[ ARTIGO |

Rejane de Oliveira Pozobon
Andressa Costa Prates

&EXTRAPRENSA

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA



O artigo tem como tema a espetacularizacao e a personalizacao politica através da
midia. Para desenvolvé-lo utilizamos como objetos de andlise os jornais O Globo e
Folha de S. Paulo ao abordarem o impeachment de Dilma Rousseff. Assim, busca-
mos identificar quais sao os tracos de personalizacdo e espetacularizacao presentes
na construcao noticiosa dos jornais. E, ainda, verificar se tais construcoes noticiosas
potencializaram um “espetaculo politico-midiatico”. Entendemos por “espetaculo po-
litico-midiatico” o processo que se da a partir das transformacoes e relacoes de apro-
ximacao, tensionamento e reciprocidades entre o campo politico, o campo midiatico
e a sociedade (WEBER, 2011). Como método, utilizamos a proposta desenvolvida por
Gamson e Modigliani (1989), através dos “Dispositivos de Enquadramento”. Constata-
mos que as reportagens construidas utilizaram a personalizacao, o conflito, o fracas-
SO e, por vezes, a dramatizacao como logicas estruturantes do discurso jornalistico.

The article addresses spectacularization and political personalization through the media.
In order to develop it, we used the O Globo and Folha de S. Paulo newspapers as objects
of analysis when discussing Dilma Rousseff’s impeachment. Thus, we try to answer
what are the characteristics of personalization and spectacularization present in the
newspaper construction. In addition, to verify if such news constructions potentiated a
“political-mediatic spectacle”. We understand by “political-mediatic spectacle” the process
that takes place from the transformations and relations of approximation, tensioning, and
reciprocities between political field, media field and society (WEBER, 2011). As a method,
we used the proposal developed by Gamson and Modigliani (1989), through the “Framing
Devices”. We found that constructed reports used personalization, conflict, failure and,
sometimes, dramatization as structural logics of journalistic discourse.

El articulo tiene como tema el espectaculo y la personalizacién politica a través de los
medios. Para desarrollarlo utilizamos como objetos del andlisis los periodicos O Globo
y Folha de S. Paulo acerca del impeachment de Dilma Rousseff. Asi, buscamos res-
ponder sobre los aspectos de la personalizaciéon y espectaculo presentes en la cons-
truccion noticiosa de los periodicos. Y aun, averiguar si las construcciones potenciaron
un “espectaculo politico-mediatico”. Entendemos por “espectaculo politico-mediatico”
el proceso que si da desde las transformaciones y relaciones de la aproximacion, ten-
sionamento y reciprocidades entre el campo politico, campo mediatico y la sociedad
(WEBER, 2011). Como metodologia utilizamos la propuesta desarrollada por Gamson
y Modigliani (1989), a través de los “Dispositivos del Encuadramiento”. Comprobamos
que las reportajes construidas utilizaron la personalizacién, el conflicto, el fracaso v,
por veces, la dramatizacion como logicas estructurantes del discurso periodistico.
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INTRODUCAO

As constantes transformacoes as quais as
novas configuracoes da visibilidade politi-
ca estao submetidas, devido a centralidade
das légicas midiaticas no contexto dos pro-
cessos e interacoes sociais entre campos,
instituicoes e sujeitos, tém modificado a
relacio entre governantes e governados,
a légica da obtencao do poder e a relacao
entre a midia e a politica. O campo midi-
atico extrapola a funcdo de mediador dos
outros campos sociais, interferindo nas
logicas, estratégias e jogos dos outros cam-
pos. E os acontecimentos considerados re-
levantes pela midia e pelo jornalismo (em
geral, relacionados aos valores noticia) sdo
reelaborados, traduzidos e retransmitidos
a sociedade com a “linguagem” dos meios,
seja como entretenimento, seja como noti-
cia ou como campanha publicitaria.

A partir disto, consideramos que a
midia teve uma importante atuacao no ce-
nario politico brasileiro atual, agendando
o processo de impeachment de Dilma Rou-
sseff. De inicio, gquando os primeiros meios
de comunicacdo comecaram a pautar esse
processo, sua instauracao foi vista por es-
pecialistas como improvavel, mas com o
passar dos meses tornou-se uma aclama-
cdo de parte da sociedade!. Em marco de

[1] Em geral, os manifestantes pro-impeachment que
percorreram ruas de diversas cidades brasileiras eram
pessoas de classe média, que nao faziam parte de movi-
mentos sociais ou de partidos politicos. O DataFolha tra-
cou o perfil dos manifestantes que participaram de atos
na Avenida Paulista (SP), em marco de 2016, e, de acordo
com os dados levantados, 77% deles possuem ensino su-
perior, 77% sao brancos, 37% recebem mais de 10 saldrios
minimos, 79% declararam ter votado em Aécio Neves
(PSDB) nas ultimas eleicdes presidenciais e 60% consi-

2015, foram realizadas as primeiras ma-
nifestacoes contra o governo Dilma. Até
entdo, apenas uma parcela timida dos
manifestantes pediam o impedimento da
presidente. E, apesar do afastamento de
Dilma Rousseff ndo ser creditado, a possi-
bilidade de um impeachment presidencial
ganhou evidéncia nos noticiarios da gran-
de midia brasileira.

