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RESUMO

Esta pesquisa analisa o projeto Pacto Pelo Rio Grande, férum de
discussoes criado pela Assembléia Legislativa do Estado do Rio Grande do
Sul em 2006, com o propadsito de buscar solugdes consensuais para a crise
financeira do Estado. Partindo da compreensdo sobre a importancia da
visibilidade e da producdo de imagem para a obtencdo do apoio, do
consentimento e da legitimidade da opinido publica na contemporaneidade,
essa dissertacdo mostra como o projeto serve para configurar mecanismos
de exposicao de atores politicos em busca de visibilidade e producéo de
imagem em nome da convergéncia de interesses. Os objetivos foram
atingidos por meio do estudo historico-descritivo e do exame sobre as
estratégias de comunicacdo e do discurso utilizados em trés esferas
distintas de visibilidade publica: a comunicacéo institucional (Assembléia
Legislativa), a propaganda institucional (Pacto pelo Rio Grande) e a
repercussao jornalistica (jornal Zero Hora).

Palavras-chave: Comunicacao Politica. Visibilidade Publica. Comunicacéo
Institucional. Poder Legislativo. Imagem publica



ABSTRACT

The present survey analyzes a project called ‘Pacto pelo Rio Grande’, a
discussion forum created by the Legislative Authority of the estate of Rio
Grande do Sul, in 2006, with the purpose of building consensual solutions
for the economic crisis in the Estate. Starting from the understanding about
the importance of visibility and construction of a certain image in order to
obtain support, and of the consensus and legitimacy of public opinion
nowadays, this thesis shows how the mentioned project serve as a
mechanism to expose the political actors searching for visibility and as a
way to produce a certain image that could influence public interests. The
outcomes of the present work were reached throughout a historical study as
well as an exam of the communication strategies and speeches found in
three different spectrums of public visibility: the institutional communication
(Legislative Authority), the institutional marketing (Pacto pelo Rio Grande)
and the repercussion on the News (Zero Hora).

Key words: Political Communication, Public Visibility, Institutional
Communication, Legislation Authority, Public Image.
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1 INTRODUCAO

A escolha de um tema de pesquisa nunca se da de forma abrupta. Como
todas as decisbes de uma vida, a op¢ao por uma proposta desafiadora e instigante,
condizente com a profundidade exigida por um mergulho de cunho cientifico, nasce
a partir de algumas variaveis importantes. A inquietacao e a curiosidade foram dois
elementos que se destacaram no processo que culminou com a redagcdo desta
presente dissertacdo. A inquietacdo surge quando um determinado assunto assume,
por sua simples natureza, o papel de provocar. A curiosidade desperta no momento
em que se decide que € preciso superar a centelha inicial. E foi exatamente assim
que surgiu a opcao pelo trabalho que serd exposto nas paginas a seguir.

Como jornalista apaixonado pela politica e todas as suas sinuosas vias,
percebi, no decorrer de meu exercicio profissional, que um determinado momento da
historia recente do Rio Grande do Sul, curto e bastante especifico, havia acendido
em mim a primeira das duas caracteristicas. Ao presenciar, como testemunha ocular
privilegiada, a preparagdo, o desenvolvimento e o0s desdobramentos de uma
iniciativa da Assembléia Legislativa gaucha criada em 2006 com o objetivo de
encontrar propostas consensuais para o combate a crise financeira do Estado — o
projeto Pacto pelo Rio Grande -, entendi estar diante de um fenbmeno com inegavel
poder de investigagao. A inquietude surgiu a partir da observancia de quatro fatores:
a atratividade que o projeto despertou em diversos setores representativos da
sociedade gaucha, a visibilidade obtida pelo evento nos midias, a proximidade
temporal do projeto com as eleicbes estaduais e a aparente descontinuidade do
Pacto apés seu encerramento oficial.

A atracdo provocada pelo evento liderado pelo Poder Legislativo pode ser
medida pelo numero de atores sociais convidados a participar do projeto. Em 78 dias
de duracéo oficial — entre os dias 15 de maio e 31 de julho de 2006 -, o Pacto
buscou canalizar em torno de si pelo menos 14 segmentos sociais de diferentes
campos (Bourdieu, 2007): politico, econdmico, juridico, educacional etc, os quais
teriam a tarefa de contribuir, cada um a sua maneira, para a formulacdo de um
grande elo em torno de propostas consensuais capazes de minimizar a crise
financeira gatcha. Do mesmo modo que os setores vinculados ao projeto, a midia
participou ativamente do evento, tanto por meio da cobertura realizada por jornais,
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radios, TVs e sites de internet, quanto a partir da publicizacdo do evento em canais
de divulgacdo paga e pelos sistemas internos de comunicacdo da Assembléia
Legislativa.

O aspecto eleitoral ganhou relevancia diante do fato de o férum ter se iniciado
a quatro meses e 18 dias e encerrado a apenas dois meses e trés dias das elei¢cdes
que escolheriam, em 03 de outubro de 2006, os deputados estaduais e o chefe do
Poder Executivo pelos quatro anos seguintes. A presenca da midia como
reprodutora dos acontecimentos permitiu aos atores que participaram do férum obter
um espaco de visibilidade privilegiado, uma vez que integravam diretamente as
discussoes. Igual peso ganhou a impressao inicial de que, apds o encerramento dos
trabalhos, o Pacto teria deixado como legado apenas um grande material dedicado
ao esforco dos deputados e de determinados setores da sociedade gaucha em
construir as bases de um novo futuro para o Estado do Rio Grande do Sul, sem que,
efetivamente, tivesse havido uma dedicacéo dos signatarios em dar continuidade as
propostas acordadas ao final dos debates.

E importante frisar que a crise financeira do Estado era, de fato, uma
realidade. Ao longo de mais de trés décadas, sucessivos governos haviam tentado,
sem sucesso, equacionar as financas publicas estaduais. Conforme dados da
Secretaria Estadual da Fazenda do Rio Grande do Sul, ao final do exercicio
econdmico-financeiro de 2005, os cofres publicos gauchos registravam um déficit
bruto de mais de R$ 741 milhdes. As discussdes sobre as medidas necessarias para
tirar o Estado do vermelho estavam na pauta de discussdes de diferentes poderes e
segmentos sociais, como o Governo do Estado, a propria Assembléia gaucha e
representantes de entidades empresariais, por exemplo. A busca de soluc¢des para o
rombo das financas publicas néo era, portanto, uma questéo forjada, inventada, mas
uma necessidade real. No entanto, embora a pertinéncia da proposta, as impressoes
pessoais colhidas sobre a criagcdo, o desenvolvimento e os desdobramentos do
projeto Pacto pelo Rio Grande ndo impediram que minha inquietacéo inicial desse
lugar a curiosidade. Desse modo, surgiu a primeira leva de perguntas relativas ao
tema: afinal, quais teriam sido os resultados efetivos do Pacto? Para além da
construcdo de um consenso em torno de propostas para a solucdo do déficit
financeiro, que outras possiveis vantagens teriam permeado a execu¢ao do Forum?
Como isso ocorreu? Em beneficio de quem? Quem ganha com o Pacto? Como as

midias entraram nesse processo? Como elas desvelaram o projeto?
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Antes de propor a melhor forma de responder a esses questionamentos, foi
preciso resgatar teorias capazes de embasar com mais propriedade as reflexées que
surgiam a luz do senso comum. Busquei, entdo, me debrucar sobre autores que
trabalhassem com questdes eminentemente ligadas as relagdes sociais. A nocao de
campo de Bourdieu (2007) foi o primeiro passo nesse sentido. Ao conseguir
apresentar de uma forma visual simples e cativante o jogo de forcas e disputas
presentes na sociedade, e as singularidades proprias de cada campo, o autor firmou
em mim as bases para a compreensdo sobre a importancia do uso de poderes,
capitais simbdlicos, habitus, atributos e estratégias para a consecucéo de interesses
privados. Do mesmo modo, as reflexdes de autores como Gomes (2004) e Weber
(2000) sobre as transformacdes da politica na era da comunicacdo de massa
ofereceram-me preciosos subsidios para compreender o grau de complexidade da
interacdo dos dois campos, e as estratégias adotadas por ambos ante o0s inevitaveis
choques, encontros e cruzamentos.

A partir desses primeiros ensinamentos, dois aspectos especificos das
relagbes entre a comunicacgdo e a politica passaram a atrair com maior densidade
minha atengéo, agugando uma curiosidade ja patente: os conceitos de visibilidade e
de imagem publica. Ao relacionar o projeto Pacto pelo Rio Grande com esses dois
pontos nevralgicos da atividade politica, percebi que me punha diante de um suporte
tedrico consistente para o trabalho que buscava desenvolver. A importancia da
aparéncia (ARENDT, 1993) para a obten¢édo de uma boa impresséo publica sobre os
atos politicos, a busca da opinido favoravel como aliada indispenséavel a consecucao
de objetivos determinados, o papel histérico da producéo de imagem como um trunfo
primordial de politicos e instituicfes - especialmente em uma sociedade cujo nivel de
visibilidade esta condicionado ao humor dos midias — foram nog¢bes bem
fundamentadas que se adequaram as reflexdes que vinha desenvolvendo. A este
arcabouco tedrico inicial, outras contribuicbes importantes surgiram no decorrer
desta caminhada, especialmente as de autores que, de uma forma ou de outra,
fizeram ampliar minha compreenséo sobre o papel da imagem, da encenacgao, do
espetaculo e dos discursos como aspectos indispensaveis para a concretizacdo do
jogo politico em tempos de Idade Midia (RUBIM, 2000).

Com este material tedrico em maos, comecei a formatar uma idéia de
investigacdo mais precisa. O objeto de andlise ja estava definido. Minha opcéao,
sustentada pelos autores consultados, foi feita, pois, no sentido de observar o
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projeto como um fendbmeno gerador de visibilidades e produtor de imagens. Desse
modo, minha a tarefa como pesquisador seria a de cumprir dois grandes obijetivos:
a) resgatar a histéria do Pacto, no sentido de compreender os processos de criacao,
execucdo e os desdobramentos do férum; b) entender como foram executadas as
estratégias de comunicacdo do Pacto, identificando os mecanismos de visibilidade e
de producdo de imagem publica desenvolvidos por meio do projeto. Por ter se
constituido em um fendmeno politico com caracteristicas proprias e um tempo
determinado de duragao, o objeto foi analisado como um estudo de caso. Segundo
Yin (2001), o estudo de caso representa uma investigagdo empirica e compreende
um método abrangente, com a logica do planejamento, da coleta e da analise de
dados. Na otica de Goode e Hatt (1979), é uma forma de organizar dados,
preservando o carater unitario do objeto.

No intuito de cumprir os objetivos gerais, optou-se por dividir o trabalho em
dois modulos: um relativo a reconstituicdo histérica do projeto e o outro dedicado ao
exame das estratégias de comunicacdo. O primeiro médulo foi dedicado a uma
analise histérico-descritiva do projeto, tomando como fonte de consulta os
documentos oficiais do movimento, entrevistas com 0s participantes e revisao
bibliografica. Para dar conta da proposta de reproduzir a histéria do Pacto, o enfoque
desta etapa se deu sobre trés modulos especificos: os antecedentes, a execucao e
os desdobramentos do projeto. A proposta foi desenvolver uma investigagao que
abarcasse o periodo compreendido entre 1° de janeiro e 31 de dezembro de 2006,
perfazendo um ano cheio de pesquisa.

A analise sobre os antecedentes do Pacto, entre 1° de janeiro e 14 de maio
de 2006, visou a aprofundar questdes como o contexto histérico, os bastidores e os
principais fatos relacionados a gestacdo da proposta. Nesta parte, a idéia foi
apresentar todo o processo de formatacdo do projeto e os diferentes interesses que
permearam sua criacdo. O segundo item referiu-se especificamente ao processo de
execucao do forum, de 15 de maio a 31 de julho de 2006. A partir de consultas a
bibliografias, documentos oficiais, entrevistas, artigos, depoimentos e outras fontes
de pesquisa, foram reconstruidos os principais fatos que marcaram o
desenvolvimento do projeto Pacto pelo Rio Grande, os debates, enfrentamentos e
avancos que levaram o projeto a obter visibilidade durante seu periodo de
existéncia. J& o ultimo braco do primeiro modulo, dedicado ao periodo entre 01° de

agosto e 31 de dezembro de 2006, teve por finalidade mostrar os desdobramentos
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do Pacto ap0s o encerramento oficial dos trabalhos. A intencdo desta etapa foi
verificar, também por meio de pesquisa documental e bibliografica, os episodios
relacionados ao Pacto advindos com o fim do movimento politico liderado pelo Poder
Legislativo, no sentido de saber se, efetivamente, houve continuidade em relacdo as
propostas acordadas ao final dos trabalhos.

O segundo grande eixo de investigacdo da pesquisa Vvoltou-se
especificamente para as estratégias de comunicagdo do Pacto. Como a intencao
desta etapa era compreender o funcionamento dos principais mecanismos de
publicizac@o do evento, optou-se pela analise de trés distintas esferas de visibilidade
publica usadas para a divulgacdo do evento politico: a comunicacao institucional, a
propaganda e a cobertura jornalistica. O objetivo foi detalhar os modos de exposi¢édo
do projeto nas diferentes instancias midiaticas para verificar como se gerou
visibilidade sobre o projeto, se houve beneficiados e que tipos de producéo de
imagem puderam ser identificadas. A metodologia utilizada para esta etapa do
trabalho foi construida a partir de uma combinacao articulada entre as analises de
conteado (BARDIN, 1977), discurso (LANDOWSKI, 1992; ORLANDI, 2007;
MAINGUENEAU, 2008) e visual (DONDIS, 2007).

Na analise da comunicacéo institucional, foram resgatadas informacgdes sobre
a estrutura interna do Legislativo desenvolvida para a cobertura do projeto. Também
foi feito o exame sobre a frequéncia de aparicdo de cada personagem relacionado
ao Pacto nas matérias publicadas no site da Assembléia Legislativa e analisado o
perfil da cobertura do evento, a partir de uma amostra de cinco reportagens. O
corpus de pesquisa desta etapa foi composto pelas 130 matérias publicadas no site
www.al.rs.gov.br durante o periodo oficial de duracéo do Pacto.

Na analise da propaganda, foram levantados dados e informacfes sobre os
custos do evento, o numero de inser¢des nos diferentes veiculos, o planejamento de
divulgacdo do projeto, entre outros aspectos, na tentativa de apresentar um grande
panorama sobre as estratégias adotadas para dar visibilidade ao projeto. Ainda no
mesmo capitulo, a peca publicitaria sintese do forum foi analisada em seus aspectos
visual (DONDIS, 2007) e discursivo (LANDOWSKI, 1992), com o objetivo de
demonstrar os valores propostos e os sentidos gerados por meio da divulgacdo da
marca do Pacto.

Para o exame da cobertura jornalistica, a pesquisa optou pela investigacéo da

repercussao do Pacto no jornal Zero Hora. A escolha do periddico deve-se ao fato
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de Zero Hora se constituir no veiculo com maior niumero de leitores do Estado, o que
possibilita que o exame de sua cobertura forneca dados consistentes sobre como as
informacdes sobre o evento chegaram a uma parcela significativa dos gauchos. A
analise desta Ultima etapa se dividiu em trés partes distintas: a medicdo da
visibilidade obtida pelos personagens que participaram do Pacto, a producdo de
imagem dos principais setores autorizados a falar sobre o projeto e o discurso dos
editoriais. Para isso, optou-se pela analise das 45 reportagens e 13 editoriais
publicados ao longo dos 78 dias de duracéo do Pacto pelo jornal Zero Hora.

No primeiro capitulo, portanto, o trabalho faz uma recapitulacéo tedrica sobre
0s conceitos de comunicacdo e politica e as transformacfes verificadas nesta
relacdo na atualidade, os temas da opinido publica e da imagem publica e a revisao
das nocdes de propaganda e do jornalismo.

Na segunda parte, € realizada inicialmente uma breve reconstituicdo histérica
dos pactos ocorridos nos principais paises do mundo e dos registros de movimentos
de convergéncia firmados no Rio Grande do Sul. A seguir, a pesquisa parte
especificamente para a analise cronolégica do projeto Pacto pelo Rio Grande, dando
enfoque a seus antecedentes, execucdo e desdobramentos. Em seguida, é
apresentada a metodologia da segunda parte do trabalho e realizada a analise sobre
as estratégias de comunicacdo do evento na comunicagdo institucional, na
propaganda e na cobertura jornalistica do jornal Zero Hora.

O pendltimo capitulo é dedicado a uma interpretacdo geral sobre as
estratégias de comunicag¢do do Pacto, com o resgate as teorias utilizadas na parte
inicial. No ultimo capitulo, sdo apresentadas as consideracdes finais do trabalho. As

referéncias e os anexos fecham a pesquisa.
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2 COMUNICACAO E POLITICA

Falar em comunicacdo e politica é, inevitavelmente, entrar no terreno dos
encontros, choques, interse¢des e cruzamentos. Ao olhar esta relagéo a partir de um
primeiro angulo, pode-se afirmar que toda acdo politica depende, direta ou
indiretamente, de sua capacidade de legitimar-se por meio de idéias, opinides e
argumentos gerados ou construidos mediante 0 uso de ferramentas de interacao
regidas pela ldgica comunicacional. Conforme Charaudeau (2006), “a linguagem nao
esta ausente do desenrolar da acao politica, ja que esse espaco depende de um
espaco de discussdo” (CHARAUDEAU, 2006, p. 18). Em um movimento oposto, nédo
h& exagero em dizer que a comunicag¢do necessita do campo politico (BOURDIEU,
2007) ndo apenas com o intuito de justificar sua fungéo dialégica, mas, sobretudo,
como uma forma eficiente de exercicio de convencimento e de dar evidéncia a seu
poder como campo autbnomo. Afinal, o processo de tensionamento e
distensionamento com a politica contribui para que o campo comunicacional consiga
definir com nitidez a exata dimenséo de sua relevancia, identidade e funcao social.

Desde a antiguidade, em que as agoras® gregas eram o ambiente central para
0 exercicio das relacbes sociais, os campos politico e da comunicacdo sempre
estiveram lado a lado. A grande particularidade que diferencia esta relacdo nos
tempos atuais se da pela forma como essa interdependéncia se apresenta. A
condigéo de lugar privilegiado de exposi¢do dos acontecimentos do mundo ocupada
pelos meios de comunicacdo de massa reconfigurou sobremaneira as formas
utilizadas pela politica para se fazer vista, reconhecida e legitimada perante a
opinido publica. Se antes o exercicio politico habitava as pracas, saldes, ruas e
cafés, valendo-se de rituais e celebragbes que evidenciavam o caréater face-a-face
das interacbes sociais (THOMPSON, 1998), hoje esta pratica se consubstancializa
fundamentalmente a partir das media¢Ges. Para Thompson, o desenvolvimento dos
meios de comunicacdo criou uma espécie de “historicidade mediada”, ou seja,
“nosso sentido de passado e de como ele nos alcanca se torna cada vez mais
dependente da expansao crescente de um reservatério de formas simbdlicas

mediadas” (THOMPSON, 1998, p. 38). Nesse contexto, do mesmo modo que a

! Espécie de praca ou local aberto da Grécia antiga onde funcionavam mercados e feiras livres e que
servia como um grande espaco publico para as discussdes politicas da época.
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politica se adapta a uma ldgica particular de interatividade, os meios de
comunicacao, especialmente os veiculos jornalisticos, também passam a remodelar
sua forma de aproximacdo com o campo politico, uma vez que ndo podem prescindir
deste poder para a manutencdo do seu principal capital simbolico: a credibilidade.
Tanto a comunicagdo quanto a politica, pois, precisam adotar estratégias eficientes
capazes de conseguir obter beneficios concretos e duradouros para a preservacao
desse elo indispensavel.

O quadro de disputas e convergéncias de interesses entre os campos da
politica e da comunicacdo reconfigura a propria no¢do de esfera publica auténtica
habermasiana (1984), como uma instancia discursiva aberta ao debate e a livre
exposicdo de argumentos em busca de um ideal democratico. Na era da
comunicacdo de massa e das grandes organizagOes, a concepcdo desta esfera
publica como a inicialmente pensada pelo autor alem&o assume a forma de um
espaco privado, restrito, cativo, se ndo absolutamente controlado, inegavelmente
domado pelos meios de comunicacao social. Nesse sentido, ndo soO a politica, mas
todos os demais campos que dependem de visibilidade para a consecucdo de seus
ideais — o religioso, o educacional, o econdmico, o juridico etc. -, precisam moldar
mecanismos capazes de atrair a atencdo da midia - e, consequentemente, da
opinido publica - para seus atos.

A politica, por sua natureza, necessita da visibilidade para sua propria
sobrevivéncia como campo, ja que a congquista de votos ou de apoios para a
execucao de agOes depende do grau de credibilidade por ela ocupada na esfera de
visibilidade publica dominante. A constituicdo de uma impressao favoravel da opinido
publica, portanto, é premissa basica para a obtencao de credibilidade e legitimidade

necesséarias a manutencao do poder politico. Conforme Weber (2006, p. 120):

[...] na politica, a disputa pelo controle da histéria exige, dos governantes e
politicos, exercicios de visibilidade que possam convencer e seduzir
governados e eleitores; que possam aferir reconhecimento, apoio e prestar
contas a sociedade.

De acordo com Charaudeau (2006), o politico vive em uma dupla posicéo, a
medida em que precisa convencer 0s outros sobre a “pertinéncia de seu projeto
politico” e *“fazer o maior nidmero de cidaddos aderirem a esses valores”
(CHARAUDEAU 2006, p.79). Na busca pela fidelizacdo do publico, necesséario a
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preservacdo de poder, ele deve inspirar confianca e admiracdo, “sabendo aderir a
imagem ideal do chefe que se encontra no imaginario coletivo dos sentimentos e das
emocgdes” (CHARAUDEAU, 2006, p. 81).

Esse exercicio de perseguicdo ao visivel e ao credivel (LANDOWSKI, 1992),
tem como alvo prioritario, embora ndo uUnico, o universo ocupado pelos midias,
porquanto € neste espaco que, preferencialmente, aqueles que dao vida e
sustentabilidade a atores e instituicbes da politica — os eleitores e a populacdo em
geral - se abastecem das informacOes sobre o0s acontecimentos do mundo.
Conforme Verdén (1987), ao analisar o discurso politico e suas transformacodes, é
indispensavel levar em conta as transformacgdes causadas pelos midias nos jogos de
forcas sociais, ja que “[...] el proceso [...] de la mediatizacion de las sociedades
industriales afecta todos los discursos sociales, y el discurso politico en particular”
(VERON, 1987, p. 24). Para ele, o politico que almeja estabelecer uma forca
consistente ndo pode mais apenas reforcar o vinculo com seus prodestinatarios,
anular a forca dos contradestinatarios e persuadir os paradestinatarios?, mas deve
também ser competente para “negociar la construccion de su imagen com multiples
figuras” (VERON, 1987, p. 25). Essa nova cara da politica, que modela suas
expressdes de acordo com os valores pregados pelos meios de comunicacao, leva
naturalmente a uma reflexdo pontual sobre os tipos de estratégias e mecanismos
mais adequados ao campo para a obtencao da visibilidade desejada. Como, afinal, a
politica se movimenta neste cenério de mediacdes?

Tomando emprestado o conceitos de campo e poder simbdlico de Bourdieu
(2007), pode-se ter uma idéia destes caminhos. Bourdieu enxerga a sociedade como
um composto de diferentes campos vivendo em um eterno jogo de disputas pela
supremacia da legitimidade do dizer. A sua conceituacdo de poder simbdlico, como
aguele “poder invisivel que s6 se pode ser exercido com a cumplicidade daqueles
que ndo querem saber que lhe estdo sujeitos ou mesmo que o0 exercem’,
(BOURDIEU, 2007, p. 8) pode ser entendida como uma das formas almejadas pelo
campo politico para obter sua legitimidade e, consequentemente, a aceitacdo da
opinido publica para seus atos. Afinal, € plenamente concebivel supor que seja a

politica mais eficaz obter o consenso do publico de uma forma natural, legitimada,

2 Segundo Veron, ao construir discursos, o enunciador politico inevitavelmente cria trés tipos distintos
de destinatarios. O prodestinatarios, aqueles que ja coadunam com as déias expostas; 0s
contradestinatarios, representados pela negacdo do discurso; e os paradestinatarios, ou aqueles
para os quais o discurso nao fala mas que precisa atingir.
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autorizada, do que o obtido através de for¢ca ou imposicao - como, por exemplo, nas
épocas dos regimes ditatoriais, em que o Estado exercia controle sistematico sobre
as politicas de comunicacdo. “O poder simbdlico [...] sO se exerce se for
reconhecido, quer dizer, ignorado como arbitrario” (BOURDIEU, 2007, p. 14). Em
tempos de democracia, a politica, pois, € mister encontrar mecanismos capazes de
convencer a opinido publica a lhe dar a legitimidade necessaria para a consecucao
dos mais variados objetivos politicos, seja 0 voto ou a “autorizacdo” para a tomada
de decisfes. E estes objetivos devem ser conquistados, de preferéncia, sem 0 uso
de recursos extremados, como a imposi¢cdo ou a autoridade, e sim pelo caminho
mais pacifico, mais condizente com o ideal democratico - como a seducao pelo
espetaculo ou pela profusdo da imagem positiva de um ator ou instituicdo politica,
por exemplo. Pois é desta autorizagdo consentida naturalmente pelo publico que
depende a sobrevivéncia do campo em um universo permeado por mediacoes, e €
por isso que o bem aparecer e o bem convencer tém reflexos diretos no éxito das
idéias, conceitos e execucdes da politica. De outro lado, a comunicacao,
especialmente por meio do jornalismo, também almeja a busca do poder simbdlico,
com o objetivo de fazer valer seu discurso como a “verdade” dos fatos. A
transmissdo da idéia de que aquilo que é noticiado ou veiculado é o que
efetivamente aconteceu traveste o jornalismo de um poder autorizado e legitimado
por boa parte dos cidaddos consumidores de informacdes.

Na propaganda e no entretenimento também ocorre um fendbmeno parecido.
Ainda que o publico receptor saiba, de antemdao, que a informagéo sobre um produto
qualquer é divulgada com o objetivo explicito de aceitacdo ou de diversao, este
produto sé sera plenamente aceito, consumido, usufruido pelo publico se obtiver o
consentimento e a legitimidade gerados pelo “efeito de verdade” contido naquela
determinada produgdo comunicacional. Em um andncio publicitario de uma
determinada marca de margarina, por exemplo, sabemos a priori que aquela ja
bastante conhecida cena da familia bonita, alegre e descontraida sentada a mesa
durante o café da manha representa uma realidade ideal que é o resultado direto de
um processo deliberado de convencimento do publico. O éxito comercial da
propaganda comercial esta justamente na legitimidade conferida por esse
espectador, gue mesmo sabendo tratar-se de uma representacdo, confere aquilo o
cardter de uma realidade. A diferenca desta propaganda comercial para a
propaganda politica esta, segundo Charaudeau (2006), no fato de que, apesar de
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ambas serem provedoras de um sonho, a primeira permanece “exterior ao
destinatario-consumidor ao qual ela oferece o sonho” (CHARAUDEAU, 2006, p. 80).
Ja a propaganda politica busca se associar a este publico, formando uma espécie
de pacto ou alianga.

O fato é que, seja no jornalismo, com seu caréater informativo; na propaganda,
vinculada a idéia de persuaséo; ou no entretenimento - dedicado ao lazer, em todos
0S casos ha um processo claro de consentimento por parte do publico, consciente ou
nao. Esta determinacdo em busca da autorizagédo e da legitimagéao reforca o elo
existente entre os dois campos. A politica precisa da midia para existir perante seus
eleitores. A midia precisa politica para se fazer credivel, verossimil. Dentro deste
processo de interdependéncia, ascende o papel crucial da visibilidade e do poder.
“Os exercicios de poder nesta era sédo jogos de combinacdes de visibilidade. Assim,
a aparéncia e o estilo vao constituindo realidades e verdades” (WEBER, 2000, p.14).

Nesse mesmo sentido, podem ser trazidas as reflexdes de Debord (1997)
sobre a sociedade do espetaculo. A sua concepcdo de espetaculo como um
universo em que as relacdes sociais estdo absolutamente mediadas por imagens,
embora um tanto apocaliptica, ajuda na compreensédo sobre a importancia assumida
pela aparéncia (ARENDT, 1993) para a conquista de espacos de notabilidade.
Schwartzenberg (1978) concorda com a idéia de que essa busca incessante de
visibilidade agregada ao poder das midias modificou os modos do fazer politico.
Para ele, o espetaculo promovido desde a antiguidade pelo campo passa,
inevitavelmente, a se enquadrar nas regras e valores dos meios de comunicacao.
Por conseqiiéncia, a aproximacado com o espetaculo torna-se uma das alternativas
dominantes na capacidade de atrair para a politica as atencdes tanto da midia
guanto da opinido publica. Viveriamos, entdo, o que o autor denomina de um
Estado-Espetaculo, em que o poder, segundo ele cada vez mais personalizado na
figura dos grandes lideres, tenderia a se confundir com o poder das artes
dramaturgicas, com o palco, com a cena e com a representacdo. Como diz o autor,
“hoje 0 espetaculo esta no poder. Nao mais apenas na sociedade. [...] Agora é a
prépria superestrutura da sociedade, € o proprio Estado que se transforma em
empresa teatral, em ‘Estado espetaculo’. Para melhor divertir e iludir o publico de
cidadaos”. (SCHWARTZENBERG, 1978, p.11).

Para alcancar a meta de entreter e conquistar o publico, Schwartzenberg
(1978, p. 215) detém-se sobre o que chama de “industria do espetaculo politico”,
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gue, em resumo, seria todo o aparato técnico e profissional necessario capaz de
edificar, com éxito, a imagem de um politico ou de uma instituicdo politica. Em sua
visdo, os politicos sado hoje, mais do que o resultado de seu intelecto e de sua
superioridade naturais no debate franco de idéias e argumentos, o produto de um
meticuloso trabalho desempenhado pelas habeis méos de publicitarios, campaign
managers (gestores ou diretores de campanhas) e especialistas de marketing em
geral.

