sou rice, mas adoro ddlares. Voltamos _ |
dinheiro, mas os fas merecem a volta.*

Figura 25 - indice e charge da edigdo 2108 de 15/04/09
Com uma chamada no indice, a revista mostra uma caricatura de Dilma Rousseff

na secdo Panorama, falando sobre o desprendimento juvenil na época da militancia

armada com uma combinacgdo que esta muito na moda, o xadrez.

e Edicdo 2111 — 06/05/09

0 CANCER

0 impacto da revelagao
nas chances de Dilma Rousseff
suceder a Lula na Presidéncia

Figura 26 - Capa e matéria da edi¢do 2111 de 06/05/09
Com foto principal na capa e chamadas sobre a doenga de Dilma, sucessdo

presidencial e critica sobre a politizacdo de sua doenca e no indice uma foto e chamada
fazendo a ligagdo de sua doenca a politica, a matéria, em seis paginas, mostra as
possiveis consequéncias politico-eleitorais da doenca da ministra, desde a sua
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divulgacdo até as suposicdes de uma eventual desisténcia da futura candidatura ou do
fortalecimento desta. A reportagem mostra também as opinides de aliados e do
presidente Lula reafirmando-a como possivel candidata. Um quadro mostra outros
politicos com graves problemas de salde e a maneira como foi direcionado 0s casos em
relacdo a midia e ao publico em geral. Em outro quadro, a revista cita possiveis opc¢oes

de Lula, em caso de agravamento da doenca de Dilma.

e Edicdo 2111 — 06/05/09

A Quimno

JACOMECOU

Figura 27 - Capa e a 2% matéria da edigdo 2111 de 06/05/09

Com chamada na capa, € uma matéria sobre a doenga de Dilma Rousseff, as
opcOes de tratamento, as possibilidades de cura e as possiveis complicacoes.
e Edicdo 2114 — 27/05/09
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Figura 28 - indice e matéria da edicdo 2114 de 27/05/09
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Com foto e chamada para a possibilidade de um terceiro mandato de Lula, a
mateéria fala sobre a doenca de Dilma Rousseff e as varias possibilidades do governo e
aliados, caso ela ndo venha a participar das eleicdes em 2010, que véo desde a
possibilidade de alteracdo da constituicdo para a possibilidade do terceiro mandato de
Lula até a opcéo por outros nomes do PT como o de Antdnio Pallocci, para concorrer a
sucessdo e garantir o projeto de vinte anos no poder engendrado pela clpula petista, a

revista qualifica algumas agdes e possibilidades de golpistas.

e Edicdo 2116 — 10/05/09
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Figura 29 - Indice e matéria da edicio 2116 de 10/05/09

Com foto e chamada no indice sobre o0 PAC e a candidatura de Dilma, a matéria
mostra em treze paginas o ponto de vista dos defensores do PAC e de seus criticos, traz
um levantamento das obras do PAC com enfoque principal no que ainda falta por fazer
e nas diferencas encontradas entre os nUmeros do governo e a situa¢do encontrada nos
canteiros de obras, além de acusar o governo de uso politico do programa para a

candidatura de Dilma.
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e Edicdo 2126 — 19/08/09

DIZENDO A
VERDADE? ~

Figura 30 - indice e matéria da edigio 2126 de 19/08/09
Com foto na chamada na capa e no indice, a matéria fala sobre a mentira e o seu

uso politico, fala da denuncia da ex-secretaria Lina Vieira, sobre suposta reunido na
qual Dilma teria pedido agilidade na investigacdo sobre José Sarney. Fala também da
sucessdo presidencial e do descontentamento de petistas com a provavel candidatura da
ministra. Em quadro especial, elenca diversos fatos conturbados relacionados a ministra,
mostrando a explicacdo oficial e os fatos apurados, sugerindo que houve mentiras e
meias verdades no posicionamento oficial dos envolvidos. A reportagem questiona se a
mentira é inata aos politicos.

