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RESUMO

Pretende-se, no presente artigo, refletir sobre o Programa de Aceleracéo
Econdmica do Governo Federal a partir de produtos midiaticos veiculados

nos Meios de Comunicacao de Massa, como os meios jornalisticos e as
propagandas desenvolvidas pelo Governo Federal. Para a analise, parte-se do
principio de que a objetividade e a neutralidade ndo existem. Assim, considerar-
se-a o corpus a partir do principio de que é resultado de uma determinada
intencionalidade. A partir do método pesquisa bibliografica realizou-se a analise e
reflexdo sobre a forma em que os elementos selecionados para a analise foram
desenvolvidos e editados, bem como possiveis influéncias sobre a opinidao
publica. Destaca-se, ainda, que o presente trabalho justifica-se considerando a
relevancia do Programa, bem como a influéncia da midia na construcao da opinido
publica. De modo especifico, este trabalho buscou: conhecer o Programa de
Aceleracao do Crescimento (PAC) em suas distintas fases; compreender o que o
programa gerou de beneficios ao pais durante sua execucao; e analisar a
cobertura midiatica dos veiculos de comunicacdo de massa durante esse
processo.
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1 INTRODUCAO

Objetiva-se, no presente trabalho, realizar reflexdes sobre o Programa de
Aceleracao Economica (PAC), do Governo Federal. Para a analise, considerar-se-ao
produtos jornalisticos de veiculos de comunicagdo de massa, propagandas
desenvolvidas pelo Governo Federal, bem como, a maneira com que a midia realizou
a cobertura do Programa e as possiveis influéncias da cobertura jornalistica sobre a
opinido publica.

O Jornalismo € historicamente defendido, tanto pelos veiculos de
comunicacao, quanto pelos seus principais pesquisadores, como instrumento
essencial a populacdo na medida em que informa e possibilita que os interlocutores
das diversas plataformas construam suas opinides a partir do que é discutido de
forma imparcial e objetiva, sendo a opinido, apresentada apenas em géneros
proprios, como a cronica, editoriais e artigos de opinido.

Considerando a opinido dos pesquisadores, que também sdo jornalistas,
Kotscho (1995) e Rossi (2006), pode-se afirmar que eles se contradizem ao defender
a objetividade e a imparcialidade e, ao mesmo tempo, incentivarem que Os
jornalistas sejam criativos durante o processo de criagdo de reportagens e de
entrevistas, por exemplo. Nesse contexto, pode-se afirmar que ha um paradoxo: é
possivel afirmar que o jornalismo é imparcial e objetivo sendo ele criativo?

Partindo deste ponto de vista e, a partir da leitura de Bock, Furtado e Teixeira
(2008), pode-se afirmar que todo processo de criacao € subjetivo. Admite-se que
todos os produtos jornalisticos, mesmo os que se denominam imparciais, sao
desenvolvidos e editados a partir de escolhas subjetivas em relacdo as palavras que
sao utilizadas; as perguntas que os jornalistas escolhem fazer aos entrevistados, a
selecdo de quem € ou nao entrevistado, bem como o trecho da entrevista que sera
publicado.

Nesse sentido, entende-se que os produtos jornalisticos que serdo analisados
neste trabalho resultam de um recorte ou de um determinado olhar sobre a
realidade. Essas selecBes, conforme apresentam-se a seguir, a partir das analises,

representam escolhas subjetivas e coerentes a linha editorial de cada veiculo
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midiatico sobre o Programa de Aceleragdo Econdmica, bem como seus respectivos
desdobramentos na sociedade.

A escolha da tematica para o desenvolvimento deste estudo justifica-se,
iniclalmente, devido a relevancia do Programa de Acelera¢do do Crescimento (PAC).
O Programa abrange uma cadeia de medidas de carater econdmico visando o
crescimento econOmico do pais, por meio da alavancagem das taxas de
investimentos privadas e publicas, tais como: transporte, saneamento, energia,
habitacdo, ou seja, grandes obras de infraestruturas sociais e urbanas do pais,
contribuindo assim para o seu desenvolvimento.

Orientam as analises e reflexdes deste artigo as seguintes problematicas: Qual
é a influéncia dos produtos jornalisticos de veiculos de comunicacao de massa sobre
a opinido publica em relagdo ao Programa de Aceleracao Econdmica (PAC) do
Governo Federal? Como os veiculos de comunicacdo de massa realizaram a cobertura
jornalistica do Programa?

Desse modo, estabeleceu-se como objetivo geral analisar as matérias
veiculadas na midia sobre o Programa de Aceleragdo do Crescimento (PAC) entre
2007 e 2016 buscando entender que beneficios foram proporcionados ao pais e
como a midia acompanhou essa divulgacdao. De modo especifico este trabalho
buscou: conhecer o Programa de Aceleracao do Crescimento (PAC) em suas distintas
fases; compreender o que o programa gerou de beneficios ao pais durante sua
execucdo; analisar a cobertura midiatica dos veiculos de comunicacdo de massa
durante esse processo.