A industria do espetaculo politico pensada por Schwartzenberg seria, pois, 0
instrumento capaz de transformar a dificil compreensdao do publico a respeito de
propostas e argumentos em um produto mais facil de ser vendido, como um estilo,
uma personalidade ou um gesto. Em suma, uma maquiagem meticulosamente
planejada para atrair a atencéo e o gosto do consumidor — o qual, neste caso, pode
ser entendido como todos os que contribuem para formar uma opinido e, em ultima
analise, sdo responsaveis, atravées do poder do voto, pela permanéncia ou
afastamento dos lideres politicos das fun¢des publicas. Como diz o autor, “a politica,
tal como o espetaculo, tem 0s seus maquinistas. Para plantar cenarios e ajustar as
trucagens. Pertencem esses técnicos a um ramo em pleno desenvolvimento: a
indUstria da persuasdo. Para nao dizer a industria do espetaculo politico”
(SCHWARTZENBERG, 1978, p. 215). Apesar de focalizar seu pensamento
sobretudo no tema da personalizacdo do poder e nas razbes para a sobrepujanca
deste fendmeno no mundo da politica, os escritos de Schwartzenberg podem ser
pensados ndo apenas no sentido da personalizagdo como o “individuo”, ja que a
criacado do espetaculo também pode se desenvolver com o objetivo da consecucao
de imagens de instituicdbes ou organismos dos quais 0s atores ou protagonistas da
vida politica fazem parte.

Em suas reflexdes sobre a teatralizagcdo do mundo e o poderio das imagens
na atualidade, Balandier (1999) ressalta a importancia do papel das representacdes
na coletividade. Para ele, as diferentes formas de sociedade e de organizacdes dos
poderes sao regidos por uma espécie de “teocracia” ou “um jogo posto em cena a
fim de mostrar os jogos da sociedade que a fazem e desfazem” (BALANDIER, 1999,
p.19). Ratificando Bourdieu (2007), o autor também afirma que o poder ndo pode
mais ser exercido tendo a razdo ou a violéncia como atributos essenciais a sua
manutencdo. Para ele, o poder “ndo se mantém sendo pela transposi¢do, pela

producdo de imagens, pela manipulacdo de simbolos e sua organizagdo num quadro
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cerimonial (BALANDIER, 1999, p. 22). O que nos mostra a importancia das formas
simbdlicas para a manutencao das ideologias.

Gomes (2004) também reserva parte de sua analise sobre as intersecfes
entre comunicacao e politica para analisar o processo de espetacularizacéo vivido
pela politica. Embora pondere que a existéncia do espetaculo € muito anterior a
explosdo dos meios de comunicacdo de massa como os lugares privilegiados de
exposicao das visibilidades contemporaneas, ele sustenta que as transformacdes
causadas pela era da comunicacdo modificam as formas do “ato de representar”
politico (GOMES, 2004). Em sua 6tica, a necessidade de oferecer-se, inerente ao
campo politico, requer uma estrutura complexa de composicdo e disputa pela
imposicao de imagem, com estratégias bem determinadas para captar o interesse da
opinido. Entre estas, a dramatizacdo e o uso de atributos do teatro estdo entre as
que, segundo o autor, melhores resultados alcangcam junto ao publico. Ter uma boa
equipe e um plano estratégico capazes de criar os espetaculos e as encenacdes
necessarias para que uma determinada imagem saia do campo politico, passe pelo
campo midiatico e aterrisse no publico sem grandes distor¢cbes, €, portanto, o
desafio a ser perseguido.

Nesta parte inicial, o trabalho se prop6s a apresentar um quadro tedrico sobre
as interacdes entre comunicacdo e politica e a complexidade das relacbes que
permeiam os dois campos. Além disso, teve como objetivo mostrar a importancia do
papel da aparéncia, do espetaculo e da imagem para a conquista de espago na
esfera de visibilidade publica dominante ocupada pelos midias. No capitulo seguinte,
o arcabouco tedrico busca uma identificacdo mais estreita com o0s conceitos de
opinido publica, imagem publica e producdo de imagem, que serdo utilizados ao

longo da pesquisa.

2.1 OPINIAO PUBLICA E IMAGEM PUBLICA

A nocéao de opinido publica vem passando, ao longo da histoéria, por uma série
de tensdes e questionamentos. Conforme Champagne (1996), no final do século
XVIII, a opinido publica ainda era muito ligada & manifestacdo das elites tornada
publica. Era, nas palavras do autor, “uma espécie de maquina de guerra ideoldgica
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[...] improvisada pelas elites intelectuais e pela burguesia de toga a fim de legitimar
suas proéprias reivindicacdes do campo politico e enfraquecer o absolutismo régio”
(CHAMPAGNE, 1996, p. 48). As mudancas nesta concepcdo tomaram forma
especialmente a partir da Revolugcdo Francesa, quando a opinido publica deixa de
ter um aspecto restrito, focado no individuo “com condi¢cbes de se exprimir”
(CHAMPAGNE, 1996, p. 50), e passa a ser uma forma de acéo para o exercicio do
poder, ainda que centralizado nos representantes parlamentares.

Ja4 no final do século XIX, a multiplicacdo dos movimentos de massa
(associada a urbanizagdo e industrializacdo), e a ascensdo de uma imprensa
popular e nacional forma uma nova concepcao de opiniao publica, desta vez calcada
na nocado de “opinido do publico”. (CHAMPAGNE, 1996, p. 64). Nesse sentido, a
contribuicdo de Tarde (1992), diferenciando os conceitos de “multiddo” e “publico”,
resta fundamental para a compreensao desse novo entendimento. Para o autor,
enquanto a multidao refere-se predominantemente a uma reuniao fisica de pessoas
em um espaco comum, o publico se constituiria em uma “coletividade puramente
espiritual, como uma disseminacdo de individuos fisicamente separados e cuja
coesdo é inteiramente mental” (TARDE, 1992, p. 29). Essa reflexdo € importante
porque mostra como a imprensa, através do jornalismo, pode, em tese, se valer de
um poder sobre a formacdo dos publicos, e, por conseguinte, sobre a propria
formacdo da opinido publica. Sobre este aspecto, Thiollent (1986) repisa que 0s
meios de comunicacdo ajudam a “formar as tendéncias da opinido publica ao
divulgar posi¢des ou interpretacdes de fatos favoraveis ou desfavoraveis ao poder
politico vigente ou a grupos de interesses (empresarios, sindicatos) que atuam na
sociedade” (THIOLLENT, 1986, p.13).

Se a imprensa é capaz de influenciar a formacao dos publicos, interessa a
politica estar na imprensa. E consenso, pois, que a producdo de imagem publica,
seja ela oriunda do campo politico ou dos demais campos sociais, visa a obter a
adesdo da opinido publica para seus discursos, atos e interesses privados.
“Intimamente ligada a politica, ao desempenho dos politicos e ao exercicio de poder,
a opinido publica é a referéncia de constituicdo de conceitos e imagens a respeito de
um politico, instituicao, atitudes ou organizacado” (WEBER, 2000, p. 23)

Segundo Augras (1970), “hoje em dia, a luta é para dominar o conjunto das
técnicas de formacdo da opinido publica” (AUGRAS, 1970, p. 51). Conforme
Champagne (1996), “a politica €, antes de tudo, uma luta simbdlica na qual cada
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ator politico procura monopolizar a palavra publica ou, pelo menos, fazer triunfar sua
visdo de mundo e impd-la como viséo correta [...]” (CHAMPAGNE, 1996, p. 24).

A introducéo da idéia de opinido publica remonta a discussao sobre a esfera
publica habermasiana e sua modificacdo estrutural. Segundo Habermas (1994), as
transformacdes sociais e a supremacia das midias na tarefa de dar visibilidade aos
fatos do mundo modificam o poder da opinido publica, uma vez que esta passa a ser
formada a partir do filtro midiatico, e ndo como resultado de um espaco ideal de
discussbes e argumentos livres. “A esfera publica, dominada e pré-estruturada ao
mesmo tempo pelos mass media, degenerou num circulo impregnado pelo poder”
(HABERMAS, 1994, p. 17).

Obviamente, a definicdo de opinido publica ndo é consensual. Como bem
aponta Landowski (1992), atualmente existem dois tipos de especialista em opiniao
publica: os que questionam seu modo de existéncia e “0s que respondem por sua
existéncia e se encarregam, por profissdo, de manifesta-la” (LANDOWSKI, 1992,
p.19). Autores como Bourdieu (In: THIOLLENT, 1992), por exemplo, negam com
veeméncia a possibilidade de que a opinido publica possa ser mensurada por meio
das técnicas utilizadas por instituicbes de pesquisa e sondagem, baseado
especialmente no fato de que: a) nem todas as pessoas tém opinido, b) nem todas
as opinides se equivalem e c) ndo ha consenso em cada tipo de resposta. Outros,
como Childs (1967), a definem, de forma simples e abrangente, como uma colecao
de opinides individuais.

Apesar das indefinicbes sobre o conceito e sobre as estratégias de
mensuracao e apreensao de opinido publica ainda persistirem, principalmente em
funcdo da pouca credibilidade dada aos mecanismos de afericdo (técnicas de
pesquisa e sondagens de opinido) o fato é que a busca pela visibilidade e pela
composicdo de imagens publicas por parte dos campos sociais na midia ganha
relevancia nas sociedades de massa, sobretudo pela funcdo singular dessas
mediacdes de exporem determinadas visdes de mundo aos publicos, o que poderia,
teoricamente, exercer influéncia na formacado de uma opinido publica favoravel aos
segmentos em disputa.

Segundo Gomes (2004), € inegavel que boa parte da disputa politica se
converteu na disputa pela imposicao e controle das imagens publicas. Ele afirma que
este fendbmeno deixou de ter uma funcdo secundéria para tomar uma posicédo de

evidéncia a partir de trés fatores: a) o advento do modelo de sociedades
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democraticas; b) o advento do modelo das sociedades de massa; ¢) o predominio da
comunicacdo de massa como lugar e recurso no qual e pelo qual se realiza a esfera
do que é socialmente visivel (GOMES, 2004, p. 262).

Em primeiro lugar, Gomes entende que a democracia — ao contrario do que
ocorre nos regimes ditatoriais — permite a emergéncia da esfera publica. Em outras
palavras, em um ambiente onde ha espaco para a pluralidade de idéias, sem
autoritarismo, € natural que nasca, brote, germine um espaco — fisico e/ou discursivo
- de trocas de idéias e argumentos. Em segundo lugar, os avancos do modelo
capitalista e da sociedade de massa - especialmente com a mudanca de um perfil
mais ligado as tradicbes para um modelo individualizado -, transmutaram a
configuracéo das relacfes sociais, que passaram a ser eminentemente mediadas. E
em terceiro lugar, como ja visto, o predominio dos midias como instancia privilegiada
de exposicdo de visibilidade ampliou a importancia das estratégias de producédo de
imagem, porquanto € desta forma que a politica consegue, com mais eficacia,
chegar ao publico por intermédio dos meios de comunicacao.

Mas de que imagem esta se falando? Conforme o autor, a tendéncia a se
pensar em imagem em seu aspecto meramente visual ou plastico deve ser
problematizada para a concepcédo do significado de imagem publica. Para ele, ao se
falar em imagem, ndo se pode vincular a expressdo a mera concepcao ligada a
visdo, embora esta nocdo seja um de seus componentes principais. A imagem
publica pensada por Gomes “designa um fato cognitivo, conceitual” (GOMES, 2004,

p. 247). Neste sentido, ndo é construida pelo olhar, mas pela mente.

Ha certas imagens publicas que ndo podem sequer ser traduzidas
visualmente. A imagem de ladrdo de PC Farias ou Maluf, a imagem de mau
pagador do Brasil, a imagem de seriedade de Adib Jatene, a imagem de
lunatico de César Maia, [...] todas essas imagens existem, a prescindir de
representacdes visuais (GOMES, 2004, p. 251)

Rubim (1999), ao abordar o tema, sustenta que as imagens Vvisuais
funcionariam como suportes daquilo que identifica como as “imagens sociais”, um
conceito mais abrangente que, em certa medida, se aproxima da propria definicao
de imagem publica. Para o autor, a grande questdo que se coloca é que a condicao
fundante para a producdo de imagens sociais “se da pelo acesso e presenca

continuada nos midia” (RUBIM, 1999, p. 71). Segundo o autor, ao produzir essas
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imagens, a midia consubstancia, materializa, d4 sentido aos atores em constante
disputa por espacos de visibilidade e legitimidade.

As diferencas entre as concepc¢des de imagem, seu carater visual, conceitual
ou social, escondem outra discussao importante na abordagem do tema. Afinal, é
possivel realmente formar ou mesmo mensurar a eficiéncia de uma imagem publica?
Em sua tese de doutorado, Baldissera (2004) busca problematizar essa
possibilidade. O autor afirma que toda a construcdo de imagem se da em um
processo relacional que envolve um grande numero de variaveis histéricas, sociais,
culturais, econdmicas e psicoldgicas.

Em certo aspecto, a imagem de determinado politico ou instituicdo nunca € a
mesma, a partir do fato de que cada relacdo estabelecida entre a producéo e a
recepcdo desta imagem € unica e diferenciada das demais. Desse modo, néo
haveria como se falar em imagem publica tomando como base a idéia de uma
coletividade, um grupo de pessoas, um publico homogéneo traduzindo determinada
producdo de imagem de uma mesma forma. O que pode haver, segundo o autor, é
uma intencionalidade de absorcdo de imagem, ou seja, uma motivagdo, uma
proposta inicial padrdo a ser vendida ao publico. Todavia, a recepcédo, a forma como
cada individuo recebe essa engrenagem €, inevitavelmente, idiossincratica, e
depende de combinacbes que podem se estabelecer antes mesmo do efetivo
processo de comunicacdo. Na sua concepcao de imagem-conceito, o autor diz que a
formacdo de uma imagem pode se dar a partir de como aquele objeto significa
simbolicamente para cada individuo, em um processo anterior ao binémio producéo-

recepcao.

Nos campos da comunicacdo, da administracdo, da politica e do turismo,
dentre outros, a imagem-conceito tem sido tomada, freqientemente, apenas
como resultado de ac6es comunicacionais, com base em campanhas e/ou
estratégias de comunicacdo para o marketing. Profissionais imbuidos dessas
idéias e com o forte desejo de informar e fazer reconhecer, apds esbocarem
0s objetivos de imagem, posicionamento e visibilidade, normalmente a partir
de pesquisas/sondagens de opinido, de intencdo, de satisfacdo e/ou de
mercado, realizam o planejamento da comunicacdo (ndo raras vezes
apenas do sistema de informagéo), estratégico ou ndo, para que tais metas
sejam atingidas. Tentam, com isso, ‘domar’ os processos de significacdo, de
comunicacgdo e, consequentemente, de
construcdo/desconstrucdo/transformacdo  da  imagem-conceito.  Assim,
simplificadamente, descartam-se as possibilidades e probabilidades de
contradicGes, de engodos, de recursividade, de resisténcias, de
materializacBes estratégicas da outra forca tencionada em tais processos,
bem como de seus dominios e habilidades dialdgicas. Parece existir uma
forte crenca (muitas vezes com forca de mito) no fato de que, pela pesquisa
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e pelo planejamento, seja possivel programar e exercer controle vigoroso
sobre a significacdo, a comunicacdo e a apropriacdo da significacdo
realizada pelos sujeitos envolvidos, de modo a tornar 0s processos e a
interpretacao altamente previsiveis. (BALDISSERA, 2004, p.13)

Em resumo, Baldissera busca, em sua analise, ampliar a reflexdo sobre a
eficiéncia dos processos de producao de imagem. Em sua Otica, € preciso atentar
para o fato de que o receptor — com todos os seus valores sociais, historicos,
psicoldgicos e culturais - é parte fundamental no processo de consolidacdo de uma
determinada imagem desejada, e que esta consolidacdo sO se dara de forma efetiva
a partir da manifestacdo ou impressdo publica, de forma eminentemente
individualizada.

De qualquer forma, mesmo considerando a complexidade que envolve o
processo de construcdo de imagens publicas e a aparente incapacidade de uma
absorcdo uniforme de imagem por um determinado publico-alvo, ndo se pode
desconsiderar o fato de que a producdo de imagem e a busca por seu controle até o
instante de seu consumo efetivo € uma das grandes metas de quem almeja obter o
consenso da opinido publica. Embora ndo haja qualquer comprovacdo de que a
imagem projetada sera a imagem consumida, inGmeros movimentos idealizados por
campaing managers na historia politica mundial mostram o poder e a eficiéncia de
um trabalho de fabricac&o ou modelacéo de imagem competente®.

Neste sentido € que Gomes (2004) sistematiza o processo de fabricacdo de
imagens. Segundo ele, para que uma imagem publica se estabeleca, € preciso, de
acordo com o autor, que o campo politico se valha de determinadas praticas
denominadas de politicas de imagem, ou o fenbmeno que “indica a pratica politica
naquilo que nela esta voltado para a competicdo pela producdo e controle de
imagens publicas de personagens e instituicdes politicas” (GOMES, 2004, p.242).

O processo de construcdo de uma politica de imagem estaria dividido,
conforme Gomes, em trés fases distintas. A primeira refere-se aos mecanismos
produzidos no interior do campo politico no sentido de assegurar a presenca de
atores ou instituicbes politicas na esfera de visibilidade publica dominante. Nesta
etapa inicial, o campo se valeria de fatos, discursos e configuragcbes que

funcionariam como “estimulos agenciados de tal forma que possam se inserir na

® Schwartzenberg (1978) enumera uma série de perfis de lideres e chefes de Estado construidos com
o auxilio de profissionais do marketing e que fizeram vingar suas imagens de forma duradoura. Ao
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esfera de visibilidade publica, controlada pela comunicacdo de massa”. (GOMES,
2004, p. 279). Para o autor, nesta fase inicial, ainda sdo os atores politicos e 0s
técnicos de criacdo de imagem que tém o dominio das estratégias que procuram
publicizar. A producdo de imagem seria concretizada a partir da montagem de uma
complexa estrutura composta por profissionais de comunicagdo e acbes de
marketing especificas.

No entanto, jA na largada do processo de producdo de imagem ha a
concorréncia de adversarios do préprio campo — um oponente politico, por exemplo.
Neste caso, haveria a tendéncia a uma estratégia de desqualificagdo mutua que
poderia comprometer o éxito da construcdo de determinada imagem. Além dos
inimigos internos, aponta Gomes, 0 campo politico precisa muitas vezes disputar
terreno com representantes de outros campos integrantes da sociedade. Quando
uma personalidade religiosa, por exemplo, se coloca na condigcdo de candidato a
uma funcéo publica, abre ao mesmo tempo uma frente de disputa com um politico
que ja ocupa este espaco. Ou quando a votacdo de determinado projeto por um
parlamento macula os interesses de uma instituicdo judiciaria, os conflitos de
interesse abrem caminho para a disputa de argumentos que se refletem,
indiretamente, na impressdo publica sobre o tema e na imagem produzida dos
atores daquele processo especifico.

A segunda fase se producdo de imagem se da, de acordo com o autor, no
interior do campo jornalistico, apds a decodificacdo do acontecimento publicizado na
primeira fase conforme os critérios e interesses do veiculo de comunicacado. Este é,
portanto, segundo Gomes, um momento delicado em que o ator ou instituicao
politica perde o controle absoluto sobre a politica de imagem aplicada, uma vez que
toda a montagem conceitual passa a ser codificada pelos meios de comunicagéo
segundo as regras proprias do campo, como as rotinas produtivas ou a politica
editorial, por exemplo.

A terceira e Ultima fase corresponderia a manifestacdo e/ou impressao
publicas emitidas sobre a imagem gerada na primeira etapa e decodificada na
segunda. Este €, para Gomes, 0 estadgio mais importante do processo de producéo
de imagem, porque é neste que a imagem publica sobre um ator ou instituicao

politica efetivamente se forma. Em resumo, para o autor, a politica de imagem

falar sobre os ex-presidentes norte-americanos, o autor cita, por exemplo, o perfil carismatico de
John Fitzgerald Kennedy e a fama de homem-comum de Jimmy Carter.
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funcionaria como um grande mecanismo destinado a formar imagens publicas ou
“concepc0Oes caracterizadoras” (GOMES, 2004, p. 254) condizentes com 0 interesse
daqueles que as promovem. Em outras palavras, o termo se refere ao “conjunto de
caracteristicas ou propriedades estaveis que se reconhece publicamente compondo
uma personalidade” (GOMES, 2004, p.256).

Em suas reflexdes sobre o0 mesma tema, Weber (1999) atesta a importancia
do papel desempenhado pela producdo de imagem para a obtencdo de poder e
legitimidade perante a opinido publica. Segundo ela, a mera acdo politica, por
exemplo, ndo basta para que um projeto politico ou uma determinada ideologia seja
apreendida e legitimada pela sociedade. E preciso, de acordo com a autora, que a
forma de publiciza-los também seja competente. (WEBER, 1999, p. 73). A autora
entende que ha diferentes tipos de imagens aptas a ser construidas pelo campo
politico, tais como a institucional, funcional, ideoldgica ou social. Para ela, contudo, o
tipo de imagem mais almejado pelos atores e instituicbes é a chamada imagem

conceitual, que englobaria todas as demais. (WEBER, 1999, p 72).

A difusdo da imagem conceitual é o estagio mais importante do processo da
construcdo da imagem publica, porque sintetiza e expressa a ideologia e a
politica, através da identidade conceitual de um sujeito ou de uma
instituicdo. (WEBER, 1999, p. 76)

O processo de fabricacdo da imagem conceitual, de acordo com a autora,
comportaria uma série de etapas, iniciada pela definicdo dos objetivos a serem
atingidos, passando pela identificacdo conceitual do ator ou instituicdo, por uma
concepcao estratégica de producdo da imagem e pela producdo efetiva da
comunicacdo por meio de uma estrutura de manutencdo - que incluiria recursos
técnicos e financeiros e especialistas de marketing. O objetivo € a ocupacdo de
espacos na esfera de visibilidade publica dominante, com a identificacdo e a
formacdo de um circuito de relacdes com publicos de interesse e com as midias, no
sentido de garantir a presenca e o controle da imagem na esfera de visibilidade
publica dominante. Para a autora, contudo, ainda faz-se necessario o uso de
determinados sistemas de afericdo, - como as pesquisas de opinido, por exemplo -,
para a mensuracado a respeito dos efeitos da imagem projetada junto a opiniao

publica.
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Embora a idéia de politica de imagem esteja vinculada, preferencialmente, as
estratégias adotadas pelo campo politico, resta claro que os demais campos sociais
- como ensina Bourdieu (2007) - também estdo inseridos no jogo de disputas por
visibilidade e credibilidade, porquanto enfrentam dificuldades semelhantes para se
inserir no terreno privilegiado dos midias. Aos campos econémico, juridico, religioso
ou educacional, entre outros, cabe, portanto - assim como faz a politica -, a definicdo
de um planejamento comunicacional eficiente, capaz de tornar seus atos
publicizados. Mas n&o basta apenas aparecer. E preciso obter a visibilidade e buscar
o controle sobre a forma como se é visto. Ou, como diz Weber: “ndo basta informar.
E preciso manter o milagre da multiplicacdo das opinides junto a sociedade, ao
eleitor e as midias” (WEBER, 1999, p. 74).

Toda estratégia de producdo de imagem carrega consigo uma
intencionalidade. Nao ha ator politico ou integrante de qualquer campo social que
produza uma determinada imagem de si sem que esta tenha por finalidade atingir
objetivos especificos. No caso particular da politica, fabricar imagens, via de regra,
significa buscar apoios, consentimentos, adesfes e votos. O que, invariavelmente,
depende da impressdo, da manifestacdo, da opinido publica sobre as producdes

gestadas pelo campo.

2.2 A PROPAGANDA

Ao longo da histéria, a propaganda tem encontrado significancia em sua
funcdo como instrumento para a persuasdo da opinido publica. De fato, a
propaganda é uma das ferramentas eficientes da politica no sentido de obter o
consentimento publico para as acdes de interesse interno dos campos. Segundo
Augras (1970), “da-se o nome de propaganda a toda acdo voluntaria sobre a
opinidao” (AUGRAS, 1970, p. 67).

Em um periodo marcado pela supremacia dos regimes democraticos em nivel
mundial, a propaganda segue figurando como um dos mais importantes alicerces na
busca da visibilidade e da imagem desejadas, com a vantagem de nao haver riscos
de deformacdes. Como afirma Weber, “nos regimes democréticos, a busca de
visibilidade é tdo importante na forma de propaganda quanto de informacédo
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jornalistica para o jogo de formacdo da imagem publica”. (WEBER, 2006, p. 124).
Para a autora, a propaganda pode ser classificada como um espaco publico de
visibilidade controlada, pelo fato de ndo estar sujeita aos humores do campo
midiatico: € paga. Seus resultados, no entanto, dependem de uma articulagdo com o
espaco de visibilidade conquistada, ocupado pela noticia. Segundo ela, € na
articulacao destes dois niveis de visibilidade que os sujeitos e instituicbes politicas
podem fazer com que a publicizacdo de seus atos tornem-se crediveis perante a
opinido publica, ou seja, ganhem credibilidade (WEBER, 2006, p. 128). Na visédo da
autora, a propaganda é, portanto, uma das instancias a auxiliar o campo politico a
fazer valer seus interesses, ja que a politica se situa em uma posicao de refém da
imagem publica, o que exige a adoc¢ao de diferentes mecanismos para o0 exercicio
pleno de seu poder como campo - desde a atracdo da midia até estratégias
promocionais, como as propagandisticas e de relacdes publicas, por exemplo. Nas

palavras da autora:

Todas as informacdes (jornalisticas e publicitarias) deverdo ser passiveis de
decodificacdo, desde a sugestdo de pautas para midia impressa e
eletrbnica, logomarcas, pecas publicitarias, material audiovisual, espacos
internéticos, eventos, viagens, premiagdes, espetaculos, protocolos publicos
até o discurso. A visibilidade deve deixar marcas, pistas atratoras para a
formacédo da imagem publica favoravel. (WEBER, 2006, p. 132).

Para Young (1993), a propaganda e os outros meios tém contribuido para
modificar os processos de formacdo da opinido publica. Segundo ele, essas
mudancas produziram deformacdes nos valores tradicionais e nas praticas habituais
da democracia, incluindo o processo de construgdo da opinidao. (YOUNG, 1993, p.
23). Nesse sentido, a propaganda politica serviria como um instrumento de
modelagem da opinido, orientando a formacdo do posicionamento do publico de
acordo com os interesses propostos pela campanha. De outro modo, a politica
também se valeria da percepcdo dos sentimentos do publico para a construcdo de

propagandas capazes de satisfazer estas necessidades latentes.

La propaganda politica, lo mismo que toda otra propaganda, tiene mas éxito
cuando despierta deseos y predisposiciones latentes em el pueblo, o
cuando proporciona nuevos objetivos en tiempos de angustia y confusion
publicas. (YOUNG, 1993, p. 215).
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De acordo com o autor, o papel da propaganda € particularmente importante
na tarefa de fazer emergir desejos frustrados do publico. Para ele, estes desejos sao
mais intensos quando nao atingidos plenamente. A particularidade e o poder da
propaganda residem, segundo Young, na capacidade de fazer despertar o interesse
por algum objeto, conceito ou desejo. Quando estes desejos ja se tornam
conscientes ao publico, ou seja, ja estdo presentes de forma mais nitida no
imaginario das pessoas, a propaganda se encarrega de apontar os caminhos
necessarios para a consumacao dessas vontades. Na politica, por exemplo, informa
Young (1993), a criagdo de programas se constitui em um dos modos de materializar
0O percurso que apontard para as solucdes almejadas pelo publico, ou mesmo

construidas pelo proprio campo politico.

El politico revolucionario, la oficina de propaganda de uma nacién em
guerra y el grupo reformista, despiertan en sus seguidores um deseo, o bien
trabajan sobre um deseo ya existente, y proceden entonces a sefialar el
camino para su satisfacion. Al hacer esto, naturalmente, el propagandista
selecciona las motivaciones sobre las cuales quiere ejercer influencia y
escoge cuidadosamente el material simbélico mediante el cual va a indicar
la solucién. Adapta a menudo su mensaje al médio de comunicacién com
gue cuenta. (YOUNG, 1993, p. 208).

Gomes (2004) também se manifesta sobre a importancia da propaganda para
a comunicacao politica. Segundo ele, em uma sociedade democratica onde se
abrem os caminhos para a disputa pela legitimidade de acbes e discursos, a
propaganda é um dos instrumentos indispensaveis para a obtencdo do
“consentimento da maioria” (GOMES, 2004, p. 200). Em sua visdo, a propaganda
tem como objetivo a “exposi¢cao publica das posi¢des, dos sujeitos que a sustentam,
[...] com o fim de convencer um determinado conjunto de pessoas a adesdo”
(GOMES, 2004, p. 201). No mesmo sentido, Jean-Marie Domenach (1955), em sua
célebre obra A Propaganda Politica, fala sobre as principais leis que balizam o
processo de convencimento da opinido publica. Entre elas, a) Lei da Simplificacéo:
estabelece que argumentacéo presente na propaganda deve estar concentrada em
um numero reduzido de pontos; b) Lei da Ampliacdo e Desfiguracdo: a propaganda
deve ser trabalhada no sentido de ampliar seus efeitos a um numero cada vez mais
amplo de pessoas.; c) Lei da Orquestracdo: a propaganda deve ser
incessantemente repetida, mas sob formas diversas d) Lei da transfusdo: a

propaganda ndo surge do nada, mas remete-se a uma espécie de “substrato
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preexistente”, na forma de um sentimento de insatisfacdo, 6dio ou alegria das
massas; e) Lei da Unanimidade e Contagio: é preciso usar de diferentes recursos e
instrumentos para a construcdo de uma ilusdo de unanimidade, o que, por sua vez,
conduz a um sentimento de contagio que se materializa em adesdao a uma
determinada idéia (DOMENACH, 1955).