e Edicdo 2129 — 09/09/09
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Figura 31 - Capa e matéria da edi¢do 2129 de 09/09/09
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Com foto de Dilma com Lula na capa e chamada sobre o uso politico do pré-sal
e com foto no indice, a matéria tem enfoque principal no pré-sal e seu uso politico, faz
referéncia ao imaginario brasileiro com relagdo ao petréleo do pais como gerador de
riqguezas e independéncia. Acusa 0 governo de realizar mudancas em assuntos
estratégicos e importantes para todos os estados brasileiros por conveniéncia politica
eleitoral e ndo por ideologia. Faz referéncia critica a ligacdo de Dilma a Lula e a
continuidade da gestdo governamental com sucesso econdmico para todo o pais, gracas

as mudancas nas regras do pré-sal.

e Edicdo 2130 — 16/09/09

CANDIDATURA
EM ESTADO
DE ALERTA

Figura 32 - Indice e matéria da edicio 2130 de 16/09/09
Com foto de Dilma na capa e chamada para problemas na candidatura, a matéria

fala sobre a intencdo de Lula e Dilma em transformar a futura eleicdo em um plebiscito
sobre as duas Ultimas administracfes presidenciais e seus candidatos, entretanto como
0s numeros das intengdes de voto em Dilma ndo melhoraram nas Gltimas pesquisas,
com a possivel entrada de Marina Silva na disputa eleitoral e com as denuncias ligando-
a a escandalos, a clpula petista seria obrigada a rever as estratégias para o pleito.
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e Edicdo 2134 — 14/10/09
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Figura 33 - Indice e matéria da edicio 2134 de 14/10/09
Com chamada no indice ligando Dilma a José Dirceu, a matéria fala do papel

exercido pelo petista nos bastidores politicos para viabilizar as condi¢des desejadas para
a candidatura de Dilma, usando de ameacas, intimidacdes, chantagens e negociacdes de
cargos para atingir esses objetivos.

e Edicdo 2137 — 04/11/09

A RECONSTRUCAO DA MINISTRA
- D

Figura 34 - Indice e matéria da edicio 2137 de 04/11/09

Com foto de Dilma e chamada sobre a a¢do de “marqueteiros” na capa e no
indice, a matéria fala sobre a acdo de profissionais para a "reconstrucdo da ministra
Dilma Rousseff", fala basicamente sobre como os marqueteiros vao trabalhar a imagem
e o discurso de Dilma para a campanha, assim como ocorreu com Lula em 2002.
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e Edicio 2143 — 16/12/09
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Figura 35 - Indice e matéria da edicio 2143 de 16/12/09
Com uma foto de Dilma, Berzoini e José Dirceu e chamada sobre 30 anos de PT

e 0 mensaldo, a matéria ao noticiar a opinido de Lula sobre mudancas na lei para casos
de corrupcdo (passarem a ser considerados como crimes hediondos) a revista faz critica
ao ligar o assunto corrup¢do com a comemoracdo dos trinta anos do PT, frisando a
ligacdo de acusados do mensaldo com a ministra.

e Edigdo 2149 — 27/01/10
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Figura 36 - Indice e matéria da edicio 2149 de 27/01/10
Com foto de Dilma e Lula e chamada para as elei¢fes, a matéria fala do clima

plebiscitério, entre o candidato do PT e o do PSDB, na futura elei¢cdo presidencial,
mostrando as movimentagdes de membros dos dois partidos, em quadro fala sobre o uso

politico-eleitoral de inauguracGes do governo, citando que em muitos casos existe
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desinteresse da prdpria militancia regional, que sé consegue aglutinar pessoas para as

inauguracOes ao oferecer transporte e lanche aos espectadores.

e Edicdo 2150 — 03/02/10

Figura 37 - indice e matéria da edigdo 2150 de 03/02/10

Com foto de Dilma e Lula no indice, a matéria cita 0 mal estar que acometeu o
presidente, correlacionando o fato a agenda extremamente corrida do presidente, lotada
de compromissos com a campanha de Dilma. Fala da inversdo de prioridades do
presidente ao ignorar os sintomas do stress e seguir uma agenda tdo lotada. Mostra
diversos detalhes sobre a hipertenséo e o stress como as maneiras de prevencao, 0s
principais sintomas, as consequéncias da doenca e as opinides de especialistas. Em
quadro mostra diversos casos de politicos que enfrentaram doengas.