Considerando que, apesar da relevancia do Programa, este ndo possuiu tanta
visibilidade a populacdo; a pesquisa que sera apresentada a seguir também justifica-
se a partir da importancia da reflexdo sobre a maneira em que ocorre a cobertura
midiatica e como pode influenciar a opinido publica.

Visando uma melhor leitura, este artigo foi dividido em cinco capitulos:
iniciando pela introducdo, passando pela fundamentacdo tedrica, para entdo
descrever a metodologia proposta. A seguir ter-se-dao as analises e discussdes

terminando com as consideracdes finais.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 A INFLUENCIA DA MIDIA EM PROGRAMAS GOVERNAMENTAIS

Segundo Thompson (1998), considerando a sociedade contemporanea, pode-
se afirmar que os meios de comunicagao influenciam de forma direta as dinamicas
sociais modernas. De acordo com Penteado e Fortunato (2015, p. 129), “A influéncia
da midia é percebida em diversos campos da atividade humana, dentre eles a

politica”. Para os pesquisadores:

Apesar de o campo politico apresentar uma configuragdo especifica, com
regras e capitais proprios, os meios de comunicacdo também interferem nas
praticas politicas, criando uma dindmica propria dentro do jogo: os veiculos
de comunicagdo tornam-se novos espacos de disputa e novas ferramentas
de persuasdo, além de incorporar outros atores nos pleitos politicos. Na
sociedade contemporanea ou, na sociedade em rede, o poder da
comunicacdo é central dentro da disputa politica, principalmente por sua
capacidade de produgdo de sentidos e significados (PENTEADO e
FORTUNATO, 2015, p. 129).

De acordo com Oliveira (2016, p. 01), é possivel compreender como a midia
influencia a sociedade e, consequentemente, a politica e os Programas
Governamentais a partir da teoria Agenda Setting. Segundo essa perspectiva teorica,
“os receptores de noticias tém a tendéncia de considerar mais importante aqueles
assuntos que foram veiculados pela midia. Isso sugere que os meios de comunicacao
agendam as conversas e agdes das pessoas” (OLIVEIRA, 2016, p. 01).

Podemos admitir que o jornalismo sofre influéncia da agenda governamental,
que influencia e é influenciada, igualmente, pelos dois campos. De acordo com

Oliveira (2016) a teoria Agenda Setting:

[.] permite compreender a midia como um meio que exerce influéncia no
ciclo das politicas publicas. Muito em razdo de que, como ja foi mencionado,
os meios de comunicagdo tem a capacidade de intervir sobre o
comportamento e a cultura politica da sociedade. E, a partir disso, seria
possivel uma reflexdo acerca do papel tanto da midia, quanto das politicas
publicas, para o desenvolvimento regional (OLIVEIRA, 2016, p. 02).

Para Penteado e Fortunato (2015), consideram que, por meio das midias, as
ideologias, discursos e agdes emergem perante a sociedade, criando-se, assim,

disputas simbdlicas (discurso politico) que influenciam a sociedade como um todo. A
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partir dos meios de comunicacdo, diferentes ideologias disputam a hegemonia
politica com o intuito de alcangar a dominacao politica por meio da persuasao. Ainda
segundo os pesquisadores, “0s meios de comunicacdo também possuem certa
centralidade social, associada a seu papel no processo de socializagdo
contemporaneo, a partir da qual o individuo internaliza a cultura de seu grupo e as
normas sociais” (PENTEADO e FORTUNATO, 2015, p. 133).

A evolucdo tecnolédgica e, consequentemente, a ascensdao e democratizacao
das tecnologias de informacao introduziram novas regras no jogo politico, fazendo
com que os meios de comunicagdo se tornassem meios fundamentais no processo
de "adquirir ou exercer poder, sem, contudo, reduzir a politica a pura e simples

divulgagdo simbolica através dos sons e das imagens midiaticas”. Esse processo

u

permite a incorporacdao de praticas, como o marketing politico, que, “nas
democracias ocidentais, ganham importancia na conducdao do comportamento
politico e na orientacdo das acdes estatais, principalmente na conducao de Politicas
Publicas” (PENTEADO e FORTUNATO, 2015, p. 133).