Em suas reflexdes sobre o marketing politico das campanhas eleitorais,
Ferraz (2003) contribui com algumas consideracdes importantes sobre o papel do
slogan, também bastante utilizado nas propagandas politicas. Em sua otica, bons
slogans sdo como uma boa foto, um outdoor ou uma frase de efeito numa revista, os

quais adquirem um significado bem maior do que mostram ou dizem.

Slogans que pegam e sdo lembrados pelos eleitores possuem ritmo,
induzem uma inflexdo na forma de pronunciar a frase e usam vocabulos
fortes, plenos de significacdo. S&o estes atributos que lhe conferem a facil e
imediata compreensdo, a sua memorizacdo e, sobretudo, a capacidade de
despertar sentimentos e emocfes. (FERRAZ, 2003, p. 262)

Como visto, a propaganda € uma das armas eficientes utilizadas pelos
campos para a obtencdo de visibilidade e o consentimento da opinido publica. Ao
lado da visibilidade propiciada pela insercdo no espaco noticioso, € possivel
conquistar, através da propaganda, a exposi¢cado necessaria para a consecucao dos
mais variados tipos de interesse. A midia se mostra como o local privilegiado a
oferecer esta visibilidade, seja ela paga ou obtida através de estratégias eficientes
de seducao. Cabe aos campos moldar os planejamentos mais adequados para que
esta atratividade esteja garantida e, principalmente, adequada aos interesses dos
promotores dos acontecimentos.

Apos fazer um resumo sobre o papel da propaganda, o trabalho parte para

uma analise mais detalhada sobre o jornalismo e seus poderes.

2.3 O JORNALISMO

A dupla capacidade de se constituir no local de exposicdo dominante dos
fatos do mundo e de preservar, junto ao imaginario popular, mitos como os da

imparcialidade, da realidade e da objetividade, revestem o jornalismo de um inegavel
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poder. Para Alsina (1989), a efetividade do discurso jornalistico se consuma na idéia
do “saber fazer”, e de um “saber cunhado como atualidade” (p.13). Ao tratar sobre a
questao especifica da objetividade, Japiassu (1975) defende esta como um ideal,
embora néo haja possibilidade de que seja efetivamente concretizada. O que existe,
segundo ele, é uma objetivacdo, ou seja, uma tentativa de atingir a realidade e néo
em construi-la da forma que gostariamos que ela fosse. (JAPIASSU, 1975).

Os mitos do jornalismo sdo, de acordo com Henn (1996), fruto do proprio
contexto historico que evolve a atividade. Em seu entendimento, ao transformar-se
basicamente em um produto da burguesia no século XIX, o jornalismo aproximou-se
da ciéncia, passando a incorporar “certos fundamentos de base positivista que
acreditavam na objetividade, no distanciamento frio e imparcial do cientista e em
uma razao absoluta” (1996, p. 20).

Conforme Berger (2003), a sobrevivéncia desses mitos faz com que o campo
jornalistico assuma para si a condicdo de detentor privilegiado do conceito de capital
simbélico* cunhado por Bourdieu (2007), visto que a forca do campo se mede

justamente por seu poder de legitimidade sobre aquilo que noticia.

A nossa hipotese é que o Campo do Jornalismo detém, privilegiadamente, o
Capital Simbdlico, pois é da natureza do Jornalismo fazer crer. O Capital do
Campo do Jornalismo é, justamente, a credibilidade. E ela quem esta
constantemente em disputa entre os jornais e entre estes e os demais
campos sociais. E estadconstantemente sendo testada, através de
pesquisas, junto aos leitores. A credibilidade é construida no interior do
jornal assim como um rétulo ou uma marca que deve se afirmar, sem, no
entanto, nomear-se como tal. Credibilidade tem a ver com persuasao pois,
no dialogo com o leitor, valem os “efeitos de verdade”, que sé&o
cuidadosamente construidos para servirem de comprovacdo, através de
argumentos de autoridade, testemunhas e provas. (BERGER, 2003, p. 21).

De fato, o jornalismo detém uma forca distinta das expressas pelos demais
campos sociais, pois se manifesta através de sua autoridade como legitimadora dos
acontecimentos. A partir do entendimento de Berger, € possivel compreender como
0 jornalismo exerce a sua autoridade como campo, podendo servir como um
instrumento de composicdo de diferentes imagens publicas em sua esfera de

dominio. No mesmo sentido, para Marcondes Filho (1989), o jornalismo se configura

* Na concepcao de Bourdieu, capital simbolico pode ser resumido como um conjunto de valores que
dao significado e que geram poder a um determinado campo. No campo académico, por exemplo,
o capital simbdlico pode ser entendido como o “titulo académico”. Nos campos politico e no
jornalismo, ha visées que definem a “credibilidade” como o capital simbdlico de ambos, porquanto
seria este o0 atributo que lhes daria legitimidade.
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como um catalisador das grandes correntes de opinido conduzidas por classes em
conflito, as quais representam grupos em constantes disputas por poder. Este papel,
segundo ele, é praticamente inseparavel da influéncia das grandes forcas
econbmicas e sociais. “Ele é, ao mesmo tempo de outros conglomerados
econdbmicos ou grupos politicos, quem quer dar as suas opinides subjetivas e
particularistas, o forum de objetividade” (MARCONDES FILHO, 1989, p. 11)

Nas palavras de Mouillaud (2002), “o p6r em visibilidade ndo constitui apenas
um ser ou fazer; ndo é simplesmente infinitivo, contém modalidades do poder e do
dever” (MOUILLAUD, 2002, p. 38). Segundo Edelman (1991), o poder do jornalismo,
por meio do controle sobre o processo de producéo das noticias, reside justamente

na sua capacidade de construir espetaculos de acordo com seus interesses.

[...] quienes participan de la produccion, informacién y edicién de las noticias
tienen un incentivo para moldearlas de modo tal que traigan audiencias y, a
veces para alentar interpretaciones particulares a través de su contenido y
su forma. (EDELMAN, 1991, p. 105).

Para o autor, é importante entender que, como 0s meios decidem o que vale
a pena informar, algumas pessoas e organizacées s&o aceitas como fontes de
noticias, “y se supone que algunas clases de acontecimientos estan prefiados de
sentidos para el publico general” (EDELMAN, 1991, p. 107). Na otica de Weber
(2000) o poder da midia, onde inclui-se o jornalismo, reside na capacidade de
difusdo de outros poderes (WEBER, 2000, p. 13), uma vez que a ela é dado o
privilégio de gerar a visibilidade dos fatos do mundo. Seguindo o pensamento da
autora, € possivel dizer que, além de resguardar para si 0s mitos proprios do campo,
o jornalismo ainda é capaz de influir decisivamente em como os demais campos
poderdo exercer seus proprios poderes, o que lhe garante um poder uUnico. “[...]
ainda sao as midias o fator desequilibrador [...], exercendo seu poder explicitado na
sua estética, nos seus mecanismos de traducdo e producdo da informacao”
(WEBER, 2000, p. 13).

Apesar da compreensdo dos autores acima sobre o leque de
intencionalidades presentes no jornalismo, a constituicdo dos atores e instituicbes
que integram o espaco privilegiado de visibilidade do jornalismo, bem como o
enquadramento dos mesmos, ndo podem ser entendidos como o resultado de uma

mera e exclusiva vontade corporativa de um campo malvado e/ou impiedoso. O
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produto que sintetiza e da significancia ao fazer jornalistico — a noticia — é, antes de
um instrumento utilizado pelas corporacdes para fins determinados previamente, o
produto de um quadro de normas e padrOes estabelecidos pela propria
complexidade da transformag&o do acontecimento em um produto noticioso. Desta
forma, as noticias ndo podem ser encaradas como um produto fiel da realidade ou o
simples resultado de escolhas subjetivas e pessoais de um “porteiro” ou gatekeeper,
tampouco somente o fruto de uma complexidade organizacional interna ou externa
do campo.

Do mesmo modo, este trabalho ndo compactua com a visao do jornalismo e
da producédo noticiosa como um instrumento de manipulacdo politica e ideoldgica
pré-determinado, como se as noticias difundidas pelos meios tivessem 0 proposito
claro e objetivo de distorcer a realidade de acordo com determinados interesses
politicos e econdmicos. Partindo de uma perspectiva construcionista, entende-se a
noticia como uma atividade incapaz de ver a realidade como uma condicdo ja
existente e, portanto, plenamente traduzivel, pelo simples fato de que ela é um dos
principais agentes construtores desta realidade. As rotinas de producdo, o0s
constrangimentos organizacionais, os valores-noticia, as fontes de informacao, os
critérios de noticiabilidade®, a tirania do tempo, tudo isso se constitui em um
somatorio de fatores que podem acabar formatando um modelo dominante de
cobertura jornalistica, o qual, por sua vez, pode resultar na obtencéo de lugares mais

ou menos privilegiados para determinados atores e/ou instituicdes da sociedade.

A producao de naticias [...] esta vinculada a uma cultura profissional, onde
se tem codigos, estereétipos, expectativas, representagfes de papéis,
rituais, convencgdes, etc. Junta-se a isso 0s critérios que a organizacao do
trabalho estipula para a noticiabilidade e que séo praticados como “naturais”
pelos profissionais de imprensa (HENN, 1996, p. 79)

Como bem apontam Hall et. al. (Apud TRAQUINA, 1993), aquilo que é
noticiavel para o jornalismo surge a partir de uma no¢do do que esta posto nas
sociedades como os valores culturais dominantes. Ao introduzir o conceito de
“mapas de significado” (1993, p. 226), Hall mostra como as relagdes sociais s&o
permeadas por uma série de principios e valores incrustados nas culturas locais ou

globais que fazem com que estes se tornem pilares de sustentacdo do olhar

® Para Wolf (1994, p. 195), noticiabilidade é o “conjunto de elementos através dos quais 0 6rgao
informativo controla e gere a quantidade e o tipo de acontecimentos”.



40

jornalistico sobre os fatos do mundo, o que, de certa forma, condiciona os jornalistas
a enquadrarem seus relatos dentro das linhas deste mapa. Ao tratar, por exemplo,
dos definidores primarios - fontes noticiosas usadas com maior predominancia pelos
meios -, Hall se refere justamente a esse amplo leque de valores politicos,
econdmicos, culturais e sociais dominantes, além dos préprios constrangimentos
internos de producado -, que fazem com que um jornalista, ao cobrir determinado
assunto, opte por ouvir determinadas pessoas em detrimento de outras. Conforme
Paillet (1974), *“existe um grande leque de acontecimentos [...] que s&o
negligenciados [...] pelos hébitos gerais do jornalismo [...] ndo devido a uma
fatalidade, mas por razdes historicas e sociais precisas” (PAILLET, 1974, p. 13).

Do mesmo modo que ndo se pode compreender as noticias como uma
reproducao fiel da realidade, também parte-se do principio de que a constru¢do do
gue é noticiavel ndo obedece a uma cartilha pré-determinada de regras ou a uma
estrutura estanque de funcionamento. Deste modo, entende-se que ha espaco para
gue a estrutura dominante seja modificada - embora o volume de constrangimentos
a que esta submetida a producao jornalistica faca com que determinados atores e
instituicbes tenham maior poder de ingresso nos veiculos de comunicacdo e,
consequentemente, maior poder de penetragcdo de seus enquadramentos junto a
opinido publica.

Molotch e Lester (apud TRAQUINA, 1993) ajudam a compreender a
complexidade do jogo que envolve a producédo jornalistica. Os autores identificam
trés tipos de personagens que permeiam a organizacao do trabalho jornalistico: a)
0S news promoters, ou promotores de noticias (atores de diferentes campos que
promovem acontecimentos potencialmente noticidveis: b) os news assemblers
(profissionais de comunicacéo que transformam o0s acontecimentos em emisséao de
informacgdes ao publico): ¢) news consumers, ou 0S que “assistem a determinadas
ocorréncias disponibilizadas como recursos pelos meios de comunicacdo social”
(p.38). Para os autores, ndo ha padrdes que estabelecam um predominio de um dos
trés vetores sobre o (s) outros (s), sendo esta relacdo permeada por uma logica
propria e particular, dependendo de cada caso.

O ponto que interessa observar na analise dos autores diz respeito a
concorréncia existente entre os news promotors na mobilizagcdo das ocorréncias e na
disponibilizagdo destas ao consumo jornalistico. Para Molotch e Lester, os

promotores das noticias precisam cumprir uma dupla e ardua tarefa: selecionar as
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ocorréncias noticiaveis e tentar definir seu enquadramento para a midia e a opiniao
publica. Nao se trata de uma tarefa facil, obviamente, pois, além de terem que lidar
com uma seérie de desafiantes na luta pela ocupacdo de um lugar cativo no terreno
mediatico, ainda precisam tentar enquadrar a0 maximo o acontecimento para que
este seja absorvido com a menor distorcdo possivel pelos news assemblers. “Um
objetivo primordial da luta politica consiste em fazer concordar as suas necessidades
de acontecimento com as dos profissionais do campo jornalistico’ (TRAQUINA,
2004).

Os fatos da politica, especialmente os que, por sua caracteristica, carregam
consigo um grande poder de visibilidade, sdo atrativos quase inevitaveis ao
jornalismo. Isso, evidentemente, acaba se refletindo no chamado jornalismo
opinativo. De acordo com Melo (2003), “por mais que a instituicdo jornalistica tenha
uma orientacao definida, (posi¢édo ideoldgica ou linha politica), subsiste sempre uma
diferenciacdo opinativa” (MELO, 2003, p.101) baseada nas condi¢cbes atuais de
producdo do jornalismo, cujos constrangimentos impedem que haja um controle
pleno sobre o que sera divulgado. A opinido manifesta no editorial, portanto, é o
substrato do pensamento da empresa, no entanto, submetida as questdes ou temas
gue ndo sao de seu controle absoluto, como em alguns acontecimentos gerados
pelo campo politico, por exemplo. Segundo ele, o editorial “afigura-se como um
espaco de contradicdes, pois seu discurso constitui uma teia de articulagdes
politicas” (MELO, 2003, p.102).

Elencados os fatores principais que fazem do jornalismo um local cativo de
disputas, o trabalho parte agora para uma reflexdo sobre os aspectos histéricos que
permeiam o objeto desta pesquisa. Para isso, o proximo capitulo dedica-se a
recontar, com base em bibliografias, os exemplos de paises que firmaram acordos e
pactos sociais ao longo do século passado bem como os exemplos de movimentos
de convergéncia ocorridos no Rio Grande do Sul, para, em seguida, ater-se

especificamente ao projeto Pacto pelo Rio Grande.
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3 O PROJETO PACTO PELO RIO GRANDE

O objetivo deste capitulo € resgatar, com base em documentos, entrevistas e
consultas bibliograficas, a histéria do Pacto Pelo Rio Grande em trés periodos
distintos durante o ano de 2006. Na primeira parte, o trabalho apresentard o
contexto historico e os bastidores da formatacdo do projeto, de 01° de janeiro a 15
de maio daquele ano. Apods, sera feita uma reconstituicdo cronolégica do Pacto ao
longo de seu periodo de execucéo oficial, entre 15 de maio e 31 de julho de 2006.
Por fim, resgatara aspectos relativos aos desdobramentos da proposta, no periodo
compreendido entre 31 de julho e 31 de dezembro. Antes da anélise mais especifica
sobre o projeto liderado pela Assembléia Legislativa, contudo, o trabalho fara um
resgate mais amplo sobre a historia dos Pactos em diferentes paises, no Brasil e no
Rio Grande do Sul.

3.1 OS PACTOS NA HISTORIA

A formacdo de pactos com o0 objetivo de resolver conflitos sociais aparece
com destaque em distintos momentos da historia mundial. Os primeiros registros da
construcdo de acordos na modernidade surgiram nos paises escandinavos, entre o
final do século XIX e o principio do século XX. Em praticamente sua totalidade, os
entendimentos firmados a época tinham como objetivo a solucdo de imbroglios
trabalhistas. Foi assim em 1899, na Dinamarca, quando o chamado “Convénio de
Setembro” pds fim ao embate entre diretores de empresas e sindicatos de
trabalhadores. De acordo com Coérdova (1985), o consenso entre patrdes e
empregados “representou o inicio, na Dinamarca, de um novo ciclo histérico nas
relacGes de trabalho” (CORDOVA, 1985, p. 11). Da mesma forma, noruegueses e
suecos encontraram nos acordos bilaterais a forma mais adequada para o
apaziguamento das tensionadas relacdes de trabalho em seus paises. Na esteira do
éxito nordico, outros paises, como Alemanha, Austria, Japdo e Suica também

optaram pela formacéo de pactos para a resolucéo de seus problemas internos. Mas
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embora todos os acordos implementados pelas na¢cées mencionadas acima tenham
trazido significativos beneficios, talvez nenhum tenha tido tanta repercussdo como
0s que ficaram conhecidos como os Pactos de La Moncloa, realizados na Espanha a
partir da segunda metade da década de 70.

Com a morte do General Francisco Franco no outono de 1975, a Espanha
comecou a por fim a um periodo de quase quatro décadas de dominio ditatorial.
Durante esse longo periodo, as relacbes de trabalho e mesmo as sociais eram
regidas pela politica franquista de extrema-direita. Os sindicatos de trabalhadores,
apesar de liberados para se auto-organizarem a partir do final da década de 50,
permaneceram ao longo de todo o regime sob vigilia e censura constantes do
Estado. Como bem aponta Cérdova (1985, p. 26), “ndo se aceitava a idéia de
conflito e as organizagdes profissionais eram como forgcas organicas de colaboracéo
com o Estado”. A morte do general gerou, ao mesmo tempo, uma oportunidade e
uma incerteza sobre o futuro que se descortinaria ao povo espanhol dali por diante,
devido as profundas transformacBes politicas, econbmicas e sociais que se
avizinhavam. No ambito politico, o vacuo causado pelo falecimento de Franco
contribui para trazer instabilidades, especialmente ante a possibilidade da volta da
monarquia ou mesmo da uncdo ao poder de um regime esquerdista. Do mesmo
modo, a inseguranca tomou conta da economia espanhola da segunda metade da
década de 70. O crescimento médio anual do pais, que chegou aos 6,5% entre as
décadas de 60-70, sofreu uma brusca estagnacdo a partir de 1973. “Todo esse
complexo de razdes politicas, sociais e econémicas anunciava pressagios sinistros
para a época de transicdo” (CORDOVA, 1985, p. 27).

Os Pactos de La Moncloa surgiram como um benfazejo refresco para a
populacdo da época. Entre 1977 e 1984, uma série de seis acordos foram firmados,
com o objetivo de dar um rumo politico para o pais, estabilizar a economia e
equilibrar as relacdes de trabalho. “Por um lado, estabeleceram-se as grandes linhas
do entendimento politico que permitiram consolidar a democracia e aprovar [...] a
Constituicdo; por outro, incluiram-se clausulas de natureza sécio-econdmica e de
significado especificamente trabalhista” (CORDOVA, 1985, p. 29).

O fendmeno de convergéncia ocorrido na Espanha levou o batismo de “pacto”
pois, conforme Cordova, estes podem ser traduzidos como acordos destinados a
resolucé@o de conflitos ou a implementacéo de determinadas medidas de combate a

problemas sociais. Na histdria, os pactos funcionam, via de regra, como movimentos
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deliberados de concertacdo capazes de minimizar ou mesmo eliminar problemas
envolvendo determinados pedacos, nichos, segmentos sociais em atrito. A idéia
geral de pacto pode ser subdividida, segundo Cérdova (1985), em dois distintos
campos: 0s acordos basicos e os movimentos de concertagcdo social. Na o6tica do
autor, o primeiro estabelece um conjunto de medidas concretas tomadas por um
pais, estado ou grupo social no sentido de modificar uma realidade em conflito. Ja o

segundo se constituiria em um modelo de acordo menos pratico e mais informal.

A concertacdo social pode, naturalmente, desembocar em um Acordo
Basico Nacional, mas na maioria dos casos ela simplesmente da lugar a
entendimentos mais ou menos informais sobre a melhor maneira de efetuar
a referida conjugacao de interesses gerais e setoriais. (CORDOVA, 2005, p.
13)

Pereira (1985), distingue dois diferentes tipos de pactos: os politicos e os
sociais. Segundo o autor, 0s pactos politicos podem ser entendidos como “aliancas
de classes ou de fracbes de classe que se formam para o efetivo exercicio do poder
politico” (PEREIRA, 1985, p. 7). Neste caso, funcionariam como um mecanismo-
chave para que um ou mais grupos sociais consigam estabelecer as condi¢des
necessarias para governar. Ja para a existéncia dos pactos sociais, Pereira afirma a
necessidade de que exista uma espécie de confronto prévio entre as classes
trabalhadora e burguesa. A proposta do pacto social se constituiria, entdo, em um
acordo de carater formal ou informal, no sentido de apaziguar as diferencas com
vistas & manutencdo da ordem social e econémica.

Ao tratar especificamente sobre os pactos sociais, Cérdova (1985) define seis

categorias diferentes deste tipo de acordo.

1) acordo-tipo: tem por objetivo estabelecer os principios basicos e as normas
fundamentais destinadas a orientar um processo ordenado de negociacdes e
de solucdo de conflitos. Por sua caracteristica, € mais ligado as relacdes

trabalhistas, atuando quase como um codigo de conduta.

2) codigos de conduta: acordo basico que trata sobre o comportamento das

partes quanto as suas interacoes.
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3) convénio de tipo processual: semelhante a categoria anterior, € mais
dirigido a fixacdo de regras procedimentais especificas, como para o0

reconhecimento de sindicatos ou declaracdes de greve.

4) Principios ou normas béasicas de natureza substantiv a: Esses acordos
determinam as normas minimas que deverdao ser consideradas nas

negociacdes, com guias de aplicacao direta e geral.

5) Convénios basicos de natureza tripartite: acordos que envolvem governo,

empregadores e trabalhadores na definicdo de compromissos basicos.

6) Convénio-programa: declara¢cdées conjuntas ou tripartites que ndo implicam
compromissos concretos e constituem simplesmente uma declaracdo de
intencdes, ou uma exortacdo aos negociadores para seguir certos passos

processuais ou para aceitar alguns enfoques basicos.

O autor ainda se refere ao fato de que, nos ultimos anos, 0s pactos sociais
tém se caracterizado pela combinacao de diferentes elementos de cada um dos seis
tipos de acordo. Para ele, existem certos tipos de pacto que podem ser considerados
como hibridos, ou seja, tanto contém normas de aplicacdo imediata quanto
propostas e principios mais gerais, destinadas, por exemplo, a superacdo de crises
sécio- econbmicas. De todo modo, o autor frisa a importancia de que os acordos
tenham um carater mais deliberativo e permanente, rechacando a idéia de um
“esforco esporadico” ou uma “trégua momentanea” para apaziguar situacdes

conflituosas.

A concertacgéo social deveria [...] ser concebida como um processo capaz de
acomodar interesses opostos em momentos de emergéncia e também como
um elemento catalizador que serve para dar maior impulso e dinamismo as
forcas sociais em tempos de bonanca. N&o significa, simplesmente, abrir um
parénteses nas confrontacdes, mas deveria ter a continuidade necessaria
para fortalecer o consenso e propender a uma convergéncia dinamica e
construtiva. (CORDOVA, 2005, p. 22)

Apds uma breve recapitulagdo sobre os principais acordos e pactos ocorridos
na histéria mundial, o trabalho se propde a focar as aten¢fes para o Rio Grande do

Sul. Por meio de um resgate da historia gaucha, a pesquisa fara um relato
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documentado sobre as origens do carater de polarizacdo que caracteriza o Estado
até os dias de hoje, e mostrara como, apesar deste forte traco cultural, os gauchos
também deixaram registrados em seu passado um movimento concreto de

convergéncia.

3.1.1 Rio Grande do Sul: entre a polarizacdo e a co nvergéncia

O Rio Grande do Sul € um Estado historicamente marcado pelas lutas. Essa
particularidade, segundo Pereira (2006), deve-se a trés principais caracteristicas do
territério gaucho: a condicdo de situar-se em uma regido de fronteira, o povoamento
tardio — inicialmente sem a presenca do Estado portugués - e sua producgéo

agropecuaria.

Essa peculiaridade possibilitou as condicfes para o surgimento do tipo
social caracteristico da regido, habituado as guerras de fronteira e as lides
da pecuaria (estancieiros e pedes), posteriormente denominados galchos”
(PEREIRA, 2006, p. 10).

De acordo com o autor, o perfil da vida politica e econémica do Rio Grande do
Sul nos seus primordios foi fundamental para que a sociedade galcha se
estruturasse em torno de lideres politicos e militares - os chamados caudilhos. Por
situar-se na divisa com outras nacfes, 0 Estado esteve a mercé de invasdes
forasteiras e disputas pela manutencdo da autonomia de suas terras. O que,
segundo o autor, favorecia a formacéo de liderancas vinculadas ao militarismo e ao
coronelismo.

A colonizacdo portuguesa, que chega ao Estado apenas na primeira metade
do século XVIII, ajuda a contribuir para a formacdo de situacdes de conflito. Para
Pereira, a falta de uma migracdo forte e ordeira antes desse periodo favoreceu a
germinacao de desavencgas pela posse de terras e a conquista de poder. A criacao
do gado bovino solto no pasto também contribuiu para que o gaucho alternasse sua
vida entre a de militar e a de pecuarista. “Dessa forma, o rio-grandense era ora um
militar a servico da coroa portuguesa, na defesa do territério; ora um pecuarista ou
charqueador; a servico da economia brasileira” (PEREIRA, 2006, p. 10).
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Diante de tamanha inclinagédo para o combate, ndo era de se estranhar que o
Rio Grande do Sul tivesse acumulado em seu curriculo um sem nimero de guerras
ao longo de sua historia. Desde a disputa campal iniciada na metade do século XVIII
entre indios e jesuitas contra 0os espanhdis e portugueses pelas terras das Missoées,
o territério gaucho se caracterizaria como palco de intensas batalhas. Especialmente
no periodo do Brasil Império (1822-1889), o Rio Grande do Sul esteve envolvido em
enfrentamentos praticamente ininterruptos. A Guerra da Cisplatina (1817-1829), a
Revolucao Farroupilha (1835-1845), as Guerras Platinas (1849-1852) e a Guerra do
Paraguai (1864-1870) sdo exemplos do nivel de engajamento armado dos gauchos
a época. Mais famosa das revolugcbes gauchas, a Farroupilha opds por dez anos
farrapos e imperialistas em uma disputa que, embora finda sem a esperada vitéria
dos revolucionarios, ainda hoje segue como o simbolo maior do espirito de bravura,
resisténcia e coragem do povo gaucho. Também sao exemplos do perfil polarizado
dos gauchos as revolucbes federalista, que opds, em 1893, gasparistas e

castilhistas®; e a de 1923, entre os partidarios de Borges de Medeiros e Assis Brasil.

3.1.2 Getulio Vargas e a Frente Unica Galcha

Conforme Abreu (1997), a ascensao politica de Getulio Vargas em nivel
regional foi a grande chave que permitiu ao Estado dar uma trégua em sua
caracteristica de disputas, em nome da convergéncia. Em 1923, em meio a
revolucdo que dividia o Estado entre republicanos e federalistas, Getulio, de perfil
conciliador, jA era o mais cotado para concorrer pelo Partido Republicano Rio-
Grandense (PRR) a vaga de deputado federal no Rio de Janeiro. Sua capacidade de
apaziguar confrontos fez do politico uma referéncia natural de lideranga no territorio
gaucho. Segundo Abreu, durante os embates da revolugdo, Borges de Medeiros
enviava telegramas a Getllio convocando-o para participar mais ativamente da
defesa republicana. “Pela forma inteligente de agir, denotadora de perspicacia
politica, aléem da fama de conciliador, Getulio fazia falta nos debates travados na
Assembléia” (ABREU, 1997, p.51).

® Também chamado de pica-paus, era 0 nome do grupo que apoiava o presidente do Estado Julio de
Castilhos contra os partidarios de Gaspar da Silveira Martins, presidente do Partido Federalista.
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A habilidade de Vargas nas relacdes com o governo federal e sua constante
disposicéo para o didlogo foram fundamentais, segundo o autor, para o acordo de

paz ou o Pacto de Pedras Altas’, que encerrou a revolugéo de 1923.

As circunstancias em que isso ocorreu podem ser vistas, de um lado, como
representativas do aumento do prestigio de Getulio Vargas; de outro, como
a perda de poder e prestigio de Borges de Medeiros. Reforcava-se a idéia
de que Getulio era 0 homem certo para o lugar certo (ABREU, 1997, p. 54).

Em 1926, a ida de Getulio Vargas para o Ministério da Fazenda do governo
Washington Luis fortaleceu ainda mais o mito de Getulio, aproximando-o do poder e
colocando-o como nome imbativel para a presidéncia do Estado dois anos mais
tarde. Sua conducdo ao cargo chefe do Rio Grande do Sul, em 1928, solidificou
definitivamente a idéia de unificacdo em torno de seu nome — embora a resisténcia
oposicionista, que ainda via em Getulio um simbolo do continuismo republicano.

Apesar de pertencerem ao mesmo partido, o0 PRR, o estilo de Vargas no
comando do Estado guardava consideraveis diferencas em relacéo ao perfil borgista.
“O objetivo do novo governo [...] era implantar uma nova politica, de conciliacdo e de
respeito, ao contrario da tradicional politica adotada pelo PRR” (ABREU, 1997, p.72).

Uma das atividades marcantes de Getllio Vargas no sentido de conseguir
sensibilizar governistas e oposicionistas em torno da unidade foi, segundo Abreu, a
criacdo do Congresso de Municipalidades. Neste espaco de discusséo, realizado em
julho de 1929, intendentes de ambas as correntes politicas discutiram juntos, em
Porto Alegre, questbes de interesse para o desenvolvimento e o0 progresso do
Estado, como assisténcia social, educacdo, saude, seguranca, agricultura e
pecuaria. Nesta época, Getulio ja era apontado como um nome forte para concorrer
a presidéncia da republica no lugar de Washington Luis®. A criagdo do Congresso
foi, para Abreu, o primeiro passo para a formacéo da Frente Unica Gatcha (FUG),
movimento que unificaria o Estado em torno da candidatura de Vargas ao Catete. “A
partir do evento, as relagbes entre libertadores e republicanos passaram a ser mais
amistosas e tolerantes” (ABREU, 1997, p. 89).

’ Firmado em 14 de dezembro de 1923, o Pacto de Pedras Altas manteve Borges de Medeiros na
presidéncia do Estado, mas reformou a constituicdo de 1891, impedindo a possibilidade de sua
reeleigdo e da nomeacao do vice-presidente sem aprovacdo de um colégio eleitoral.

8 Desavencas relativas a conduta da politica econdmica do Brasil poriam fim a tradicional alternancia
de poder entre paulistas e mineiros no comando da politica nacional. Com isso, abriu-se espaco
para a candidatura de Getulio Vargas a presidéncia da Republica.
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Com o lancamento de sua candidatura a presidéncia, a Frente tomou forma.
Embora ndo gozasse de unanimidade entre os federalistas, Getulio Vargas
conseguiu centralizar em torno de si a Unica alternativa capaz de destituir paulistas e
mineiros do comando oligarquico da politica nacional, o que era objetivo comum dos
dois partidos. Nas palavras do autor, Vargas conseguiu ser “o0 homem certo no lugar
certo, capaz de solugdes consensuais”. (ABREU, 1997, p. 98). Além disso, outro
fator, segundo Abreu, contribuiu para a formacdo da Frente: a forte
representatividade de republicanos e federalistas entre os trabalhadores rurais. A
Frente Unica seria fundamental para a formacdo da Alianca Liberal que conduziria
Getulio a disputa pela presidéncia, resultando posteriormente na eclosdo da
Revolucao de 1930.

Em entrevista ao jornal Correio do Povo, o historiador Sérgio da Costa Franco
afirma que a formacdo da Frente Unica Galcha (FUG) foi um movimento de
convergéncia de natureza eminentemente politica’. J& para o também historiador
Gunter Axt, o componente econdmico também interferiu no processo de unificacédo
em torno de Vargas. “Desde 1919, o Estado era deficitario e piorou a partir de 1923.
O ano de 1927 foi catastrofico. A convergéncia estava também cimentada pelo
interesse de solucionar o problema econémico, que prejudicava a todos” (CORREIO
DO POVO, 30 JUL. 2006, p. 2). O historiador ainda visualiza o Movimento da
Legalidade™®, em 1961, como um fato histérico de unido dos gatichos.

Depois do resgate historico sobre a origem dos Pactos e como o Rio Grande
do Sul, apesar de suas raizes marcadas pela polarizacdo, registrou momentos
concretos de convergéncia, o trabalho parte para a analise especifica sobre o

projeto Pacto Pelo Rio Grande.

° Em matéria sob o titulo “Acordo contra crise fica na historia”, o jornal Correio do Povo de 30 de julho
de 2006 compara episodios da histéria gaticha com o projeto Pacto Pelo Rio Grande.

19| iderada por Leonel Brizola, a campanha da Legalidade defendeu a posse do gaucho e vice-
presidente do Brasil Jodo Goulart a presidéncia da republica, apés a rendncia de Janio Quadros. O
movimento foi contra tentativas militares de impedir a posse de Jango, tendo obtido éxito.
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3.2 ANTECEDENTES, CONTEXTO HISTORICO E BASTIDORES DO PACTO

As contas publicas do Estado do Rio Grande do Sul iniciaram o ano de 2006
apresentando numeros preocupantes. Conforme dados da Secretaria Estadual da
Fazenda, o déficit orcamentario™, que em 2000 havia somado R$ 580,8 milhdes,
chegou a R$ 643,5 milhdes em 2003, R$ 755,5 milhdes em 2004 e a R$ 741,4
milhdes ao final do exercicio econdmico-financeiro de 2005". A chamada crise
financeira do Estado, heranca de mais de trés décadas de dificuldades na condugéo
da politica econémica gaucha, atingia mais uma vez o nucleo do Tesouro do Estado,
reduzindo substancialmente a capacidade de investimentos publicos. A necessidade
da contracdo de empréstimos do Banrisul® para o pagamento do 13° salario do
funcionalismo, pelo quarto ano consecutivo, era o0 simbolo dos obstaculos
enfrentados pelo governo gaucho para conseguir honrar seus cOmMpromissos
financeiros.

Somada a um quadro econdémico pouco animador no Estado, a imagem
politica nacional também passava por momentos de instabilidade. Agravada pelo
que ficou conhecido como o escandalo do mensaldo', a opinido publica sobre os
politicos brasileiros era particularmente negativa em meados de 2005. Pesquisa
realizada pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE)™
evidenciava o crescimento do nivel de desconfianca dos brasileiros na classe politica

a época, em comparagdo com anos anteriores.

1 Confronto das receitas e das despesas orcamentarias realizadas pela Administracdo Direta,
ajustadas respectivamente pelos valores recebidos de Autarquias e Fundacdes, bem como pelos
valores empenhados por essas entidades a conta de recursos do Tesouro do Estado.

2 As informacdes disponiveis sobre o balanco orgamentéario do Estado esta disponivel para consulta
no endereco eletrénico http://www.sefaz.rs.gov.br/SEF_ROOT/AFE/AFE-Informacoes.asp

¥ Banco do Estado do Rio Grande do Sul.

“ Em entrevista ao jornal Folha de S&o Paulo em 06 de junho de 2005, o deputado federal Roberto
Jefferson (PTB-RJ) denunciou um esquema de compra de votos no Congresso Nacional, em que
parlamentares receberiam uma “mesada” para votarem a favor de projetos de interesse do
governo.

!> A pesquisa completa esta disponivel no site www.ibope.com.br.



51

100 -
90 - P

70
60 — Confia

50 = Nao Confia

40 = NAa0 opinou

30
20 b

10 \

O & & & &
S Y K T O
SN A

llustracao 1 - Confianca dos Partidos Politicos (%)
Fonte: IBOPE Opiniao

100

= CONFIA

= NAO CONFIA
= NAO OPINOU

llustracdo 2 - Confianca nos Politicos (%)
Fonte: IBOPE Opiniz?lo16

Inserida neste contexto desfavoravel, a Assembléia Legislativa galcha
principiava o ano de 2006 na expectativa da posse de seu novo presidente. Com a
vitoria de Germano Rigotto (PMDB) ao governo do Estado em 2002, as bancadas de

sustentacdo firmaram um acordo estabelecendo a vigéncia de um rodizio anual na

10 Informag8es obtidas no site do Instituto Brasileiro de Opinido e Estatistica (IBOPE, no endereco
eletrénico
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=6&proj=PortallBOPE&pub=T
&db=caldb&comp=pesquisa_leitura&nivel=null&docid=72E919003D36838B832570740081D447.
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presidéncia do Legislativo entre os quatro maiores partidos da base governista: PP,
PDT, PTB e PMDB''. Apés a passagem das trés primeiras legendas pela funcéo, em
2006 a cadeira estava reservada para Luiz Fernando Zachia (PMDB), ex-presidente
da Camara de Vereadores de Porto Alegre e deputado estadual no ultimo ano de
seu primeiro mandato.

No dia 31 de janeiro de 2006, o parlamento gaucho recebeu centenas de
autoridades para a posse do novo presidente da Casa. Representantes dos trés
poderes, senadores, ex-governadores, secretarios de Estado, dirigentes partidarios,
deputados federais e estaduais, prefeitos, vereadores, presidentes de entidades de
classe e a imprensa gaucha lotaram o plenario da Assembléia Legislativa para a
solenidade. Disposto a marcar sua passagem pela presidéncia da Assembléia,
Zéachia®®, no inicio de seu discurso de posse, j& dava a entender que sua gest&o
estaria focada na aglutinagdo de forcas para a superagao da crise. Ressaltando sua
consciéncia sobre a responsabilidade que assumia ao aceitar a funcédo, o deputado

destacou que estava determinado a implementar uma gestéo voltada para o futuro.

Tenho consciéncia de que administrar um Parlamento significa enfrentar
tarefas que criam conflitos humanos e cujos resultados, as vezes, s6 seréo
observados por quem tem olhos para ver além do presente. E é com o olhar
no futuro, muito além da proxima eleicdo, que quero ocupar este curto
periodo de minha gestdo (BARRIONUEVO, 2006, p. 91)

Apés fazer uma ampla analise sobre a dicotomia entre o0 espirito
individualista da sociedade e a exigéncia de um mundo ético, o deputado conclamou
todos os gauchos a participarem de um grande férum destinado a discutir

alternativas para o Estado.

Conclamo todos para esta grande frente, para construirmos as bases da
reforma estrutural de que o Rio Grande necessita. Nao temos o direito de
errar mais [...]. Vamos bater no peito, vamos reconhecer humildemente:
erramos, todos erramos. Precisamos ter, hoje, a capacidade de construir um
entendimento, de formular um grande Pacto entre as forcas politicas do
Estado, um compromisso para os préximos 15, 20 anos (BARRIONUEVO,
2006, p.102).

" Nos anos de 2003, 2004 e 2005, a presidéncia do Legislativo foi ocupada, respectivamente, pelos
deputados Vilson Covatti (PP), Vieira da Cunha (PDT) e Iradir Pietroski (PTB).

'8 Zachia presidiu o Legislativo gaticho até 31 de janeiro de 2007. Com a vitéria de Yeda Crusius
(PSDB) ao governo, assumiu a chefia da Casa Civil. Nas elei¢cdes realizadas em outubro de 2006,
foi reeleito para mais quatro anos como deputado estadual.
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A partir do pronunciamento inaugural, as bases para a consecuc¢ao do projeto,
destinado a encontrar alternativas consensuais para a crise financeira do Estado,
comecaram a se formar. Ao lado de Zéachia, participaram da formatacdo do Pacto
dois nomes conhecidos da politica gatcha: Cézar Busatto’®, do PPS, e o ex-
colunista politico do jornal Zero Hora®® e consultor de imagem, jornalista José
Barrionuevo®. Ao primeiro, coube a tarefa de coordenar o Pacto, trabalhando para
aglutinar diferentes forcas sociais em torno do projeto. Ao segundo, foi delegada a
funcdo de transformar o Pacto em um “case de construgdo de imagem”
(BARRIONUEVO, 2006, p. 38), abrindo as portas do evento para a midia gaucha.

A proposta do Pacto era a de se constituir em um grande férum de debates
com a participacdo dos mais diferentes grupos representantes da sociedade gaucha.
Por isso, 0os meses que antecederam a criagédo oficial do Pacto foram de intensas
articulagdes. Em pleno ano eleitoral — em outubro as urnas escolheriam 0s novos
governadores, deputados federais e estaduais do Pais -, a idéia era que o projeto
nao desse qualquer margem a especulacdes sobre sua idoneidade. Por isso, Cézar
Busatto, que acabou ndo concorrendo a nenhum cargo politico naquele ano, foi
indicado para a coordenacao do forum, o que, em tese, lhe daria mais credibilidade
para transitar por diferentes terrenos em busca da aglutinacdo necesséaria ao
sucesso do projeto. A favor de Busatto também pesaram o perfil agregador, a

habilidade politica e a capacidade de transito nas demais bancadas legislativas.

O fundamental é que além do seu conhecimento, preparo e visdo politica,
vivéncia e transito nas esquerdas [...], ele ndo era candidato a reeleigcéo.
Dentro do contexto aguerrido da politica do Rio Grande, é essencial que se
tenha, para uma elaboracéo deste porte, alguém fora do confronto eleitoral
(BARRIONUEVO, 2006, p. 30)

A entrada de Barrionuevo no Pacto se deu antes mesmo da formatagao inicial
do projeto. No inicio de janeiro de 2006, a aproximadamente um més da posse do

futuro novo presidente do Legislativo, Barrionuevo conta que procurou Zachia para

19 Ex-secretario Estadual da Fazenda do Rio Grande do Sul na gestdo de Antonio Britto (1995-1998),
deputado estadual e a época exercendo o cargo de secretario municipal do governo de José
Fogaca em Porto Alegre.

%% Jornal vinculado ao Grupo Rede Brasil Sul, maior empresa de comunica¢do da Regido Sul do
Brasil.

2 Um dos principais e mais polémicos jornalistas da histéria recente da politica gatcha, José
Barrionuevo afastou-se do jornalismo apds 30 anos de exercicio profissional para dedicar-se ao
marketing politico e a gestdo de imagem. Atualmente, comanda a empresa de consultoria que leva
seu nome.
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discutir a idéia do que viria ser o carro-chefe da administracdo do peemedebista: um
projeto politico plural e suprapartidario capaz de unir diferentes forcas em torno de
propostas comuns para estancar a crise financeira estadual. A contribuicdo de
Barrionuevo seria a de transformar a idéia inicial de Zachia em um grande fenébmeno
midiatico e de producdo de imagem, que expusesse o esforco do Poder Legislativo e
do novo presidente em contribuir para a retomada da saude dos cofres publicos
gauchos. Zachia, Busatto e Barrionuevo formaram, assim, os trés pilares de
sustentacdo do Pacto, ou na 6tica de Schwartzenberg (1978), foram as “superstars”

responsaveis pela engrenagem que deu vida ao projeto.

3.2.1 As divergéncias partidarias

As dificuldades, contudo, surgiram antes mesmo do pontapé inicial dos
trabalhos. Historicamente marcado pela polarizagdo, o Rio Grande do Sul mais uma
vez dividiu-se em opinides equidistantes sobre o Pacto. Diferentes campos
passaram a disputar visibilidade e a aten¢éo da opinido publica para suas propostas,
manifestando as motivagcdes da inconformidade com o projeto. A principio, o Partido
dos Trabalhadores (PT) fez objecbes ao Pacto, vendo na proposta um trampolim
eleitoral de seus idealizadores. Para o PT, maior bancada da oposi¢céo no Legislativo
gaucho a época, o fato de o Pacto vir a ser comandado por um politico do mesmo
partido do entdo governador do Estado, Germano Rigotto (PMDB), facilitaria a
caminhada pela reeleicdo que se daria dali a poucos meses®. Em artigo publicado
no site da Assembléia Legislativa em 23 de fevereiro de 2006, o deputado estadual
Ivar Pavan (PT), uma das principais liderancas do partido no parlamento, manifestou

claramente as motivacdes de sua desconformidade com o Pacto.

Esse pacto nada mais é que a tentativa de fugir da avaliacdo do governo
gue produziu resultados pifios ou se sustenta com medidas nefastas, como
o tarifaco, que aumentou o ICMS da gasolina, telefone e luz; o baixo
reajuste aos servidores do Estado e o corte de recursos das areas sociais.
Quem ndo fez em quatro anos reapresenta a cantilena em ano de eleigéo,

2.0 Governo de Germano Rigotto, eleito em 2002, venceu a disputa ao Piratini tendo como mote
principal de campanha a idéia da uniao. Como o Pacto apelou para a mesma légica, partidos de
oposicdo viram no projeto uma tentativa de tirar o foco da crise financeira do colo do governo
Estadual.
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apostando na amnésia dos gauchos. Serd um pacto ou uma arapuca
eleitoreira?®®

No mesmo sentido, no dia 15 de fevereiro de 2006, o ex-prefeito de Porto
Alegre e entéo lider partidario do PT na Assembléia Legislativa, deputado Raul Pont,
subiu a tribuna do parlamento gaucho para mostrar os motivos de sua indignacéo

com a proposta langada por Zachia.

Essa conversa € muito velha, surrada e ndo é séria, porque no minimo
teriamos de ter, por parte de quem esta no governo praticando essa crise
gue vivemos hoje, um minimo de avaliagdo e autocritica do que realmente
ndo deu certo. Ou o discurso e as acusagodes feitas em campanha sobre os
erros cometidos pelo governo anterior se confirmaram? Foram mesmo
praticados? 24

As insatisfacfes expostas pelo partido somaram-se a desconfianca de outros

setores representativos da sociedade galdcha, como sera descrito a seguir.

3.2.2 O Poder Executivo

Apesar de filiado ao mesmo partido do presidente da Assembléia Legislativa,
o PMDB, o entdo governador Germano Rigotto adotou inicialmente uma postura
contraria a proposta. Da mesma forma que o PT via no Pacto um jogo eleitoral,
Rigotto entendia que o projeto poderia dar a idéia de que sua administracdo havia
fracassado na tarefa de equacionar os problemas financeiros do Estado. Nas
palavras de Barrionuevo, o governador ndao havia sido avisado previamente sobre o
projeto, e foi surpreendido pelo discurso de posse de Zachia. “Ele pensava que 0
Pacto iria transforma-lo no responsavel pelo caos. Afinal de contas, era o
governador” (BARRIONUEVO, 2006, p. 55). Para acalmar os animos de Rigotto, que
nao queria deixar a imagem de seu governo perder pontos, Barrionuevo relata que
teve uma conversa reservada com o chefe do Executivo. Nessa reunido, o consultor
de imagem afirma que tentou convencer Rigotto de que a idéia inicial do Pacto

poderia servir como grande bandeira para a candidatura do governador a

%% Trecho do artigo “Pacto pelo desenvolvimento ou arapuca eleitoral?” publicado na pagina da
Assembléia Legislativa no enderecgo
http://www.al.rs.gov.br/ag/NOTICIAS.ASP?txtiIDMATERIA=138795&txtIdTipoMateria=3.

** Trecho retirado de pronunciamento publicado no site
http://www.al.rs.gov.br/dep/site/index.asp?txtidDep=98.
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presidéncia da republica®. “Também |he disse, naquela oportunidade, que o Pacto
era a cara dele. Mas no inicio do processo, ele sentiu-se traido [...] por ndo ter sido
consultado por Zachia, que havia sido lider do governo na Assembléia”
(BARRIONUEVO, 2006, p. 56). Em outras palavras, o Pacto, conforme Barrionuevo,
além de ajudar a erguer a imagem publica do governo, poderia auxiliar Rigotto a
concretizar seu projeto politico, que acabou ndo vingando.

Segundo o consultor, a guinada a favor da idéia do Pacto comecou a se
consolidar justamente quando o governo adotou uma postura temerosa em relacéo
ao projeto. Em sua oOtica, ao ver que Rigotto ndo estava contente com a
possibilidade de o Pacto ofuscar a administracdo estadual, em tese ndo haveria
motivos para acreditar-se que 0 movimento seria uma jogada para facilitar a
reeleicdo do peemedebista. “Diante dessa reacdo (contraria) do governador, setores
do PT passaram a ponderar: ‘Bom, devagar, ndo tem carta marcada atras disso™
(BARRIONUEVO, 2006, p. 57). A partir de entdo, o deputado Raul Pont, embora
mantivesse ressalvas a proposta, iniciou, de forma gradativa, um movimento de
aproximagdo ao projeto, que culminaria em sua participacdo como um dos

integrantes da Comisséo Executiva do Pacto.

3.2.3 As entidades de classe

Embora o forum comecasse a conquistar adeptos, as insatisfacdes
perseveravam, € nao apenas no interior do campo politico. Entidades como a
Central Unica dos Trabalhadores (CUT) e setores do Centro de Professores do
Estado do Rio Grande do Sul (CPERS), por exemplo, apresentaram duras criticas a
proposta idealizada por Zachia. O entendimento de ambos girava em torno do
argumento de que, por tras de uma iniciativa destinada a contribuir para amenizar a
crise financeira gaucha, o Pacto escondia a intencdo de continuar mantendo

privilégios para as classes mais favorecidas da sociedade e de ndo apresentar

> Em 2006, Rigotto concorreu as prévias do PMDB para a presidéncia da republica contra Anthony
Garotinho, do Rio de Janeiro. Acabou perdendo a disputa em uma eleicdo marcada pela polémica
envolvendo o sistema de contagem dos votos.
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propostas definitivas para a geracao de trabalho e renda no Rio Grande do Sul. O

presidente da CUT a época, Celso Woyciechowski, destacava o fato de o Pacto

[...] deixar de fora segmentos importantes, como 0S movimentos sociais e
populares, que representam os trabalhadores desempregados, os
trabalhadores que lutam por moradia e a favor da reforma agréaria. O Pacto
parece estar encobrindo um governo que foi um desastre.”®

Durante o andamento dos trabalhos, a entidade anunciaria oficialmente o seu
desligamento do Pacto, em funcdo de discordancias com os rumos tomados pelo

projeto.

3.2.4 Os empresarios e a Agenda 2020

Outro foco de tensdo, maior e mais amplo, ainda viria a abalar profundamente
as intencdes dos propositores do Pacto antes do langamento oficial: a desconfianca
de setores vinculados a iniciativa privada. Entidades ligadas ao empresariado
manifestaram contrariedade a iniciativa sob a mesma alegacéo inicial do PT de que
viam no Pacto um espaco de “oportunismo eleitoral”. Em matéria publicada no jornal
Zero Hora, o entdo presidente da Federasul, Paulo Feij6, expds os motivos das
restricdbes da entidade ao Pacto. “Z&chia foi lider do governo e é do partido do
governo. Por que ndo propuseram isso antes? Isso me cheira a oportunismo™?’

A insatisfacdo da categoria se manifestava, contudo, especialmente pelo
temor de que o Pacto viesse a ofuscar outro projeto, de caracteristicas semelhantes,
criado pelos empresarios gauchos em mar¢co do mesmo ano: a Agenda Estratégica
2006-2020%. Ainda na mesma reportagem, o empresario deixa clara a relacdo entre

a contrariedade ao Pacto e o projeto liderado pelas entidades empresariais. “As

% Matéria publicada no site da CUT-RS, no endereco eletronico

http://www.cutrs.org.br/index.php?option=com_content&task=view&id=1506&Itemid=48

" A reportagem, intitulada “Agenda Estratégica da inicio a féruns tematicos”, foi veiculada em Zero
Hora do dia 16/05/2006 e pode ser encontrada no link “noticias” do site
www.pactopeloriogrande.rs.gov.br.

28 Projeto elaborado por entidades empresariais com propostas para o desenvolvimento do Estado
até o ano de 2020. Integram a Agenda Estratégica a Federacao das Industrias do Rio Grande do
Sul (Fiergs), Federagdo do Comércio de Bens e Servigos do Rio Grande do Sul, Federacdo das
Associacbes Comerciais e de Servicos do Rio Grande do Sul, Federacdo das Camaras de
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entidades tém responsabilidade onde colocam seus selos. Esse pacto estd sem
metodologia” (ZERO HORA, 16 MAI. 2006, p. 18).

Assim como 0 movimento capitaneado pelo Legislativo, a Agenda 2020, como
ficou conhecida, propunha a adocdo de uma lista de diretrizes para 0 saneamento
da crise financeira e o efetivo desenvolvimento do Estado. O receio dos empresarios
era de que o Pacto pudesse se tornar uma espécie de sombra para o projeto
elaborado pela categoria, ou de alguma forma viesse a ocupar o lugar da Agenda
2020 na midia, tomando seu potencial de penetracdo sobre a opinido publica. “Os
presidentes das federacbes empresariais tiveram dificuldades, em um primeiro
momento, de entender que eram dois movimentos convergentes” (BARRIONUEVO,
2006, p. 58). O resultado das divergéncias se refletiria no préprio espetaculo de
lancamento do projeto. Apesar da presenca de representantes dos mais diferentes
setores de atividade da sociedade gaulcha, o boicote de boa parte da classe
empresarial ao evento foi a marca registrada do inicio do férum.

Mesmo diante da desconfianca inicial e das baixas inevitaveis, a formatacao
do Pacto seguiu em frente. Sob comando politico e intelectual de Zachia, Busatto e
Barrionuevo, as articulagcdes internas comecaram a surtir efeito. Apos sisteméaticas
reunies da coordenacdo do projeto com partidos politicos, entidades, federagdes,
associacbes de classe, universidades, camaras de vereadores, prefeituras e
poderes, a descrenca passou, aos poucos, a se transformar em tolerancia. Com um
amplo potencial gerador de visibilidade, o Pacto passou a ser encarado como uma
oportunidade de ocupacdo de espacos na midia. Para os deputados e grandes
partidos, a iminéncia da conquista do poder também era um estimulo a ingressar no
debate, ja que a visibilidade proporcionada pelo evento poderia auxiliar a encurtar o
caminho ao Piratini, ou a0 menos garantir terreno no espaco de visibilidade publica

dominante.

Desde o inicio eu dizia ao presidente Zachia: quando os deputados se
derem conta de que esta contribuicdo do Poder na construcéo do Pacto vai,
como decorréncia, melhorar a imagem do deputado estadual — com natural
desdobramento nas urnas — ai se consolidara a adesdo ao movimento. Foi o
que aconteceu. [...] Quando os deputados tinham sido noticia nacional?
Noticia positiva? Agora deu até Jornal Nacional, capa do Estaddo, capa de
O Globo, editorial na Folha. Até a Assembléia Legislativa do Rio de Janeiro
telefonou. Quer copiar. (BARRIONUEVO, 2006, p. 36)

Dirigentes Lojistas do Rio Grande do Sul, Federagdo da Agricultura do Rio Grande do Sul, Pélo/RS
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Em uma série de audiéncias com os principais partidos politicos do Estado,
Zachia obteve a sustentacdo necessaria para dar continuidade ao projeto. O PT, que
no inicio de 2006 manifestara publicamente sua contrariedade a proposta, a poucos
dias do lancamento do Pacto j& se colocava a disposi¢cédo para contribuir no debate
sobre o futuro do Estado. Ao sair de um encontro com Zachia no parlamento gaucho,
0 ex-governador gaucho e presidente estadual do PT a época, Olivio Dutra, firmou a
nova posicéo da legenda sobre o projeto. “O PT recebe de forma muito respeitosa a
proposta. O projeto demonstra que € chegada a hora de fazermos uma reflexdo
sobre a crise estrutural do Rio Grande” #°. Ainda que com a falta de pecas
importantes, a organizacado do Pacto havia conseguido, enfim, montar boa parte do

quebra-cabecas que deu forcas para dar inicio ao projeto.

3.3 AEXECUCAO DO PACTO

Envolto em um misto de desconfiancas, indiferencas e apoios, o Projeto Pacto
Pelo Rio Grande nasceu oficialmente no dia 15 de maio de 2006, no auditério Dante
Barone da Assembléia Legislativa. Assim como no discurso de posse do presidente
do Legislativo, centenas de autoridades publicas acompanharam o lancamento
oficial do projeto destinado a encontrar solugdes para trés temas complementares: o
déficit estrutural e crise financeira, a modernizacdo da gestdo publica e o
desenvolvimento econdmico, social e ambiental. O objetivo: obter alternativas
consensuais para o futuro do Estado e reunir as propostas em um documento final,
denominado Agenda Minima, a ser encaminhado aos candidatos ao Governo do
Estado.

e Sebrae/RS.

? para convencer os partidos da importancia do projeto, Zachia reuniu-se com os presidentes das
principais legendas partidarias do Estado, obtendo o apoio a proposta. O préprio PT, que via no
projeto uma tentativa de antecipagéo das elei¢cdes, acabou concordando em participar da iniciativa,
como exemplifica matéria publicada no site do Pacto do dia 06 de maio de 2006, no endereco
http://www.pactopeloriogrande.rs.gov.br/portal/principal.php?menu=noticiadet&cod=65.
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3.3.1 O espetéaculo inicial

Para o lancamento oficial, optou-se por um espetaculo sem discursos
politicos, apenas com shows musicais e performances teatrais. Sob coordenacgéo do
diretor de teatro Nestor Monastério, atores, no papel de operarios, e elementos
cénicos como madeira, escada e papeéis, lembrando obras em construgdo, entraram
em cena para dar o carater de “responsabilidade compartilhada” ao projeto. A
encenagdo contou com os atores José Victor Castiel, Oscar Simch, Rogério Beretta,
Heitor Schmidt, Marcelo Casagrande e Rodrigo Peccin. NUmeros musicais também
fizeram parte da solenidade inaugural, com apresentacdes da cantora lirica Angela
Diel e quarteto, Adriana Deffentti, Mariete Fialho e Luiz Carlos Borges. “Era preciso
colocar todos num primeiro compromisso, no langcamento, no espetaculo sem
discursos [...]. Foi uma aula de cidadania” (BARRIONUEVO, 2006, p. 39). A
estratégia adotada pelos organizadores do evento para o ato inaugural do Pacto vai
ao encontro das reflexbes de Gomes (2004) sobre a importancia assumida pela
l6gica do entretenimento na atividade politica e na sua relacdo com o consumo das

informacdes tanto pela midia quanto pelo publico receptor.

Com discursos nao se faz noticia, porque discursos ndo entretém quem os
assiste. Com o que se faz, entdo? Com aquilo que produz prazer — beleza,
velocidade, imagens, bom humor; com aquilo que enche os olhos — com o
extraordinario, o bizarro, o excepcional, o maravilhoso (...). A politica, entéo,
programa os seus fatos visualmente para serem belos ou impactantes
(GOMES, 2004, p. 339)

Segundo o autor, a politica se vale cada vez mais de “eventos-noticias”
criados com o objetivo de serem atrativos a midia. “[...] discursos [...] sdo
emoldurados ou entrecortados por exibicdes de canto e muasica, espetaculos de som
e luz e por outras formas tipicas do show business” (GOMES, 2004, p. 339).

Antes do encerramento, liderancas foram conduzidas ao palco para marcar o
compromisso em favor do Pacto pelo Rio Grande. Uma foto com representantes dos
mais diversos segmentos sociais foi montada para simbolizar a adesédo das

entidades ao projeto. A solenidade foi encerrada com o Hino Riograndense.
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PACTO

‘Responsabilidade de fodos.

llustracao 3 - Atores interpretam operarios na aber  tura do evento

llustracdo 4 - Autoridades posam para foto no lanca  mento oficial

Para a execucdo do projeto, formou-se uma Comissdo Executiva do Pacto,

coordenada por Busatto, e composta por outros dez deputados de diferentes
bancadas: Raul Pont (PT), Jair Soares (PP), Marcio Biolchi (PMDB), Giovani Cherini
(PDT), Luis Augusto Lara (PTB), Ruy Pauletti (PSDB), Reginaldo Pujol (PFL),
Berfran Rosado (PPS), Heitor Schuch (PSB) e Jussara Cony (PC do B). Também
foram convidados a integrar o programa representantes dos mais diversos setores

da sociedade gaucha, incluindo:

Presidentes de partidos

Poderes (Executivo, Judiciario, Ministério Publico e Tribunal de Contas)
Unido de Vereadores do Rio Grande do Sul (Uvergs)

Entidades de Trabalhadores

Forum de Reitores do Rio Grande do Sul

Conselhos Regionais do Rio Grande do Sul

Meios de Comunicacao
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» Entidades Empresariais

» Entidades Estudantis

» Entidades de Servidores Publicos

* Forum dos Conselhos Regionais de Desenvolvimento (COREDES)
* Federagdo dos Municipios do Rio Grande do Sul (FAMURS)

* Associacdo Gaucha Municipalista (AGM)

« Terceiro Setor®®

Nos dias subsequentes ao lancamento do Pacto, cumpriu-se um cronograma
de 21 atividades, incluindo quatro seminarios com partidos politicos, nove seminarios
tematicos com a participacdo de instituicbes da sociedade civil e seis seminarios
regionais pelo interior gaucho. Toda a metodologia aplicada ao projeto foi baseada
em conceitos classicos de planejamento estratégico. As atividades foram divididas
em trés blocos distintos e intercalados.®

Primeiro bloco de atividades: dedicado aos quatro encontros com 20
partidos politicos gatchos®. Cada legenda dispds de 30 minutos para apresentar
sua visdo sobre os trés temas-chave do projeto: crise financeira, modernizacao da
gestao publica e desenvolvimento econdmico, social e ambiental. Destes encontros,
foram elaborados trés documentos que integraram os anais do Pacto: a transcricdo
completa de todas as manifestacdes, uma coletdanea das contribuicbes mais
relevantes e uma lista minima de temas convergentes, visando a criacdo de uma
pauta minima de acdes.

Segundo bloco de atividades: nove seminarios institucionais realizados
entre 0os meses de maio e julho para a discussdo dos trés temas basicos com
diversas instituicbes, incluindo os Poderes Executivo, Legislativo, Judiciario,
Ministério Publico, Tribunal de Contas, representantes dos trabalhadores, prefeitos,

universidades, empresarios, estudantes, Organizacbes N&o-Governamentais, entre

A listagem dos participantes do projeto pode ser encontrada no site
www.pactopeloriogrande.org.br.

s Informacdes podem ser encontradas no texto “conceituacdo do processo Pacto Pelo Rio Grande”,
no endereco eletrénico
http://www.pactopeloriogrande.rs.gov.br/arquivos/1148319016Conceituacao_do_processo_PACTO
_PELO_RIO_GRANDE___Arquivo_PDF_66_Kb.pdf.

%2 participaram dos debates PP, PTB, PSDB, PT, PMDB, PPS, PDT, PHS, PAN, PCB, PC do B, PFL,
PSB, PL, PV, PRONA, PSTU, PTC, PSC.
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outros. Nesta fase o principal objetivo foi o de sistematizar contribuicdes decorrentes
das diversas iniciativas destas institui¢cdes.

Terceiro bloco de atividades: conjunto de seis seminarios estaduais
realizados em conjunto com os Conselhos Regionais de Desenvolvimento
(Coredes). Nesta etapa, o Pacto levou ao interior*® galcho as discussées sobre os
trés temas para identificar os pontos de convergéncia. O ponto alto das discussdes
foi o chamado Dia do Pacto, realizado no dia 24 de julho, em que centenas de
municipios gauchos votaram nas medidas consideradas prioritarias para a resolugéo
da crise.

Abaixo, o cronograma dos trabalhos:

Calendario de atividades

15 de Maio — Evento de abertura

16 de Maio — 1° Seminario — Partidos Politicos

17 de Maio — 2° Seminario — Partidos Politicos

18 de Maio — 3° Seminario — Partidos Politicos

19 de Maio — 1° Seminario Regional — Santo Ant6nio da Patrulha

22 de Maio — 1° Seminario Institucional - Poderes, Ministério Publico e TCE
29 de Maio — 2° Seminario Institucional - Municipios

5 de Junho — 3° Seminario Institucional - servidores publicos e trabalhadores
8 de Junho — 4° Seminario — Partidos Politicos

12 de Junho — 4° Seminéario Institucional - terceiro setor

19 de Junho — 5° Seminario Institucional — Instituicdes de Ensino Superior
21 de junho — Encontro de mobilizag&o para preparacéao do Dia do Pacto
23 de Junho — 2° Seminario Regional — Pelotas

30 de Junho — 3° Seminario Regional — Caxias do Sul

03 de Julho — 7° Seminario Institucional - meios de comunicacgao

05 de Julho — 6° Seminério Institucional - entidades empresariais

07 de Julho — 4° Seminario Regional — Passo Fundo

10 de Julho — 8° Seminario Institucional - Entidades estudantis

14 de Julho — 5° Seminario Regional — ljui

17 de Julho — 9° Seminario Institucional - Conselhos Regionais do RS

21 de Julho — 6° Seminario Regional — Santa Maria

24 de julho — Dia do Pacto

31 de Julho — Encerramento

Fonte: www.pactopeloriogrande.rs.gov.br

% Os seminarios regionais foram realizados, respectivamente, nos municipios gatchos de Santo
Anténio da Patrulha, Pelotas, Caxias do Sul, Passo Fundo, ljui e Santa Maria.
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3.3.2 Pacto versus Judiciario, Ministério Publico e Tribunal de Conta S

Os seminarios com o0s partidos politicos se desenvolveram conforme o
previsto. Cumprindo o planejamento estratégico, as contribuicbes das mais
diferentes agremiacdes foram organizadas e condensadas em documentos que
posteriormente seriam anexados a Agenda Minima.

No dia 22 de maio, apOs as reunifes com os partidos e a realizagdo do
primeiro seminario regional, a Assembléia Legislativa dedicou-se a discutir o Pacto
com os Poderes Executivo, Legislativo, Judiciario, Ministério Publico Estadual e
Tribunal de Contas (TCE). A reunido, preparada no sentido de buscar a contribuigéo
das principais entidades representativas da sociedade, ficaria marcada como o ponto
inicial de um ruido que se estenderia ao longo de todo o evento politico. Apds a
explanacdo dos representantes sobre as alternativas para solucionar a crise
financeira estadual, o presidente da Assembléia Legislativa, deputado Luiz Fernando
ZAachia, tomou a palavra e, ao final de seu discurso de agradecimento, propds o que
se configuraria no ponto nevralgico do atrito: o corte dos Orgamentos dos Poderes

como um gesto de ajuda ao saneamento das financas do Estado.

N@s, de todos os Poderes, de uma certa maneira, também contraimos essa
divida; também — e somos Estado — somos responsaveis, no meu
entendimento, pela participacdo nessa divida [...]. Serda que os Poderes,
dentro dos seus limites, dos seus orcamentos, com algumas dificuldades,
ndo poderiam compartilhar essa equacado, dentro da proporcionalidade que
cada Poder representa no orcamento? (ZERO HORA, 23 maio 2006, p. 6)

Como fizesse a proposta no encerramento da audiéncia, praticamente nao
houve tempo para a resposta imediata das instituicbes presentes. A midia gaucha,
contudo, captou o clima de insatisfacdo que a proposicdo de Zachia gerara nas
categorias. Na edicdo de Zero Hora do dia seguinte a reuniéo, o jornal estampou sob

"34 a contrariedade dos Poderes a idéia. O

o titulo “Poderes rejeitam tese de Zachia
presidente do Ministério Publico Estadual, Roberto Bandeira Pereira, apesar de ter
preservado uma posicao respeitosa quanto a proposta, foi contrario a reducao dos

percentuais or¢camentarios ao 6rgdo. O vice-presidente do Tribunal de Justica,

% Matéria retirada de consulta ao endereco eletrénico
http://www.pactopeloriogrande.rs.gov.br/portal/principal.php?menu=noticiadet&cod=111.
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desembargador Vasco della Giustina, também rechacou de pronto a sugestdo do
presidente do Legislativo gaucho, destacando que a posicéo feria o principio de
independéncia entre os poderes. “Estamos no nosso limite. O endividamento do
Estado nao foi por nossa culpa” (ZERO HORA, 23 MAI. 2006, p. 8). O embate entre
a Assembléia Legislativa e as instituicdes deu visibilidade ao conflito, e a tentativa de
Zachia de chegar a um consenso satisfatério chegou a imprensa. Em editorial
publicado no dia seguinte a audiéncia publica, Zero Hora abriria posicéao favoravel a

contencédo de gastos:

E incompreensivel que a falta de visdo do conjunto da crise leve a
comportamentos que no minimo podem ser entendidos como resultantes de
corporativismos egoistas e caolhos. Tais setores provavelmente esperam
gue a galinha dos ovos de ouro va ressuscitar depois de ter sido sufocada
até a morte (ZERO HORA, 24 MAI. 2006, p. 20)

A crise aberta com o Judiciario, Ministério Publico e Tribunal de Contas se
manteria presente até o encerramento oficial do Pacto, fato que sera melhor relatado
no decorrer do trabalho. Seguindo a ordem cronologica dos acontecimentos, a
pesquisa apresenta, no préoximo item, o segundo momento decisivo para as

pretensées do movimento politico: a audiéncia publica com os empresarios gauchos.

3.3.3 Pacto e entidades empresariais: a tentativad 0 consenso

O 6° seminario institucional do Pacto pelo Rio Grande atraiu grande atencao
da midia, especialmente em funcdo das publicas manifestacdes contrarias ao projeto
emitidas por setores da classe empresarial. Embora o empresario Jorge Gerdau
houvesse iniciado um movimento de aproximacdo com a classe politica ainda antes
do inicio dos trabalhos, entidades ligadas ao empresariado ainda mantinham uma
posicao reservada em relacéo a proposta.

No dia 5 de julho de 2006, empresarios e deputados ocuparam a mesma sala
no terceiro andar do Palacio Farroupilha para tentar pér fim ao impasse. Para o
Pacto, a audiéncia era estratégica, uma vez que a falta do apoio empresarial
contribuiria para arranhar a imagem de unido, solidariedade e desprendimento

criada em torno do projeto. Para o empresariado, 0 encontro se apresentava como
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uma boa oportunidade para que fosse exposta publicamente, por meio dos veiculos
de comunicacéo presentes, a visdo de Estado defendida pela classe, baseada nos

resultados dos debates realizados pela Agenda Estratégica 2020.

[...] o Pacto precisava abrir o didlogo e incorporar, como parte do seu
movimento, a contribuicdo da Agenda. (...) Esse reconhecimento tornamos
publico e isso ajudou muito a costurar a relagdo com o empresariado”
(BARRIONUEVO, 2006, p. 62).

A reunido, que ja havia ganho contornos polémicos em funcdo das
divergéncias prévias entre 0s campos, assumiu importancia ainda maior em funcao
de um fato paralelo que viria a pautar o encontro: a iminéncia da votacdo de um
projeto de lei autorizando reajuste de 6,09% nos vencimentos do Poder Judiciario
gaucho. Claramente indignada com o surgimento da proposta em meio as
discussbes sobre a contencdo de gastos publicos, a classe empresarial pressionou
os deputados a retirar o projeto da pauta de votacdo. A sugestédo foi atendida. Os
parlamentares também se dispuseram a incluir as propostas do empresariado no

contetdo da Agenda Minima, atraindo, assim, a categoria para o nacleo do projeto.

3.3.4 A votacao da Lei de Diretrizes Orcamentarias  (LDO)

ApoOs uma verdadeira maratona de discussodes, os deputados integrantes da
Comisséo Executiva do Pacto iniciaram as articulagdes politicas internas para incluir
as sugestdes consensuais, recolhidas dos debates, na Lei de Diretrizes
Orcamentarias (LDO) - norma que orienta a execucao das receitas estaduais. Assim,
foi formatada a chamada “emenda do Pacto”.*® Construida pelas bancadas, a
emenda estabeleceu medidas de contencdo de despesas para 0 exercicio
econdmico-financeiro do ano seguinte, sendo aprovada por unanimidade pelos
deputados no dia 13 de julho. Entre os pontos acrescidos a LDO 2007, destacaram-

se:

A construcdo da emenda foi marcada pelos choques de opinides. De um lado, o deputado Jair
Soares (PP) defendia que a reducdo dos orcamentos dos Poderes feria a Constituicdo. De outro,
Busatto alertava para o fato de que, para o Estado retomar a salde financeira, era preciso que
todos dessem sua cota de sacrificio.
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O congelamento do orcamento dos trés Poderes e do Tribunal de Contas do
Estado, do Ministério Publico e da Defensoria Publica, destinando reajuste de no
méaximo 3% para cobrir o crescimento vegetativo das despesas com pessoal;

O estabelecimento de um teto remuneratério de R$ 22 mil para os Poderes;

A criacdo do Fundo de Previdéncia para novos servidores;

O fim da concessao de anistias fiscais;

A proibicdo ao Poder Executivo de abrir créditos suplementares e especiais;

A publicacao, a cada quatro meses, das despesas com pessoal por Poder,
apontando as vagas existentes, o total de cargos preenchidos e o gasto com
funcionarios efetivos e CCs

O fim da prorrogacao ou da renovacéao de contratos de incentivo do Fundopem e
do Integrar/RS*

O Governo do Estado sancionou os termos da LDO no dia seguinte a

votacdo. A aprovacgao da Lei gerou reagfes imediatas de categorias que se viram

atingidas pelas medidas. Além da CUT, que ja havia manifestado publicamente sua

saida do Pacto, a Unido Gaulucha em Defesa da Previdéncia Social Publica,

representante de 27 sindicatos e associagles ligadas ao Executivo, Legislativo,

Judiciario, Ministério Publico e Tribunal de Contas, formalizou sua retirada do

projeto, sob o argumento de que a emenda apreciada ndo continha as sugestbes

apresentadas pela categoria. Além disso, segundo a entidade, os servidores

publicos estavam, mais uma vez, sendo prejudicados.

A Unido Gaducha [...] vem a publico comunicar a sua retirada do Pacto pelo
Rio Grande, por terem sido desvirtuados 0s seus propositos iniciais e foram
incluidas na Lei de Diretrizes Orgcamentarias - LDO, somente as propostas
escolhidas pelos partidos politicos e setores do empresariado, nao
discutidas com o conjunto da sociedade®’

Também insatisfeitos com a decisdo e dispostos a invalidar os efeitos da

LDO, o Poder Judiciario e o Ministério Publico Estadual ingressaram com uma Ac¢ao

Direta de Inconstitucionalidade (Adin) junto ao Tribunal de Justica do Estado. A

% Fonte: Emenda 116 do Projeto de lei 237/2006, constante no endereco eletrénico

http://proweb.procergs.com.br/temp/PL_237 2006 _intEME_1 116_19012009133716.pdf?19/01/20
09%2013:37:17.

%" CEZAR, Denise Oliveira. Artigo disponivel no endereco eletronico

http://www.asegergs.org.br/noticias/noticial69/view.
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contrariedade das categorias foi manifestada em diversos artigos, como o publicado
no site da Associagéo dos Juizes do Rio Grande do Sul (Ajuris) pelo desembargador

Carlos Roberto Lofego Canibal.

O termo "pacto" pressupfe a idéia de acordo, "consensu" entre 0s
pactuantes, convencédo. Se nao for assim, de pacto néo se trata, mas sim de
outra forma de relacdo. Imposicdo hegemadnica, por exemplo, conforme o
humor do Poder e do interesse subjacente (...). Simplesmente subtrair do
Poder Judiciario, Ministério Publico, TCE, entre outros organismos do
Estado, receita e ndo se observar e avaliar o prejuizo dai decorrente para o
cidaddao que sofrera as conseqiéncias ndo se pode olvidar, pena de
irresponsabilidade dos que dirigem e tem o compromisso de bem atender
todos aqueles que, determinado momento, precisam ter seus direitos
reconhecidos.*

A liminar acabou sendo concedida, derrubando o corte de gastos e acirrando
ainda mais as disputas entre os campos juridico e politico. Sob a vigilancia da midia,

o Pacto rumou para a sua festa de encerramento.

3.3.5 O espetaculo de encerramento

Assim como no inicio do movimento, o auditorio Dante Barone da Assembléia
Legislativa ficou repleto de autoridades. Desta vez, as auséncias mais sentidas
ficaram por conta do Poder Judiciario, do Ministério Publico e do candidato ao
Governo do Estado pelo PDT, Alceu Collares — contrarios a proposta -, além das
demais entidades que haviam comunicado a retirada do apoio ao forum. No inicio da
solenidade, dois operarios entraram no palco do teatro e descerraram um painel com
a inscricdo: Pacto: Compromisso de Todos. Em seguida, o cantor e compositor

nativista Luiz Carlos Borges interpretou o jingle Pacto, de sua autoria.

¥ 0 PACTO pelo Rio Grande, a experiéncia, a falacia e a inteligéncia do eleitor”. 22 de julho de 2006.
Disponivel em:
<http://lwww.ajuris.org.br/sharerwords/?org=AJURIS&depto=Dep.%620Comunica%C3%A7%C3%A3
0%20Social&setor=Artigos%202006&public=22019>.
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llustracdo 5 - Zachia discursa no encerramentodo P acto

Diferentemente da solenidade de abertura, tanto Zachia quanto Busatto
discursaram. Ao fazer uma recapitulagcéo sobre o projeto, o presidente do Legislativo
destacou os problemas de imagem enfrentados pela classe politica e a importancia
do trabalho liderado pelo Poder Legislativo.

O momento era de desalento com a politica e com a coisa publica de um
modo geral [...]. Sentir a delicadeza dessa circunstancia politica, avaliar o
grau de potencialidade, este foi o mérito do Legislativo Galcho, dos 10
partidos, das 10 bancadas.*

No mesmo sentido, Busatto ressaltou, em seu pronunciamento, a qualidade e

a eficiéncia do trabalho desenvolvido pelos deputados gauchos.

O Poder Legislativo gatcho protagonizou a construcdo do Pacto e assumiu
suas responsabilidades ao aprovar, pela unanimidade dos parlamentares de
todos os partidos, um conjunto de medidas que visam a implantar o realismo
orcamentario e a obtencéo do equilibrio das contas publicas*.

Ao longo da solenidade, um video apresentou um resumo de todo o trabalho
realizado nos dois meses, sobrepostas por frases de lideres politicos e empresariais
que fizeram parte do processo. Ao fim, uma carta de intengbes com 25 propostas
selou o Pacto, cujos resultados foram encaminhados aos entdo candidatos ao

% Transcricéo taquigrafica disponivel no endereco eletrdnico
40 http://www.pactopeloriogrande.rs.gov.br/arquivos/115524083831072006_REV.pdf
Idem
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Governo do Estado* e aos presidentes dos partidos. Uma foto oficial, com todas as

autoridades presentes, encerrou o evento.

llustracao 6 - Foto oficial marca encerramento do F 6rum

A sequir, sera apresentada a lista de proposi¢cdes que constaram na chamada

Agenda Minima, documento oficial elaborado pelos participantes do Pacto:

a) Implantar o equilibrio das finangas publicas

» Estabilizar os gastos dos Poderes Executivo, Legislativo, Judiciario,
Ministério Publico e Tribunal de Contas;

* Implementar o teto remuneratorio minimo nos trés Poderes;

* Regulamentar e implementar o Fundo de Previdéncia para os servidores;
* Vedar a concesséo de anistia fiscal;

* Vedar a prorrogacéo de contratos do Fundopem e Integrar-RS;

* Integrar as acbes de combate a sonegacao do Estado, Receita Federal e

municipios

» Cobrar a divida ativa do Estado com maior rigor e eficacia;

b) Revisar as relacdes federativas

*! Dos candidatos ao governo, compactuaram com o documento os candidatos Germano Rigotto
(PMDB), Yeda Crusius (PSDB), Francisco Turra (PP), Pedro Couto (PSDC), Beto Grill (PSB) e
Olivio Dutra (PT).
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Renegociar a divida publica com a Unido, garantir o repasse dos recursos
de responsabilidade estadual aos municipios e aprovar uma nova politica

tributaria que fortaleca os Estados e municipios;

c) Modernizar e qualificar a gestéo publica

Viabilizar programa de capacitacdo para todos os servidores publicos

Estabelecer politica de reajustes diferenciados que priorizem 0s menores

salarios

Regionalizar o planejamento, a gestdo e o0 orgcamento de forma
democrética e participativa

Integrar e otimizar a gestdo com o estabelecimento de indicadores e

metas de avaliagdo de desempenho

Avaliar a qualidade do gasto e qualificar os servicos publicos,
principalmente em saude, educacdo, seguranca e assisténcia social e

geracgao de trabalho e renda;
Desburocratizar os servigos publicos, tornando-os mais ageis e eficientes;

Ampliar o uso da tecnologia da informacdo e comunicagao para melhorar a

eficiéncia, a eficacia e a transparéncia da gestao;

Assegurar a continuidade administrativa de projetos bem-sucedidos e de

obras em andamento;

d) Promover o desenvolvimento sustentavel

Diversificar e fortalecer a matriz produtiva com incentivos a alta tecnologia,
a inovacdo, as fontes limpas de energia e a agregacdo de valor aos
produtos, priorizando o desenvolvimento regional equilibrado;

Valorizar as potencialidades regionais, 0s arranjos e sistemas locais de

producéo, as redes de cooperacgéo e as parcerias;

Fortalecer a agricultura familiar e a pequena e média empresas;
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Recuperar, modernizar e ampliar a infra-estrutura de transportes e

saneamento;
Otimizar a utilizacao de recursos hidricos;

Promover a capacitacdo profissional e empreendedora e a
responsabilidade social e ambiental,

Gerar trabalho e renda como prioridade das politicas publicas;

Estimular a integracdo do Estado ao Mercosul e outros acordos

internacionais;

e) Promover a convergéncia e o acompanhamento de iniciativas

Promover, por meio de mecanismo supervisionado pelo Conselho de
Desenvolvimento Econémico e Social (Codes), o acompanhamento das
iniciativas “Pacto Pelo Rio Grande”; “Rumos 2015”; “RS: Alternativas e
Desenvolvimento” e “O Rio Grande que Queremos — Agenda Estratégica
2006-2020"*

3.4 OS DESDOBRAMENTOS DO PACTO

Nesta parte do trabalho, o objetivo € acompanhar os desdobramentos do

Pacto no sentido de verificar se houve unidade em torno das propostas acordadas

pela Agenda Minima. Como a grande maioria das proposi¢cdes ndo se constitui em

medidas aplicaveis, mas em diretrizes a serem tomadas pelo Estado, a pesquisa

procurou se concentrar na investigacdo sobre a postura do Poder Legislativo em

relacdo a temas ligados as finangcas publicas gauchas. O periodo de andlise

corresponde aos cinco meses posteriores ao encerramento do Pacto, de 31 de julho

até 31 de dezembro de 2006, completando, assim, o exame de um ano cheio sobre

o projeto Pacto Pelo Rio Grande.

42 Informacdes retiradas endereco eletrbnico
http://74.125.47.132/search?g=cache:bYhZMKNaqTAJ:.www.pactopeloriogrande.rs.gov.br/portal/pa
cto.pdf+Agenda+m%C3%ADnima+do+PActo+pelo+Rio+Grande&cd=1&hl=pt-BR&ct=clnk&gl=br
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3.4.1 O acordo com o Judiciario e a votacdo do Orga  mento 2007

Logo apds encerramento oficial do Pacto, em 31 de julho de 2006, os debates
no Legislativo rumaram para um ponto especifico: a solu¢gdo do impasse, criado
durante o projeto, entre Poder Judiciario e a Assembléia Legislativa. O entendimento
era de que caso ndo houvesse uma solucao pacifica, o Pacto poderia ficar marcado
como um fracasso®. Reunidos, o presidente do Legislativo e representantes dos
Poderes chegaram a um acordo, modificando o congelamento previsto inicialmente
para um reajuste de 3,8% em relacdo ao Orcamento de 2006. A medida alterou o
corpo da Lei de Diretrizes Orcamentarias, a Agenda Minima e atendeu aos
interesses do Poder Judiciario. No dia 29 de novembro de 2006, a Assembléia pbs
em votagcao o Orcamento do Estado para o ano seguinte. A emenda do Pacto foi
aprovada com a correcao dos 3,8% para o Poder Judiciario, com direito a presséo

dos descontentes e apoio dos favoraveis:

O Salédo Julio de Castilhos e as galerias do plenario estavam lotados de
prefeitos, servidores do Judiciario, Ministério Publico e representantes do
Cpers/Sindicato, da area da salde publica e funcionarios de outras
categorias do Executivo. Foram colocados faixas e cartazes dentro e fora do
plenario como forma de pressionar o0s Parlamentares, na tentativa de
modificar ou manter o texto em apreciagéo" .

Apesar das divergéncias em relacdo aos reajustes concedidos ao Poder
Judiciario, Executivo e Legislativo - mantiveram a correcdo de 3% como prevista no
documento final do F6rum aprovado pelos deputados, no que foi entendido como um

gesto concreto de combate a crise financeira estadual.

43 Afirmacao feita pelo presidente da Assembléia Legislativa, Luiz Fernando Zachia, em entrevista ao
site do Legislativo no dia 15/01/2007. O texto pode ser encontrado no link pesquisa do site
www.al.rs.gov.br.

*“ POYASTRO, Mirella. Assembléia Legislativa aprova Orcamento do Estado para 2007. Matéria
publicada em 29 de nov. de 2006 e disponivel no endereco eletrénico www.al.rs.gov.br.
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3.4.2 As eleicOes e o reajuste

Yeda Crusius venceu as eleicdes ao governo do Rio Grande do Sul de 2006
com a aprovacao de 3.377.973 gatchos®, ou 53,94% dos votos validos, e tornou-se
a primeira mulher a assumir a chefia do Palacio Piratini. Sua campanha eleitoral
baseou-se no slogan um novo jeito de governar, em que ressaltava a necessidade
de o Estado ajustar suas finangas publicas. Segundo dados da Secretaria Estadual
da Fazenda, a situacdo galcha realmente ndo era nada facil. Em 2006, o déficit
acumulado fechou em R$ 1,187 bilhdo*. As propostas apresentadas pelo Pacto
foram acatadas pela governadora eleita, mesmo antes da sua posse. No entanto, no
més de dezembro, poucos dias antes da efetiva troca de governo, dois projetos
relacionados diretamente a crise financeira do Estado foram postos em votacéo pela
Assembléia Legislativa.

No dia 12 de dezembro daquele ano, dois meses e meio apos as elei¢cdes
para deputado, realizada em 1° de outubro, e 46 dias apos o fim do segundo turno,
os deputados eleitos elevaram em 6,09% os vencimentos do Poder Judiciario
gaucho, mesmo diante a manifestacdo explicita da governadora eleita contra a
apreciacdo da matéria - postura baseada na pendria enfrentada pelos cofres
estaduais. Trecho da reportagem do jornal Correio do Povo do dia seguinte a
votacao ilustra bem a vontade manifestada pela futura chefe do Poder Executivo. “O
pedido para analisar o reajuste acabou aceito e os projetos aprovados, apesar do
apelo de Yeda para que matérias representando impacto financeiro ndo fossem
acatadas”.*’ Em janeiro do ano seguinte, ap6s empossada, Yeda vetou o projeto,

posteriormente derrubado pelo Legislativo.

> Dados obtidos no site do Tribunal Regional Eleitoral do Rio Grande do Sul. Disponivel no endereco
eletrénico http://www.tre-rs.gov.br/eleicoes/2006/divulgacao/2turno/index.php?opcao=estado.
 As informacdes sobre as receitas e despesas orgcamentarias do governo gaucho podem ser
encontradas no site http://www.sefaz.rs.gov.br/SEF_ROOT/AFE/AFE-Informacoes.asp
Matéria publicada na edicdo do dia 13 de dezembro de 2006 e disponivel no site
www.correiodopovo.com.br.

a7
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3.4.3 O Projeto de Reestruturacao Financeira

O segundo e mais polémico episddio que revelou uma ruptura com 0S
espiritos de unido e de entendimento propostos pelo Pacto foi a votacdo do
chamado Programa de Reestruturacao das Financas Publicas do Estado, pacote de
medidas emergenciais apreciado pela Casa em 29 de dezembro de 2006. A
proposta foi elaborada pela equipe da entédo futura governadora com o objetivo de
zerar o déficit estadual no prazo de dois anos. O pacote continha um leque de

medidas para combater a crise, com cinco topicos principais:

a) criacado do Fundo de Garantia da Previdéncia Publica Estadual (FG-Prev);

b) criacdo de reserva financeira de equilibrio orcamentério;

c) criacdo do Fundo Estadual de Combate e Erradicacdo da Pobreza (FECEP/RS);
d). programa de readequacéo tributéria;

e) programa de racionalizacdo do gasto publico e da modernizacdo da gestao

publica.

Como prova de que o projeto se adequava ao que havia sido acordado no
Pacto, dois dos principais mentores do projeto — Cézar Busatto e Luiz Fernando
Z4chia — trabalharam incessantemente em prol da aprovacdo. Zachia, poucos dias
depois, assumiria a chefia da Casa Civil do governo. Durante o periodo de
negociacdes, Busatto esclarecia que a ndo aprovacado do pacote feria os principios
acordados pelo Pacto. “Quem se comprometeu com o Pacto, ndo podera estar
ausente agora™®, disse & época, referindo-se & postura que deveria ser tomada
pelos deputados na votacdo do programa.

Apesar da negativa dos parlamentares ter se concentrado basicamente sobre
o item do plano que previa a manutencdo de determinadas aliquotas e a elevacéo
de outras, o projeto foi rejeitado por completo, dificultando o trabalho da governadora
eleita no inicio do seu mandato e evidenciando um movimento contraditério ao

espirito do Pacto aprovado cinco meses antes.

8 Trecho de reportagem do jornal Correio do Povo do dia 28 de dezembro de 2006, disponivel no site
www.correiodopovo.com.br.
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Com o intuito de exemplificar melhor os desdobramentos do Pacto desde seu
encerramento oficial até o final de 2006, a pesquisa apresenta abaixo uma linha do

tempo contendo um resumo sobre os principais fatos registrados neste periodo.

J1ul 21/ago 29 nov 12idez J0idez

Aprovagdo da

Elevagao dos percentuais Reajuste de 6,09% nos Rejeigdo ao pacote de
: a s Orgamento 2007 . ,, .
Fim do Pacto orpamentarios ao Poder vencimentos do Poder reestruturacao financeira
com a emenda do
Judiciario Judiciario do Estado

Pacto

llustragao 7 - Ordem cronoldgica dos episédios que sucederam ao encerramento do Pacto

Como se pode depreender dos dados apresentados, o final do Pacto foi
acompanhado por um conjunto de acfes que colocaram em duvida a eficacia do
movimento. Menos um més apos o encerramento do evento, o Legislativo aderiu a
pressdo imposta pelo Poder Judiciario gaucho, estabelecendo um reajuste nos
percentuais aprovados pela Lei de Diretrizes Orcamentarias. A votacdo do
Orcamento do Estado incluiu o conteddo da emenda do Pacto, prevendo a tomada
de medidas destinadas ao reequilibrio das contas publicas. No entanto, passadas
as eleicbes para o Executivo e o Legislativo, a Assembléia aprovou reajuste de
6,09% nos vencimentos do Poder Judiciario, proposta que havia sido retirada de
pauta durante o desenrolar do Pacto justamente por ferir os principios do acordo. O
proprio presidente da Assembléia manifestaria, em janeiro de 2007, o equivoco do
parlamento galucho em dar o aumento. “A AL votou de maneira equivocada no
aumento do Judiciario. Porque ndo podemos dar aumento para um brigadiano ou
professor, e podemos dar para o Judiciario?*°. Por fim, no encerramento de 2006, a
governadora eleita Yeda Crusius, signataria do Pacto, viu rejeitado seu projeto de lei
que propunha ac¢des de combate a crise financeira. Independentemente dos fatores
gue fizeram com gque a proposta ndo passasse pelo crivo no Legislativo galcho, o
fato € que o impedimento do avanco do projeto revelou uma ruptura frontal entre
dois setores que, meses antes, haviam firmado um comprometimento mutuo de
pactuacao: o Executivo e o Legislativo.

Em suma, é possivel dizer quer o Pacto ndo teve a continuidade esperada

apos o encerramento oficial dos trabalhos. Embora alguns pontos néo

9 Entrevista de Zachia publicada no dia 15/01/2007 encontrada no site www.al.rs.gov.br.
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necessariamente tivessem de ser cumpridos, constituindo-se como sugestdes de
carater mais abstrato, resta nitida a sensacdo de uma espécie de abandono, por
parte de signatarios do Pacto, dos ideais de zelo e austeridade presentes durante
todo o periodo correspondente a duracao oficial do Férum. Apds a analise sobre os
desdobramentos do projeto, a pesquisa parte agora para 0 exame sobre as

estratégias de comunicacao do Pacto pelo Rio Grande.
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4 A COMUNICACAO DO PACTO

Apébs apresentar uma recapitulacdo historica sobre os bastidores, a execugao
e os desdobramentos do Pacto, a pesquisa ruma para a sua terceira e ultima etapa:
a analise das estratégias de comunicacdo do evento politico. O objetivo desta fase é
revelar o funcionamento dos mecanismos de comunicagdo adotados pelo projeto,
como eles produziram visibilidade e que tipos de imagem foram produzidas. Para
isso, optou-se por dividir a investigacdo em trés unidades distintas e
complementares: a comunicag¢do institucional, a propaganda e a cobertura
jornalistica do Pacto. A escolha das trés esferas de visibilidade publica se deu pelo
entendimento de que estas se constituem nos locais privilegiados de exposicao do
projeto e, portanto, oferecem subsidios suficientes para uma analise abrangente
sobre as estratégias comunicacionais do evento. A seguir, o trabalho apresenta a

metodologia que sera utilizada nesta etapa.

4.1 METODOLOGIA E PROCEDIMENTOS DE ANALISE

A metodologia proposta se vale de uma combinagao articulada entre as
analises de conteudo (BARDIN, 1977), visual (DONDIS, 2007) e discursiva
(LANDOWSKI, 1992; MAINGUENEAU, 2008; ORLANDI, 2007). O corpus de andlise
é compreendido por informacdes e dados referentes a estrutura de divulgacao
interna e externa do Pacto, além de uma peca publicitdria que concentra o conceito
proposto pelo projeto. Na comunicacao institucional, foram examinadas as 130
matérias publicadas durante o periodo de duracdo do movimento politico. Na
cobertura jornalistica, o corpus sera formado por 45 reportagens e 13 editoriais do
jornal Zero Hora.

Na analise da comunicacao institucional, o exame do material tomard como
base dois aspectos: os personagens (BARDIN, 1977) e o perfil da cobertura interna
do Pacto. Na primeira etapa, busca-se identificar os personagens que foram

autorizados a falar sobre o projeto no site da Assembléia Legislativa, no sentido de



79

evidenciar quem é convidado a ocupar a esfera de visibilidade publica institucional.
Na segunda, serdo investigados os principais eixos tematicos do Pacto em cinco
momentos distintos: a) o lancamento do projeto; b) a audiéncia com os Poderes; c) a
audiéncia com os empresarios; d) a votacdo da Lei de Diretrizes Or¢camentéarias
(LDO); e e) o encerramento do projeto. A eleicdo arbitraria destes momentos
especificos justifica-se pelo entendimento do pesquisador de que estes sdo os
pontos-chave do processo de execucdo do Pacto, e, portanto, podem oferecer
subsidios suficientes para identificar o sentido dado a cobertura do evento.

A analise sobre a propaganda do Pacto sera feita a partir de duas
perspectivas: 0s aspectos visuais e o discurso. Para a primeira investigacdo, serao
utilizados conceitos de linguagem visual propostos por Dondis (2007) e eleitas
categorias como cores, forma, direcdo, entre outras. Para a analise discursiva, a
referéncia sera Landowski (1992), tomando como base os conceitos de publicidade,
valores e ldgicas.

Na analise da cobertura jornalistica, foram selecionadas todas as reportagens
e editoriais veiculados pelo jornal Zero Hora. Na primeira parte, serdo identificados
0S personagens autorizados a falar sobre o Pacto nas reportagens. A partir desta
definicdo, serdo eleitos 0os quatro grupos que obtiveram maior visibilidade no
periédico para a realizacdo de uma analise sobre o ethos discursivo
(MAINGUENEAU, 2008) dos mesmos no jornal. O objetivo é mostrar como o jornal
constréi a imagem dos grupos através do discurso sobre o projeto emitido no espaco
de visibilidade publica dominante do periddico. No exame dos editoriais, serdo
analisados os sentidos apresentados por Zero Hora sobre o Pacto, quais os setores

beneficiados com a opinido do jornal e que imagem € produzida dos mesmos.

4.2 A COMUNICACAO INSTITUCIONAL

A pesquisa parte agora para o0 exame da comunicacao institucional do projeto
liderado pela Assembléia Legislativa. Além de informacdes sobre o planejamento e a
estrutura interna montada para o evento, o trabalho se concentrara no exame sobre

0S personagens presentes nos textos e no perfil da cobertura do site.



80

4.2.1 Estrutura e funcionamento

A estratégia de divulgacao institucional do Pacto envolveu a criagdo de uma
assessoria de imprensa especifica para a cobertura do evento. Uma sala, com
computadores, telefone e fax, foi montada ao lado da Agéncia de Noticias para dar
mais agilidade ao trabalho. Trés jornalistas®®, integrantes da Agéncia de Noticias e
que normalmente cobriam o0s acontecimentos gerais do Legislativo, foram
deslocados exclusivamente para a funcéo. Profissionais das emissoras de radio e
TV do parlamento gaucho também trabalharam diretamente no evento. Entre as
atribuicdes dos jornalistas, estavam, além da producéo diaria de noticias para o site
da Assembléia Legislativa www.al.rs.gov.br, o contato prévio com os reporteres e
colunistas dos veiculos impressos, radio, TV e internet e a clipagem de todas as
noticias e da publicidade veiculadas sobre o Pacto. O site
www.pactopeloriogrande.rs.gov.br também foi criado especificamente para a
divulgacéo de informacdes sobre o evento. Nele, constam a documentagéo completa
das audiéncias publicas, fotos do evento, enquetes e a clipagem das noticias
publicadas pela midia galucha sobre o projeto.

Segundo a jornalista Daniela Bordinhdo, o site da Agéncia de Noticias
precisava ser abastecido com frequéncia. “O nosso trabalho era todo voltado para o
carater institucional do evento, no sentido de que a imagem do projeto fosse
enaltecida”.>* Um dos pontos destacados pela jornalista foi o critério escolhidos para
a selecdo da equipe. De acordo com Daniela, a experiéncia em trabalhos de
assessoria de imprensa foi fundamental para a eleicAo das profissionais. “De
jornalistas do parlamento, passamos a assessoras de imprensa do Pacto. Era

"2 A assessora

preciso nao so6 fazer as noticias, mas vender a matérias para a midia
revela que, na capital e no interior do Estado, o contato com os jornalistas era feito
tanto antes das audiéncias quanto apos a elaboracdo das matérias. Além disso,
todas as acdes do presidente do parlamento relacionadas ao Pacto eram,

obrigatoriamente, cobertas pela equipe.

0 As jornalistas que trabalharam diretamente no Pacto foram Daniela Bordinh&o, Marcela Santos e
Marta Sfreddo.

2; Entrevista realizada com a jornalista no dia 15 de maio de 2008.
Idem



81

Ao longo os 78 dias do projeto, o site da Assembléia Legislativa publicou um
total de 130 matérias sobre o forum, média de aproximadamente 11,8 noticias por
semana ou 1,6 por dia. “Por ser um veiculo online, fazia-se necessaria uma
atualizagdo constate dos acontecimentos™®. O quadro abaixo mostra o fluxo de
publicacdes em cada semana do evento politico:

SEINERED N° de Matérias

15/5 a 21/5 17
22/5 a 28/5 5
29/5 a 4/6 8
5/6 a 11/6 7
12/6 a 18/6 5
19/6 a 25/6 11
26/6 a 2/7 5
3/7 a9l 11
10/7 a 16/7 20
17/7 a 23/7 12
24/7 a 31/7 29
TOTAL 130

llustragao 8 - Matérias publicadas sobre o Pacto (p  or semana)

Como se pode perceber, o fluxo de matérias durante o periodo de duracdo do
Pacto sofreu algumas variacdes. Nas trés primeiras semanas do projeto, € possivel
identificar um numero consistente de 30 matérias no site. Ja ao longo das quatro
semanas seguintes, esse numero cai para 27 insergdes, e no ultimo més, o volume
de noticias se amplia significativamente, passando para um total de 61 inser¢cfes no
site do Poder Legislativo, o que demonstra uma atencdo maior do site nos
momentos de inicio e desfecho do projeto. De qualquer forma, o nimero de matérias
publicadas demonstra que o Pacto obteve grande visibilidade no site do Legislativo
ao longo de todo o periodo de execugdo do Pacto. A seguir, a pesquisa pretende
identificar, para além dos dados sobre a quantidade de matérias, quais foram os

personagens que apareceram para falar sobre o Pacto.

°3 Entrevista realizada com a jornalista no dia 15 de maio de 2008.
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4.2.2 Os personagens

Seguindo as conceituacdes de Bardin (1977), a proposta € fazer uma analise
quantitativa sobre a presenca dos participantes do Pacto nas matérias publicadas no
site da Assembléia Legislativa, a partir do entendimento de que a producédo de
imagem sO é capaz de se concretizar de forma efetiva se atores e instituicbes
obtiverem visibilidade privilegiada no terreno dos midia. A analise tomara como
unidade de registro os personagens (BARDIN, 1977, p 80) do Pacto. De acordo com
Arendt (1993), a importancia da aparéncia faz com que o estar visivel seja condigdo
chave para a obtencdo de boas impressbes da opinido publica. Na disputa por
visibilidade, os diferentes campos se utilizam de atributos e capitais simbolicos
(BOURDIEU, 2007) para obter espaco nos veiculos de comunica¢cdo. Com esta
analise, pretende-se, pois, saber quais foram os atores que ocuparam as 130
matérias produzidas no site da Assembléia Legislativa sobre o Pacto, no sentido de
identificar quem obteve mais e menos visibilidade. A organizacéo dos dados foi feita
por meio da divisdo de grupos, tais como Legislativo Estadual, Executivo Estadual,
Judiciario, Coredes, Empresarios, entre outros. Esta divisdo busca seguir a
segmentacao elaborada pela organizagcdo do evento e constante nos documentos

oficiais. O quadro a seguir apresenta os resultados:
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Instituicéo Registros (%)
Legislativo Estadual 468 58,35
Legislativos Municipais 73 9,1
Partidos 43 5,36
Prefeitos 42 5,23
Universidades 32 3,99
Executivo Estadual 20 2,49
Entidades de Trabalhadores 19 2,36
Empresérios 18 2,24
Outros 18 2,24
Coredes 16 1,99
Artistas 11 1,37
Imprensa 10 1,24
Estudantes 10 1,24
Judiciario 8 0,99
Profissionais 4 0,49
Terceiro Setor 3 0,37
MP 3 0,37

TCE 2 0,24
Congresso Nacional 2 0,24
TOTAL 802 100

llustracao 9 - Presenca de personagens do Pacto nas  matérias do site

Como os dados revelam, houve ampla predominancia de personagens do
Legislativo galucho nas matérias publicadas sobre o Pacto no site da Assembléia
Legislativa. Das 802 citacdes a integrantes do Forum, 468 sdo personagens do
Poder Legislativo, como deputados estaduais e funcionarios da Casa. Isso equivale
a 58,3% de todos os personagens citados pelas matérias. A lista interna da
Assembléia é capitaneada pelo coordenador do projeto, Cézar Busatto, cujo nome
apareceu 148 vezes. Logo atras aparece o presidente da Assembléia Legislativa,
deputado Luiz Fernando Z&chia, com 104 registros.

Em segundo lugar na tabela dos grupos, aparecem 0s membros dos
Legislativos municipais, com 9,1% das aparicdes. Todos 0s demais personagens
nado apareceram mais do que em 6%, obtendo pouca ou quase nenhuma
visibilidade. Importante ressaltar que representantes de setores como o Judiciario e
o Ministério Publico Estadual, que ao longo do Pacto estabeleceram divergéncias
frontais com os rumos das discussoes, praticamente ndo foram ouvidos pela pagina

institucional do Legislativo.
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Os resultados mostram que a cobertura do Pacto no site da Assembléia
Legislativa gerou ampla visibilidade aos integrantes do parlamento, relegando
praticamente a segundo plano a citagdo aos demais participantes do evento politico.
A comunicacao institucional do Pacto foi, efetivamente, um eficiente suporte para dar
espagco as personagens internas do Legislativo. Na disputa pela imposicdo da
imagem, a presenca dos atores e instituicdes nos midias sdo fundamentais para
garantir a legitimidade dos interesses dos diferentes campos (GOMES, 2004). Pelos
dados apresentados, pode-se inferir que o espaco de visibilidade publica controlado
pelo sistema de comunicagao social do Legislativo foi utilizado como um instrumento
de exposicdo dos personagens do proprio Poder, gerando vantagens na disputa pela
legitimacdo de interesses do campo junto a opinido publica gaucha. Aléem disso,
percebe-se um esfor¢co da cobertura em dar énfase aos personagens das camaras
municipais. A explicagdo pode estar no fato de que houve uma ampla divulgacdo do
Pacto no interior do Estado, como comprovam os dados a serem apresentados
posteriormente sobre o niumero de inser¢des publicitarias do evento politico fora da
Regido Metropolitana.

A simples presenca o0s personagens, apesar de importante, ndo é suficiente
para medir o grau de visibilidade ocupado pelos personagens que integraram o
projeto. No intuito de estabelecer de forma mais precisa essa medicdo, a pesquisa
se propOs a examinar as fotos publicadas pelo site da Assembléia Legislativa, na
tentativa de identificar os elementos em destaque.

Tabela 1 - Destaques nas fotos do  site

Destaque Quantidade (%)
Deputados 43 46,73
Logo do Pacto 35 38,02
Outros 14 15,21

Total 92 100

Fonte: www.al.rs.gov.br

Ao todo, foram publicadas 92 fotos sobre o projeto durante seu periodo oficial
de duracdo, uma média de 1,17 por dia. Destas, 43 tiveram como destagues o
presidente da Assembléia Legislativa, deputado Luiz Fernando Zachia, e o

coordenador do projeto, deputado Cézar Busatto, o que equivale a 46,7% das fotos
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publicadas. Outro dado importante refere-se a importadncia dada nas fotos ao
logotipo do projeto, que apareceu 35 vezes, o0 equivalente a pouco mais de 38% do
total de imagens. Além disso, apenas 15,2% nao reproduzem nenhuma imagem com
referéncia direta ao Poder Legislativo galucho. No restante, h4 sempre ao menos
uma exposicao de deputados ou da instituicdo ou da marca do Pacto.

Pela andlise dos dados, pode-se inferir que as fotos publicadas no site do
Legislativo pendem para uma cobertura mais voltada a exposi¢cdo dos deputados e
da logomarca caracteristica do Pacto. Em especial, ganharam ampla visibilidade o
presidente da Assembléia Legislativa, Fernando Zachia, e o coordenador do projeto,
deputado Cézar Busatto, os dois principais representantes do Férum no parlamento
gaucho. Além disso, as fotos do site deram grande énfase a marca do Pacto,
fazendo com que o espaco de noticias funcionasse como uma espécie de

instrumento de propaganda do evento politico.

4.2.3 O perfil da cobertura do site

Seguindo a andlise sobre as estratégias de comunicacdo, o objetivo desta
etapa € identificar como o Pacto foi narrado nas matérias publicadas pelo site da
Assembléia Legislativa, no sentido de compreender qual o eixo central da cobertura
do evento e que aspectos do projeto foram valorizados. Para uma producéo de
imagem eficiente, € preciso multiplicar a presenca nas diferentes esferas de
visibilidade publica. Neste sentido, pois, € que sdo examinadas as matérias do site -
como um canal institucional cuja producao noticiosa pode gerar determinados focos
de visibilidade e de inten¢des de imagem. O embasamento metodoldgico desta parte
sera a Andlise de Conteudo proposta por Bardin (1977), no sentido de identificar
marcas no texto que denotam uma determinada orientacdo valorativa sobre o Pacto
e seus componentes. De acordo com a autora, pertence ao campo da Analise de
Conteudo:

toda iniciativa que, partiendo de un conjunto de técnicas parciales pero
complementarias, consista en explicitar y sistematizar el contenido de los
mensajes y la expresiébn de este contenido con ayuda de indicios
cuantificables o no. (BARDIN, 1977, p. 32)
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Como o numero de 130 matérias, utilizado para a andlise quantitativa, era
demasiado extenso para o exame sobre o perfil da cobertura, foram selecionadas
apenas as cinco matérias consideradas chave no processo de execucao do Pacto: A
escolha das reportagens cumpriu dois critérios: a necessidade de se estabelecer um
percurso cronoldgico de analise e a representatividade que estas passagens tiveram

para o desenvolvimento do Férum. Deste modo, foram eleitas as seguintes matérias:

Matéria 1 - Espetaculo marca lancamento do Pacto pelo Rio Grande (15/05/2006)
Matéria 2 - AL sugere compartilhamento da divida entre os Poderes (23/05/2006)
Matéria 3 - Empresérios sugerem reducdo real das despesas publicas do Estado
(05/07/2006)

Matéria 4 - LDO 2007 é aprovada e contempla propostas do Pacto pelo Rio Grande
(14/07/2006)

Matéria 5 - Pacto lanca agenda minima e exige compromisso de candidatos
(31/07/2006)

O lancamento representa a apresentacdo do Pacto a opinido publica. As
reunides com os Poderes e com os empresarios, além de terem se constituido em
momentos que geraram ampla divulgacdo na midia gaucha e debates na opinido
publica, foram passagens que geraram grandes desdobramentos no decorrer dos
debates. A votacdo da LDO se constitui no momento maior do Pacto, quando as
medidas de contencdo de gastos foram votadas pelo Legislativo gaucho. O

encerramento se explica por ser o capitulo final do Pacto.

4.2.3.1 O Lancamento do Pacto (matéria 1 - 15/05/2006)

Na matéria publicada no dia 15 de maio de 2006, o site da Assembléia
Legislativa mostra o lancamento do Pacto como um evento diferenciado, capaz de
unificar divergéncias em prol do desenvolvimento do Estado e do bem-estar dos
gauchos. A énfase maior se da no carater espetacular, inovador e criativo da
solenidade de abertura, “sem discursos”, e na presenca macica de autoridades e do
publico. O uso das expressdes “diante de um publico que lotou o teatro Dante
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Barone” e “[...] para um publico de mais de 700 pessoas” mostram nitidamente essa
intencionalidade. Do texto, também se depreende que a solenidade obteve éxito na
tarefa de instalar um clima de entendimento entre todas as entidades no sentido de
apoiar o evento. Entre as autoridades ouvidas, destacam-se 0 presidente da
Assembléia Legislativa, deputado Fernando Zachia, o Governador do Estado,

Germano Rigotto, e o coordenador do projeto, deputado Cézar Busatto.

4.2.3.2 A reunido com os Poderes (matéria 2 - 23/05/2006)

Na matéria, o site do Legislativo ressalta a lideranca do parlamento gaucho ao
lancar, por intermédio do presidente da Assembléia Legislativa, deputado Luiz
Fernando Zachia, a proposta de compartilhamento da divida entre os Poderes. O
texto destaca o exemplo do proprio Legislativo “que cortou 41% nos gastos com
diarias de deputados e servidores”, dando énfase a austeridade da Casa. A
reportagem também menciona o posicionamento dos demais Poderes sobre a
proposta. Apesar de manifestar a contrariedade de alguns setores, a matéria ndo se
atem a este como o fato principal, dedicando espaco as proposicoes de cada um
dos palestrantes e dando a entender que a proposicdo de Zachia ndo havia sido
rechacada de pronto. Na matéria, o coordenador do projeto, deputado Cézar
Busatto, classifica a reunido como “histérica”, pelo desprendimento do poder
Legislativo em propor uma medida amarga de correcdo dos Orcamentos do Estado.
Em resumo, nota-se que o texto tende a valorizar as atitudes tomadas pelo

Legislativo gaucho e a minimizar as rea¢des negativas a proposicao.

4.2.3.3 A reunido com os empresarios (matéria 3 - 05/07/2006)

Na matéria publicada no dia 05/07/2006, o destaque fica por conta da opiniao
dos empresarios sobre as medidas capazes de sanar a crise financeira do Estado. O
texto abre espaco para a fala dos empresarios, que apontam 0s rumos a serem
tomados pelos gestores publicos. Outro enfoque da reportagem é em relacdo a
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intencdo de Zachia a agregar o empresariado para a audiéncia publica. Nota-se que
o presidente se propde a destacar a unidade de ideais entre os projetos Pacto Pelo
Rio Grande, proposto pelo Legislativo gaucho, e Agenda Estratégica, de iniciativa
dos empresarios. “O Pacto € um projeto movido pela mesma urgéncia que provocou
0 nascimento da Agenda Estratégica”. Observa-se neste ponto a clara mencéo do
deputado a agregar os empresarios para o interior do projeto. O texto também relata
a indignacdo dos empresarios com a possibilidade de aprovacdo de uma proposta,
em pauta no Legislativo, que reajustaria em 6,09% os vencimentos do Poder
Judiciario, Ministério Publico e Tribunal de Contas, expondo, assim, uma idéia de

constrangimento entre empresarios e politicos.

4.2.3.4 A votacao da Lei de Diretrizes Orcamentarias (matéria 4 - 14/07/2006)

A matéria traz informagbes e dados sobre a votacdo da Lei de Diretrizes
Orcamentarias (LDO), que embasou a proposta Or¢camentéria para 0 ano seguinte.
Logo no inicio do texto, ha destaque para o carater “unanime” da aprovagédo do
projeto. Verbos como “festejaram” e “comemoraram” também foram bastante usados
em referéncia aos deputados que haviam apreciado a proposta. Ao dar voz aos
idealizadores do projeto, a matéria destacou o tom de desabafo do coordenador do
Forum, deputado Cézar Busatto, ao mencionar o ineditismo da proposta na histéria
do parlamento gaucho.

Busatto voltou a chamar a emenda do pacto de emenda da governabilidade e
fez uma saudacao ao proximo governante do RS. “Viva o proximo governador eleito
gue vai poder colocar o nosso Estado nos trilhos do desenvolvimento em favor dos
mais pobres”, comemorou o0 deputado. O relator da LDO, deputado Kalil Sehbe
(PDT) destacou da tribuna que todo o trabalho na Comissdo de Financas foi
desenvolvido em cima da legalidade e do respeito aos demais poderes. Percebe-se,
mais uma vez, que o perfil da cobertura da matéria seguiu pelo caminho do auto-

elogio e da exaltacdo ao feito consumado pelo Legislativo e seus deputados.
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4.2.3.5 O encerramento (matéria 5 - 31/07/2006)

A cobertura do encerramento do Pacto busca dar destaque ao interesse de
diferentes setores pela solenidade, ao referir-se as “mais de 100 representantes de
entidades” e a presenca de “seis dos 10 candidatos ao Governo do Estado”. A
matéria também ressalta uma suposta posicdo unanime dos presentes de que o
projeto havia “crescido visivelmente” ao longo de seu desenvolvimento. O texto
ainda resume o0s pronunciamentos do presidente da Assembléia, deputado Luiz
Fernando Zachia, e do coordenador do projeto, Cézar Busatto, que enaltecem o
carater de esforco compartilhado do projeto. Outro destaque da noticia € dado aos
deputados estaduais, que, segundo o texto, “cumpriram com seu dever ao
trabalharem pelo desenvolvimento do Estado num momento de desalento com a
politica e com a coisa publica”. Adjetivos como “democrética”, “participativa” e
“inclusiva” também foram utilizados para classificar a iniciativa do parlamento

gaucho.

4.2.4 Analise

Pelo que se pode observar, a comunicacéo institucional do Pacto garantiu um
espaco de visibilidade privilegiado ao Poder Legislativo e a seus deputados.
Conforme o exame sobre 0s personagens presentes nas matérias do site, vé-se uma
clara predominancia de atores ligados a Assembléia Legislativa. Do mesmo modo,
as fotos publicadas na pagina do Legislativo na Internet apresentam uma
sobrepujanca de parlamentares e elementos relacionados diretamente ao projeto,
dando espaco para a producdo de um sentido de carater promocional, quase
propagandistico ao evento.

Na cobertura da Agéncia de Noticias sobre o Pacto, também é possivel
perceber um perfil de estimulo e empolgacédo com a iniciativa do Poder Legislativo
gaucho. O lancamento do evento foi visto como um momento espetacular,
destemido e inovador, endossado pelas principais liderancas da sociedade gaucha e
destituido de contrariedades. O enfoque a aspectos como a unido e o entendimento
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foi o principal destaque da matéria, em detrimento da abordagem sobre os conflitos
e as insatisfacdes geradas pela auséncia dos empresarios, por exemplo. No mesmo
sentido, durante as reunides em que houve discussfes e embates, como no caso
dos encontros com 0s Poderes e com 0s empresarios, a matéria privilegiou a idéia
do entendimento entre os diferentes setores, exaltando de forma repetida o papel do
Legislativo em buscar o acordo e a convergéncia de interesses. O encerramento do
Pacto, ndo coincidentemente, reforca a mesma orientacdo de dar énfase as
conquistas do Pacto, ressaltando o espirito de desprendimento e o carater ineditista
da proposta.

Em resumo, pode-se entender que a estrutura de comunicacao interna do
Poder Legislativo montada para a cobertura do Pacto foi eficiente tanto na tarefa de
divulgar os fatos relacionados ao evento politico quanto no de promover o
parlamento gaucho e seus idealizadores, funcionando como uma engrenagem

competente de visibilidade e producdo de imagem.

4.3 A PROPAGANDA DO PACTO: ESTRATEGIA E PLANEJAMENTO

Toda producdo de imagem que almeja resultados efetivos precisa ser
competente. Essa competéncia significa a adog¢do de estratégias cada vez mais
eficientes de comunicacéo, que abranjam diferentes tipos de midias. Nesse sentido,
a propaganda politica se apresenta como indispensavel a manutencdo do apoio da
opinido publica para os atos e manifestacdes do campo politico. Para Gomes (2004),
a propaganda serve como um instrumento que busca a “validagéo” e a “legitimacgao”

do publico.

A atividade da propaganda consiste [...] na exposicéo publica das posicdes,
dos sujeitos que a sustentam e dos argumentos que se pretende defender
contra qualquer posigdo contraria ou distinta, com o fim de convencer um
determinado conjunto de pessoas a adesdo. (GOMES, 2004, p. 201)

Como a consolidacdo de uma imagem publica favoravel € vital para seus
interesses, 0 campo politico busca se utlizar da propaganda como um dos

mecanismos eficiente de seducdo da opinido publica. Segundo a autora, “[...] a
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adequacao ao marketing politico é cada vez mais importante”, (WEBER, 2000, p.
23).

A publicizacdo do Pacto pelo Rio Grande por meio de publicidade paga foi
totalmente coordenada por uma Unica agéncia: a SLM Ogilvy. A estratégia
publicitaria envolveu, segundo o diretor de planejamento da agéncia, Eugénio
Lumertz>*, a producéio de comerciais de TV e radio, pecas para veiculacdo em meios
impressos e Internet, além de uma série de produtos de comunicacao visual direta,
como banners, cartazes, folders, blocos de anotacbes, canetas e broches, entre

outros.

llustracdo 10 - Banner do Pacto na fachada do Poder Legislativo

A ocupacao de espaco nos veiculos gauchos por meio da publicidade paga se
constituiu, de acordo com Lumertz, na principal estratégia de marketing no sentido
de divulgar a imagem do Pacto para o maior nimero possivel de gauchos. Na tabela
a seguir, pode ser identificada como a publicidade foi distribuida nos diferentes

veiculos do Estado.

> Entrevista presencial realizada com o diretor da agéncia no dia 15 de maio de 2008.
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Tabela 2 - Inser¢des de pecas publicitarias do Pact 0 nos midias gauchos

Midia InsercBes %
Jornal 476 64,67
Rédio 179 24,32
Internet 36 4,89
TV 26 3,53
Revistas 19 2,58
Total 736 100

Fonte: Agéncia SLM Ogilvy

Seguindo a andlise, o grafico e a tabela abaixo detalham, em nuameros
absolutos e percentuais, a localizacdo das inser¢des publicitarias, tomando como
critério de distincdo, de um lado, os veiculos da capital e Regido Metropolitana, e de

outro, os do interior do Estado.

16,3%

M Interior
O Capital e RM

llustracdo 11 - Total de insercdes entre todas as m  idias por regido (%)
Fonte: Agéncia SLM Ogilvy

Pelos dados apresentados na Tabela 2, vé-se que, ao longo dos 78 dias
duracgédo oficial do evento, houve 736 insercdes publicitarias nos diferentes midias
gauchos, ou uma média de 9,4 por dia. O levantamento também mostra que, juntos,
os veiculos jornal e radio responderam por quase 90% das inser¢cdes pagas, ao

passo que a TV, por exemplo, ficou apenas em quarto lugar, atras da internet.
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Tabela 3 - Inserc¢des e porcentagem de anuncios publ icitarios por regido

Midia Interior % Capital e RM %
Impressos 459 92,8 36 7,2
radio 154 86,1 25 13,9
TV 3 1,6 23 88,4
internet 0 0 36 100
total 616 83,7 120 16,3

Fonte: Agéncia SLM Ogilvy

Ao examinar-se a ilustracdo 11.+
. € a Tabela 3, sobressai o fato de que os veiculos do interior do Estado foram o alvo
de 83,7% da publicidade do Pacto. Pela andlise dos dados, percebe-se, ainda, que
0s meios jornal e radio foram os principais responsaveis por esta predominancia. Ja
a publicidade destinada a TV e a internet foi destinada praticamente em sua
totalidade a veiculos da capital e Regido Metropolitana.

A explicacdo para este perfil de divulgacdo pode ser encontrada no proprio
planejamento estratégico de divulgacdo do férum. De acordo com Lummertz, a
estratégia comunicacional do Pacto tinha como objetivo principal fazer com que
gauchos de todas as regides do Estado fossem atingidos pela campanha. E esse
processo deveria ser feito de forma gradativa e constante, ja que o evento duraria
dois meses e meio. Como jornais e radios possuem uma caracteristica mais
regionalizada, mais proxima dos habitantes, e diante da necessidade de falar ao
maior nimero de gauchos, isso explicaria a concentracdo de publicidade nos dois
tipos de veiculos, bem como a importancia do dada ao interior. “Precisavamos unir o
Rio Grande do Sul em torno do conceito do Pacto, passar a idéia do
comprometimento de todos™”.

Por ter sido veiculada em ambito estadual e em praticamente todos os tipos
de midia, a campanha do Pacto gerou um amplo leque de custos fixos e variaveis
para a Assembléia Legislativa gaucha. Entre os principais dispéndios do projeto,
podem ser listadas a publicidade institucional, a producéo de eventos, a contratacao
de consultores, o pagamento de diarias e gastos com locomocgao. A seguir, seguem
os dados oficiais sobre o0s custos do Pacto Pelo Rio Grande.
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Tabela 4 - Custos do Pacto pelo Rio Grande

Execucéo Valor (R$)

Publicidade Institucional 674.094,00
Producéo de eventos 480.046,00
Consultores 52.000,00
Diérias 34.360,00
Transporte Aéreo 19.569,00
Fretamento de Onibus 8.269,22
Total 1.268.338,22

Fonte: Assembléia Legislativa

Pelos nameros oficiais apresentados, o custo total do Pacto pelo Rio Grande
foi de, em média, R$ 16.260,00 por dia. Apenas o item publicidade institucional
respondeu por 53,14% dos gastos com o evento. Somado a producdo de eventos,
ambos abarcam 90,9% dos custos totais, conforme dados repassados pela
presidéncia da Assembléia Legislativa.

Dividindo-se o total despendido apenas pelos dois itens pelo numero de dias
de duracéo do evento politico, tem-se que o custo didrio com publicidade e producao
de eventos - iluminagdo, sonoriza¢do, confeccdo de material grafico, confeccdo de
banners, equipe de recepc¢ao, contratacdo de atores e cantores, producao de jingle,
filme institucional, producéo e direcdo de espetaculos, roteiristas, cenério e produgéo
de midia (radio e TV) — chegou a quase R$ 15 mil, o equivalente ao salario mensal

de um deputado estadual.

4.3.1 A marca do Pacto

Nesta parte do trabalho, seré feita a analise da peca publicitaria que sintetiza
a campanha de propaganda do Pacto pelo Rio Grande. O anudncio foi escolhido
como uma amostra da divulgacdo do evento por meio de espacos de publicidade.

Para esta etapa, serdo analisados as caracteristicas visuais e 0 discurso da peca

*® Entrevista presencial realizada com o diretor da agéncia no dia 15 de maio de 2008.
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publicitaria, com o objetivo de responder quais 0s principais sentidos invocados pelo
anuncio. Como referéncias basicas desta analise, serdo consultados os autores
Dondis (2007) e Landowski (1992).

4.3.1.1 Aspectos visuais

Segundo Dondis (2007), a producdo de qualquer obra de carater visual é
composta por uma lista basica de 11 elementos: a) o ponto; b) a linha; c) a forma; d)
a direcdo; e) o tom; f) a cor; g) a textura; h) a dimensao; i) a escala; j) 0 movimento.
O modo como todos esses ingredientes se apresentam e as suas possiveis
combinacdes podem, segundo a autora, revelar diferentes sentidos a comunicacao
visual. “A estrutura da obra visual € a forca que determina quais elementos visuais
estdo presentes, e com qual énfase essa presenca ocorre” (DONDIS, 2007, p. 51).

As estratégias de comunicag¢do adotadas a partir de uma experiéncia visual
objetivam, de acordo com ela, a conjuncao perfeita entre quatro componentes: o

artista, a forma, o contetdo e o publico.

O resultado final de toda experiéncia visual (...) estd na interacdo de
polaridades duplas: primeiro, as forcas do contelddo (mensagem e
significado) e da forma (design, meio e ordenacdo; em segundo lugar, o
efeito reciproco do articulador (designer, artista ou artesdo) e do receptor
(publico). Em ambos os casos, um ndo pode se separar do outro. A forma é
afetada pelo contetido; o contetdo é afetado pela forma. A mensagem é
emitida pelo criador e modificada pelo observador (DONDIS, 2007, p. 131-
132)

Para a concretizacdo de determinados efeitos de sentido, publicitarios e
profissionais de marketing utilizam os elementos em técnicas consagradas da
comunicacdo visual. Nas palavras de Dondis, elas oferecem “(..) uma grande
variedade de meios para a expressdo visual do conteuado” (p. 139). As principais
técnicas, contudo, ddo margem ao surgimento de caracteristicas opostas a elas, ou
seja, ao surgimento de um vetor contrario, de uma polaridade. As polaridades mais
recorrentes sdo, na visdo da autora, as seguintes: a) equilibrio e instabilidade; b)
simetria e assimetria; c) regularidade e irregularidade; d) simplicidade e
complexidade; e) unidade e fragmentacgéo; f) economia e profusdo; g) minimizagao e
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exagero; h) previsibilidade e espontaneidade; i) atividade e estase; j) sutileza e
ousadia; I) neutralidade e énfase; m) transparéncia e opacidade; n) estabilidade e
variacdo; o) exatiddo e distorcdo; p) planura e profundidade q) singularidade e
justaposicéo; r) sequencialidade e acaso; s) agudeza e difusdo; t) repeticdo e
episodicidade. Cada uma dessas técnicas, ou a combinacdo delas, provoca um
determinado sentido em uma determinada producéo visual.

A partir dos elementos e técnicas propostos pela autora, a pesquisa passa
agora a analise do material publicitario. Para o exame do material, foram escolhidos
trés elementos: a cor, a forma e a direcdo. Entre as técnicas, foram selecionadas: a)
atividade e estase b) neutralidade e énfase. Abaixo, a reproducao da peca divulgada

nos veiculos impressos.

PACTO

"HORIO GRANDE

Responsabilidade de todos.

VAMOS MOSTRAR A FORGCA DO ENTENDIMENTO.

Nas Ultimas decadas, os gadchos vém tentando achar saldas para a situagdo da crise estrutural do nosso Estado, 56 que cadaum &

Por iss0, a Assembléia

sua maneira. Nesse tempo, ficou claro que o Rio Grande precisa encontrar um caminho que seja bom para to
Legislativa esta convidanda e todos os setores da sociedade para um grande entendimento. E o Pacto pelo Rio Grande, um
movimanto gue une todo o Estade e propde um acordo sobre as principais solugdes para o Rio Grande voltar a ) .
R y L4 Assembléia
ocupar posigio de destaque.. Em breve, vocé val sa zipar, porque &6 com a forca de todos, vamos Legislativa
- g w--u-_-har-u-u.«

mastrar a forga do Rio Grande. Pacto pelo Rio Grande - Responsabilidade de todos, www pactopelonogrande.rs.ar | Sy

llustracao 12 - Peca publicitaria do Pacto Pelo Rio Grande

Para a autora, “a cor esta, de fato, impregnada de informacédo, e é uma das
mais penetrantes experiéncias visuais que temos todos em comum” (DONDIS, 2007,
p. 64). Conforme se observa, h4 um claro contraste entre a cor de fundo, clara,
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serena, com as cores da bandeira do Rio Grande do Sul escolhidas para o
preenchimento cromatico das setas. A opc¢ao pelo bege claro do fundo e pelo preto
das letras deu destaque imediato ao verde, ao amarelo e ao vermelho,
estabelecendo um processo de identificagéo direta com a simbologia regional. “A cor
[...] tem um valor informativo especifico, que se da através dos significados
simbdlicos a ela vinculados” (DONDIS, 2007, p. 69). Outra observacao interessante
refere-se ao fato de que as cores do Estado se repetem apenas uma unica vez: no
logotipo da Assembléia Legislativa, o0 que denota a formag¢do de um elo cromatico
entre os dois elementos.

De acordo com Dondis, nas artes visuais existem trés formas basicas: o
quadrado, o circulo e o triangulo. “A partir de combinacfes e variacdes infinitas
dessas trés formas basicas, derivamos todas as formas fisicas da natureza e da
imaginacdo humana” (DONDIS, 2007, p. 59). As setas escolhidas para a peca
publicitaria podem ser entendidas como extensdes de uma forma triangular basica.
Para a autora, o triangulo se associa a trés idéias centrais: acao, conflito e tensao
(p.58). Pela observacdo do material, pode-se depreender que as setas apresentam
um sentido predominante de acéo, uma vez que estdo unidas e convergindo para
um mesmo ponto. A unido da forma com o conteudo discursivo do texto também
aponta para esta interpretacdo, como sera descrito mais adiante. Por outro lado, o
retangulo do fundo, associado a forma basica do quadrado, refor¢ca, segundo Dondis
(2007, p. 58), a idéia de “honestidade, retiddo e esmero”.

A autora explica que as trés formas basicas expressam trés dire¢des visuais:
0 quadrado, a horizontal e a vertical; o triangulo, a diagonal; o circulo, a curva. Como
pode ser observado no exame da peca publicitaria, as trés setas estdo colocadas em
uma posi¢do diagonal. “A posicdo diagonal tem referéncia direta com a idéia de
estabilidade. E a formulagdo oposta, a forca direcional mais instavel, e,
consequentemente, mais provocadora das formulacdes visuais. Seu significado &
ameacador e [...] perturbador” (DONDIS, 2007, p. 60). Pela analise da composi¢ao
presente na peca e baseado nas definicbes de Dondis, pode-se sugerir que o
posicionamento das setas teve como objetivo romper com a idéia da inércia e da
passividade, adotando uma comunicac&o mais provocativa, desestabilizante.

A atividade denota a idéia de movimento e ac¢do, enquanto a estase
apresenta o efeito de repouso e tranquilidade. (DONDIS, 2007). A organizagédo dos

simbolos e das palavras na pec¢a publicitaria sugere uma mistura entre as duas
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técnicas. Na parte superior - onde se vé o fundo bege claro, o nome do projeto, 0
slogan e as trés setas - resta nitida a presenca da atividade, devido a assimetria na
localizacdo do texto e no direcionamento das setas, evidenciando uma “postura
enérgica e estimulante de uma técnica visual ativa”, (DONDIS, 2007, p. 149). J4 a
parte inferior apresenta a técnica de representacdes estaticas, passando a idéia de
uma postura de controle e serenidade.

Enquanto a neutralidade aposta na uniformidade, a énfase privilegia o
destaque como forma de expressar um ou mais sentidos. O exame do material
mostra nitidamente a predomindncia da segunda técnica, comandada pela
expressividade das formas tipograficas, das letras e das setas. O realce desses
elementos chama a atencdo do observador, que se atém mais rapidamente as
informagOes destacadas e estabelece com elas um processo de interpretagcao
pessoal a partir do ato de olhar e codificar. No plano inferior, o destaque fica por
conta do logotipo da Assembléia Legislativa, que exerce um rompimento com a
uniformidade da composicao ao lado.

Apés desdobrar os aspectos visuais da peca publicitaria, a seguir a pesquisa
se propde a ingressar com mais profundidade na analise discursiva do texto. Para
isso, serdo usadas referéncias de Landowski (1992) sobre as caracteristicas do

discurso publicitario.

4.3.1.2 Aspectos discursivos

Landowski (1992) classifica o discurso publicitario como um tipo de discurso
social que “contribui para definir a representacdo que nés nos damos do mundo
social que nos rodeia” (p. 103). Ao mesmo tempo, aponta, ele serve como um
instrumento de “figuracdo” das relacdes sociais - ou seja, apresenta, de uma forma
particular e figurada, como certos modos de interagéo social se estabelecem.

O autor afirma que profissionais do ramo costumam distinguir dois tipos de
publicidade: a de marca e a institucional. Enquanto a primeira tem como objetivo a
construcdo de uma simples relacdo de venda, a segunda busca a formacéo de uma
espécie de um elo, uma conexao, uma parceria entre 0 emissor e o destinatario da

mensagem.
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Independentemente de quem busque sua promocao — um érgédo de governo,
uma firma, um partido, uma profissdo etc. — sempre se trata de producdes
em que a valorizacdo de “si” passa pela encenacéo de determinado tipo de
relacdo que se procura estabelecer com um publico, uma clientela, uma
opinido. (Landowski, 1992, p. 103)

A partir de uma perspectiva narrativa, ele afirma que o emissor de um
enunciado, denominado de “emissor-anunciante”, pode optar por um discurso de
assuncao pessoal e direta da mensagem, que explicita a relacdo nés/vocé.
(LANDOWSKI, 1992, p. 104); ou pode dar a palavra a um “observador-informante,
de postura neutra e impessoal, encarregado de enunciar um saber de interesse
geral” (LANDOWSKI, 1992, p. 105).

Ele também pontua que o discurso publicitario pode carregar consigo
determinados tipos de valores, como, por exemplo, os de prazer ou de utilidade.
Quando um objeto é apresentado como desejavel em si mesmo, o discurso €
orientado para o puro e simples consumo. De outro modo, este objeto pode se ver
dotado de um *“valor de carater instrumental, enquanto elemento necessario a
realizacdo de algum programa de uso” (LANDOWSKI, 1992, p 106).

Tentando equacionar as formas e a significagdo do discurso publicitario,
Landowski apresenta duas l6gicas que, em seu entendimento, formariam a base
deste tipo de enunciacdo. A primeira, denominada pelo autor de logica da compra, é
utilizada, segundo ele, especialmente pela publicidade de marca, e se aproxima das
idéias de “aquisicd0” e de satisfacdo de necessidades especificas ligadas a um
produto. Em outras palavras, trata-se de uma logica baseada mais na perspectiva
técnica, que enuncia as condicdes de um “fazer” (LANDOWSKI, 1992, p.108).

Ja a segunda, chamada de ldgica do contrato, esta diretamente voltada para
a idéia do “ser” e da construcdo de relagbes de cumplicidade. Para exemplificar a
diferenca entre as duas logicas, o autor apresenta dois discursos publicitarios

elaborados para instituicfes financeiras francesas:

Légica da Compra
"Nossas competéncias correspondem as suas necessidades”

Légica do Contrato

"Ter conta no Banque Populaire é ser mais que um cliente"

Fonte: (LANDOWSKI, 1992, p.107)
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Como se pode perceber, no primeiro caso, ha uma intencionalidade explicita
de adequar as competéncias do banco as necessidades de um possivel cliente. Ha,
deste modo, uma “légica de compra” evidente, no sentido de que o discurso postula
praticamente de forma explicita a aquisicdo de pessoas para o quadro de clientes da
instituicdo. Ja no segundo caso, o0 sentido subjacente ao texto ndo denota apenas
uma idéia relacionada a técnica, ao fazer, mas a uma fala de “pertencimento” que se
aproxima da nocao do “ser”. A légica do contrato, neste caso, é acionada a partir da
construcdo de um discurso de exaltacdo dos vinculos que aproximam cliente e
empresa.

Landowski reflete que, na atualidade, a l6gica do contrato tenderia a ter

predominéancia sobre a l6gica da compra.

[...] ndo se trata mais simplesmente de pesar nas opc¢des individuais a fim
de orienta-las para determinado produto de referéncia em relacdo a outro
[...]; o objetivo perseguido consiste antes numa transferéncia de
competéncia [...] Do fornecedor de bens e ou de servicos a sua clientela,
uma logica do contrato que privilegia a instauracao de relagbes duradouras
[...] substitui, ou, pelo menos, se superpde, dessa maneira, a légica
objetivante da compra, baseada na apreciacdo pontual dos valores
trocados. (LANDOWSKI, 1992, p. 131)

A partir das concepcdes apresentadas pelo autor, a pesquisa se propde a
analisar uma peca publicitéria do Pacto veiculada nos principais jornais e revistas do
Estado. O objetivo € apresentar, em uma amostra, o sentido do discurso da

propaganda do projeto politico. Abaixo, a reproducao do texto:

Vamos mostrar a forga do entendimento

Nas Ultimas décadas, os galuchos vém tentando achar saidas para a
situacdo da crise estrutural do nosso Estado. S6 que cada um a sua
maneira Nesse tempo, ficou claro que o Rio Grande do Sul precisa
encontrar um caminho que seja bom para todos. Por isso, a Assembléia
Legislativa est4 convidando vocé e todos os setores da sociedade para um
grande entendimento. E o Pacto pelo Rio Grande, um movimento que une
todo o Estado e propde um acordo sobre as principais solu¢des para o Rio
Grande voltar a ocupar posicdo de destagque. Em breve, vocé vai saber
como participar, porque sé com a forca de todos, vamos mostrar a forca do
Rio Grande. Pacto pelo Rio Grande — Responsabilidade de todos.

by

O primeiro ponto do discurso a ser destacado refere-se a intencionalidade
expressa no titulo “Yamos mostrar a forca do entendimento”. O chamamento inicial,

evidenciado na palavra grifada, apregoa a emergéncia da participagcao de todos no
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processo de entendimento, o que significa a firmacao de um espirito de parceria que
remete ao entendimento de Landowski sobre a l6gica do contrato.

Esta l6gica do contrato esta ligada a vinculacdo entre os interesses do Estado
do Rio Grande do Sul, a iniciativa da Assembléia Legislativa e a participacdo do
cidaddo. H4, portanto, uma espécie de triangulacdo que, por meio do discurso,
estabelece um principio contratual, no sentido de que sé ha melhorias para o Estado
se o cidaddo se unir ao projeto liderado pela Assembléia Legislativa. Esta idéia é

retomada com forga nas quatro primeiras frases do texto publicitario:

“Nas ultimas décadas, os gauchos vém tentando achar saidas para a crise
estrutural do Estado. S6 que cada um a sua maneira . Nesse tempo, ficou claro
que o Rio Grande do Sul precisa encontrar um caminho que seja bom para todos.
Por isso, a Assembléia Legislativa esta convidando vocé e todos os setores da

sociedade para um grande entendimento .”

Em seguida, o discurso, ao apresentar o projeto e seus objetivos, mostra os
beneficios a serem gerados com o contrato, apresentando também um valor de
utilidade.

“E 0 Pacto pelo Rio Grande, um movimento que une todo o Estado e prop&e
um acordo sobre as principais solu¢cbes para o Rio Grande voltar a ocupar

posicéo de destaque”.

Ao final do discurso, 0 emissor-anunciante usa o0s recursos do discurso de
carater n0s-vocé para ressaltar a necessidade do estabelecimento da l6gica do
contrato com o destinatario. O uso do “vocé” e do “vamos” atestam 0 uso desta
técnica. Além disso, o advérbio “s¢” exerce uma funcdo de apelo, que funciona para

a consumacao da légica contratual.

“Em breve, vocé vai saber como participar, porque s6 com a forca de todos,

vamos mostrar a for¢ca do Rio Grande”
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4.3.2 Anélise

Como visto, a propaganda do Pacto foi pensada a partir de um projeto de
divulgagc&do macica em todo o Estado. O expressivo numero de inser¢des, o foco da
distribuicAo das pecas publicitarias nos veiculos impressos, a atencdo dada a
divulgacao no interior gaucho, os custos representativos da campanha, todos esses
elementos comprovam a formacdo de uma estrutura sélida de penetracdo junto a
opinido publica.

Pela analise dos elementos e técnicas visuais adotadas pela peca publicitaria
sintese do projeto, € possivel afirmar que o material teve como objetivo central
passar a idéia de uma convergéncia participativa. A escolha das cores, das formas e
dos direcionamentos, bem como a postura predominantemente ativa e enfatica dos
elementos, resume essa intencionalidade. A igualdade entre as cores das setas e do
logotipo da Assembléia Legislativa também estabelece uma sintonia entre as duas
figuras, sendo possivel a interpretacdo de que os sentidos de unido e parceria
vinculam-se diretamente aos ideais do parlamento gaucho, o que, em tese, poderia
reverter em um favorecimento de imagem ao Poder Legislativo.

Quanto ao discurso da peca publicitaria, pode-se dizer que ha uma
intencionalidade clara que permeia todo o texto: a légica do contrato. E a partir de
uma iniciativa gestada pelo Poder Legislativo, com o apoio de todos, que o0 Rio
Grande do Sul irA melhorar. Essa vinculacdo é explicita em diversas passagens do
texto. Também é possivel ver como essa logica contratual se constroi mediante um
discurso que se utiliza do jogo entre o0 “n0s” e o “vocé”, ora isolando o destinatario da
mensagem, ora agregando-o, como forma de insta-lo a legitimar a parceria. Outro
aspecto perceptivel é a intencdo do discurso de evidenciar que as vinculacdes
propostas trardo vantagens aos participantes do contrato.

A légica do contrato serve como um instrumento de profusédo eficiente da
imagem do Legislativo, porquanto adota um discurso de ligagdo com o receptor da
mensagem, enaltecendo a iniciativa proposta pelo parlamento e remetendo-a a
solucédo dos problemas do Estado. Além disso, busca ndo apenas estabelecer uma
parceria com o destinatario, como une 0 sucesso do projeto a construcdo desse elo,
chamando a atencdo para a nobreza da atividade politica do parlamento. A analise
casa com as palavras de Lumertz, para o qual a intencdo da campanha foi a de
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exaltar o fato de que o projeto sO seria concretizado com o apoio dos principais
setores da sociedade. “Queriamos mostrar a necessidade da busca pelo
entendimento, e como a Assembléia Legislativa estava liderando esse movimento™®

Em resumo, a propaganda do Pacto pode ser entendida ndo apenas como um
eficiente modelo de divulgagéo do projeto e das informacdes a ele relacionadas, mas
também como um competente mecanismo capaz de gerar espacos de visibilidade e

imagem positiva para o Poder Legislativo gaucho.

4.4 A REPERCUSSAO JORNALISTICA

Nesta terceira e dUltima parte da pesquisa sobre as estratégias de
comunicacdo do Pacto, o foco se volta para a analise da esfera de visibilidade
publica do jornalismo. O objetivo desta etapa é compreender como a imagem de
atores e instituicdes participantes do projeto foi construida por meio das noticias e
espacos de opinido do jornal Zero Hora. A escolha pelo jornal deve-se ao fato de ser
este o principal e mais influente periédico diario do Rio Grande do Sul. Fundado em
1964, Zero Hora é o carro-chefe dos veiculos impressos do grupo Rede Brasil Sul
(RBS), que possui outros sete diarios® entre Rio Grande do Sul e Santa Catarina.
Com tiragem média diaria de 180 mil exemplares, possui 23 cadernos segmentados
e aproximadamente 60 colunistas™®, preservando a condicdo de principal diario da
Regido Sul do Brasil - o que confere as informacdes por ele publicadas,
teoricamente, um maior poder de penetracdo junto a opinido publica. A intencéo é,
pois, mostrar como o periodico de referéncia do Rio Grande do Sul abre espaco aos
discursos dos que participaram ativamente do evento, no intuito de mostrar o
processo de producédo de imagem destes por meio do projeto no interior do campo
jornalistico.

Para o cumprimento desta Ultima etapa, a analise se dividirA em trés partes.

Na primeira, serdo identificados todos os personagens que falam sobre o Pacto no

°® Entrevista presencial realizada com o diretor da agéncia no dia 15 de maio de 2008.

" Além de Zero Hora, no Rio Grande do Sul o grupo também é dono dos jornais Diario Gaucho, O
Pioneiro e Diério de Santa Maria. No Estado vizinho, estdo sob controle do grupo de comunicacdo
Diario Catarinense, Jornal de Santa Catarina, Hora de Santa Catarina e A Noticia.

%8 Informacdes encontradas no endereco eletrénico www.rbs.com.br.
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periddico, no sentido de mostrar quem obteve predominancia de visibilidade nas
paginas do jornal. O objetivo € registrar os atores relacionados ao Pacto que mais
vezes foram citados nas noticias do jornal. A exemplo do ocorrido na analise da
comunicacao institucional, os personagens identificados serdao reunidos em grupos,
como Poder Legislativo, Judiciario, Poder Executivo e Empresarios, entre outros.

Uma vez identificados 0s grupos e as respectivas representatividades em
Zero Hora, a analise partird para a segunda etapa, em que serdo escolhidos os
quatro grupos com maior presenca de personagens no jornal para a realizagdo de
uma investigacdo mais detalhada sobre a producdo de imagem publica. Para esta
fase, a anadlise serd baseada no conceito de ethos discursivo, problematizado e
trabalhado por autores como Charaudeau (2006), Maingueneau (2008) e Amossy
(2008). A nocéao resumida de ethos discursivo pode ser traduzida como a construcao
da imagem de si através do discurso. Conforme Amossy, “todo ato de tomar a
palavra implica a constru¢cdo de uma imagem de si” (AMOSSY, 2008, p. 9). Nas
palavras de Roland Barthes, “sé@o os tracos de carater que o orador deve mostrar ao
auditério para causar boa impressao” (AMOSSY, 2008, p. 10).

Busca-se, entdo, identificar como sao propostas pelo jornal as imagens
publicas dos grupos predominantes que falaram sobre o Pacto no interior do diario.
Serao analisadas todas as 45 reportagens publicadas em Zero Hora sobre o projeto,
pincando as declaracbes dadas por integrantes de cada grupo e analisando a
proposicao de imagem decorrente das manifestacdes. A escolha do setor informativo
do jornal deveu-se ao fato de que as falas dos atores se dao, predominantemente,
neste espaco, e também devido a intencédo da pesquisa de colher vestigios sobre a
producdo de imagem no setor onde, por natureza, o jornalismo exerce o seu poder
simbdlico da credibilidade (BERGER, 2003) na produc&o das noticias.

A terceira e Ultima etapa da andlise sobre a repercussao jornalistica sera
dedicada a responder como o jornal traduz o Pacto em seu espaco opinativo, e o
tipo de imagem construida a partir desta publicizacédo. Para alcancar esse obijetivo,
foram analisados todos os 13 editoriais produzidos pelo periédico ao longo dos 78
dias de duracéo oficial do evento.
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4.4.1 Os personagens

A andlise dos personagens presentes em Zero Hora levou em consideragéo o
total de reportagens publicadas sobre o Pacto. A presenca de cada um foi registrada
e incluida no grupo a ela vinculado, conforme critério ja explicitado anteriormente.

Desta forma, abaixo € apresentada a tabela com os resultados:

Tabela 5 - Personagens presentes no jornal Zero Hor a

Grupo Registros %
Legislativo Estadual 122 49,7
Entidades Empresariais 43 17,5
Executivo Estadual 21 8,5
Judiciério 18 7,3
Candidatos ao Governo 15 6,1
Ministério Publico 10 4,08
Outros 7 2,8
TCE 5 2,04
Legislativo Federal 3 1,2
Executivo Federal 1 0,4
TOTAL 245 100

Fonte: Zero Hora

De um total de 245 personagens registrados, mais uma vez a predominancia
ficou com aqueles que integraram o grupo Poder Legislativo, o equivalente a
praticamente 50% de todos os que foram autorizados a ganhar exposi¢céo na esfera
de visibilidade publica dominante de Zero Hora. Em segundo lugar, aparece o grupo
Empresarios, com o equivalente a 17,5% dos registros. Um pouco mais abaixo vem
0 grupo Executivo Estadual, com cerca de 8,5% das apari¢cdes, seguido pelo grupo
Poder Judiciario, com 7,3%. Note-se que, juntos, 0S quatro grupos Ccujos
personagens tiveram mais presengcas em Zero Hora responderam por
aproximadamente 83% de todos os que foram convidados a ocupar 0 espaco

noticioso do periédico, o que, sem duvida, representa uma dominancia significativa.
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Os demais grupos, reunidos, tiveram uma representatividade bem menos
relevante, equivalente a acerca de 17% das apari¢cdes. Interessante observar,
também, que um grande numero de personagens néo foi citado sequer uma Unica
vez pelo jornal, tais como o0s que integram os grupos Coredes, Entidades de
Trabalhadores, Forum de Reitores e Entidades Sindicais. I1sso denota uma certa
tendéncia de Zero Hora a privilegiar determinados segmentos na cobertura do Pacto
em detrimento de outros.

E importante ressaltar que o Poder Legislativo, por concentrar as discussdes
sobre o evento, especialmente nos momentos finais, teoricamente justifica sua
visibilidade maior nas paginas do jornal. No entanto, o fato de o grupo Empresarios
ficar em segundo lugar mostra que o periédico determinou um foco claro na abertura
de espaco para os personagens das entidades do setor, 0 que oferece indicios de
um certo enquadramento na visao jornal sobre o projeto. Do mesmo modo, a grande
incidéncia de integrantes do campo juridico (BOURDIEU, 2007) reafirma o
direcionamento dado pelo periodico a cobertura do evento.

Identificados os grupos predominantes na esfera de visibilidade publica
dominante do jornal Zero Hora, a analise passa agora a segunda fase. Para isso,
conforme o planejamento ja exposto, serdo escolhidos apenas 0s quatro grupos que
obtiveram maior exposicdo no espaco noticioso de Zero Hora, respectivamente
Poder Legislativo, Empresarios, Executivo Estadual e Judiciario. O objetivo desta
etapa € identificar como o jornal Zero Hora propde a construcdo da imagem publica
de cada um desses grupos por meio do Pacto, no sentido de identificar se esta
producdo de imagem € vinculada a idéia de convergéncia proposta pelo movimento
politico ou, ao contrario, ela aponta para um caminho de divergéncia. No exame das
45 reportagens de Zero Hora, foram identificadas um total de 68 declaragdes,
divididas conforme a tabela a seguir:

Grupo Declaracoes

Poder Legislativo 36
Empresarios 17
Executivo Estadual 10
Judiciéario 5
Total 68

llustracdo 13 - Numero de declaracdes registradas e m Zero Hora
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Antes de iniciar a andlise dos grupos, faz-se necessario realizar uma breve
recapitulacdo sobre o conceito de ethos discursivo, que sera utilizado para esta

etapa.

4.4.2 A construcao da imagem

A nocao de ethos tem origem nos estudos de retdrica de Aristoteles. Em sua
classica divisdo da oratéria entre os conceitos de logos, pathos e ethos, o pensador
grego coloca a razao, a paixao e o carater como instancias imprescindiveis para o
convencimento a partir de um processo argumentativo.

Nos estudos integrados a ciéncia da linguagem, o primeiro autor a introduzir o
conceito de ethos foi Oswald Ducrot (1984). Em sua teoria polifénica da enunciacao,
o autor defende que a construcdo do carater estaria intimamente relacionada ao
locutor como sujeito da enunciacdo. “[...] € como origem da enunciacdo que ele se
vé investido de certos caracteres que [...] tornam essa enunciacdo aceitavel ou
recusavel”’ (DUCROT, 1984, apud AMOSSY, 2008, p. 15).

Na Andlise do Discurso, a aplicagdo do conceito de ethos tem em
Maingueneau (2008) uma das principais referéncias. Sua principal virtude foi ter
conseguido encontrar uma légica capaz de explicar o ethos ndo apenas a partir de
sua presenca nos discursos orais, mas também nos mais diversos tipos de géneros

discursivos escritos, como o publicitario, o literario e o filosofico, por exemplo.

A retorica tradicional ligou estreitamente o ethos a eloqiiéncia, & oralidade
em situacao de fala publica (assembléia, tribunal...), mas cremos que, em
vez de reserva-la para a oralidade, solene ou nao, é preferivel alargar seu
alcance, abarcando todo tipo de texto, tanto 0s orais como 0s escritos.
(MAINGUENEAU, 2008, p. 17)

Disposto a eliminar o impasse entre fala e escrita, Maingueneau introduz, na
analise sobre o ethos, o conceito de tom. Para ele, o tom de um determinado
discurso € identificado a partir do momento em que o destinatario da mensagem,
também chamado de co-enunciador, cria um “fiador” deste discurso, espécie de

esteredtipo formado a partir de diversos elementos liberados na enunciacdo. Esse



108

fiador pode, conforme o autor francés, ter atributos ligados tanto ao carater do sujeito
enunciador quanto a sua corporalidade. O carater estad relacionado aos tragos
psicoldgicos, e a corporalidade, “a uma compleicéo fisica e a maneira de vestir-se”
(MAINGUENEAU, 2008, p. 18).

Em suas reflexdes sobre o ethos, Charaudeau (2006) também contribui para
a solucéo de outra polémica relacionada ao termo. Segundo ele, o ethos néo precisa
ser construido apenas sobre o sujeito como individuo, mas também sobre grupos. A

formacao dessa imagem é denominada pelo autor de um ethos coletivo.

Em decorréncia de sua filiacdo, os individuos do grupo partilham com os
outros membros desse mesmo grupo caracteres similares, que, quando
vistos de fora, causam a impressdo de que este grupo representa uma
entidade homogénea. Uma vez mais, ele é reduzido a sua esséncia por um
olhar exterior, fato que engendra estereétipos como o0s que dizem que “0s
franceses sao chauvinistas, os ingleses, fleumaticos, os italianos, falastroes,
os alemé&es, austeros etc. (CHARAUDEAU, 2006, p. 117)

Ao tratar especificamente sobre o discurso politico, Charaudeau (2006)

apresenta dois grandes ethé™®

onde se englobariam todos os tipos de ethos: os de
credibilidade e os de identificacdo. Os primeiros sdo todos aqueles atributos
mostrados por um politico, uma instituicdo ou um grupo, que fazem dele, a partir
daquilo que ele diz, digno de crédito. “O sujeito que fala [...] deve [...] tentar
responder a seguinte pergunta: como fazer para ser aceito?” (CHARAUDEAU, 2006,
p. 119); Ja os ethos de identificacdo sdo mais relacionados ao afeto, emitidos com o
objetivo de fundir a identidade do publico com a do politico. Entre os ethé de
credibilidade apontados pelo autor, estdo os de seriedade, virtude e competéncia.
Nos de identificacdo, Charaudeau (2006) destaca os ethos de poténcia, carater,
inteligéncia, humanidade, chefia e solidariedade. A partir dessa recapitulacao basica
sobre o conceito de ethos e suas diferentes interpretacdes, a pesquisa segue para a

analise do primeiro grupo: Poder Legislativo.

* Termo utilizado por Charaudeau (2006) que significa “conjunto de ethos”.
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4.4.2.1 O grupo Poder Legislativo

Para o exame sobre a producgao de imagem, foram destacadas todas as falas
diretas - ou seja, as publicadas entre aspas - emitidas por representantes do Poder
Legislativo durante o periodo de 78 dias de duracao oficial do projeto. Nesta analise,
identificou-se um total de 36 falas especificas do grupo Poder Legislativo.

Logo no lancamento do projeto, o grupo, por meio da fala do deputado Cézar
Busatto, exprime uma idéia de seriedade e competéncia, ao mostrar a disposi¢éo e o

compromisso em encontrar solugdes rapidas para o problema da crise estadual.

Embora ndo tenhamos confirmacéo oficial, contamos com a presenca dos lideres
empresariais no langamento. Nossa meta € apresentar propostas a curto prazo
(ZERO HORA, 16 mai. 2006, p. 8).

Ainda na cobertura sobre a largada oficial do Pacto, o jornal Zero Hora abre
espaco para uma fala do presidente da Assembléia Legislativa, deputado Luiz
Fernando Zéachia, que identifica o grupo com uma posi¢cao pacifica, conciliadora e
respeitosa, mesmo diante da auséncia de representantes da classe empresarial no

evento inaugural.

“Respeito a posicdo de todos os segmentos da sociedade que ndo quiseram
participar ” (ZERO HORA, 16 mai. 2006, p. 8)

Na edicdo do dia 23 de maio, durante a cobertura de Zero Hora sobre a
reunido com representantes do Poder Judiciario, Ministério Publico e Tribunal de
Contas, Zachia vincula seu discurso a uma idéia de solidariedade, ao sugerir o
compartilhamento da divida estadual entre todos os Poderes constituidos.

“Se olhar com cuidado para os Poderes, tenho certeza de que é possivel ajudar o
Estado a quitar as dividas. Todos tém de assumir essa responsabilidade " (ZERO
HORA, 23 mai. 2006, p. 6)

Na mesma reportagem, o deputado volta a assumir essa posi¢cao. Usando
mais uma vez a palavra responsabilidade, o parlamentar reforca a idéia de que para

o Pacto dar certo, é preciso o sacrificio de todos. O uso da primeira pessoa do plural
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também passa uma idéia de que o Legislativo esté incluido na tarefa de solucionar a

crise financeira.

“Se temos uma participacdo no Orcamento do Estado, nada mais justo que
ajudemos a pagar as dividas. Queremos que todos assumam a
responsabilidade da divida do Estado.” (ZERO HORA, 23 mai. 2006, p. 6)

As idéias de autoridade e de conciliacdo aparecem em uma reportagem

([N

publicada no dia 23 de junho, quando o coordenador do Pacto, Cezar Busatto,
instado a repercutir uma declaracdo do consultor Vicente Falconi contraria a

conducéo da crise financeira pelo governo Rigotto.

“Em véspera de eleicdo, um consultor de credibilidade deve se resguardar pa ra
nao ser usado. Falconi deveria ter dito que as conclusdes seriam divulgadas no
final do governo. Foi horrivel. O Pacto quase veio abaixo”.

(ZERO HORA, 23 jun. 2006, p. 14)

Durante a reunido com 0s empresarios gauchos, a busca do consenso se
apresenta de forma bastante clara. Em uma posicdo de apaziguamento, o0
presidente da Assembléia Legislativa, deputado Luiz Fernando Zachia, adota um
discurso vinculado ao entendimento e a aceitacio das propostas dos empresarios. E
possivel perceber, também, uma fala que tenta evitar o confronto pela idéia de

auséncia de culpabilidade.

“Ninguém é favoravel a aumento de aliquotas , nem nds, que votamos, nem 0
governador Germano Rigotto, que propos.” (ZERO HORA, 05 jul 2006, p. 4)

Na mesma reunido com o empresariado gaucho, o presidente Zachia retoma,
mais uma vez, uma postura conciliatéria, condenando, a exemplo das entidades
presentes, a proposta de aumento dos vencimentos do Poder Judiciario durante as
discussbes do Pacto. A posi¢cao do presidente demonstra uma preocupacédo com a
crise financeira do Estado ao mesmo tempo em que se coaduna com o pensamento

do empresariado.

“Se temos consciéncia das dificuldades do Estado, ndo podemos votar neste
momento reposi¢des salariais de algumas categorias” . (ZERO HORA, 06 jul.
2006, p. 7)
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No dia 12 de julho, préximo a votacdo da Lei de Diretrizes Orgcamentérias e
diante da resisténcia do Poder Judiciario as medidas de contencdo de gastos, o
coordenador técnico do Pacto, deputado Cézar Busatto, manifesta a postura de
seriedade em relagdo a divida publica gaucha. Para isso, o parlamentar cobra dos
poderes o mesmo comprometimento demonstrado pelo Legislativo. Outra imagem
caracteristica do discurso € a de uma autoridade que exige o esforco compartilhado

de todos.

“O custo da inviabilizacdo do Pacto seria tédo alto que, se os representantes dos
poderes pensarem bem sobre isso , verdo que ndo estamos exigindo nenhum
sacrificio absurdo ao pedir a manutencdo dos gastos nos niveis deste ano. (ZERO
HORA, 12 jul. 2006, p. 12)

ApoOs a votacao da LDO, o deputado Cézar Busatto, adota, mais uma vez, um
discurso voltado ao entendimento e a conciliagdo. Apesar das negativas do Poder
Judiciario em referendar as propostas votadas em plenario, o parlamentar exultou a
aprovacao da emenda do Pacto, destacando o carater de unido demonstrado entre
os parlamentares e valorizando o trabalho desenvolvido pelos deputados gauchos.

“Todos se uniram , acima de tudo o interesse do Rio Grande. Parecia uma coisa
impossivel”. (ZERO HORA, 14 jul. 2006, p. 7)

Diante da postura de intransigéncia do Poder Judiciario as medidas de
contencdo de gastos aprovadas pelo Pacto, o presidente da Assembléia Legislativa,
Luiz Fernando Zéachia, em reportagem do dia 28 de julho, volta a fazer, em nome do

parlamento gaucho, um apelo pela conciliacao.

“A Casa acredita que o Pacto deve ser um compromisso de todos ”. (ZERO HORA,
28 jul. 20086, p. 4).

A autoridade retorna a evidéncia na ultima fala do grupo publicada pelo jornal
Zero Hora. Os desajustes no Pacto provocados pela falta de consenso fizeram com
gue o coordenador, deputado Cezar Busatto, adotasse um discurso de carater mais
contundente e menos pacifico, dedicado a expor as exigéncias do parlamento

gaucho para a retomada da saude financeira do Estado.

“O espirito do Pacto exige que propostas de concessao de incentivos sejam
construidas com dialogo com o Parlamento, porque estamos assumindo
responsabilidades duras, dificeis e graves diante da crise do Estado. Ndo abrimos
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mao de exigir que nossas posi¢coes sejam levadas em conta. (ZERO HORA, 01
ago. 2006, p. 7).

Pela analise da postura dos integrantes do Grupo Poder Legislativo nas falas
autorizadas por Zero Hora, percebe-se que ha uma intencionalidade em produzir
uma imagem de carater conciliatério. Essa imagem € proporcionada a partir da
construcdo de ethos relacionados a seriedade e a virtude (CHARAUDEAU, 2006) do
parlamento gaucho. A seriedade se manifesta nos discursos que falam estritamente

sobre a necessidade do ajustamento das contas publicas. Como diz Charaudeau:

[...] as promessas que exprimem a justa medida, a consciéncia dos limites, a
recusa da demagogia, a necessidade de ajustar 0os projetos aos meios
existentes (serdo capazes de conferir o espirito de seriedade que convém
ao politico e de construir a imagem [...] daquele que preocupa- se com o
bem publico de maneira realista (CHARAUDEAU, 2006, p. 122)

A virtude se expressa na construgdo de um discurso de carater honesto. E
quando o parlamento assume a sua funcdo de representante dos interesses do
povo, e “da o exemplo” (CHARAUDEAU, 2006, p. 122).

Outra imagem bastante presente nas falas do grupo é a idéia da autoridade.
Ao falar de um angulo que exprime aquilo que deve ser feito e como deve ser feito, o
grupo assume para si uma condi¢cédo de condutor privilegiado dos destinos do Pacto,
invocando uma “verdade” sobre os problemas do Estado e sobre as alternativas para
soluciona-los. Essa imagem de autoridade n&o traz consigo uma conotacéo
necessariamente negativa, mas a de uma quase legitimidade reivindicada pelo

grupo que esta no centro das decisfes do projeto. Conforme Mucchielli (1979):

A autoridade é um fato de relacdo. N&o existe autoridade “em si”; ela s6
existe pelo fato de existir aquele, aguela ou aqueles sobre os quais se
exerce, aos quais se dirige e pelo poder de influenciar seu comportamento,
suas opinibes, suas acbes, sua maneira de ser, de fazé-los tomar
determinada direcdo, indicada ou fixada pelo detentor da autoridade
(MUCCHIELLI, 1979, p. 11).
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4.4.2.2 O grupo Empresarios

Na analise do grupo Empresarios, foram identificadas um total de 17 falas. A
primeira declaracédo foi feita no dia 16 de maio pelo entdo presidente da Federacao

das Associacdes Empresariais do Rio Grande do Sul, Paulo Afonso Feijo.

“Zachia foi lider do governo e é do partido do governo. Por que néo propuseram isso
antes? Isso me cheira a oportunismo. " (ZERO HORA, 16 maio 2006, p. 18)

A frase demonstra um claro sentimento de repulsa ao projeto. O uso do verbo
“cheirar” e do adjetivo “oportunista” comprovam a desconfianca do ator em relacéo
as finalidades do evento politico. Do mesmo modo, é possivel perceber um tom
(MAINGUENEAU, 2008) de critica, na medida em que desqualifica as inten¢des do
Pacto e as vincula a interesses secundarios.

Na mesma reportagem, Feij0 revela mais uma vez as insatisfacbes com a
criacdo do projeto, passando uma idéia de descrenca. Desta vez, contudo, a
construcdo desta concepcdo depreciativa sobre o projeto é vinculada a uma
afirmacao favoravel ao proprio grupo, o que demonstra a preocupacao em fazer uma
autoimagem elogiosa sobre a responsabilidade, a conduta e a postura dos

empresarios.

“As entidades tém responsabilidade onde colocam seus selos. Esse pacto esta
sem metodologia”. (ZERO HORA, 16 maio 2006, p. 18)

Na edicdo do dia 21 de maio, Zero Hora abre espaco para uma fala do
presidente da Federacédo das Industrias do Estado do Rio Grande do Sul (Fiergs),
Paulo Tigre. Apés um inicio de descrencas, o discurso do grupo ruma para uma idéia
de que é possivel um acordo entre empresarios e o Pacto, postura que imprime uma

imagem mais afeita a conciliacéo.

“Néo é hora de picuinhas. Nao ha curto-circuito nesse processo ". (ZERO HORA,
21 maio 2006, p. 16)
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Uma imagem bastante presente na analise sobre as falas do grupo foi a de
sabedoria, no sentido de que as respostas para a crise do Estado advinham de
solucdes ja identificadas pelo setor empresarial. Um bom exemplo desta imagem
pode ser visto no depoimento do coordenador do Conselho de Infra-Estrutura da
Fiergs, Ricardo Portela, a Zero Hora do dia 29 de maio.

“E preciso buscar todas as fontes de recursos possiv eis, seja em concessoes,
pelo investimento publico direto ou pelas parcerias publico-privadas (PPP). (ZERO
HORA, 29 maio 2006, p. 14).

Na mesma reportagem, o presidente da Fiergs, Paulo Tigre, também usou de
uma perspectiva relacionada ao conhecimento e ao saber para apresentar as
alternativas para tirar o Estado da crise financeira - obtendo espaco para a defesa

dos interesses da classe.

“E preciso agregar valor, inovar, pesquisar, desenvo  Ilver. Temos uma boa base
cultural, que permite melhorar a producdo e competir em mercados mais
sofisticados”. (ZERO HORA, 29 maio 2006, p. 14).

A proxima reportagem do jornal em que h&d uma fala direta do grupo se deu
em 05 de julho de 2006, mesma data da reunido entre a coordenacdo do Pacto e os
empresarios gauchos. O depoimento do presidente da Fundacdo da Camara de
Dirigentes Lojistas (FCDL), Mauro Bessa, apresenta indicios de uma imagem
vinculada a idéia de autoridade, porquanto estabelece um posicionamento de
combate a interesses opostos aos defendidos pela categoria.

“Se houver pontos sobre os quais nao concordamos, vamos discutir na hora "
(ZERO HORA, 05 jul. 2006, p. 4)

Impressdo semelhante surge na declaracdo do presidente da Federasul, José
Paulo Cairoli, quando questionado sobre o posicionamento do setor empresarial em
relacdo ao projeto. O uso da expresséo “ndo podem” exprime uma certa postura de
intransigéncia e arbitrariedade, no sentido de que parece descartar qualquer

possibilidade de negociacéao.

“As atuais aliquotas de impostos estaduais ndo podem ser prorrogadas para além
do ano de 2006.” (ZERO HORA, 05 jul. 2006, p. 4)
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Na matéria do dia 06 de julho, destaca-se na fala do empresario Jorge
Gerdau Johannpeter, mais uma vez, a imagem de autoridade e de uma certa
imponéncia ao tratar sobre os temas relativos a crise financeira. Ao condicionar a
discussédo sobre o ICMS a adocado de politicas publicas concretas de reducdo de
gastos, 0 empresario mostra-se como representante de uma classe autorizada a
estabelecer exigéncias e condi¢cdes junto ao poder publico, dando, mais uma vez,
visibilidade a postura da categoria em detrimento de um discurso convergente ou de

carater conciliatorio.

“O empresariado ndo esta disposto a discutir o ICMS se nao houver o
compromisso de ajuste das contas do governo . Se ndo houver corregcéo
gerencial, ndo se pode pedir esfor¢co”. (ZERO HORA, 06 jul. 2006, p. 8)

No mesmo dia, o grupo, por meio de uma fala do presidente da Fiergs, Paulo
Tigre, manifesta uma posicado de indignagao, a partir da exposi¢cdo de argumentos
contrarios a tentativa de elevacdo dos vencimentos do Poder Judiciario em meio as

discussbes do projeto.

“As vezes, a gente precisa ter um pouco de indignacd 0. Estamos falando em
pacto, em reducéo de despesas. Setores do Estado pedirem aumento dificulta o
entendimento”. (ZERO HORA, 06 jul. 2006, p. 8)

A Ultima fala publicada por Zero Hora durante o Pacto foi a do presidente da
Farsul, Carlos Sperotto. Esse depoimento tende a passar uma imagem de
compromisso com o Pacto e de um altruismo da classe empresarial em relacdo aos
problemas do Estado. Esse posicionamento é feito, contudo, a partir da explicitagao
clara sobre o projeto liderado pelas entidades, como uma forma de mostrar que as

solugdes passam, impreterivelmente, pelas decisdes ja tomadas pela classe.

“Nao podemos ser ingénuos. Estamos a trabalhar dois projetos que buscam o 6bvio.
Temos de saber se estamos dispostos a praticar a abnegacgéo”. (ZERO HORA, 06
jul. 2006, p. 7).

Pelo que pbdde ser observado, o grupo Empresarios utilizou o espaco
privilegiado de visibilidade publica ofertado pelo jornal Zero Hora como um suporte
para a construcdo de uma imagem forte, decidida, voltada aos interesses da

categoria. Em poucos momentos, nota-se um discurso direcionado ao entendimento,
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ao consenso ou a superacdo de conflitos. O que se destaca, pelo contrario, € a
formacéo de um ethos de autoridade (MUCCHIELLI, 1979) em relacdo aos caminhos
possiveis para a solucdo dos problemas financeiros do Estado.

Esta posicéo é perceptivel tanto no inicio do Pacto quanto no momento em
gue os empresarios sao convidados a participar mais ativamente do projeto. Nota-
se, portanto, que o grupo Empresarios, na janela de exposi¢do publica aberta pelo
jornal Zero Hora, busca preponderantemente fazer valer os seus proprios interesses
e convicgdes, em vez de apostar em um discurso conciliador. Isso faz com que o
Pacto pareca ter tido, para o grupo, uma funcdo especifica: a de locus privilegiado
para uma producdo de imagem calcada na oportunidade de exposicdo de crencas

corporativas.

4.4.2.3 O grupo Executivo Estadual

O grupo Executivo Estadual se expressou por meio de 10 falas. A primeira
declaracéo aparece no dia 16 de maio, na cobertura do jornal sobre a solenidade de
lancamento do projeto. Na oportunidade, o governador Germano Rigotto imprime um
tom de solidariedade e altruismo, ao referendar o Pacto e se dispor a implementar o

resultados do projetos ainda em seu governo.

“Se houver condi¢cbes e tempo de implementar alguma idéia neste governo, com
certeza estaremos fazendo ”. (ZERO HORA, 15 maio 2006, p. 8)

A segunda declaracdo presente do grupo no jornal Zero Hora, no entanto, ja
assume um tom um pouco diferente. O entéo secretério Estadual de Coordenacgéo e
Planejamento, Jodo Carlos Brum Torres, ao falar sobre a crise financeira do Estado,
usa seu discurso no sentido de evitar que o governo Germano Rigotto seja visto

como o Unico responsavel pelo déficit publico Estadual.

“O Estado vem gastando uniformemente mais do que arrecada. Ha um desequilibrio
das contas do qual ndo se absolve nenhum governante nos ultimo s anos”.
(ZERO HORA, 23 maio 2006, p. 6)
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O tom de defesa dos interesses do Executivo € retomado em matéria
publicada no dia 21 de junho, quando o secretario Estadual da Fazenda, Paulo
Michellucci, em resposta a uma declaracdo do consultor Vicente Falconi sobre a
ineficacia da politica econémica do governo, adota um discurso que prima por
identificar as peculiaridades da crise financeira gaucha e relatar as dificuldades

enfrentadas para a solucdo do problema.

“Pagamos mais dividas do que em Minas . Eles pagam 13%, n0s pagamos quase
18% da nossa receita com divida. Temos uma questado previdenciaria muito mais
delicada do que Minas. Hoje, 52% da despesa total de pessoal do Estado é
previdenciaria”. (ZERO HORA, 21 jun. 2006, p. 14)

No dia 04 de julho, Jodo Carlos Brum Torres exprime um tom de conciliagcéo,
ao destacar o compromisso do governo em acatar as medidas a serem elencadas ao

final das discussdes do Pacto.

“E importante que as partes e frentes andem no mesmo ritmo para haver consenso.
Se as medidas forem consideradas as melhores para garantir o equilibrio fiscal, ndo
h& razdo para o governo ser contra ”. (ZERO HORA, 04 jul. 2006, p. 7)

Em matéria publicada no dia 18 de julho, o governador Germano Rigotto
confirma o tom de adesdo ao projeto, exaltando o desprendimento do Poder
Executivo em acatar as decisbes do projeto liderado pelo Poder Legislativo.
Destaca-se no discurso, também, o vinculo estabelecido entre a participacdo do
Governo nos debates e a busca pela solucdo da crise, transparecendo a imagem
favoravel de um governo que assume seu papel ao participar do Pacto e, assim,

contribui para a resolucéo do déficit das contas publicas.

“Procurei ndo intervir, mas sempre disse que acataria . O pacto esta buscando ter a
certeza de que o déficit estrutural sera enfrentado ”. (ZERO HORA, 18 jul. 2006, p.
6)

A mesma ldgica pode ser vista na declaracdo do entdo chefe da Casa Civil,
Josué Barbosa, a edicdo de Zero Hora do dia 21 de julho. Ao discordar da
contrariedade dos poderes Judiciario, Ministério Publico e Tribunal de Contas as
medidas de contencéo de gastos adotadas pelo Legislativo, a autoridade se vale de
um discurso afirmativo para justificar o comprometimento com o Pacto. E possivel

depreender que esse discurso sirva como uma espécie de suporte para dar
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evidéncia e visibilidade a vontade do governo em resolver os problemas basicos do

Estado, gerando assim uma imagem de seriedade e comprometimento.

“Entendemos as dificuldades dos poderes, mas a sociedade demanda mais
seguranca, saude e educacdo ". (ZERO HORA, 28 jul. 2006, p. 4)

No dia 29 de julho, o governador Germano Rigotto adota um discurso de
comprometimento com as decisées tomadas pelo Pacto, apds sua sancéo a LDO e
da suspenséo dos efeitos da Lei por decisdo liminar. O tom expresso na declaracao
do chefe do Executivo aponta para a seriedade, a virtude e a competéncia, uma vez
gue defende o ato soberano do Poder.

“Nao cabe a mim fazer analise de comportamento de outro poder. Ha autonomia e
independéncia dos poderes, e temos que respeitar isso. Cada poder responde por
suas acdes. O que cabe ao governador € defender o que fez .”. (ZERO HORA, 29
jul. 2006, p. 13)

A analise do grupo Executivo Estadual aponta para conclusdes semelhantes
as tiradas do grupo Poder Legislativo. Da mesma forma que nas declaracdes dos
integrantes do parlamento gaucho, é claramente perceptivel a intencionalidade do
governo gaucho em passar uma imagem de seriedade e virtude, devido ao
comprometimento com o Pacto. No entanto, o que se torna evidente, também, é que
este comprometimento carrega consigo uma segunda estratégia, voltada a defesa
dos atos do governo e a isencdo de culpa pelos problemas financeiros enfrentados
pelo Estado do Rio Grande do Sul. A imagem que transparece é a de um governo
sério, competente, comprometido com as causas de interesse do Estado, mas
também a imagem de um Governo vitimado por conjunturas que fugiram ao seu
controle e que, assim, levaram o Estado a uma situagdo critica. Conforme
Charaudeau (2006), o ethos de competéncia pode ser gerado tanto a partir da
afirmacdo sobre os feitos de um governo quanto por meio de argumentos que O

levaram a um quadro de dificuldades.

O argumento da responsabilidade coletiva [...] equivale a perguntar ‘por que
eu, se éramos muitos?’. Assim, ndo apenas ndo se poderia acusar o
individuo, mas além disso, sua responsabilidade seria diluida diante da
pluralidade. (CHARAUDEAU, 2006, p. 135)
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4.4.2.4 O grupo Judiciario

Para a analise da construcdo do ethos discursivo do grupo Judiciario, foram
identificadas cinco declaracbes de autoridades. No dia 23 de maio, o
desembargador Vasco Della Giustina defende a manutencédo dos gastos do Poder
Judiciario, ante a proposta de congelamento do Orgamento dos Poderes. E possivel
identificar uma tentativa de passar a idéia de uma auséncia de culpabilidade pelos

problemas financeiros enfrentados pelo Estado do Rio Grande do Sul.

“Por que estamos com gastos elevados? