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Introducao

As transformagdes que presenciamos hoje demarcam novas configuragdes na
pratica politica, as acdes fogem da dicotomia esquerda-direita e no lugar destas politicas, e
da subordinac@o das vozes as mesmas, vem a tona o poder da opinido publica. A propria
esfera publica se entrelagca a esfera privada. Presenciamos o declinio das clivagens
tradicionais; a queda das atividades convencionais partidarias; e o declinio dos partidos
politicos. E a chamada crise da representagio politica, melhor enunciada como nova forma
de representacdo politica.

Neste ambito, no cendrio atual, os meios de comunicacdo de massa constituem
espaco primordial de visibilidade publica das disputas eleitorais. Estes atuam ndo apenas
na emissao de mensagens, mas também na apropriacdo de discursos e enquanto formadores
de opinido. A imprensa escrita de circulacdo nacional representa em periodos de elei¢des
majoritarias, fontes de informagdo para o eleitorado; espaco de visibilidade para os
candidatos e elementos determinantes de agendamento das questdes politicas na esfera de
discussio e interesse publico e midiatico.

Os periddicos de circulagdo nacional como Revistas semanais e os grandes Jornais
brasileiros atuam entdo como espaco primordial de debate da esfera politica. Dentincias,
fatos, escandalos politicos, divulgacdo de projetos e acdes politicas e principalmente as
demandas noticiosas sobre as campanhas eleitorais se fazem conhecidas por grande parte
do eleitorado através destes veiculos.

Em periodos eleitorais, por exemplo, as matérias de capa e reportagens de maior
destaque sdo dedicadas a assuntos de campanha, o que faz destes periddicos, fontes de
informacao do eleitorado, espaco de visibilidade para os candidatos e ainda formadores de

opinido. A repercussdo de determinadas matérias por vezes incide na mudanga direta da
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intencdo de votos, como pode ser verificado com as pesquisas de opinido. As disputas
presidenciais desde o periodo de redemocratizacio, tém estes periddicos enquanto meios
legitimos e constantes de cobertura e divulgacido das campanhas.

Desta forma, este artigo tem como finalidade apreender nas publicacdes dos
grandes periédicos de circula¢io nacional, como os exemplares das revistas Veja, Epoca, e
Isto E, Isto E Dinheiro e dos jornais Folha de Sdo Paulo e O Estado de Sdo Paulo, as
matérias e reportagens que abordaram o “discurso do medo” tantas vezes evocado nos
periodos das cinco campanhas presidenciais, de 1989 a 2006. A premissa que respalda este
texto surge da percep¢ao de que o discurso do medo se fez presente em todas as campanhas
presidenciais das quais participou o entdo Presidente Luiz Inacio Lula da Silva, ndo apenas
nas falas dos adversarios, mas também nos conteudos dos referidos periddicos. Este
discurso ecoou ora mais ora menos freqiiente, mas por vezes de impacto significativo no
resultado das eleicdes. Analisar tais conteidos pode fornecer elementos importantes sobre
um recorte da histéria politica do pais; evidenciar a atuacdo destes periddicos na esfera
eleitoral e ainda apontar possibilidades de entendimento sobre o imagindrio politico

brasileiro.

O “discurso do medo” como recurso eleitoral

A historia politica de um pais revela caracteristicas significativas sobre a cultura, os
anseios e o imagindrio coletivo de seu povo. E possivel identificar alguns fatores que
historicamente t€m incidido na configura¢do de uma cultura politica de caréter hibrido que
mistura posturas favordveis a democracia e predisposi¢des negativas em relagdo as
institui¢des politicas. Um fator que ndo € conjuntural nem temporario, mas, de carater
estrutural e definidor de uma cultura politica delineada por uma trajetéria tortuosa que
oscilou entre oligarquia (1889/1930), ditadura (1937/1945 e 1964/1985) e populismo
(1946/1964), além de golpes ou tentativas de golpes compreendidos entre 1930 a 1990,
passando por um periodo de redemocratizacdo até chegar finalmente, ao regime
democrético.