Atentamos ao fato de que a ideia de
um eventual impeachment contra Dilma
Rousseff foi deflagrada nos bastidores do
campo politico, incluindo grupos de jorna-
listas com acesso a tais espacos, muito antes
do acolhimento do processo em dezembro
de 2015, tendo sido anterior inclusive aos
protestos de marco do mesmo ano. A impo-
sicao de tal processo comecou a ser confor-
mada a partir das mobilizacées populares
de junho de 2013. Em relacao as “Jornadas
de Junho™, Souza (2016) considera que ha
uma aproximacao com as manifestacoes
de 2015 no sentido de ser uma forte criti-
ca ao sistema politico, enquanto Tavares,
Berger e Vaz (2016, p. 27) consideram que
‘o contexto de instabilidade politica e seu
desenvolvimento conservador, cujo més de
junho de 2013 seria um marco inicial, atin-
giu seu apice em dezembro de 2015”

deram Fernando Henrique Cardoso (PSDB) o melhor
presidente que o Brasil ja teve. Mais dados da pesquisa
podem ser conferidos no endereco: <http://datafolha.fo-
lha.uol.com.br/opiniaopublica/2016/03/1749713-maior-
-manifestacao-politica-da-historia-de-sp-reune-500-
-mil-na-paulista.shtm>1.

[2] Uma onda de protestos no Brasil teve inicio em rei-
vindicacdo sobre a tarifa de transporte publico em Sdo
Paulo. Logo, foram ampliadas as pautas de reivindicacao
e apopulacdo foi as ruas em dezenas de cidades pelo pais.
As manifestacoes tiveram grande repercussao, pois fo-
ram consideradas as maiores mobilizacées populares de
rua desde as “Diretas J4", na década de 1980.
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Souza (2016, p. 36) esclarece que as
desconflancas dos cidadaos acerca das ins-
tituicoes foram direcionadas, a partir de
2015, “para a construcao de narrativas que
responsabilizam quase que exclusivamente
o Partido dos Trabalhadores (PT) por erros
e posicoes equivocadas (economia, corrup-
cdo, politicas publicas, etc.)” Tal situacao,
conforme o autor, atingiu o sistema politico
como um todo, tendo consequéncias para
as instituicoes democraticas.

Tendo em vista o atual periodo po-
litico nacional conturbado, ressaltamos a
importancia do conceito de visibilidade, a
qual é imprescindivel a politica e aos seus
agentes, e que se da principalmente através
dos meios de comunicacao. A ideia da poli-
tica como atividade publica remonta do seu
nascimento na Grécia Antiga, quando os
homens reuniam-se no espaco denomina-
do agora para debater assuntos de interes-
se comum. No decorrer dos séculos essas
atividades foram modificadas, e a partir da
modernidade, com o estabelecimento do
Estado moderno, a distincao entre publico
e privado - por meio das transformacoes
institucionais - ganhou novos significados.
Essas mudancas foram intensificadas com
o advento dos meios de comunicacao e as
alteracoes que provocaram sobre a visibili-
dade ou publicidade nas relacoes de poder.

A questao da visibilidade traz a tona
dois aspectos - a personalizacao da politica
e a politica do espetaculo. A personaliza-
cao da politica diz respeito a nada mais do
que as guestoes relativas a personalidade
dos atores politicos obterem mais destaque
do que os acontecimentos politicos; assim,
tem mais espaco a discussao sobre o lider
politico do que o conjunto de temas que
competem ao bem comum da populacao. ‘A
complexidade da politica e a subordinacao

dos meios de comunicacao as imagens con-
duzem a personificacao dos acontecimen-
tos” (INNERARITY, 2006, p. 32).

Assim, partimos da constatacao de
que os processos de espetacularizacao (GO-
MES, 1996; DEBORD, 1997, WEBER, 2000)
e de personalizacdo da politica (INNERA-
RITY, 2006; PETHS et al., 2015) sdo recor-
rentes no processo de producao noticiosa.
Consideramos ainda que o impeachment
enquanto acontecimento politico cumpre
com as especificidades destacadas por We-
ber (2011), capazes de fabricar os “espeta-
culos politico-midiaticos”. Entendemos por
‘espetaculo politico-mididtico” o processo
que se da a partir dastransformacodes e rela-
coesde aproximacao, tensionamento e reci-
procidades entre o campo politico, o campo
midiatico e a sociedade. A hibridacao do
acontecimento entre campos é um proces-
so de visibilidade controlado e desencadea-
do pela midia - que traduz o acontecimento
e comercializa o espetaculo (WEBER, 2011).
Desta forma, buscamos identificar quais
sao os tracos de personalizacao e espetacu-
larizacao presentes na construcao noticio-
sa dos jornais em analise sobre o processo
de impeachment. E, ainda, verificar se tais
construcoes noticiosas potencializaram um
‘espetaculo politico-midiatico”.

Este trabalho é parte da pesquisa re-
alizada para a dissertacao de mestrado,
defendida em marco de 2017, e foi desen-
volvido metodologicamente com base nos
estudos de enquadramentos midiaticos,
através dos “Dispositivos de Enquadra-
mento” elaborados por Gamson e Modi-
gliani (1989). Utilizamos as Representacoes,
Exemplos, Metaforas e Imagens como ca-
tegorias que compdem os dispositivos, os
quais, por sua vez, sugerem os enquadra-
mentos midiaticos. Optamos por analisar
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alguns momentos do processo de impeach-
ment relacionados as fases de votacdo de
tal processo: analisamos as edicoes de trés
de dezembro de 2015, posteriores ao acolhi-
mento do processo na Camara; as edicoes
de 18 de abril de 2016, apds a votacao na
mesma Casa; e as edicoes posteriores a vo-
tacdo final no Senado Federal, que decidiu
pela deposicao de Dilma em 1° de setembro
de 2016.

ESPETACULARIZAGCAOE
PERSONALIZAGCAO NA MIDIA

O espetaculo®, enquanto estratégia utili-
zada pelo campo midiatico e pelo campo
politico em sua interface com a midia, favo-
rece a personalizacido do poder. Em especial,
quando o processo de personalizacao politi-
ca é utilizado estrategicamente pelo campo
midiatico, por meio da construcao noticiosa,
0 que intensifica também a espetaculariza-
cao da politica. Desta forma, espetaculariza-
cao e personalizacao tornam-se estratégias
que aproximam os dois campos e Processos
que se ‘retroalimentam”.

Por mais que aqui estejamos abordan-
do o espetaculo na politica por sua aproxi-
macao com a midia, a espetacularizacao
politica antecede os meios de comunica-
cdo. Rubim (2002) explica que a relacdo do

[3] A definicao de diciondrio para o termo espetaculo
aponta: tudo o que atrai a vista; representacao teatral,
cinematogréafica, circense; vista grandiosa ou notavel,
qualquer apresentacdo publica que impressiona ou é
destinada a impressionar a vista por sua grandeza, co-
res ou outras qualidades.
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espetaculo com a midia acontece somente
no século XIX, com o aparato sociotecnolo-
gico dos meios de comunicacdo. Enquanto
1ss0, 0 espetaculo ja existia na politica e na
religido. “Hoje, o espetaculo encontra-se em
medida significativa associado aos campos
cultural e midiatico, que apresentam inter-
faces crescentes, a partir da emergéncia de
uma cultura cada vez mais ‘industrializa-
da’ Isto é, midiatizada” (RUBIM, 2002, s/p).

Debord, em “A sociedade do espeta-
culo” (1967), ao refletir sobre a sociedade
moderna e capitalista, argumenta que o es-
petaculo esta relacionado a alienacao, do-
minacdo e falsa consciéncia na construcao
de uma sociedade unificada. Na sociedade
moderna existiria uma forte ligacao entre
espetaculo, imagem e tempo, e é evidente
que essa relacao tornou-se mais intensa na
contemporaneidade. “O tempo do consumo
das imagens, meio de ligacdo de todas as
mercadorias, ¢ o campo inseparavel em que
se exercem plenamente os instrumentos do
espetaculo” (DEBORD, 1997, p. 105).

Embora midiatizacao e espetaculariza-
cao sejam processos distintos e que nem sem-
pre acontecem simultaneamente (RUBIM,
2002), percebemos que a logica dos meios
de comunicacao, em geral, é relacionada ao
entretenimento, ao drama, a encenacao e ao
espetdculo (GOMES, 1996). Os meios de co-
municacao sdo, em primeiro lugar, empresas
regidas pela ordem econémica e pela neces-
sidade de venda de seus produtos — no caso
de jornais impressos, revistas informativas e
programas jornalisticos de televisao e radio,
o produto principal € a informacao. Quando
a informacao ¢é vista como um produto que
precisa ser vendido, ela sera “exposta” com to-
dos os atrativos que visem despertar a aten-
cao dos consumidores, como acontece com
qualquer outro produto a ser comercializado.
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Portanto, quando o assunto abordado
pela midia é relacionado a politica, a logi-
ca de veiculacao das informacoées continua
sendo comercial e, em grande parte, espeta-
cular. Por isso, Wilson Gomes argumenta:
“Estamos na época da politica espetaculo,
da politica por seducao, do marketing poli-
tico, da midia-politica, da politica show, da
politica encantada, da espetacularizacao do
poder” (1996, p. 30). Segundo o autor, todas
essas caracteristicas sao consequéncias da
aproximacao entre a politica e a midia.

Embora essas reflexdes tenham sido
publicadas em obra do inicio dos anos 1990
percebemos que as logicas midiatica e politi-
ca, descritas acima, estao cada vez mais atuais
devido a realidade contemporanea permeada
pela comunicacao digital. Consideramos que
houve uma intensificacao do processo de es-
petacularizacao da politica. As estratégias de
seducao dos agentes politicos, o marketing
politico e as assessorias de cormunicacao e
imprensa estdo cada vez mais profissionali-
zados. O uso das redes sociais digitais como
ferramenta para aproximacao com os eleito-
res tornou-se outra preocupacao dos agentes
politicos, realidade antes inimaginavel, afinal
o contato dos lideres com seus publicos dava-
-se de maneira bern mais restrita e em poucas
ocasioes, principalmente durante os periodos
de campanhas eleitorais.

A aproximacao entre midia e poli-
tica e as estratégias do marketing politico
revelam outra situacao sobre a espetacu-
larizacao da politica que é relacionada a
imagem do homem publico. A sociedade
do espetaculo faz com que as aparéncias
sejam mais valorizadas do que outras ca-
racteristicas dos individuos. No caso dos
agentes publicos, a imagem obtém mais va-
lor do que o discurso e as ideias. Cioccari
(2015) argumenta que em uma sociedade

em que tudo é reduzido as aparéncias, a
politica “vende” a imagem dos homens pu-
blicos como produtos, o que ela chama de
“‘politico-produto”. A politica “transformou-
-se em cultura do consumo perdendo toda
a distancia critica” (CIOCCARI, 2015, p. 48).
Conforme a autora, o capitalismo atrelado
ao dominio da imagem deu poder a publici-
dade, subjugando as ideologias.

A autora pesquisou casos de figuras
conhecidas midiaticamente e que alcan-
caram a carreira publica, como é o caso do
Deputado Federal Tiririca (PR), comediante
que ficou famoso devido as participacoes em
programas televisivos voltados ao entreteni-
mento. Com o slogan “Vote Tiririca, pior que
ta ndo fica’ ele foi o deputado federal mais
votado nas eleicoes de 2010 e um dos mais
votados em 2014. Alguns especialistas acre-
ditam o sucesso de Tiririca nas urnas deveu-
-se ao chamado “voto de protesto”. No Brasil,
ha uma desconfianca generalizada em re-
lacdo a politica (GUAZINA, 2015), também
atrelada, segundo alguns autores, a atuacao
da midia e a excessiva e espetacular divulga-
cao de escandalos politico-midiaticos.

