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RESUMO

O artigo discute como a revista “Vea' representa uma realidade por meio de signos —
recursos verbais e visuais-, fazendo cobertura personaista da politica, mnstruindo e (des)
construindo o mito Lula em suas capas. Para compor o quadro tedrico de referéncias e
embasar a andlise das capas da revista foram selecionados autores como John B. Thompson
(1998), Peter L. Berger e Thomas Luckhmann (1985), e Bernard Manin (1995) discorrendo
sobre midia, construcéo social da realidade e politica. Roland Barthes (2000), Lucia Santaella
e Winfried N6th (2001), por sua vez, discutem imagem e semidtica. Os autores Adriano
Duarte Rodrigues (1990, 1999), Sérgio Villas Boas (1996) e Mayra Gomes (2000) abordam o
fazer jornalistico e Edgar Morin (1997) apresenta o conceito de olimpianos, que também esta
presente no universo da politica.
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I ntroducéo

Na semana de 30 de outubro de 2002, a revista “Veja” retrata, na capa, a vitéria do
candidato Luiz Inécio Lula da Silva (PT) a presidéncia da Republica Federativa do Brasil.
Com um sorriso contagiante e coberto com a bandeira brasileira — com destagque para palavra
progresso - 0 presidente € representado junto ao titulo: “Triunfo Histérico”. Tanto a frase
guanto a alegria eshanjada pela face remetem-nos a idéia de “grande vitéria” alcancada por
um lider, com uma trajetéria politica significativa como foi a do petista, que de torneiro
mecénico, manifestante e sindicalista chegou ao cargo mais elevado do pais. Nessa época, 0
presidente Lula ssimbolizava a esperanca para 0 povo brasileiro, isto é tornava-se mais um

personagem representado pela midia, com o intuito de fixar a atencéo dos espectadores.

1 Trabalho apresentado ao NP Teorias da Comunicacdo, do VI Encontro dos Nucleos de Pesquisa da Intercom, em maio de
2006. Esse texto faz parte das reflexBes obtidas com o resultado da monografia de conclusdo de curso: “Construcdo de

Imagem: uma andlise semidtica da representagdo do presidente Luiz In&cio Lula da Silva nas capas da revista Vga’,

desenvolvido no Centro Universitério de Belo Horizonte.

2 Graduanda em Comunicacio Social, énfase em Jornalismo, pelo Centro Universitario de Belo Horizonte. Pesquisadora de
um Projeto de Iniciagdo Cientifica sobre: “Midia e Comportamento Eleitoral”, a pesquisa fez um monitoramento da cobertura
politica dos Jornais “ Estado de Minas” e O Tempd”, nas el ei¢des de 2002 e 2004.

3 Revista Veja — veiculo de comunicacdo semanal, de interesse geral de maior circulagdo no pais. Criada em

1968, por Roberto Civita, filho do fundador e presidente da Editora Abril, a revista tem credibilidade
principalmente junto a classe média brasileira conservadora, que é seu principal publico-alvo, evidenciada numa
tiragem média de 1.250.000 exemplares e cerca de 940 mil assinantes



No entanto, no decorrer do governo Lula, a “Vea’ mudou seu posicionamento. A
imagem do presidente passou a ser tratada de forma negativa. 1sso pode ser constatado pelos

signos 4 — manchetes, fotografias, cores e simbolos — que passaram a mostrar uma
realidade bem diferente, ou sgja, de um governo em crise. Essa visibilidade camuflada por
meio de signos pode ser identificada, por exemplo, na capa do dia 10 de agosto de 2005, na
gual “Vea” representa o presidente cabisbaixo, com um semblante triste e decepcionado, num
fundo preto. A foto foi posicionada abaixo do nome da revista e acima da palavra Lula, escrita
propositalmente com duas letras L, uma em verde e outra em amarelo. Na foto, os olhos do
presidente conduzem o leitor a essas duas letras. Esses elementos visuais e cores, combinados
a um trecho localizado abaixo da palavra Lula, remetem aos leitores e receptores a um outro
perfodo histérico brasileiro, ao impeachment do ex-presidente Fernando Collor de Mello®, que
teve sua imagem prejudicada e seu poder reduzido. 1sso ocorreu em funcdo das dendncias de
corrupcao, da perda de gpoio da base parlamentar no Congresso e de atos excéntricos do ex-
presidente que afetaram a sua credibilidade e a sua visibilidade (como, por exemplo, quando
solicitou que as pessoas saissem de verde e amarelo, e a populacdo respondeu com o preto em
sind de luto).