Com o processo de redemocratizagdo, novos contornos sao delineados para as

praticas do campo politico. A primeira elei¢do direta para Presidente da Republica em
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1989, entre Fernando Collor de Melo e Luiz Inicio Lula da Silva, visivel através dos meios
de comunicacdo de massa, € um marco desta realidade. O conjunto das eleicdes
presidenciais, de 1989, 1994, 1998, 2002 e 2006 cada uma com suas peculiaridades,
constituem o referencial ou modelo da forma atual de como se realizam as disputas
eleitorais no Brasil.

Neste recorte temporal, Lula despontou e se tornou uma figura histérica detentora
de um capital simbodlico de significado impar em termos sociais e culturais. Com uma
trajetdria politica peculiar e uma saga pessoal perpassada por adversidades, imerge na cena
publica durante o periodo do governo militar de 1964 tendo seu primeiro contato com a
politica em 1975 ao se tornar diretor do Sindicato dos Trabalhadores das Industrias
Metalurgicas e de Material Elétrico de Sao Bernardo do Campo e Diadema. A partir de
entdo seu nome comecou a ressoar pelas fileiras das indudstrias do grande ABC paulista,
sendo o principal lider sindical responsdvel por restaurar as greves publicas em larga
escala, pratica completamente reprimida pelo regime militar.

Da atuacdo sindical, Lula segue carreira politica candidatando-se primeiro ao cargo
de governador do Estado de Sao Paulo e depois cinco vezes para Presidéncia da Republica.
Com uma vitéria emblematica em 2002, o petista finalmente sai da condi¢do de candidato
cristalizado da esquerda para a condicdo de Chefe de Estado. Se reelege em 2006 selando
sua ascensdo politica tendo como base sua trajetoria peculiar de migrante nordestino, ex-
torneiro mecanico que consegue ser presidente de seu pais.

Mas em suas tentativas como candidato, Lula enfrentou o maior de seus
adversarios, “o discurso do medo”, recurso utilizado em todas as disputas eleitorais por
seus adversarios e com amplo espaco na imprensa escrita brasileira. Tal discurso se
fundamentava particularmente em duas peculiaridades da condicdo social de Lula, que era
a falta de formacgdo superior e a inexperiéncia administrativa. Outros elementos também
serviram de base para esse tipo de discurso como a imagem do petista como militante
sindical tida como uma atuacdo radical e ainda sua ligacdo direta com grupos organizados
populares como o MST, dentre outros.

Este tipo de apelo envolvendo sentimentos € cada vez mais comum no universo da

politica, mas igualmente eficaz na mobilizacdo do imagindrio coletivo.
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A idéia do medo envolve o seu oposto — a esperanca e se faz presente em
todos os momentos da vida do homem, sendo relacionada, segundo
varios autores, a prépria natureza humana. O medo expressa uma
sensacdo de ddvida, um mal estar diante do desconhecido e também
implica uma atitude de precaucdo em face do desconhecido e do novo.
(CHAIA, 2002, p. O1).

Esse mecanismo acompanha Lula desde sua primeira candidatura em 1982 para
governador, quando o lema de campanha era: “Vote num trabalhador igual a vocé”. Para
Kucinski (1998, p. 143), “a dominacdo da maioria pela minoria s6 se explica pela
incapacidade de pelo menos uma parte da maioria subalterna acreditar em si mesma”. De
maneira que por muito tempo este discurso encontrou respaldo no imaginario coletivo.

Em todas as suas candidaturas, o discurso de Lula era direcionado a desconstruir o
medo e o preconceito a cerca de certas caracteristicas suas. O primeiro slogan de campanha
em 1989 foi “Sem medo de ser feliz”, pois a equipe de marketing de Fernando Collor de
Mello, j4 lancara mao do apelo ao medo. Neste pleito era enfatizada a imagem de Lula
como radical, o que consistia “um perigo ao avango da economia brasileira”, dizia Collor
em seu programa eleitoral. Conti (1999) relata parte do discurso proferido por Collor no

ultimo debate televisionado durante a campanha:

No dia 17, nés vamos dar um ndo definitivo a bagunca, ao caos, a
intolerancia, a intransigéncia, a bandeira vermelha. Vamos dar um sim a
nossa bandeira, a bandeira do Brasil, a bandeira verde, amarela, azul e
branca. Vamos cantar o nosso Hino nacional e ndo a Internacional
socialista. (CONTI, 1999, p. 275 In: COSTA, 2003, p. 614).