A visibilidade e publicidade das acoes
dos politicos sdo aspectos essenciais para a
manutencao dos agentes no campo. Mas ao
mesmo tempo em que necessitam da visi-
bilidade midiatica, o seu excesso pode ser
prejudicial, tanto aos agentes quanto aos
sisternas e partidos politicos, evidenciando
0s processos de espetacularizacao e de per-
sonalizacao politica.

Ao revelarem-se perante os meios de co-
municacdo, os actores politicos podem
deixar a descoberto accdes ou segredos
que deveriam, imperiosamente, permane-
cer na obscuridade dos bastidores e da es-
fera secreta. Por outro lado, o jornalismo
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de investigacao, que é, muitas vezes, um
jornalismo intrusivo, personaliza a vida
politica e enfraquece as tradicionais fron-
teiras entre o publico, o privado e o secre-
to. E deste modo que as luzes trazidas pela
visibilidade mediatizada, que iluminam
durante um periodo de tempo os actores
politicos, se voltam contra o sistema que
delas se serve. (PRIOR, 2011, p. 415).

Observamos que se antes a politi-
ca priorizava as ideias, hoje o foco estd nos
personagens criados pelos lideres politicos
(SCHWARTZENBERG, 1977 apud PETHS et
al., 2015) com o auxilio dos meios de comuni-
cacao e as representacoes criadas para fabri-
car a imagem publica desejada. Manin (1995)
defende que os partidos politicos tém perdido
espaco para os meios de comunicacao, pois
antes cabia aqueles o papel de mediacao das
ideias entre candidato e eleitores, papel de-
sempenhado atualmente pela midia. Desta
forma, os partidos politicos estariam se tor-
nando ferramentas a servico do lider politico.

O fato € que ndo ha consenso nas pes-
quisas sobre a tematica se a personalizacao
contribui para a aproximacao dos eleitores
com 0s agentes politicos, ou se o processo
colabora para o enfraquecimento dos parti-
dos e dos seus projetos politicos. De acordo
com Peths (et al., 2015, p. 133), ha “o risco
imediato é associar ao lider todas as maze-
las (ou avancos) do pais - mesmo que isso
seja fruto de acoes planejadas e pontuais
de outros 6rgaos do Executivo, bem como a
execucao das tarefas do Legislativo”.

Outro fator de personalizacao da po-
litica é a aproximacao do discurso politico ao
discurso publicitario, pois ao modificar o dis-
curso, por meio da representacdo, “aparen-
temente semelhante ao modus operandi da
publicidade, o homem politico busca ofuscar

defeitos e ressaltar qualidades, independente
de possui-las ou nao, que sao oportunas os-
tentar” (QUEIROZ; BRAGA, 2015, p. 3).

Conforme Maria Helena Weber, a
adequacao dos discursos politicos ao discur-
so publicitario ¢ um dos possiveis efeitos da
‘“moderna comunicacdo politica” (identifica-
da pelo marketing politico, principalmente
durante as campanh as eleitorais). Segundo
argumenta: “é possivel haver um processo
de deslocamento de votos em direcdo a um
individuo politico cujo discurso seja mais
acessivel, menos provocador e de rejeicao a
candidatos e partidos cujas estratégias dis-
cursivas sejam mais realistas e politizadas”
(2000, p. 40). Podemos perceber que esta
‘moderna comunicacao politica” tem ultra-
passado o periodo das campanhas eleitorais,
fazendo parte da divulgacao das acdes de
governos, lideres e partidos continuamente.

Alessandra Aldé (2001) entende o
processo de personalizacdo como uma ‘re-
lacao subjetiva e afetiva dos cidadaos” para
com seus representantes politicos. A autora
constatou, ainda, que o posicionamento de
eleitores sobre os lideres politicos e sobre
figuras midiaticas, como ancoras de telejor-
nais, ¢ baseado em quadros de referéncia
relacionados as vivéncias pessoais ou as
tematicas televisivas, os quais sao utiliza-
dos para interpretar a realidade: “esquemas
simples e recorrentes, estereotipados, que
organizam para cada individuo um discur-
so do senso comum’” (2001, p. 185). Ou seja,
a midia sugere aos sujeitos como pensar e
compreender os acontecimentos.

A autora considera que a atuacao da
midia acarreta “uma visdo estereotipada
e simplificada da politica, que geralmente,
devido aos enquadramentos predominan-
tes nos principais meios, reforca atitudes
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politicas fracas e negativas” (ALDE, 2001,
p. 186). Logo, temos uma diminuicdo na
identificacao partidaria, por parte dos elei-
tores, e que da lugar ao voto personalista
centrado na esperanca de uma renovacao
na politica que fuja as legendas, as quais
muitas vezes acionam quadros de sentido
que remetem a corrupcao e aos escandalos
politico-midiaticos. Apesar desse quadro,
temos em vista que nao apenas a aborda-
gem da midia sobre as tematicas politicas
contribuem para a diminuicao na identifi-
cacao partidaria, mas sim que essa decorre
de um processo mais amplo relacionado aos
diversos acontecimentos ao longo da histo-
ria da formacao politica do pais, determi-
nantes para a cultura politica atual.

Charaudeau (2016) considera que o
discurso das midias na maneira de relatar
e comentar os acontecimentos apela para
uma “superdramatizacao’, com a intencao
de apelo emocional. Outro conceito abor-
dado pelo autor, e que por vezes aparece
correlacionado a superdramatizacao, € a
“peopolizacdo” (mesmo sentido tratado aqui
como personalizacao). Segundo ele, o dis-
curso midiatico prioriza a vida privada das
celebridades, sejam estrelas de cinema, do
futebol, ou os agentes politicos, numa en-
cenacao dramatizante, na tentativa de ge-
rar um efeito de credibilidade.