De acordo com Lucia Santaella e Winfried N6th (2001), a semidtica é o estudo dos
signos, e 0s signos um sinbnimo de representacdo. “O conceito de representacdo encontra-se
principalmente no conceito inglés representation como sindbnimo de signo”. (SANTAELLA e
NOTH, 2001, p. 16). Esses autores explicam que a significagcdo de representacio situa-se
entre apresentacdo e imaginacdo e estende-se a conceitos semidticos, como signo, imagem,
significacdo e referéncia. Eles também destacam que o conceito de representacdo, na
etimologia da palavra, encontra-se em oposicdo a0 de apresentacdo. Sendo assim, uma
representacdo parece reproduzir algo, alguma vez, ja presente na consciéncia.

O signo, na terminologia saussuriana®, conforme Barthes (2000), é composto de um

significante e de um significado. O plano dos significantes € o da expressdo e o dos

4 Signo é tudo aquilo que sob certos aspectos e em alguma medida, substitui alguma outra coisa, representado a para alguém
(Pierce). A nocdo de signo é basica e essencial em qualquer ciéncia relacionada a comunicagdo, inclusive ao estudo da
comunicagdo ndo verbal e, por isso, estd em constante aprofundamento e questionamento.

® O ex-presidente Fernando Collor de Mello assumiu a presidéncia da Republica Federativa do Brasil, em janeiro de 1990 e
ficou no poder até dezembro de 1992, quando o0 senado votou o Impeachment, retirando de Collor o cargo presidencia e os
direitos politicos por oito anos. Tudo isso foi possivel, porque em agosto de 1992, brasileiros e brasileiras sairem as ruas com
as caras pitadas de verde e amarelo, e com roupas pretas, pedindo a derrubada do expresidente, em fungdo do
descontentamento popular com o governo, que se transformou em indignacdo, com as dendincias de um amplo esquema de
corrupcao envolvendo Collor e também de atos em todo o Brasil pedindo o impeachment.

® Terminol ogia saussuriana - Ferdinand de Saussure € considerado o pai da linglistica moderna, pois foi o primeiro a

estabel ecer as bases dessa ciéncia, ou sgja, foi ele quem definiu o objeto e 0 método paraaandlise dalinglistica. A obrade
autoria de Saussure, que embasa todo pensamento contemporaneo sobre linguagem é o Curso de Lingtiistica Geral, que data
de 1916.



significados é o do contelido. Barthes (2000) ainda considera, em linguistica, que o
significado ndo é uma “coisa’, mas uma representacdo psiquica da “coisa’. Ror exemplo, 0
significado da palavra boi ndo € o animal boi, mas a suaimagem psiquica. O significante € um
mediador, um recorte da mensagem “sem fim”, formada pelo conjunto das mensagens
emitidas no nivel do corpo estudado. O significante e o significado sdo unidos pelo processo

da significacdo, paraformar o signo, que é uma fatia de sonoridade, visualidade etc.