Ja Fernando Henrique Cardoso, para quem Lula perdeu as elei¢cdes de 1994 e 1998,
foi o maior enunciador dos discursos do medo e do preconceito. Bernardo Kucinski relata

sobre a recorréncia desta postura por parte dos adversarios.

Mais uma vez a campanha tucana age cientificamente: uma pesquisa do
IBOPE identifica os preconceitos contra Lula municiando o comando da
campanha tucana. Esses preconceitos perseguem Lula desde sua
primeira campanha para governador de Sdo Paulo, em 1982, quando ele
se apresentou ao eleitor como “Um trabalhador igual a vocés”. Numa
cultura de dominagdo em que o titulo de ‘doutor’ é o atestado de
autoridade e de status, a falta de escolaridade de Lula era internalizada
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pelos trabalhadores como falta de autoridade e de valor. A campanha
contra Lula torna-se mais agressiva, sendo explorados e alimentados no
inicio desta fase os principais preconceitos da populacdo. Eles ja haviam
surgido nas falas curtas de FHC indicando o Lula ‘como lider operario’
(apenas), ou dizendo que ‘o Lula nao entendeu direito’. (KUCINSKI,
1998, p. 127-128).

Mas, o mais relevante € perceber como este discurso ecoou nas paginas das revistas
e jornais de circulagdo nacional mais populares. Sobretudo nas campanhas presidenciais de
1994 e 1998. Fernando Henrique era chamado pela imprensa de “o principe da sociologia
brasileira”, elogiado pela implantacdo do Plano Real, enquanto Lula, o ja estigmatizado
operério, enfrentou duas campanhas na qual sua imagem foi constantemente denegrida.
Brizola, do PDT, chegou a fazer mengao a Lula como o “Sapo Barbudo”, frase que marcou
toda o periodo de disputa. Apreender estas falas dos adversarios € de certo modo, comum
na pratica politica, mas incoerente € a ressonancia disso através da imprensa e diversos
trechos, reportagens e matérias de capas das revistas e jornais traziam tal apelo tanto nestas

disputas como também em 2002.

A imprensa escrita enquanto canal disseminador do discurso do medo

E recorrente a ligacdo entre as empresas de comunicagio e partidos e/ou grupos
politicos. Alguns apdiam abertamente candidaturas e promovem candidatos. Mas quando
se trata de jornais e revistas de circulacido nacional, com amplo alcance e popularidade, a
parcialidade torna-se quesito necessdrio até mesmo para a preservacdo da credibilidade do
periddico. Mas as técnicas de reportagem, bem como 0s recursos comunicacionais podem
ser empregados de maneira a dissimular tal apoio, a parcialidade pode se fazer muito sutil,
ou mesmo abertamente.

Por vezes o recorte, o direcionamento ou enquadramento dado a tematica pode
causar repercussao de grandes propor¢des, pois com o declinio das clivagens tradicionais,
as manifestacoes de filiacdo partidaria, o eleitorado tem como fonte principal de
informagdo das questoes politicas a imprensa e a midia eletronica, facilmente acessadas em

seu cotidiano.
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Durante as disputas presidenciais, alguns dos periddicos analisados neste artigo
atuaram sutilmente, outros, no entanto, mostram-se claramente tendenciosos. Na
propagacdo do discurso do medo contra o entdo candidato Lula, as falas mais
emblemadticas e simbdlicas encontraram espaco nas paginas destes impressos.