Nessa perspectiva, segundo Cordeiro (2008), isso ocorre em virtude:

[..] do avanco tecnolégico e da intensificacdo da globalizacdo em meados
dos anos 70, as escalas de tempo e espago tornaram-se mais frouxas e as
fronteiras quase desapareceram: as sociedades estdo mais integradas, tanto
fisicamente quanto virtualmente. O tempo e espago, assim, tornaram-se
simbdlicos e os sistemas de significacdo e representacdo cultural se
multiplicaram. Fez-se necessario produzir a informagdo em escala industrial;
com a sua rapida difusdo, ela é logo consumida e descartada. Objeto de
disputa entre os veiculos de comunicacédo e de consumo entre os sujeitos, a
informacdo é uma importante fonte de lucro para as empresas jornalisticas.
Guiando essencialmente o cotidiano das pessoas — pautando conversas,
ordenando suas vidas, etc. — a midia ndo oferece espaco a qualquer
ocorréncia: ela atribui relevancia a alguns acontecimentos, em detrimento de
outros, conforme critérios de noticiabilidade, destacando, além disso, certos
acontecimentos como representantes da “ordem do dia”, relegando outros a
uma “nao -existéncia”. Na maioria dos veiculos de comunicagdo, se ndo em
todos, a noticia passa por uma “rede” de processamento até chegar as maos
d1o publico: () ocorre a apuracao; (Il) a selecdo do que sera relatado; (lll) a
escrita e correcdo pelos editores, podendo ainda ser reescrita inimeras
vezes. Apds esse longo processo — embora ocorrido rapidamente, em virtude
da pressdo do tempo de fechamento do jornal, por exemplo — as noticias
chegam aos leitores como discursos carregados de valores e
intencionalidades, pois os sujeitos, a todo o momento, estdo se
posicionando diante dos eventos e das vozes sociais que estdo em
circulagdo. Dessa maneira, a noticla ndo é s6 uma mera divulgadora de
acontecimentos, pelo contrario: ao divulgar um fato, o jornalista esté
enquadrando os discursos outros em seu discurso (representado pelo viés
ideolégico da empresa), organizando-os, deslocando-os, destacando e
omitindo outros, etc. (CORDEIRO, 2008, p. 30).



77

Sabendo dessa influéncia da midia sobre a sociedade, o Governo Federal
investe regularmente em propagandas nos veiculos de comunicacdo de massa. Ja
que, a partir desse investimento o Governo garante a visibilidade de suas acdes
programas, além de garantir apoio, ao menos parcial, por parte da linha editorial dos
veiculos contemplados pelo investimento. Exemplo disso, destaca-se o estudo
publicado pelo jornal O Estado de Sao Paulo, em 2013, que mostra que “em dez anos
de governo petista, foram desembolsados, incluindo todos os oOrgdos da
administracdo, cerca de R$ 16 bilhdes, em valores corrigidos pela inflagdo” (JORNAL
O ESTADO DE SAO PAULO, 2003, [s.p.]).Para efeitos de comparacio, o valor é inferior
ao gasto pela mesma Gestao, em 2014, no Programa Mais Médicos: R$ 15,8 bilhdes.

Segundo Pereira (2004), a propaganda, tal como o jornalismo, precisa de
liberdade de informagdo e expressao. Para a pesquisadora, o desenvolvimento e o
vinculo da publicidade com o jornalismo contribuiram para a redugdo de
dependéncia politica da midia, na medida em que esta passou a receber diversos
outros patrocinadores para a producdo de seus conteudos. No entanto, o mercado
assumiu lugar central no desempenho da atividade jornalistica. A partir dessa
perspectiva, a medida que o Governo se torna um grande investidor em
propagandas, deixando a midia dependente desses recursos financeiros, a liberdade

do jornalismo politico e da linha editorial destes veiculos recua.

2.2 O PROGRAMA DE ACELERACAO DO DESENVOLVIMENTO

O programa de Aceleragdo do Crescimento (PAC) foi criado no ano de 2007
pelo Governo Federal Brasileiro tendo como objetivo retomar grandes obras de
infraestrutura social, urbana, energética e logistica do pals, podendo contribuir para
o aceleramento sustentavel (BRASIL, 2017a).

Esses dados foram apresentados no sistema no dia 22 de janeiro de 2007.

Segundo Brasil (2017b):

O PAC - Programa de Aceleracdo do Crescimento — criado em 27 de janeiro
de 2007, através do decreto 6.025, representa um novo modelo de
planejamento, gestdo e execucdo do investimento publico. Articula projetos
de infraestrutura publicos e privados e medidas institucionais para aumentar
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o ritmo de crescimento da economia. Modernizar a infraestrutura, melhorar
o ambiente de negdcios, estimular o crédito e o financiamento, aperfeigoar a
gestdo publica e elevar a qualidade de vida da populacdo sdo alguns dos
objetivos do PAC. E também um instrumento de inclusdo social e de reducédo
das desigualdades regionais. Suas acdes e obras geram empregos que
garantem renda e consumo para milhares de trabalhadores e suas familias
(BRASIL 2017b, [s.p.]).

Ainda de acordo Brasil (2017a), o programa PAC previa a diminuicdo de
tributos para os setores semicondutores, microcomputadores e entre outros servigos
usados em obras de infraestruturas com medidas fiscais de extensos prazos.
O programa tinha como meta descongelar a economia brasileira, permitindo
crescimento de 5% a.a do PIB, tendo como macro-objetivosa promocao do
crescimento econdmico, automaticamente aumentando a melhoria da condicdo de
vida da populacao brasileira, gerando assim empregos (MACEDO, 2011).