2 Tensdo entre midia e politica: uma nova forma de representacdo e emergéncia dos

olimpianos da Politica

Considerando o conjunto de elementos verbais e visuais retratado junto ao presidente
nas capas e, ainda, a contextualizagdo com periodos anteriores, como a época em gue o Brasil
viveu o impeachment de Collor, somos remetidos a discussdo sobre a tensa relacéo entre o
universo da politica e o campo dos meios de comunicacdo de massa. A primeira questao
analisada diz respeito a emergéncia da cultura de massa e a figura dos olimpianos. Edgar
Morin (1975) defende a existéncia dos olimpianos modernos, figuras apresentadas pela midia
e gue acionam mecanismos de identificagdo e/ou projecdo nos espectadores. No caso de
identificacdo com o idolo, esse mecanismo pode gerar sofrimento ou euforia, como aconteceu
guando Lula venceu as eleicbes. Boa parte dos eleitores que votaram nele ou aqueles que
gueriam que ele vencesse manifestaram satisfagdo com o resultado, como se eles mesmos
tivessem ganhado a disputa. O segundo mecanismo, definido como projecdo, causa o sonho, a
vontade de ser como o idolo. Dessa forma, 0 sonhador projeta-se tentando, de diversas
maneiras, ser como o0 olimpiano, 0 que acaba gerando frustracdo, pois 0 personagem esta
isento de sofrimento no espaco da midia. “Conjugando a vida quotidiana e a vida olimpiana,
os olimpianos se tornam modelos de cultura no sentido etnografico do termo, isto é, modelos
de vida. S8 herdis modelos. Encarnam os mitos de auto-realizagdo da vida privada’.
(MORIN, 1997, p.107).

Outro aspecto problematizado sdo as mudangas significativas nas formas de
representacdo politica. Bernard Manin (1995) argumenta que estamos vivenciando a chamada
“democracia de publico”, em que as disputas eleitorais e 0 jogo politico estdo centrados nos
lideres personalistas em detrimento dos partidos politicos. Nesse sentido, percebe-se que as
revistas, ao longo do governo Lula, tém dado destaque a figura do presidente, num tom

predominantemente personalista.



O cardter personalista da disputa politica, conforme Manin (1995), colocam os meios
de comunicacdo na posi¢ao privilegiada de servirem como espacos de visibilidade. Nesta
mesma linha de analise, John B. Thompson (1998) observa que a midia estabelece uma
relacdo entre visibilidade e poder. Para ele, € em funcéo dos mass media que quem exerce 0
poder esta submetido a um tipo de visibilidade maior, diferente das pessoas sobre as quais 0
poder € exercido. Esse pensamento justifica o porqué de veiculos de comunicagdo
representarem personagens publicos e, principa mente, politicos.

A imagem do presidente Lula, construida pela revista “Vea’, € um exemplo evidente
dos paradoxos da visibilidade. Depois de trés anos e meio de governo, o presidente Luiz
Inécio Lula da Silva enfrenta uma série de problemas, que vao desde dentincias envolvendo o
seu partido, Comissdes Parlamentares de Inquérito (CPIs)’, cassacBes — tornar nulo, ou sem
efeito os direitos politicos de um cidad&o -, afastamento de pessoas de sua confianga do poder,
aqueda em sua popularidade, que, conforme o Instituto Brasileiro de Opini&o Publica (1bope),
passou de 35%, na segunda quinzena de julho, para 29%, na segunda semana de setembro de
2005.

A crise que tem afetado a imagem do presidente e que contribuiu para a queda de sua
popularidade envolve diversos fatores. Entre eles, estd a maneira como a midia representa o
presidente, a linguagem que utiliza para descrever acontecimentos, os elementos visuais, que
contribuem para a apresentagdo da politica como personalismo, e os signos e simbolos que

compdem os produtos disponibilizados aos consumidores de informagéo e el eitores.

3 A midia e ojornalismo como (re) construcéo do real no estilo magazine

Peter Berger e Thomas Luckhmann (1985) dizem que o conhecimento que conduz a
vida diaria ou a andlise da redlidade da vida cotidiana baseiam-se na opinido e no modo de
percepcdo dos intelectuais, ou sgja, 0 senso comum € influenciado pela maneira como 0s
intelectuais observam o cotidiano. Um exemplo é a disposicdo dos acontecimentos, a forma
como s estruturados e mostrados pel os veiculos de comunicagdo. Para Berger e Luckhmann
(1985), a linguagem fornece as informacdes e objetivacdes e determina a ordem a ser seguida.
E através dela que as coisas e situagdes sio interpretadas, que absorvemos o conhecimento, e

interagimos. Ao construir discussdo sobre as caracteristicas que marcam a condicdo humana,

" A Comissio Parlamentar de Inquérito (CPI) € um érgdo do Congresso Nacional criado toda vez que deputados e senadores
entendem que seja necessério fazer umainvestigagéo aprofundada. Uma CPI tem poderes de policia, podendo pedir quebra
de sigilo telefénico, bancario ou fiscal, além de também poder dar ordem de prisdo.



deve-se considerar o papel primordia da linguagem como constituinte das relacdes sociais e
como elemento diferenciador do ser humano em relacdo aos demais animais. A linguagem
tem papel fundamental como configuradora da vida socia. E é trabalhada pela
Sociologia do Conhecimento®.