e Edicdo 2151 —10/02/10
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Figura 38 - indice e matéria da edigdo 2151 de 10/02/10
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Com foto de Dilma com Lula no indice e chamada questionando sobre
campanha antecipada, a matéria fala do uso das a¢des governistas que estdo servindo
mais para dar visibilidade a Dilma do que cumprindo agenda governamental. Cita a
fragilidade da lei eleitoral que permite o uso de acBes governamentais por possiveis
candidatos ao deixar que a interpretacdo seja realizada pelo juiz eleitoral. Em quadro,
mostra entrevista sobre o tema com o presidente do TSE (Tribunal Superior Eleitoral),
Ayres Britto.

e Edicdo 2153 — 24/02/10

CANDIDATA
ONQUISTA

Figura 39 - Capa e matéria da edi¢do 2153 de 24/02/10
Com foto de Dilma na capa (matéria principal) e diversas chamadas ligadas aos

radicais do partido, a ideologia e o pragmatismo, além de foto e chamada no indice, a
matéria fala sobre a pré-candidata Dilma Rousseff, agora oficializada pelo PT. A revista
discorre sobre diversos aspectos da pré-candidata tais como: mudancgas estéticas,
postura politica, agenda politica, influéncia do PT em um eventual governo, ligagcdo

com o Presidente Lula.
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e Edicio 2155 — 10/03/10
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Figura 40 - Capa e matéria da edi¢do 2155 de 10/03/10
Com chamada principal na capa, a matéria fala sobre o caso do Bancoop,

cooperativa investigada por desvio e faz a ligacdo do tesoureiro do PT Jodo Vaccari
Neto (acusado no processo) com a campanha de Dilma, aborda temas como 0 mensaldo,
realizacdo de caixa dois na campanha de Lula em 2002 e fala também sobre o perfil de
Dilma.

e Edicdo 2158 — 31/03/10
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Figura 41 - Indice e matéria da edicio 2158 de 31/03/10
Com foto de Dilma e chamada sobre a estrutura montada para a pré-campanha

de Dilma Rousseff, a matéria detalha a estrutura montada para Dilma poder realizar sua
pré-campanha, mas da destaque principal sobre quem é o responsavel para pagar toda a
estrutura: o tesoureiro do PT, Jodo Vaccari Neto, que estd sendo acusado em escandalo
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de corrupcdo, que a revista cita novamente em detalhes, sugerindo uma ligagédo entre
fatos passados e a futura campanha.
e Edicdo 2158 — 31/03/10
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Figura 42 - Indice e matéria da edicio 2158 de 31/03/10
Com uma chamada no indice sobre os acordos politicos, a matéria mostra as

movimentacGes dos pré-candidatos em busca de aliancas partidarias nas elei¢cGes
presidenciais. Questiona se essas aliancas seriam proveitosas para os pré-candidatos, ja
que em todas as aliancas os politicos estdo ligados a escandalos recentes (os acordos do
PSDB com Joaquim Roriz, e 0 acordo do PT com Fernando Collor de Melo) e lanca a
pergunta se vale tudo pelas aliancas regionais pelo tempo da TV.

e Edicdo 2159 — 07/04/10

. 8

PRATELEIRA
ELEITORAL

Figura 43 - Indice e matéria da edicdo 2159 de 07/04/10
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Com chamada no indice sobre pesquisas eleitorais, a matéria mostra as acdes e
estratégias para alavancar Dilma nas pesquisas citando como principal acéo
governamental (nesse sentido) o langamento do PAC 2 e a fungéo de bastidores de Lula
ao afastar da campanha companheiros que poderiam ser considerados problematicos. A
matéria fala que a ministra deixa o ministério da Casa Civil para cuidar da pré-

campanha.