O ESPETACULO
POLITICO-MIDIATICO

A espetacularizacao sempre foi uma estra-
tégia utilizada pelo poder politico, seja nos
rituais da monarquia, seja nas ceriménias

de posse presidencial, na teatralizaciao dos
discursos, nos palanques, mas na contem-
poraneidade ele ganha outra dimensao
ao associar-se aos meios de comunicacao
(WEBER, 2011).

O espetaculo politico-midiatico sur-
ge a partir da confluéncia dos poderes da
midia com os da politica e da sociedade.
A transformacao dos acontecimentos em
espetaculo depende do interesse dos dois
campos, que dividirao os lucros simbolicos.
Portanto, todo acontecimento que estabe-
leca convergéncia entre os dois campos
sociais tem potencial para ser transforma-
do em um “espetdculo politico-midiatico”.
Sobre o impeachment, no que concerne ao
envolvimento da sociedade, podemos citar
as varias mobilizacoes publicas que leva-
ram milhares de pessoas as ruas, tanto em
defesa do afastamento de Dilma, quanto
contra o processo de impeachment.

Compreendemos que a centralidade
dos meios de comunicacao tem modificado
a logica de diversos setores da sociedade.
Desde a invencao da imprensa, no século
XV, a evolucao tecnoldgica vem proporcio-
nando mudancas nas interacoes sociais. A
ascensao do dominio midiatico nao signi-
fica uma maior importancia da midia, ou
uma menor autonomia de outros campos
sociais, mas sim que a sociedade contem-
poranea é permeada pela cultura midiati-
ca. Conforme explica Stig Hjarvard, “para
compreender a importancia da midia em
nossa moderna cultura e sociedade, ja
nao podemos contar com modelos que a
concebem isoladamente da cultura e da
sociedade” (2012, p. 21). A constituicdo e
o funcionamento da sociedade estao atre-
lados a légica da midia: “os processos inte-
racionais e a propria organizacao social se
fazem tomando como referéncia o modo de
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existéncia desta cultura, suas logicas e suas
operacoes” (FAUSTO NETO, 2008, p. 92).

Desta forma, a transformaciao de
acontecimentos em espetaculos “abrange
a apropriacao e midiatizacdo do aconte-
cimento publico de qualidade singular; a
traducao do acontecimento em géneros e
formatos proprios da informacao, da pro-
paganda e do entretenimento” (WEBER,
2011, p. 197-198). O acontecimento publico
legitimado como noticia é apropriado como
espetaculo-midiatico, o que ‘“ocorrera, de
maneira incontrolavel, em todos os tipos
de midia e sera adaptada a todos os géneros
que possam explorar algum angulo desse
acontecimento publico” (ibidem, p. 198).

Resumidamente, um acontecimen-
to politico* é transformado em espetaculo
politico-midiatico ao reunir o poder do fato
politico aos poderes e interesses dos meios
de comunicacdo. Para tanto, ele necessita
possuir caracteristicas potenciais para que
o espetaculo seja fabricado. Ele tem de pro-
vocar impacto na vida dos individuos e na
sociedade (WEBER, 2011).  Weber indica
sete caracteristicas que dao ao acontecimen-
to potencialidade para ser transformado em
espetéculo politico-midiatico: natureza e es-
trutura vital, qualidade, autonomia, passio-
nalidade, ideais coletivos e rituais de origem.

Em relacdo a efetiva transformacao
destes acontecimentos politicos em espeté-
culos politico-midiaticos, existem as “etapas
de fabricacao”. A primeira delas é a hibrida-
cdo do acontecimento entre campo politico e
campo midiatico. Em seguida, ele é traduzido

[4] Weber (2011) utiliza o conceito de “acontecimen-
to publico”, mas compreendemos que ao optarmos pelo
uso do termo “acontecimento politico” ndo entramos
em desacordo com as ideias da autora.

na linguagem da midia, adaptado as cerimo-
nias midiaticas, adquirindo as “molduras”
dos meios de comunicacao. Apds essas eta-
pas, o espetaculo estd pronto para ser co-
mercializado e consumido. Por ultimo, ha a
particdo das imagens, ou melhor, a divisao
dos dividendos simbdlicos entre os campos e
agentes que participaram da transformacao
do acontecimento em espetaculo.

Em relacao ao impeachment presi-
dencial, ele provém da instituicdo politica e
se impoe aos meios de comunicacao, provo-
ca mudancas no cenario politico, na esfera
politica enquanto instituicdo, aos agentes
politicos que mudam de posicao dentro do
campo e, assim, provocam impactos na so-
ciedade como um todo.

O impeachment é de natureza politi-
ca, possui autonomia - pois tem capacidade
de permanéncia e se impoe a midia e demais
instituicoes, tem a caracteristica da passio-
nalidade, porque desperta paixdes nos in-
dividuos afetados direta e indiretamente
por ele e, assim, possui ligacao com ideais
coletivos politicos, sociais, morais, éticos e
juridicos. No caso daqueles que defendiam
a permanéncia de Dilma no poder, os ideais
coletivos estdo relacionados a ideais politi-
cos, ancorados na defesa do que o programa
politico do governo Dilma e do Partido dos
Trabalhadores representam para milhoes
de brasileiros. Essas especificidades estao
atreladas a qualidade do acontecimento:

A qualidade é a esséncia, a sua verdade e
a sua integridade que o torna passivel de
espetacularizacio e rentavel a cada rea-
presentacdo. Nessa qualidade é possivel
identificar a permanéncia da estrutura
vital do acontecimento, como algo que
sobra, que vai além do espetaculo e reme-
te & questao das paixoes, do poder dos su-
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jeitos dos quais depende a memoria sobre
o acontecimento. (Weber, 2011, p. 192).