Se para a Sociologia do Conhecimento a linguagem é congtituinte da vida social, na
era contemporanea 0s meios de comunicagdo de massa assumem um papel de centralidade ao
se tornarem a instancia em que os discursos ganham materialidade. Nesse sentido, os
processos de comunicagdo estdo relacionados a composicdo de uma esfera publica. Essa
esfera é responsavel pela criacdo e manutencdo de regularidades que determinam as normas
da conformidade e da conveniéncia da linguagem. A esfera publica € o espaco, no qual as
interacbes sociais € 0 movimento dos atores ganham visibilidade socia. Por isso, a
comunicagdo ndo é somente um meio dos individuos e grupos conhecerem os fatos e
acontecimentos. Adriano Duarte Rodrigues (1997) diz que a comunicagdo € O processo
ingtituinte do espaco plblico em que se desenvolvem as suas acbes e discursos. “Dai a
natureza paradoxal da comunicacdo, ab mesmo tempo instituinte e instituida, processo de
elaboragdo de um espaco publico e agenciamento das regras impostas pela conformidade
socia, pluralidade feita de multiplas singularidades’ (RODRIGUES, 1997, p.141).

Rodrigues (1997) argumenta que a autonomia dos campos sociais esta associada com a
modernidade. O processo de automatizacdo esta relacionado com a fragmentacdo da
experiéncia em diferentes esferas. Cada campo social é composto por uma instituicéo social.
E cada ingtituicdo social é uma esfera de legitimidade. S80 exemplos de campos sociais: 0
religioso, afamilia, o militar, o politico, o cientifico e o econdmico. Rodrigues (1997) defende
gue a legitimidade é o critério fundamental de um campo social. “Definem esferas de
legitimidade que impdem com autoridade indiscutivel actos de linguagem, discursos e
préticas conformes, dentro de um dominio especifico de competéncia’ (RODRIGUES, 1997,
p.144).

Assim como Rodrigues aponta a centralidade do campo da comunicacdo, o sociélogo
John B. Thompson (1998) discute como a midia é responsavel por criar novas formas de

interacdo via utilizacdo de meios técnicos.

8 Sociol ogia do Conhecimento € um paradigma da comunicagdo que diz que a sociedade é formada por va&rios grupos e uma
mesma pessoa faz parte de varios grupos. Explica que a sociedade ndo € massa, mas que €la € mais complexa. Esse

paradigma defende que a realidade néo existe, que ela é construida socialmente, sdo as pessoas que a constroem juntas. A

sociologia do conhecimento anula a teoria hipodérmica - diz que os meios de comunicagdo de massa manipulam as pessoas -
porque se as pessoas @nstroem a realidade, os meios de comunicagdo de massa ndo podem manipulélas. A redidade é
construida pelas pessoas através da linguagem, e é a linguagem que fornece o repertério de conhecimento para as pessoas
interpretarem o mundo.



O quarto tipo de poder é o cultural ou simbdlico, que nasce nas atividades de
producdo, transmisséo e recepcao do significado de formas simbdlicas. E esta presente em
instituigdes culturais, como escolas, universidades, igreja, indlstrias da midia, entre outros.
“As acbes simbdlicas podem provocar reacdes, liderar respostas de determinado teor, sugerir
caminhos e decisfes, induzir a crer e a descer, apoiar 0s hegocios do estado ou sublevar as
massas em revolta coletiva’ (THOMPSON, 1998, p.22).

Ao estabelecer articulacdo entre o poder politico e o poder smbdlico, Rodrigues
(1997) levanta questionamentos sobre a forma como a informagdo tem sido tratada nos
regimes democraticos, deixando de ser priorizada pelos veiculos de comunicacdo em funcéo
de uma utilizagdo mais espetacul arizada e encenada.

Ao iniciar a discussdo sobre o fazer jornalistico, parte-se, agui, do paradigma
apresentado anteriormente de que a realidade é construida socialmente. Nesse sentido, a
imprensa ndo € um agente que reproduz fielmente o real, mas faz recortes e reconstitui o
mundo socia, ou seja, cria versdes da realidade’ . Nesse sentido, a prética jornalistica envolve
pesquisa, apuracdo de dados e informacfes, entrevistas, elaboragéo, revisdo e edicéo de
textos. Quando transforma um acontecimento em noticia, 0 jornalista cria uma versdo da
redlidade e a transmite. O que transforma um acontecimento em fato € justamente, o que
possibilita a esse fato tornar-se noticia.

Enquanto Rodrigues (1999) diz que o que transforma um acontecimento em fato €
justamente o que faz com que esse fato ga noticia, Mayra Gomes (2000) explica que o
jornalismo € ele proprio um fato de lingua. Assim, é preciso considerar seu papel e sua fungdo
na ingtituicdo social, que € o de organizar discursivamente. “... pelo proprio exercicio da
lingua- mé&e dirigido aos leitores/cidadaos, o jornalismo se coloca como confirmacéo do pacto
primeiro fundado na comunidade estabelecida pelo compartilhamento de uma lingua.”
(GOMES, 2000, p.20). Além da confirmacdo da lingua, o jornalismo concentra temas e
também é caracterizado pela periodicidade.

Apesar de ter muitas similaridades, o jornalismo, ao se segmentar, acaba por construir
estilos diferentes de construcdo da noticia. Um mesmo fato sera abordado a partir de
diferentes linguagens no jorna impresso, nas revistas, no telgjornalismo ou no universo on

line. Como a pesquisa é direcionada para a andlise das capas da revista “Vea, serdo feitas

® Paraavisio funcionalista— o jornalismo seria uma mera reproducéo do real — espelho do real, mas isso € questionado, pois
€impossivel reproduzir o real, a objetividade — como veremos até na semiética— trata-se de uma construgdo simbdlica.



consideracOes a respeito do estilo magazine, ou sgja, 0 estilo que marca o jornalismo de
revista.

Sérgio Villas Boas (1996) diz que o texto jornalistico tem suas especificidades. Por
esse motivo € preciso definir técnicas que irdo determinar um estilo préprio, uma coeréncia, e
caracteristicas que permitirdo ao leitor distinguir o texto jornalistico de outros tipos de textos.
O autor ainda afirma gque os vazios informativos deixados pelas coberturas dos outros veicul os
€ preenchido pelas revistas semanais, que podem produzir textos mais criativos e
interpretativos. “O estilo magazine, por sua vez, também guarda suas especificidades, na
medida em que pratica um jornaismo de maior profundidade. Mais interpretativo e
documental do que o jornal, o rédio e a TV, e ndo avancado e histérico quanto o livro-
reportagem” (BOAS, 1996, p.9).

No que diz respeito a liberdade das informagdes, nas revistas semanais, depende das
peculiaridades das matérias, dos elementos pitorescos e inesperados e, especialmente, do

ponto da linha editorial do veiculo.

4 Estudo de caso sobre a construcdo da imagem de Lula na revista“Vega” sob um olhar

semiético

Em outubro de 2002, o Brasil elegeu Luiz Inacio Lula da Silva - seu primeiro
presidente com origem popular — um brasileiro, pernambucano, que desafiou a historia para
chegar ao posto maximo da atividade politica. Sua vitoria representa o triunfo de uma idéia,
de uma forte vontade pessoal, uma confirmacéo da democracia brasileira.

Ligado historicamente as esgquerdas, Lula se elegeu com agenda politica moderada e
com a aceitagdo de regras civilizadas de geréncia das contas publicas. Estudou até a 52 série
do primeiro grau, que hoje se enguadra no ensino fundamental, e se projetou como lider
sindical e politico radical. A vitéria do ex-metallrgico na quarta tentativa de chegar a
Presidéncia da Republica significa o triunfo da persisténcia.