4.8 Descrigdes das matérias — Revista CartaCapital

e Edicdo 544 — 06/05/09
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Figura 44 - Capa e matéria da edicdo 544 de 06/05/09

Com foto de Dilma Rousseff e chamada sobre os adversarios politicos na capa
além de chamada no indice sobre sua superacdo, a matéria mostra como a doenca de
Dilma repercutiu no meio politico mostrando as movimentagdes de aliados e,
principalmente, dos adversarios sobre a sucesséo presidencial. Mostra o historico sobre
a doenca da ministra descrevendo como é a doenca, quais sao 0s sintomas, a melhor
forma de tratamento e suas consequéncias, além de criticar a outros meios de
comunicagdo que veicularam as noticias da doenca, chegando, em alguns momentos, a

defender a ministra.
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o Edicéo 546 — 20/05/09
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Figura 45 - Capa e matéria da edi¢do 546 de 20/05/09

Com foto de Dilma Rousseff e chamada sobre a entrevista com a ministra na
capa e no indice, traz uma matéria sobre a doenga de Dilma atrelada a uma entrevista
sobre diversos topicos, entre eles: governo Lula, PAC, politica externa, e sucessao,
entretanto sem responder diretamente sobre sua candidatura.

o Edicdo 550 — 17/06/09
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Figura 46 - indice e matéria da edigio 550 de 17/06/09

Com chamada sobre a popularidade do Presidente Lula, a alta de Dilma Rousseff
nas pesquisas € a oposi¢cdo sem rumo no indice; a matéria fala sobre como a oposi¢édo
estd sem rumo definido para a proxima campanha, literalmente, correndo para todos 0s
lados em busca de solugdes. Cita ainda a popularidade do governo Lula e a alta das
intencdes de votos na ministra Dilma, afirmando que ela e sua equipe tém planos
definidos e rumo claro a seguir.
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e Edigo 554 — 15/07/09
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Figura 47 - Capa e matéria da edi¢do 554 de 15/07/09

Com foto de Dilma e chamada, na capa, sobre a crise no senado estar
precipitando a candidatura da ministra, além de chamada sobre campanha e oposi¢éo no
indice, a matéria fala sobre a crise no senado e afirma que a oposicdo, com suas
manobras e acusac¢des politicas, fortaleceu a campanha da ministra ao agregar o PMDB
como aliado na proxima eleigdo. Mostra também como 0posi¢ao e governo se portaram

sobre a crise no senado.
e Edigdo 558 — 12/08/09
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Figura 48 — Capa, indice e matéria da edigdo 588 de 12/08/09
Com chamada sobre possivel candidatura de Marina Silva no indice, é uma

matéria sobre a proposta do PV sobre filiacdo e candidatura a presidéncia, contem
também uma entrevista com Marina Silva. Dilma sé é citada (na chamada do indice)

como adversaria em caso de candidatura de Marina.
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o Edigéo 560 — 26/08/09
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Figura 49 - Capa e matéria da edicdo 560 de 26/08/09
Com foto de Dilma e chamada principal na capa, e chamada no indice sobre a

estratégia da oposicdo de afetar a imagem da ministra, a matéria fala sobre os factoides
gerados pela oposicédo, na esperanca de que Dilma Rousseff tenha a imagem ligada a de
uma pessoa mentirosa: a revista critica a oposicao pelo pouco critério utilizado para
realizar as denuncias, pois algumas pessoas (denunciantes) que sdo tratados como
idoneas e verdadeiras ja foram atacadas pela oposic¢do. Traz uma anéalise sobre 0s casos

e denuncias em que a oposicado tentou atingir a ministra.

e Edicdo 577 —23/12/09
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Figura 50 - Capa e matéria da edi¢do577 de 23/12/09
A matéria fala sobre a sucessdo presidencial com enfoque sobre a escolha do

vice na chapa a ser composta entre PT e PMDB, mostra que, durante entrevista em uma

radio no Nordeste sobre o tema, Lula cita como nome preferencial o presidente do
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Banco Central, Henrique Meireles, preterindo o provavel indicado pelo PMDB, Michel
Temer. Tal declaracdo causou polémica dentro do PMDB, sendo que a cUpula do
PMDB enfatizou que cabe somente ao partido escolher que vai ser vice na chapa do PT.

e Edicio 578 — 13/01/10
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Figura 51 - Capa e matéria da edi¢cdo578 de 13/01/10

A matéria fala sobre a sucessdo presidencial com enfoque na intencdo de Lula em
montar uma eleicdo plebiscitaria, além de conjecturar como Lula conduziu o processo
que desembocard nas eleigdes de 2010. Mostra também as manobras da oposigdo e

aliados sobre o tema.