Destaca-se que, durante os anos de 2008 e 2009, o programa conseguiu agir
de tal maneira que minimizou os impactos da Crise Financeira Mundial® para as
empresas brasileiras. De acordo com Brasil (2017a), o programa obteve grande peso
no Produto Interno Bruno* (PIB), no qual ocorreu um aumento de 1,62% em 2006
para 3,2% em 2010. A partir de dados do IBGE, o Brasil (2017b) afirma que o PIB
alcancou um crescimento de 1,23% ao ano na economia brasileira entre os anos de
2006 e 2010.

Segundo Jardim e Silva,

O Programa de Aceleracao do Crescimento (PAC), o governo Lula recolocou
na agenda do pais a tematica do crescimento, reinventando a discussdo
sobre o desenvolvimento e sobre seu financiamento. Nesse sentido, o PAC
tem sido uma tentativa do Estado brasileiro, em didlogo com a esfera
privada e com os fundos de pensdo de empresas publicas, para equacionar a
questao de acelerar e sustentar o crescimento da economia brasileira, ao
mesmo tempo que investe na reducao da pobreza e da desigualdade social,
com a criacao de novos postos de trabalho, preservando a estabilidade de
precos e avancando progressivamente no desendividamento do Estado,
através de estratégias como o aumento dos prazos de amortizacdo das
dividas, diversificacdo dos vencimentos e aumento do mercado interno,
retorno em dividendos por parte das instituicbes financeiras e empresas
publicas e incentivos a formalizacdo do emprego; finalmente, desoneragdes

3 De acordo com o IHU (2011, [s.p]), a Crise Financeira Mundial de 2008 pode ser considerada “a maior da histéria do
capitalismo desde a grande depressdo de 1929". Teve seu inicio nos EUA a partir de crise no mercado imobiliario, e foi
"alimentada pela enorme expansdo de crédito bancario e potencializada pelo uso de novos instrumentos financeiros, a crise
financeira se espalhou pelo mundo todo em poucos meses”.

45 A partir das consideracdes de Vasconcellos e Garcia (2008), podemos afirmar que O PIB é um dos termdmetros que pode
identificar o Crescimento ou a Resse¢do Econdmica de um pais.
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fiscais para aumentar, pelo volume, a arrecadagdo de impostos (JARDIM e
SILVA, 2015, p. 173).

De acordo com Jardim e Silva (2015), as a¢des do programa obtiveram forma
por meio do incentivo de investimentos privados em infraestrutura, no qual, tais
investimentos previam a diminuicdo de gastos publicos, tanto no orcamento da
previdéncia social quanto no orcamento fiscal. Sendo assim teria uma distribuicéo de
renda proporcional, colocando milhdes de brasileiros no mercado de trabalho e na
sociedade de consumo.

Considerando a analise de como o Programa reflete-se na pratica, os
pesquisadores destacam:

Os dados mostraram que o Estado “convenceu” a iniciativa privada a investir
em seus projetos, passando a dialogar constantemente com empreiteiras,
empresas privadas e agentes do mercado financeiro, como os fundos de

pensdo. Esse didlogo foi possivel por meio do arranjo juridico das parcerias
publico-privadas (JARDIM, SILVA, 2015, p. 173).

De acordo com o Brasil (2007), com relacdo ao PAC 2007-2010, a finalidade
dos investimentos em infraestrutura consistia na eliminagdo dos principais problemas
que poderiam intervir no crescimento da economia. Sua base constituia em reduzir
custos e aumentar a produtividade das empresas, havendo assim um aumento de
investimento privado, reduzindo a desigualdade social. As previsbes dos

investimentos ficaram no total de 503,9 bilhdes conforme a tabela abaixo.

Quadro 1 - Projetos de Infraestrutura do PAC

Projetos de infra-estrutura em trés eixos:
> Infra-estrutura Logistica
» Infra-estrutura Energética
» Infra-estrutura Social e Urbana

R$ bilhdes

EIXOS 2007 2008 - 2010 TOTAL
LOGISTICA 13,4 44,9 58,3
ENERGETICA 55,0 219,8 2748
SOCIAL E URBANA 43,6 127,2 170,8

TOTAL 112,0 391,9 503,9

Fonte: Brasil (2017a).
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Antes do PAC, o Governo adotou uma série de medidas que influenciaram
diretamente na expansao do programa. Houve grande estimulo no investimento de
infraestrutura ao credito, ao financiamento, a melhora do ambiente de investimento,
desoneragao, aperfeicoamento do sistema tributario e medidas fiscais de longo
prazo. Ou seja, um grande desenvolvimento do volume de credito habitacional
realizado com o Fundo de Garantia do Tempo de Servico (FGTS) e pelo Sistema
Brasileiro de Poupanca e Empréstimo (SBPE). De acordo com BRASIL (2007), em base
de relatorios do sistema PAC 2007-2010 um ambiente adequado para negdcios
necessita de aumentos em investimentos, e para isso, o PAC procurou incluir
medidas para agilizar e facilitar investimentos em infraestruturas, principalmente em
relacdo as questdes ambientais, buscando o aperfeicoamento desenvolvimentos
regionais através da recriacdo da Superintendéncia do Desenvolvimento da
Amazonia (SUDAM) e Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste
(SUDENE).