Lula chegou a S8 Paulo em um caminh&o pawde-arara, nunca foi vereador nem
administrou cidades. Também ndo foi governador, nem ministro, construiu sua vitoria a base
de derrotas. Sua primeira tentativa eleitoral para o governo de Séo Paulo foi em 1982. O ex-
metalUrgico acabara de trocar o sindicalismo pela politica. Ele terminou em segundo lugar,
com 11% dos votos. Em 1989, Lula candidatou-se pela primeira vez a presidéncia e perdeu

para Collor. A segunda e a terceira derrotas aconteceram, respectivamente, em 1994 e 1998,



gquando Lula perdeu em ambos 0s casos para o ex-presidente Fernando Henrique Cardoso. Foi
somente em 2002 que Luiz In&cio Lula da Silva chegou a presidéncia do Brasil.

Nesse momento, 0 pais estava esperancoso, 0s eleitores acreditavam que seriam anos
diferentes, que acorrupcdo, a fome, a desigualdade, o desemprego, entre outros problemas,
seriam minimizados. Contudo, a partir da segunda metade do ano de 2005, surge uma série de
denuncias envolvendo vérios partidos, principalmente o Partido dos Trabahadores (PT), o
Partido Trabalhista Brasileiro (PTB) e o Partido Liberal (PL), que formavam base de
sustentacdo do governo no Congresso, aém de homens que compunham o governo de Lula.

Os criticos do governo Lula — principalmente a oposic¢éo liderada por PSDB e PFL —
tém atacado o presidente com o argumento de que se a eleicéo do petista foi marcada pela
esperanca, hoje o sentimento, presente em boa parte do eleitorado, € de decepcéo,
desconfianga, traicdo e corrupcdo. Eles alegam que o0 pais passou a ser palco de dendncias,
CPls, cassacOes, “mensaldo” - nome dado ao sistema de compra de deputados com dinheiro
de empresas e bancos estatais para garantir a aprovagao de projetos-, lavagem de dinheiro,
peculato, rendncias, entre outros problemas. Tendo em vista que se trata de um jogo politico
de situacdo (PT, PSB, PTB, PL e outros partidos aiados) versus oposicdo (PSDB, PFL, PPS,
PDT e PSOL), o impacto das denuncias de corrupcdo tem sido avaliado de forma bem
diferenciada. Para o0s governistas, Lula mantém boa imagem, por isso lidera as pesquisas de
opinido publica na disputa presidencial de 2006, enquanto a oposicaéo acredita que podera
reverter o quadro.

Sabendo que a midia é um espaco de divulgacdo de opinides, de transmissdo de
informagdes e de interpretacbes do cotidiano, ela se torna importante ferramenta para os
atores politicos na busca de vishilidade e poder. Sendo assm, com um
olhar semidtico'® refletimos sobre como a revista “Veja” representa o presidente Lula, nas
capas de outubro de 2002 a agosto de 2005, periodo que vai do inicio de seu governo até o
comeco dacrise do “mensal&o”. Além disso, trata-se do veiculo de maior circulacdo nacional,
gue também tem postura editorial critica ao governo Lula.

Dessa forma, investigamos como 0s elementos visuais, as cores, 0s simbolos e a
colocagao das palavras contribuem com a construcéo e/ou (des) construcéo de imagens. Além
disso, o trabalho analisa a invisibilidade que a visibilidade das capas cria, ou sgja, tentamos

descobrir o que ha por trés do que é mostrado, do que € apresentado aos leitores.

10 0 olhar semidtico, citado no artigo, diz respeito a uma andlise embasada na semidtica, que € a ciéncia geral dos signos, dos
sistemas de significagdo. No caso desse trabal ho, 0s signos séo todos os el ementos que constituem as capas darevista“ Ved,
desde palavras afotos e ilustragdes. A propria capaja é um signo.