. Edigao 582 — 10/02/10
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Figura 52 - Capa e matéria da edicdo 582 de 10/02/10
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Com chamada na capa citando o crescimento nas pesquisas e chamada no indice
mostrando a indecisdo de Serra, a matéria é sobre a indefinicdo da candidatura de José
Serra e mostra que Dilma Rousseff esta crescendo nas pesquisas enquanto Serra esta
estagnado, também traz nimeros de outras pesquisas, analise sobre comportamento dos
eleitores, além da movimentacdo de membros dos dois partidos em busca de aliancas
que garantam palanques estaduais aos candidatos. Sobre estratégia, fala da intencéo

“puro sangue” do PSDB e do papel de Ciro Gomes no pleito.

o Edlgao 585 — 03/03/10
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Figura 53 - Capa e matéria da edi¢do 585 de 03/03/10

Com chamada na capa reproduzindo diversas chamadas de jornais citando que o
programa de governo de Dilma seria mais radical sobre a estatizacdo, a matéria fala do
papel do estado na economia fazendo comparativo com a situacdo do Brasil e a recente
intervencdo do estado nos paises desenvolvidos por causa da crise. A matéria fala das
privatizacdes na época do governo de Fernando Henrique Cardoso (PSDB) e a sorte que
0 pais teve em ndo estatizar a Petrobrds e o Banco do Brasil. Mostra que muitas das

empresas que foram privatizadas ndo estdo mais na ativa e trouxeram prejuizo ao pais.
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e Edicio 586 — 10/03/10
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Figura 54 — Capa, indice e matéria da edicdo 586 de 10/03/10
Com chamada no indice sobre a queda na diferenga entre José Serra e Dilma

Rousseff nas pesquisas, a matéria discorre ao longo de quinze paginas sobre o clima
plebiscitario ao mostrar que Fernando Henrique Cardoso diz ndo temer comparacdes
entre as duas gestdes. A reportagem realiza um comparativo entre as duas gestdes em

diversas areas do governo.

o Edicdo 592 —21/04/10
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Figura 55 — Capa e matéria da edi¢do 592 de 21/04/10
Com foto de Dilma Rousseff e chamada na capa mostra o inicio da “guerra”

entre os institutos de pesquisa, além de chamada sobre as pesquisa eleitorais e suas
manipulacdes no indice, a matéria cita o0 comportamento de Dilma e José Serra sobre as
pesquisas politicas, mas seu foco principal é a disputa entre os institutos de pesquisas
por causa da divergéncia entre seus trabalhos, aventando a possibilidade de

manipulagdes para favorecer candidatos nas aliancgas regionais.
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e Edicdo 592 —21/04/10
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Figura 56 — Capa, indice e a 2% matéria selecionada da edigdo 592 de 21/04/10

Com chamada no indice sobre o voto “anastadilma”, a matéria fala da
possibilidade de realizacdo de campanha nos estados que poderiam votar em candidato a
presidéncia de coligacdo diferente da coligacéo estadual, mostra diversos locais onde, e
por quais candidatos, a estratégia poderia ser utilizada. Fala também dos palanques
eleitorais nos estados e afirma que Dilma Rousseff ja teria palanque em 22 dos 27

estados.
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CONCLUSAO

O marketing politico € uma nova area do mercado profissional e nos dltimos
anos recebeu muito destaque na midia, seja impressa ou eletronica, algumas vezes em
tom de “fascinagdo”, mas na grande maioria dos destaques com criticas muito fortes.

Em alguns casos atribuem verdadeiros milagres ao marketing politico, como se a
simples presenca de um profissional de reconhecida competéncia fosse o suficiente para
atingir todos os objetivos.

Por outro lado, na maioria dos destaques temos as criticas e, entre essas, as mais
recorrentes sd0: a acusagdo de “fabricar” candidatos, de serem verdadeiros “magos” da
propaganda, de realizar um desservico a sociedade ao ajudar eleger os politicos, entre
outros.

Obviamente que o profissional de marketing politico ndo tem uma “varinha de
conddo”, nem ao menos a capacidade de fabricar e eleger candidatos ao bel-prazer. Na
realidade, os bons profissionais de marketing politico necessitam de conhecimento em
diversas areas para conseguir exercer sua profissio com responsabilidade e
competéncia, entre elas sociologia, comunicacdo, propaganda, politica, tecnologias,
entre outros.