O programa aconteceu em duas fazes distintas, no chamado PAC 1 que ocorreu
entre 2017a a 2010, houve o investimento inicial foi de 657 bilhdes, com objetivo de
construir hidrelétricas com um cunho mais empregaticio e inicializagdo das empresas
privadas no projeto, conforme descrito no portal do programa de Aceleracao do
Crescimento.

O PAC 2, de acordo com BRASIL (2017a), constitui-se da segunda etapa deste
programa e ocorreu entre os anos de 2011 a 2014, em que o investimento aumentou
para 955 bilhdes e teve como objetivo trazer mais a¢des de infraestruturas socais e
urbanas, para sanar os problemas de cidades maiores no pais, como por exemplo:
investimentos na urbanizacdo das favelas, saneamento basico, pavimentacao,
conforto, seguranca, lazer e acesso a saude com as UBS — Unidades Basicas de Saude.

Considerando os resultados do programa, Jardim e Silva (2015) destacam que

O neodesenvolvimentismo presente no governo Lula-Dilma sé é comparavel
com o modelo de desenvolvimento adotado por Vargas, em relacdo ao
retorno do Estado como ator relevante do jogo. O retorno do Estado no
governo Lula aconteceu num contexto de crise do modelo de privatizagdo
(crise no modelo neoliberal) adotado pelo governo Fernando Henrique
Cardoso nos anos 1990. Lembramos que a crise do modelo de privatizagoes
ndo aconteceu somente no Brasil, mas antes, no pais modelo — a Inglaterra,
pais de onde inclusive surgiram alternativas para contornar os fracassos das
privatizacbes, como as parcerias publico-privadas (PPPs), que consideramos
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a novidade cognitiva do neodesenvolvimentismo dos governos Lula e Dilma
(JARDIM; SILVA, 2015, p. 174).

A midia foi de suma importancia para o sucesso do PAC em todas as suas
fases. Nos capitulos a seguir, sera possivel notar como essa influéncia ocorreu na

pratica.

3 ANALISES E DISCUSSOES

Inicialmente, torna-se importante destacar que a divulgacao do Programa e de
seus respectivos desdobramentos a populagdo ocorre de duas formas: A primeira, a
partir da voz oficial do Governo, por meio da informacao oficial publicada nos portais
publicos, como o site do Ministério do Planejamento, e a partir de propagandas
pagas; A segunda, a partir da cobertura jornalistica. Destaca-se que o maior impacto
a opinido publica ocorre a partir do que é divulgado a partir dos meios de
comunicacao de massa.

Considerando a forma em que a midia realizava a cobertura jornalistica sobre
o PAC no ano de 2008, por exemplo, Cordeiro (2008) afirma que diferentes meios de
comunicacdo mostraram diferentes visdes sobre o Programa. Segundo os autores,
isso ocorre devido a Linha Editorial de cada veiculo, bem como dos investimentos
que cada um recebe em propaganda, ou os respectivos investimentos no préprio
Estado. Considerando os Jornais de grande circulacdo Folha de Sao Paulo (SP) e

Jornal do Commercio PB, por exemplo, a pesquisadora destaca:

O Jornal do Commercio mostrou-se mais favoravel ao programa do que a
Folha de Sdo Paulo. Os motivos sdo claros: como Pernambuco serd
beneficiado pelo pacote, a empresa de comunicacdo acentuou as medidas
positivas para o estado. Mesmo assim, também trouxe criticas de
empresarios, governadores, articulistas, etc, para mostrar que o plano,
apesar de ser “bom” para Pernambuco, ainda é insuficiente. Na verdade, as
propostas nem sempre vao agradar a todos; os empresarios, por exemplo,
ndo obtiveram a tdo “solicitada” reducdo dos juros. A Folha de Séo Paulo,
como representa um grande grupo de empresarios, trouxe mais criticas ao
plano, buscando acentuar a imagem do governo que fazem seus leitores
(CORDEIRO, 2008, p. 40).

Nessa perspectiva, pode-se entender que os investimentos em propagandas,

como as que serao analisadas ainda neste capitulo, surgem efeito em determinados
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publicos, ndo sendo a opinido publica um elemento homogéneo, ja que se compde
de diversos grupos com diferentes intengdes: 0os grupos sociais mais beneficiados
pelo programa, bem como os veiculos de comunicacdo que representam estes
determinados grupos, tentem a apresentar maior adesdo as teses defendidas por
essas propagandas.