Em suma, verificamos o que “Vga’ gqueria mostrar quando representou o presidente
Lula em cada uma dessas capas. Disso decorreram algumas questfes: Qual o posicionamento
desse veiculo nesses trés anos e meio de governo? Quais os elementos visuais que utilizou e
como a politica foi representada? Como a linguagem das capas gjudou na construcdo das
relacdes de poder? Qual a imagem ou as imagens que as capas gudaram a formar desse
olimpiano no periodo analisado? O que foi mostrado e o que foi aparentemente ocultado sobre
0 cenario politico e sobre o olimpiano nas capas?

Essas observagtes podem despertar nas pessoas, leitores e eleitores a possibilidade de
levantar questionamentos sobre agquilo que é mostrado como sinbnimo de real, como, por
exemplo, na capa do dia 17 de agosto de 2005, quando “Vea’ transmite a idéia de que o
presidente Lula luta contra o Impeachment. Mas qual a relagdo entre essa suposta luta e o
momento de crise? Qua sera o sentido da mensagem transmitida por “Vea'? A revista
mostra ou ndo que o presidente sabia do “caixadois” - forma indevida de empréstimo durante
0 periodo de campanha€leitoral - e do “mensaldo”?

Esse estudo é uma chance de observar elementos visuais, signos e simbolos que
poderiam ser absorvidos inconscientemente e que futuramente contribuiam para a construcéo
de agum tipo de opinido, ou de um imaginrio. Também mostra como a imagem de um
presidente, com atrajetéria politicade Lula, € formada, desde a sua vitéria nas eleicoes, até o
momento em que seu governo passa por uma fase de crise, que desestabiliza seu partido, pois
alguns membros sdo acusados de participar dos esquemas do “mensaldo”, do “caixa dois”,
entre outros. Tal fato, conforme os dados do |bope, gera queda na popularidade do presidente.
E, também, apontara como meio de comunicacdo semana e com veiculagdo nacional, como
“Vega' pode transmitir 0 seu posicionamento ideolOgico através da representacdo de um
presidente. A disposicdo dos elementos, a construcdo das frases e a colocacdo chs cores
constituem fatores que podem transmitir mensagens e/ou esconder informacoes.

Foi possivel constatar que “Vea’ representa o presidente Lula de diferenciadas
maneiras e que o conjunto de signos que compdem cada uma das capas retratam dois
momentos distintos. No primeiro momento, € visivel que o presidente € representado como
um olimpiano, herdi que lutard em prol da populacdo. Esse momento pode ser verificado em
trés capas referentes aos dois primeiros anos de governo, quando Lula aparece sorrindo e
rodeado de frases otimistas, cores vivas e elementos que contribuem para uma aparicdo mais
positiva do presidente. Um exemplo que ilustra esse periodo € a capa de 20 de agosto de 2003,
praticamente toda ocupada pela face do presidente. Na foto, Lula aparece sorrindo e

confiante, tanto seus olhos quanto seus |abios estéo arqueados de forma positiva, o que instiga



aidéiade alegria e otimismo. Sendo assim, observa-se que “Vega’ tenta mostrar uma imagem
positiva do presidente, sobretudo nesse inicio de governo. E evidente que isso ndo significa
um posicionamento favoravel da revista ao governo Lula. Trata-se de seguir a forte tendéncia
da sociedade brasileira de dar |legitimidade ao presidente eleito.

Num outro momento, Lula n&o aparece sorrindo, mas cercado de frases negativas. Em
algumas capas, ele € representado com o semblante sério e em outras com o olhar triste e
pensativo. As frases, na maioria das vezes, sdo irdnicas e com carater de denuncismo. Além
disso, em algumas edic¢les, o presidente é representado em forma de sombra, estatua em
ruinas etc. Em outras, ele esta envolto de elementos que contribuem para uma visibilidade
negativa de sua imagem e de seu governo, como na capa que corresponde a semana de 13 de
julho de 2005, na qual o presidente estd enquadrado do lado direito da capa, com os olhos
direcionados para a esquerda, conduzindo o olhar do leitor para os dizeres. “Ele sabia?’ e,
abaixo dessa frase, € divulgado um resultado de uma pesquisa que indica que 55% dos
entrevistados acreditam gque L ula sabia da corrupcéo e que 48% acham que o PT, o partido do
presidente, € desonesto. Na foto, Lula estd com a m&o no queixo. O conjunto de frases,
ilustracBes e foto que forma essa capa contribui para representacdo mais negativa do
presidente nessa fase. Dessa maneira, por meio de uma andlise semidtica das capas da“Vea’,
observa-se que, inicialmente, o presidente foi representado de forma positiva, mas que por

volta do segundo ano de governo, arevista passou a representa-1o de maneira negativa.