Embora o profissional ndo tenha o poder que lhe foi atribuido pejorativamente,
sua presenca na organizacdo e planejamento de uma carreira politica é necessaria e de
extrema importancia, pois somente com a profissionalizacdo pode se galgar os mais
altos degraus da carreira politica. Atualmente, participar de uma disputa eleitoral sem
ter prévio conhecimento do cenario politico e das possibilidades de cada candidato
envolvidos no pleito, além de amadorismo é perda de tempo e dinheiro, e o profissional
de marketing politico € quem esta preparado para realizar os estudos necessarios para
vislumbrar esses cenarios e definir as melhores estratégias a serem utilizadas.

O momento politico analisado, que compreende os dois Gltimos anos de governo
do presidente Lula, trouxe um novo marco na politica eleitoral nacional: a antecipagédo
da campanha politica de sucessdo. Obviamente que os mandatarios, que pretendem
eleger seus sucessores, se utilizam da visibilidade de seus governos para viabilizar o
nome do sucessor. Entretanto na ultima eleicdo presidencial isto foi realizado de forma

sem precedentes, devido a antecipagdo dessa “corrida eleitoral” (que teve inicio mais de
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dois anos antes da oficializacdo das candidaturas) e no ambito de engajamento do
presidente Lula, que precisou usar todos os recursos disponiveis para que o nome de
Dilma fosse aceito, tanto no meio politico quanto entre os eleitores.

Os meios de comunicacgdo escolhidos para compor a amostra foram as revistas
semanais Veja e CartaCapital, que possuem perfis editoriais diferentes. 1sso foi possivel
verificar nesse estudo, sendo que a Veja tem perfil de oposicdo ao governo federal
enquanto que a CartaCapital de apoio, chegando em algumas reportagens a exercer um
papel parecido ao de uma assessoria de imprensa.

Com as analises do material selecionado foi possivel atingir os objetivos iniciais
propostos para esta dissertacao.

A eleigdo da primeira presidenta do Brasil, Dilma Vana Rousseff, ocorreu
influenciada por varios fatores que influenciaram o imaginario popular brasileiro, e que
foram mostrados nesta dissertacao e que agora se fazem presente na concluséo.

O imaginério popular com relacdo ao género no Brasil sempre encarou o
feminino como inferior ao masculino, poucas vezes reconhecendo as qualidades do
feminino. Foram muitos anos, décadas e seculos de opressdo da mulher no Brasil, mas
ao longo do dltimo século esse imaginario foi se reconstruindo pela luta ao direito a
igualdade que as mulheres encamparam, e conseguiram varias conquistas, entre elas: o
direito ao estudo, participar do mercado de trabalho, a liberdade sexual e o direito de
participar da vida publica.

Os caminhos trilhados por diversas mulheres em busca de seus direitos e do
reconhecimento de igualdade culminaram, nos dias de hoje, com a elei¢do da primeira
mulher presidenta do Brasil.

Com esta perspectiva, a dissertacdo vem mostrar que a questdo do género foi
relevante para essa eleicdo, conforme demonstrado na Tabela 16 em quase todas as
vezes que 0 género era citado acompanhava o tema sucessdo presidencial e/ou doenca
de Dilma, reforcando uma das estratégias pretendidas pela equipe de marketing
responsavel pela futura eleicdo, associando Dilma como pré-candidata e as acdes do
governo e como uma mulher forte e guerreira que venceu até o cancer.

Alcangou-se assim um dos objetivos dessa dissertacdo, que era mostrar a

importancia do género na politica nacional.
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Em relacao ao objetivo principal do trabalho: “Identificar e analisar na cobertura
das revistas Veja e CartaCapital quais estratégias de marketing politico utilizadas pelo
governo Lula para viabilizar a candidatura de Dilma Rousseff foram repercutidas nesses
veiculos”, comparando com as estratégias de marketing politico definidas para
viabilizar a futura candidatura, pode-se perceber que elas foram repercutidas em ambas
as revistas.