Considerando a relacdo entre politica e opinido publica que constréi-se a
partir da mediacdo dos veiculos de comunicacdo de massa, Carvalho (2000)

argumenta:

Os meios de comunicagdo de massa, na medida em que sdo orientados pela
imagem, aumentam a lacuna entre fraseologias universais e seus contetdos
particulares, que sdo condensados através de significantes vazios. Estes
Ultimos funcionam como pontos de intersecdo que fornecem o principio
estruturante ao discurso, possibilitando a relacdo entre o simbélico e o real.
Dado que o componente simbdlico dos significantes vazios refere-se a
materialidade do significante e que estes sdo inapropriados para expressar o
conteldo de conceitualizacbes ideoldgicas, tudo o que a televisdo faz é
atribuir positividade a falta em uma dada sociedade. Como vimos antes, a
relagdo hegemonica é a conexdo que autoriza um elemento particular ou um
"significante vazio" a assumir a tarefa impossivel de representacdo universal.
A politica é possivel apenas devido a uma cisdo constitutiva entre
singularidade e universalidade, isto é, o significante ndo é limitado por uma
ligagdo estrita a um significado. Se houvesse uma total e necessaria
coincidéncia entre significante e significado, a politica ndo implicaria o jogo
de linguagem e a subversdo de identidades, mas seria constituida por uma
colisdo de forcas seguida por uma ruptura. Em suma, ndo haveria
negociac¢ao de sentido (CARVALHO, 2000, [s.p]).

Segundo a mesma autora, no processo de formagdo da opinido publica, a
competicdo entre partidos ou representantes politicos em relacdo aos meios de
comunicacdo de massa é impossivel, isso, porque a midia é detentora do poder da
comunicacao. Destaca-se aqui que o estudo fol publicado em 2000 e que a
pesquisadora nao poderia prever a transformacdo do processo de comunicacao a
partir da democratizagdo da internet no Brasil, além da ascensao das Redes Sociais.

Apesar das transformacgdes tecnoldgicas que também influenciaram em uma
transformacao nessa relacao de poderes, pode-se destacar que o papel da midia em
relacdo a opinido publica ainda € grande, e era ainda maior considerando o periodo
analisado neste estudo. Cientes do poder dos meios de comunicagdo, o governo
investiu em propagandas em redes de televisao como pode ser visto abaixo.

Considerando a ampla extensao geografica do Pais, o Governo adotou, como

estratégia de publicidade, propagandas singulares para cada Estado, porém,
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padronizadas considerando a qualidade visual, tematica, e o padrdo do jingle que
inicla em todas as propagandas: “Tem um Brasil melhor/ Em todo canto tem/ Tem
um Brasil melhor aqui também”.

Destaca-se aqui, que a arte escolhida para ilustrar o jingle faz com que os
telespectadores acreditem que o pais estda em construcdao: meios de transportes sao
desenhados em ampliagdo (rede rodoviaria e fluvial), usinas hidrelétricas e uma
cidade, em marca d'agua, com maquinas utilizadas na construcao civil de grande
escala.

Para ilustrar a singularidade das propagandas, exemplifica-se coma do Estado

do Mato Grosso do Sul. Abaixo, a transcricdo do audio:

Aqui em Mato Grosso do Sul, com o PAC, o Governo Federal fortalece a
economia, e gera empregos. A constru¢do e pavimentacao de rodovias
federais, como o Anel Rodoviario de Campo Grande e a BR 359, vdo agilizar
o transito e o escoamento da produgdo. A construcdo de uma unidade de
fertilizantes em Trés Lagoas incentiva a agricultura. Obras de saneamento e
de urbanizagdo transformam areas precarias em lugares mais dignos para se
viver como na bacia dos cérregos Cabaca e Segredo, em Campo Grande. O
acesso aqui ficou muito melhor: a paisagem mudou bastante. E o Minha
Casa Minha Vida vai realizar o sonho da casa propria de mais de 29 mil
familias. Essa é a casa da minha vida: E a minha casa. Mais desenvolvimento
e oportunidades para os sul-mato-grossenses. Aqui nessa obra tem um
Brasil melhor. Aqui também (BRASIL, 2010).

Destaca-se que na época o slogan do Governo Federal em suas acles de
divulgacdo era "Brasil: pais rico é pais sem pobreza”. A partir do slogan, o governo
organizava todas as suas propagandas destacando, especialmente, a forma em que
as pessoas mais pobres eram beneficiadas, mesmo a partir da geragdo de empregos,
por exemplo, que, em um contexto mais amplo, era plano de fundo de outros
avancgos e investimentos, como a ampliacdo de estradas e a construcao de obras com
o intuito central de impulsionar a macroeconomia do pais.

Outro ponto interessante de ser destacado, nesta propaganda, € que vozes
sdo adicionadas ao conteddo: Ndo apenas o Governo diz por meio do locutor
contratado, mas também um cidaddo expde o seu ponto de vista sobre os efeitos do
PAC, um trabalhador segurando sua carteira de trabalho afirma que o pais esta
melhorando, e uma dona de casa emocionada relata com alegria como o Programa
modificou de forma direta sua vida pessoal. A partir disso, amplia-se a credibilidade

da informacgdo passada, e os telespectadores passam a compartilhar as emogdes das
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pessoas que relatam suas experiéncias. Abaixo, apresenta-se duas imagens da

propaganda até aqui relatada.