Apesar de o impeachment, enquanto
acontecimento programado (CHARAUDE-
AU, 2006), surgir na esfera politica, a sua
transformacao em espetaculo se da por
conta da intensa visibilidade proporciona-
da pelo campo midiatico, que traduziu o
acontecimento na linguagem da midia com
o objetivo de comercializar o espetaculo ge-
rando consumo e lucro. Como resultado, a
ultima etapa da fabricacao do espetaculo se
da com a particao das imagens, ou seja, 0
lucro simbdlico, politico e econémico que
obtiveram as instituicoes politicas e mi-
diaticas e organizacdes, grupos de apoio,
partidos e agentes politicos, individuos e
empresas privadas que dele fizeram parte.
‘A fabricacao e grandiosidade do espeta-
culo dependem da participacdo e dos in-
vestimentos passionais, comunicacionais
e financeiros de todos aqueles que dele se
apropriaram, nas esferas politica, midiati-
ca, publica e privada” (WEBER, 2011, p. 195).

O aspecto primordial do espetacu-
lo reside na visibilidade e poténcia de sua
imagem (WEBER, 2006). De tal modo, ¢é
através do espetaculo politico-midiatico
que se da o entrelacamento entre os cam-
pos politico e midiatico, quando ha conflu-
éncia de interesses e de lucros simbolicos
e, muitas vezes, as estratégias e légicas dos
dois campos se sobrepdem, como no caso do
processo de impeachment de Dilma Rous-
seff. Houve disputa por visibilidade e, pos-
teriormente, divisao das imagens e lucros
entre os campos e instituicoées envolvidos,
uma vez reconhecida a espetacularizacao
em torno dos acontecimentos relativos ao
processo do impeachment e, antes ainda,
guando dos protestos de rua que pediam o
afastamento da presidente.

O IMPEACHMENT NOS JORNAIS
O GLOBO EFOLHA DE S. PAULO

Como parte dos resultados da pesquisa de-
senvolvida, identificamos que os jornais
antecipam a decisao final do processo, tan-
to nas edicoes de trés de dezembro de 2015
(edicoes posteriores ao acolhimento do
processo na Camara), quanto nas edicoes
de 18 de abril (apds a decisido pela abertura
do processo na Camara, em 17 de abril de
2016). A antecipacdo também é evidencia-
da na representacao de derrota sobre Dil-
ma Rousseff (representacdo que se repete
em todas as edicoes analisadas). Isso pode
ser observado nos seguintes enunciados: “A
avaliacdo é de que Dilma nao resistira se as
ruas apoiarem o processo’, “Para oposicao,
processo ¢ caminho sem volta para presi-
dente”, “Rito do processo de afastamento

comeca hoje” (O Globo, 03/12/2015).

Percebemos que o discurso de ante-
cipacao cumpre com os requisitos de uma
narrativa do espetaculo, pois busca des-
pertar a atencao do leitor, dramatizando
e inferindo algo antes de acontecer, o que
se desvia dos principios jornalisticos da ob-
jetividade, de narrar a verdade dos fatos
sem interferéncia no andamento dos acon-
tecimentos. Ao analisar a intervencao do
campo jornalistico sobre o campo juridico,
Oliveira (2014, p. 20) considera que o “dis-
curso jornalistico ao antecipar a sentenca
- essa ao ser interpretada por um audito-
rio universal e leigo - pode influenciar, em
definitivo, na formacao da opiniao publica”.

A dimensao temporal € uma perspec-
tiva importante e estruturadora da narra-
tiva. Dalmonte (2010, p. 339) afirma que
‘o evento narrado é capaz de antecipar
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realidades, que podem ou nao se concreti-
zar, mas a ideia da previsibilidade lanca o
leitor num movimento de espera, com base
nas expectativas apresentadas” Ou seja,
a antecipacao no discurso jornalistico, no
caso aqui analisado, visa despertar no leitor
como efeito de sentido a ideia de que o afas-
tamento temporario de Dilma, assim como
a perda do cargo da Presidéncia sao iminen-
tes, nao havendo outra saida, ou solucéao.

Os elementos encontrados nos dispo-
sitivos conduzem, ainda, a ideia de resistén-
cia do governo e da presidente, reforcando
a representacao da personalidade de Dilma
como firme, autoritdria - representacoes
comumente encontradas na midia sobre
a figura de Dilma Rousseff, ao menos até
o momento em que o pedido de impeach-
ment foi aberto e ela foi afastada do cargo.
A partir de entao, a ideia de Dilma como
derrotada predomina.

Em 18 de abril, O Globo caracterizou
a presidente Dilma como derrotada, isolada
e fragilizada, por conta da votacao na Ca-
mara dos Deputados que aprovou o proces-
so de impeachment que, a partir de entao,
foi julgado e votado pelo Senado Federal. Ja
na capa da edicdo, O Globo chama a aten-
cao dos leitores para o titulo em destaque
- “PERTO DO FIM”"; mesmo que o proces-
so tenha apenas se iniciado, o jornal vende
a ideia de que a presidente tem pouca ou
nenhuma chance de permanecer no poder.
Este é o primeiro aspecto da edicdo que de-
nota a légica da provocacao, de despertar a
curiosidade no leitor, a logica da dramatici-
dade e do espetaculo. Segundo Fausto Neto
(1993, p. 40), o titulo do trabalho jornalisti-
co funciona como uma espécie de nortea-
dor do sentido que serd dado pelo campo da
recepcao, mas que ¢ definido previamente
pelos enunciadores. “Assim sendo, o titulo

apresenta um certo valor repressivo uma
vez que uma de suas funcoes é, dentre ou-
tras, o proprio controle do sentido”.