Na campanha eleitoral de 1994, ficou evidente um alinhamento natural dos
proprietarios dos grandes jornais no apoio a Fernando Henrique Cardoso, o que demonstra
que ndo ocorreu compra de jornalistas, mas sim uma adesao esperada. Autores afirmaram a

postura inadequada de determinados veiculos:

A principal é a matéria da Folha de Sdo Paulo, em manchete de pagina
inteira, dizendo que “Lula declarou admirar Hitler e Khomeini”. Foi
produzida fraudando uma entrevista antiga de Lula a revista Playboy,
por meio do corte de uma frase chave em que Lula explicitamente
declarava que “Nao, ndo admirava Hitler”. (Folha de S&o Paulo,
21/04/1994, In: KUCINSKI, 1998, p. 121).

Nesta eleicdo temos duas opgdes. Votar em Sartre ou escolher um
encanador. (Trecho retirado de depoimento da Empresaria Ruth Escobar ao
jornalista Alexandre Medeiros em 08/11/1994, In: BARREIRA, 1996, p.

18).

“Petista é politico profissional ha 13 anos”, “Candidato tenta manter a
imagem de trabalhador” e “Patriménio é pequeno, mas cresceu desde a
ultima eleicdo presidencial.” (Folha de Sao Paulo, 01/05/1994, In:
KUCINSKI, 1998, p. 122).

A disputa de 1998 apresentou um diferencial, pois com a possibilidade de reelei¢ao
de Fernando Henrique, o agendamento mididtico foi conduzido de maneira a neutralizar o
processo de campanha, como se o segundo mandato fosse algo natural e completamente
esperado. A falta de visibilidade midiatica deste pleito foi singular e evidente. Mesmo
assim se recorria a0 medo como explanava o Presidente FHC: “Ninguém vai querer
arriscar os avangos econdmicos conseguidos até agora”.

Ja na campanha de 2002, percebe-se uma diminui¢do significativa do apelo ao

preconceito, mas 0 mesmo nao acontece quanto o apelo ao medo.
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A revista Veja de 22 de maio de 2002, trds estampado na capa: “Por que Lula
assusta o mercado”. Nesta edicdo a Veja relaciona a inquietacio dos investidores
estrangeiros com o crescimento da candidatura de Lula nos resultados das pesquisas.

A revista Isto E Dinheiro de 15 de maio de 2002, tras como matéria de capa: “Por
que o mercado teme Lula — cresce a tensdo entre empresdrios e banqueiros com a
candidatura do PT e Lula mostra a Dinheiro seu plano econdmico para acalmar a
comunidade financeira.” Percebe-se nesta manchete que o enfoque recai sobre o medo e
em segundo plano é que a revista menciona o plano econdmico do PT. A disposicdo do
conteddo do texto poderia ser inversa, o que proporcionaria novo sentido a matéria.

A revista Veja de 19 de junho de 2002, trds novamente a questdo do medo: “O
Brasil pode virar uma Argentina?”. Nesta mesma edi¢do, a revista apresenta outra matéria
com a idéia de que “A crise explodiu antes da hora” e que “os tucanos nao param de
afirmar que Lula eleito equivale ao risco de caos”. (Veja, 19/06/2002). Novamente se
recorre ao discurso do medo, desta vez em referéncia a crise exterior. Percebe-se que este
enunciado € reforcado com uma opinido (a dos tucanos) e ndo com fatos.

Vale destacar ainda que nesta edi¢do, em ambas as matérias, a revista trabalha com
a idéia de que a desvalorizagdo do Real poderia desencadear uma crise semelhante ao
desastre econdmico e politico ocorrido na Argentina. Por outro lado essa situagdo ¢é
relacionada ndo a uma gestdo anterior, mas a um risco provavel de acontecer com uma
possivel vitdria do candidato petista.

Em resposta a equipe de marketing e assessoria do PT evitou a propaganda
negativa, respondendo o necessdrio, mas acabavam revelando a inquietacdo que gerava tais
discursos. Lula em entrevista concedida ao jornal O Estado de Sdo Paulo, em 16 de
outubro de 2002, desabafa: “Enquanto eles (PSDB) fazem a campanha do medo eu faco a
da esperanca” (OESP, 16/10/2002).

Somente apés a mudanca de estratégia e da intensificacdo da veiculacdo de
comerciais apresentando propostas e o conteido do programa de governo do PT, o partido
consegue “acalmar o mercado” e invalidar a dissemina¢@o do discurso do medo no ambito
da imprensa escrita.