Figura 1 — Campanha do Governo Federal sobre as a¢des de infraestrutura do
PAC

—
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Fonte: Brasil (2010).

-

e gera empregos.

Figura 2 — Campanha do Governo Federal sobre as a¢des de infraestrutura do
PAC
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Fonte: Brasil (2010).
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Considerando que o Governo Federal desenvolveu propagandas para todos os
Estados, pode-se afirmar que um dos principais objetivos da divulgacgao é fazer com
que os cidaddos das mais diversas regides do pats, sintam que suas regionalidades
sao valorizadas e que o investimento que realizam em impostos possut um retorno
nao apenas nos grandes centros, mas também em todo o territério nacional,
ocasionando a ampliacao da popularidade do Governo.

Conforme relatada na secdo 2.1 deste artigo, o Governo Federal realizou
investimentos que representam uma parcela significativa do orcamento nacional na
veiculacao de propagandas nos meios de comunicacdo de massa.

Paralelo a isso, nota-se que, em 2010, o indice de aprovacao do Governo Lula
chegou a marca expressiva de 87%, a partir de informacdes divulgadas pelo Instituto
de Pesquisas IBOPE (G1, 2010). Sendo observada a aprovacao em todas as regides do
pais, assim como a abrangéncia dos investimentos do PAC e das propagandas

referentes ao Projeto:

O Nordeste é a regido com melhor avaliacdo do governo federal: 86% dos
nordestinos entrevistados disseram considerar o governo de Lula "bom ou
6timo”. Em seguida vém as regides norte e Centro-Oeste (81%), Sudeste
(78%) e Sul (75%). Ja a avaliacdo pessoal de Lula no Nordeste é de 95%, no
Norte e Centro-Oeste (90%), Sudeste (85%) e Sul (80%). No ultimo
levantamento, registrado em outubro, a avaliacdo pessoal do presidente era
de 92%, no Nordeste, 88% no Norte e Centro-Oeste, 81% no Sudeste, e 78%
no Sul. A confianca no presidente Lula é retorna ao patamar recorde de
81%, apos ter recuado para 76% na pesquisa anterior. O percentual dos
entrevistados que disseram ndo confiar em Lula caiu de 19% para 14% no
levantamento atual, atingindo o menor patamar em oito anos (G1,
2010, [s.p])-

Destaca-se o exemplo da propaganda realizada no Estado de Goias:

Com o PAC, o Governo Federal vem realizando, aqui em Goids, uma série de
obras de infraestrutura que ja geram muitos empregos agora, e vao gerar
ainda mais depois de prontas. E o caso da ferrovia Norte-Sul que vai dar
novo impulso a economia regional. A ligacdo entre Ouro Verde e Palmas, no
Tocantins, esta na reta final. E, em Anéapolis, foi concluida a terraplanagem
da area onde sera construido o patio de manobras da ferrovia. Outra grande
obra do PAC é a duplicacdo da BR-060, um dos principais corredores
logisticos do pais. O trecho entre Jatai e Rio Verde ja foi concluido. O
trabalho do Governo Federal em Goias também inclui um forte apoio a
quem busca uma vaga no mercado de trabalho. Prova disso é que os cursos
de qualificacdo profissional do Pronatec ja tém mais de 223 mil jovens e
adultos matriculados. _ Esse curso do Pronatec estd ajudando muitos os
jovens e com ele as pessoas tém mais oportunidades. Entdo, com esse
programa, eu estou podendo ingressar no mercado de trabalho e assim
conseguir um emprego. Brasil: Pais rico é pais sem pobreza (BRASIL, 2010).
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Nesta propaganda, nota-se que, além do foco no investimento em
infraestrutura, destaca-se, também, os investimentos do Governo Federal em
Educacao. Diferentemente da primeira, em que apenas um locutor se pronuncia e
sem que apareca, nesta propaganda aparecem dois apresentadores que conferem de
perto as obras: um homem e uma mulher que dao ao publico a nogdo de
representatividade.

Considerando a forma com que os veiculos de comunicacdo impressos
abordaram o programa, acredita-se que os enunciados publicados pelos Jornais
Folha de Séo Paulo e também pelo Jornal do Commercio, analisados por Cordeiro
(2008), contribuiram respectivamente de forma positiva e negativa para a
credibilidade do programa.

Considerando o Jornal do Commercio, de Pernambuco, destaca-se que este
noticiou na capa que o pacote lancado por Lula contemplara varios projetos para

Pernambuco:

Lula anunciou, ontem, o Programa de Aceleragdo do Crescimento (PAC), que
contempla varios projetos para o Estado. Nordeste vai receber R$ 80,4
bilhdes.