Uma das principais estratégias foi a de tornar a ministra conhecida do grande
publico. Sendo assim, a revista Veja, apesar de seu perfil de oposicdo ao governo,
disponibiliza espaco em diversas edi¢des para tratar de acbes e programas do governo
que faziam referéncia a Dilma, sendo que em muitas cita que Dilma usa suas a¢fes no
governo em beneficio de sua futura candidatura (em tom de dendncias). Mas esta
pratica, além de evidenciar o nome de Dilma, o faz relacionando-a ao governo de Lula e
suas principais a¢fes governamentais; outros dois temas desejados pela estratégia de
marketing politico.

Com relagdo a CartaCapital percebe-se que todas as matérias sdo voltadas a
promover e/ou defender o governo, sendo que muitas vezes faz o papel que deveria ser
realizado por uma assessoria de imprensa.

Dentre os objetivos especificos elencados para a realizacdo dessa dissertagdo

conseguiu se atender em seu desenvolvimento os seguintes:

- Mostrar como o marketing politico e a comunicagdo politica sdo importantes
para a visibilidade e a manutencdo de um personagem politico na midia e para a opinido
publica. Para atingir este objetivo foi realizado um resgate histdrico e conceitual sobre
comunicacdo politica, marketing politico, opinido publica e as correlagdes entre si;

- Outro objetivo alcancado foi o de mostrar a trajetoria politica e pessoal da
candidata eleita Dilma Rousseff. Para atingir este objetivo, foi realizado o resgate
histérico da candidata, desde o seu nascimento, sua luta contra a ditadura e sua ascenséo
politica até os dias de hoje, quando ela governa o pais;

- Com relagdo ao objetivo de apresentar a trajetéria das revistas Veja e
CartaCapital, e a importancia dessas revistas para a opinido publica, ele foi atendido ao

realizar o historico dessas revistas e analisar os seus perfis editoriais.;
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- A questdo de género foi amplamente discutida ao mostrar a luta feminina por
direitos e igualdade, e realizar a analise da consequéncia dessas conquistas no
imaginario nacional, conseguindo assim demonstrar que foi um dos fatores relevantes
na eleicdo de 2010;

- Para mostrar a importancia das eleicdes de 2010 para a sociedade brasileira,
para 0 momento historico que nosso pais vive, realizou se a contextualiza¢éo da eleicdo
de 2010, na qual duas mulheres protagonizaram um pleito eleitoral com apenas um
homem dentre os mais votados, e vencendo todos os preconceitos, uma mulher elege-se
presidenta do Brasil,;

- Outro objetivo exposto e alcangado por meio deste estudo foi o de refletir sobre
0 momento politico que o pais esta vivendo. Foi realizada uma analise sobre o recente
periodo democratico do pais e os presidentes eleitos, mostrando de maneira cronoldgica
0s principais momentos de cada governo, além de mostrar a participacdo da imprensa
nesses momentos.

Sobre a pergunta problema que deu inicio a essa pesquisa foi possivel levantar
por meio da andlise a maneira como foi realizada a cobertura politica nesse periodo em
relacdo a Dilma Rousseff.

As hipoteses expostas foram avaliadas, sendo que todas foram comprovadas,
uma vez que as revistas Veja e CartaCapital, apesar de realizarem uma cobertura que
refletiu suas linhas editorais, ndo conseguiram ignorar os esforcos da comunicacao
politica do governo para viabilizar o nome de Dilma como candidata: cada matéria
veiculada de maneira positiva ou negativa evidenciava o nome da entdo ministra que era
desconhecida pela populacéo.

Sendo assim, apesar de as linhas editoriais das revistas estudadas, ambas foram
decisivas para as estratégias de insercdo da ministra Dilma na midia, justamente por
causa dessas diferencas ideoldgicas.

A terceira hipotese também foi comprovada, pois a vinculagcdo da imagem da
candidata Dilma a do Presidente Lula foi o principal componente das estratégias
adotadas para viabilizar a sua candidatura, e garantiu a ampla repercussdo na imprensa,
como nas revistas Veja e CartaCapital.

Com a pergunta problema respondida, os objetivos alcancados e as hipoteses
sendo confirmadas, a perspectiva desta dissertacdo, sem ter a pretensdo de esgotar o
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assunto, € de que possa contribuir de alguma forma positiva nos estudos futuros para
uma melhor compreensdo da comunicacdo politica, do género na politica e do

marketing politico.
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