Por meio das categorias de Represen-
tacao - “Derrota’, “Solucao’, “Resisténcia de
Dilma” - e das categorias encontradas no
dispositivo Exemplos - “Lula estrategista
para a solucao do governo ou do PT" e “Te-
mer estrategista” -, evidencia-se o processo
de personalizacdo na politica, pois o foco dos
problemas e das solucoes recaem sobre ape-
nas um personagem, que neste caso é Dil-
ma ou Temer. E, assim, deixam de abordar
questoes mais complexas que envolveram o
processo de impeachment. “As personagens
politicas sobrepdem-se aos temas politicos e
os temas politicos sao tratados como ques-
toes pessoais” (INNERARITY, 2006, p. 32).

A personalizacao na figura da pre-
sidente Dilma pode ser identificada, por
exemplo, na reportagem “Desafio é recu-
perar a confianca” (O Globo, 18/04/2016,
p. 31), em que verificamos que a saida da
presidente é proposta como a unica solu-
cao, conforme os trechos: “O ambiente para
negocios tende a melhorar com a possivel
saida de Dilma” e “Caso Dilma fique, teri-
amos O pior cenario, ela nao conseguiria
governar’. Evidenciamos a personalizacdo
também na figura do vice-presidente: “os
empresarios avaliam que, caso Michel Te-
mer assuma a presidéncia, havera esforcos
para a retomada de uma politica econémica
ortodoxa, com énfase no ajuste fiscal”,

A personalizacao ¢ amplamente uti-
lizada quando se refere a Lula, como acon-
tece na reportagem “Lideres preveem rito
sumario no Senado” (ibidem, p. 8): “OPT e o
ex-presidente Lula vao usar todas as armas
para espichar ao maximo o calendario do
impeachment no Senado’, “o foco é salvar
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o partido e Lula”, “Estao preocupados ¢ em
construir a narrativa para 2018, quando
acham que Lula estard em condicoes de dis-
putar de novo o Planalto” e, ainda, na me-
tafora: “Lula e o MST incendiando as ruas”.
O mesmo pode ser observado ja na capa da
edicdo, quando O Globo afirma: “Nao sur-
tiu efeito sequer o esforco do ex-presidente
Lula, cuja nomeacdo como ministro para
escapar do juiz Sérgio Moro, da Lava-Jato,
ajudou a agravar a crise”.

Identificamos também o processo de
espetacularizacdo nas imagens utilizadas
pelo jornal Folha de S. Paulo, principalmen-
te na edicao de 18 de abril, em que reforcam
a oposicao entre os manifestantes pro-
-impeachment e pré-Dilma, cujas represen-
tacoes colocam os primeiros como vitoriosos
e os segundos como derrotados. As fotos
dos grupos de manifestacoes que pediam o
impeachment representam a alegria, a con-
quista e a comemoracdo. As manifestacoes
sao também comparadas a Copa do Mundo
e ao Réveillon. A reportagem da pagina 25,
‘Derrota é recebida com resignacao..” tem
destaque para a imagem de duas mulheres
abracadas e com expressao triste - a foto
estd disposta no topo da pagina, ocupando
quase um terco do espaco. As trés imagens
que ilustram o texto refletem a represen-
tacao de derrota, tanto dos manifestantes,
guanto da presidente Dilma.

Também nessa edicdo, a capa da Folha
traz um breve levantamento histérico sobre
as carreiras profissionais de Dilma e Temer.
Porém, ha uma diferenca na abordagem
dos personagens - enquanto o histérico de
Dilma apenas reforca que ela foi a primei-
ra mulher a ocupar o cargo de Presidente
da Republica, sua reeleicao na vitéria mais
apertada desde o ano de 1989 e o indice de
reprovacao de seu governo, o historico de

Temer aborda sua formacao académica, car-
g0s publicos ocupados e aspectos relaciona-
dos a formacao familiar. Compreendemos
que neste texto ha uma énfase na trajetoria
académica do vice-presidente para reforcar
aideia de que Temer tem melhor capacidade
para governar o pais do que a entao presi-
dente Dilma, reeleita com vitdria apertada
e com elevado indice de reprovacao, o que
pode ser observado no trecho:

Primeira mulher a ocupar o cargo, Dilma
foi reeleita em 26 de outubro de 2014 com
54,5 milhoes de votos, 51,6% dos validos, na
vitéria mais apertada desde1989. Em agos-
to passado, ja tinha a maior taxa de repro-
vacao (71%) de um presidente em 30 anos.

A economia se deteriorou apds a reelei-
cdo. O desemprego (6,5% em 2014) saltou
para 2,5% neste ano. Em 2015, o PIB teve
a maior queda entre as 20 maiores eco-
nomias do mundo. Neste ano, estima-se
retracao similar, de 3,8%. A inflacao atin-
giu 10,7% em dezembro.

Nascido em Tieté (SP), Michel Miguel
Elias Temer Lulia, 75, poderd tornar-se
0 41° presidente. Foi professor de Direito
Constitucional da PUC-SP, procurador-
-geral e secretario de Seguranca de Sao
Paulo e deputado federal por seis man-
datos. Articulou o apoio do PMDB a Fer-
nando Henrique Cardoso, do PSDB. Em
2006, negociou a alianca com o PT. Tem
cinco filhos e a mulher, Marcela Temer,
32, estd gravida do segundo do casal.

Chamado de golpista pela presidente,
Temer passou as ultimas semanas ar-
ticulando a viabilidade politica de seu
governo. Aliados ja discutem o even-
tual ministério. (FOLHA DE S. PAULO,
18/04/2016, capa).
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O texto “Todos os homens do (vice)
presidente”, na pagina 17, faz uma previsao
sobre o que se esperar do governo Temer
e quais sdo os possiveis nomes a ocupar o0s
ministérios. Mesmo que os dispositivos nao
se encaixem nas categorias criadas, per-
cebemos que as representacoes reforcam
a ideia de que um possivel governo sob a
lideranca de Michel Temer traria mudan-
cas positivas ao pais: “Temer quer nomes
de impacto na economia, a fim de mudar
clima de pessimismo, e na area social, para
indicar manutencao de programas”, “[...] a
equipe de Temer ja vinha preparando me-
didas para se contrapor ao discurso petista
de que Temer pode representar ameaca aos
avancos sociais dos governos Lula e Dilma.”.