ConsideragOes Finais

Com base no arcabouco tedrico e conceitual, os autores utilizados trouxeram
contribuic¢Bes importantes para a pesguisa, mas alguns tiveram papel mais relevante, como é o
caso de Bernard Manin (1995), quando trata das metamorfoses nas formas de representacao
politica. O autor argumenta que as novas estratégias da politica sdo enraizadas na construcdo
de imagens vagas que projetam a personaidade de lideres personalistas em detrimento dos
partidos politicos — o que ele denomina de “democracia de publico”. Essas imagens sdo
representactes simplificadas, e os eleitores ndo estdo preparados para entender os detalhes das
medidas e razbes que as confirmam. Essa questéo pode ser verificada, por exemplo, pela
cobertura personalista dada por “Vea”, quando enfoca a figurade Lula

Outro autor importante para entender a relacdo midia e politica € o fildsofo francés
Edgar Morin (1997), que aborda a construcéo e a (des) construcdo de mitos. O autor enquadra

os politicos num dos tipos de olimpianos modernos, que estéo entre o imaginério e o real. Os



olimpianos assumem papéis que o cidaddo comum ndo adota, ou sgja, eles sdo modelo, herdis
e semi-deuses produzidos pela cultura de massa. 1sso pode ser constatado pela forma na qual

Lula é representado nas capas da “Vega’. Em um primeiro momento, o petista € retratado
como um semi-deus, um vitorioso, quando venceu as elei¢oes, depois é representado de forma
negativa, como, por exemplo, uma estdtua em ruinas. Dessa forma, Lula torna-se refém da
midia

Do ponto de vista analitico, as aquisicdes mais significativas estdo presentes nas
categorias de andlise, definidas com o proposito de obter informagdes que respondam aos
guestionamentos tracados pela pesquisa. A Semidtica, ciéncia dos signos, ao ser utilizada
como instrumental de andlise, foi de suma importancia para constituir investigagdo sob as
diferentes formas que a revista “Vga’, em suas capas, tratou a imagem do presidente Lula
entre outubro de 2002 e agosto de 2005, focando a construcéo e (des) construcéo da figura do
presidente, a partir da concepcéo de signos.

Thompson (1998) diz que os meios de comunicacdo estabelecem relagcdo entre
visibilidade e poder. E em funcdo da midia que quem exerce poder esta submetido a um tipo
de visibilidade maior do que sobre quem o poder é exercido. Essa afirmativa ressalta a relacéo
entre midia e politica, ou sgja, que os meios de comunicacdo de massa tendem a representar
figuras publicas, que, conforme alinha editorial e as ideologias dos veicul 0s, esses olimpianos
sdo retratados com visibilidade negativa ou positiva, como aconteceu nas capas de “Vea’.
Com a anadlise dos signos presentes nas capas das edicdes estudadas, constata-se que a
inexisténcia de imparcialidade, o que contraria um dos itens fundamentais do jornalismo. Os
meios de comunicacdo devem informar a populacdo, de forma clara, objetiva e concisa,
aproximando ao maximo da realidade dos fatos e ndo opinar ou construir imagens.

Esse artigo ndo quis elaborar respostas definitivas, mas levantar questionamentos e
instigar reflexdes. Além disso, ao criar rica interface entre o campo da Politica, da
Comunicacdo e da Semidtica, o presente estudo abre um leque de possibilidades de
investigacdo, partindo da (des) construcéo da idéia da objetividade jornalistica. Esse carater
interdisciplinar também aponta para a necessidade de se pensar na comunicagdo Como

fendbmeno de uma sociedade cada vez mais complexa.
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