[...]

CRESCIMENTO Lula anuncia o pacote que prevé reducdo de impostos em
varios setores, principalmente os ligados a infraestrutura, e investimentos de
R$ 503,9 bilhdes até 2010.

[.]

CONFIANCA Governador Eduardo Campos vé o PAC como extremamente
positivo para Pernambuco. Entre as obras contempladas no pacote estdo a
ampliagdo do aeroporto e do metrd e a implantacdo da refinaria em Suape
(JORNAL DO COMMERCIO, PERNAMBUCO, 2007, p. 1).

A partir destes enunciados, destaca-se e torna-se visivel a intencionalidade do
veiculo de comunicagéo e do jornalista que escreveu a reportagem. Isso fica claro nas
palavras-chave que sdo escolhidas como subtitulos da reportagem: “crescimento” e
“conflanga” e, mais especificamente, no ultimo trecho, em que o jornalista, por meio
da construcao de seu texto, liga a popularidade do Governador Eduardo Campos ao
Presidente da Republica, e ao enfatiza-lo a partir da palavra “extremamente”.

Por meio das palavras do Governador, o veiculo também enfatiza sua
respectiva opinido, ja que o advérbio escolhido poderia simplesmente ser omitido,
como por exemplo: “O Governador Eduardo Campos vé o PAC como positivo para

Pernambuco”. Neste exemplo, em especifico, ndo é possivel afirmar se a opinido é
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moldada a partir de investimentos do Governo Estadual ou Federal em propagandas,
ou se ocorre por simpatia da Linha Editorial do veiculo as ideologias do Governo. No
entanto, a intencionalidade e a inexisténcia da objetividade sdo fatores nitidos.

Em contrapartida, destacam-se os enunciados publicados no Jornal Folha de
Sao Paulo publicados no mesmo dia, 23 de janeiro de 2007: "Plano de Lula é criticado
por empresarios e governadores”. Logo depois, a edicao do periddico apresenta dois
subtitulos: “Estados temem perda de receita com programa de crescimento” e "CUT e
Forca condenam falta de medidas para criar empregos” (JORNAL FOLHA DE SAO
PAULO, 2007, p. 1).

A partir disso, pode-se destacar que os diferentes veiculos de comunicagdo
optaram por apresentar a populacdo recortes diferentes da realidade e que,
consequentemente, influenciam de forma diferenciada a opinido publica dos grupos
gue consomem os respectivos produtos.

Pode-se destacar ainda que enquanto um dos veiculos de comunicacao
escolheu abordar aspectos positivos sobre o PAC e reforcar esta opinido a partir das
palavras escolhidas na composicdo do texto; o outro, que é porta-voz de uma classe
social mais abastada e conservadora, que na época relutava em ver qualquer
beneficio do projeto, com bons olhos, escolheu destacar apenas as questbes
negativas e, ao mesmo tempo, reforcar a respectiva opinido do jornalista e do veiculo
a partir das palavras escolhidas para a configuracao textual, como “criticado”,
“temem” e “condenam” que poderiam ser substituidas por outras que atenuariam o

efeito de sentido que causaram na forma em que a edicao do jornal foi publicada.

4 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da pesquisa bibliografica realizada para o desenvolvimento deste
artigo, bem como das analises até aqui apresentadas, diversos aspectos podem ser
destacados nesta Ultima secdo. O primeiro é a importancia e a relevancia do PAC:
independentemente da posicao ideoldgica, ou da Linha Editorial de qualquer veiculo
de comunicacdo que publicou discursos sobre o programa, é indiscutivel que,
mesmo apresentando falhas, como qualquer outra politica publica, o programa

influenciou de forma direta ao desenvolvimento micro e macroeconémico nacional.
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Outro aspecto importante a ser destacado refere-se a influéncia da midia na
“moldagem” da opinido publica. Conforme apresentado, devido a este aspecto, o
Governo investe cifras gigantescas nos veiculos de comunicagdo de massa com o
intuito de ndo apenas veicular seus aspectos positivos, mas também de garantir que
as midias se tornem dependentes da verba publica e que, consequentemente, nado se
tornem instrumentos de oposicao ao Governo em suas respectivas Linhas Editoriats.

Destaca-se, também, o poder da escolha das palavras. Como visto nas analises
que compuseram este artigo, a partir das escolhas lexicais o jornalista e os editores
do veiculo de comunicacdo tém o poder de manipular diferentes efeitos de sentido
entre seus interlocutores. Para as analises, consideraram-se as propagandas
desenvolvidas pelo Governo Federal e textos jornalisticos publicados em jornais
impressos de grande circulacao.

No entanto, é possivel destacar que o processo de interferéncia econdmica no
jornalismo, bem como o da influéncia subjetiva e ideologica, ocorrem em todas as

esferas e veliculos.
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Fonte: Jornal do Commercio, Pernambuco (2007, p. 1).
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