Com a divulgacdo do documento chave da campanha de 2002, a “Carta ao povo

brasileiro”, a equipe da campanha do PT continuou enfatizando no apelo a confianga e
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credibilidade de maneira a desconstruir o discurso do medo. Algunos dos periddicos,
deram espaco para estas explicacdes, como a revista Isto E de 14 de agosto de 2002,
expressou a nova situacdo em matéria; “Lula ndo assusta mais — com a proposta de um
capitalismo humanizado, o candidato petista ganha elogios da imprensa conservadora
estrangeira, ¢ aprovado no debate da Rede Bandeirantes e é aplaudido na Fiesp e na
Bovespa, onde antes era um sapo dificil de engolir”. (Isto E, 14/08/2002).

Assim, Lula vence o primeiro turno com 46,6 % dos votos validos e vai para o
segundo turno disputando contra José Serra que obteve 23,2% dos votos validos. Mas
iniciada a campanha para o segundo turno, novamente € suscitado o discurso do medo. O
apelo, desta vez recai sobre a falta de experi€ncia administrativa e formacao superior e €
articulado ndo mais pela imprensa, mas pela equipe da candidatura de José Serra. O
preconceito contra o candidato petista volta como recurso para o adversario do PSDB. A
deputada federal Rita Camata, candidata a vice de José Serra, declarou para o jornal O
Estado de Sdo Paulo: “Nao podemos entregar o Brasil na mdo de quem ndo tem
experiéncia, de um aventureiro”. (OESP, 21/10/2002).

Embora percebendo um momento da campanha mais igualitirio e imparcial, como
demonstrara Alessandra Aldé (2002) em sua andlise sobre as elei¢des de 2002 nos jornais,
as vésperas do segundo turno, a revista Veja de 23 de outubro deste ano, volta a publicar
matéria comprometendo o desempenho do PT, desta vez, uma agressiva figura de um
animal com trés cabecas representando Marx, Trotsky e Lénin, os “personagens”
apareciam enfurecidos, raivosos sob o titulo da matéria: “O que querem os radicais do PT —
Entre os petistas, 30% sdo de alas revoluciondrias. Ficaram silenciosos durante a
campanha. Se Lula ganhar, vao cobrar a fatura. O PT diz que ndo paga”. (Veja,
23/10/2002) Nesta matéria, o recurso do medo, apropriado pelo discurso da revista instiga
desconfianca no eleitorado em relacdo ao PT, retratando-o como partido incoerente e
desorganizado.

Estas sdo algumas das matérias e reportagens mais emblematicas sobre a cobertura
das campanhas presidenciais 1989 a 2002, mas muitas outras poderiam ser referenciadas, o
que extrapolaria os limites deste texto. Mas estes recortes sdo capazes de evidenciar com

propriedade como atuaram e atuam tais empresas da imprensa brasileira.
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Consideracoes Finais

Vale ainda ressaltar que mesmo concedendo espaco e visibilidade para todos os
candidatos, o enquadramento das temadticas, o direcionamento das questdes sociais,
politicas e econdmicas, sdo capazes de macular uma imagem publica. A partir do momento
em que se dd voz a um politico para que se expresse € apresente suas propostas, mas o
impde um tema como subjugando seu discurso, este espago ndo € livre e sim direcionado,
imposto. Nas reportagens em que Lula ou algum membro de sua equipe tinham espaco,
este era utilizado sempre para responder ou desmistificar a idéia do perigo, da
vulnerabilidade que supostamente cercariam seu governo. Como se o sentimento do medo
fosse algo justificavel e naturalmente presente enquanto Lula e o PT tivessem a
necessidade e obrigacdo de apresentarem justificativas constantemente.

Tal postura da imprensa € criticdvel por seu papel e centralidade numa sociedade
abalizada pelos meios de comunicacdo de massa que constituem as principais fontes de
informacdo dos assuntos politicos e na qual o cidadio comum € em sua grande maioria
alheio as relacOes de apoio entre as empresas de jornalismo e determinados grupos e

partidos politicos.
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