Na edicao de 1° de setembro do jor-
nal O Clobo, na pagina 14, a reportagem
cujo titulo “ISTO E TEMER” levanta a pos-
sibilidade de dualidade na interpretacdo da
personalidade de Michel Temer. Nas redes
sociais digitais diversos memes criados por
internautas e grupos contrarios ao impea-
chment estavam “brincando” com o troca-
dilho constituido do nome do presidente
versus o verbo temer. Ao lado do texto, uma
caricatura mostra o presidente com vestes
de padre, expressdo carrancuda e o dedo
indicador levantado, sugerindo que Temer
¢ chegado ao didlogo, mas também a repre-
ensao. Essa imagem reforca o trocadilho
com o uso do nome do presidente no titulo
da reportagem. Observamos, ainda, que a
reportagem ¢é assinada pela jornalista Ju-
nia Gama, a Unica reporter a assinar texto
na edicao de 18 de abril de O Globo, e Uni-
co texto que a época representou Temer de
maneira negativa.

Conforme Motta, “ao revelar os as-
pectos simbolicos da noticia, a analise des-
pe as mascaras do racional e revela a face

oculta do mythos, mostra as contamina-
coes literarias ou poéticas do texto objetivo”
(2004, p. 130). Segundo ele, é nesta dimen-
sdo que o “mistério da linguagem” mostra
as intencoes e interpretacoes da narrativa
jornalistica. O mythos seria, portanto, as
subjetividades, as quais “dotam os aconteci-
mentos de sentidos de passado e de futuro,
do bem e do mal, do bonito e do feio, do que
pode e do que nao pode, sugerem difusas
ideologias, estimulam desejos”. Por isso, o
autor argumenta que o texto jornalistico
nao é somente informacao e, desta forma,
nao é objetivo.

Ainda na mesma edicao, O Globo traz
na pagina 10 a reportagem “Voltaremos -
Na saida, Dilma promete oposicao incan-
savel”, em que vigora a representacdo de
Dilma como enérgica. Representacao re-
forcada pela imagem da ex-presidente ca-
minhando altiva enquanto é aplaudida. O
termo “enérgica” foi usada por ela em dis-
curso apos definicao da votacao do impea-
chment e reproduzido pelo jornal. Quando
¢ mencionado no texto que Dilma “ndo
chorou”, podemos considerar uma possivel
expectativa culturalmente imposta de que
a mulher, como ser fragil, deve chorar em
uma situacao como esta - deposicao de car-
go publico. Lembramos que, principalmen-
te durante a primeira campanha de Dilma
a presidéncia, a midia explorava muito os
sentimentos da entao candidata. Uma das
discussdes no meio jornalistico a época era
a possibilidade de Rousseff chorar caso
eleita. As especulacdes sobre a personali-
dade da presidente continuaram durante
os dois mandatos.

(5] Ibidem.
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Constatamos que as edicoes do dia 1°
de setembro, dos jornais analisados, ape-
sar de posteriores a um dia histérico na
politica nacional, dedicam poucas paginas
para abordar o assunto. Acreditamos que,
apesar da relevancia indiscutivel do acon-
tecimento, os jornais nao tinham mais a
pretensao de influenciar na decisao dos
parlamentares, assim como ndo havia mais
a necessidade de chamar a atencao da opi-
nido publica sobre o fato, afinal o impeach-
ment ja havia sido consolidado.

CONSIDERAGCOES

Através dos dispositivos de enquadramen-
to (GAMSON e MODIGLIANI, 1989), cons-
tatamos que a personalizaciao da politica
se evidencia ora na figura de Dilma, ora
na figura de Temer. Dilma surge como a
culpada pela crise e, assim, sua saida da
presidéncia € representada como a Unica e
melhor solucao para os problemas politicos
e econémicos do Brasil. Os jornais simplifi-
cam problemas e solucdes por meio de acoes
e de representacoes de personagens - seja
em relacao a Dilma fragilizada e derrotada,
ou resistente, autoritaria e firme, capaz de
atacar o opositor Eduardo Cunha, seja na fi-
gura de Temer, astuto, esperto, conciliador,
pacificador, ou estrategista, repreensivo.

Logo, os jornais excluem a possibili-
dade de problematizar as questdes politicas
que levaram a abertura do impeachment,
assim como andlises aprofundadas acerca
das decisdes econdmicas do governo Dilma
- ja que sua popularidade caiu com o agra-
vamento da crise econémica, aumento da

inflacao e do desemprego. As reportagens
que abordaram aspectos econdmicos do
momento politico sao voltadas ao posicio-
namento do empresariado e em defesa do
liberalismo econémico.

Identificamos, ainda, que a ideia de
questionamento que no inicio do processo
de impeachment recaia sobre o governo
Dilma, apés o afastamento da presidente
recai sobre o governo Temer.

Observamos que o impeachment en-
quanto acontecimento politico foi capaz
de reunir o poder do fato politico com os
poderes e interesses dos meios de comuni-
cacao, em um processo de transformacao
e de relacoes de aproximacao e tensiona-
mento entre campo politico, campo mi-
diatico e sociedade. Ou seja, constatamos
que as construcoes noticiosas dos jornais
analisados acerca do impeachment de Dil-
ma, configuraram-se como um ‘espetaculo
politico-midiatico” (WEBER, 2011). As re-
portagens construidas utilizaram a perso-
nalizacao, o conflito, o fracasso e, por vezes,
a dramatizacao como légicas estruturantes
do discurso jornalistico. ™
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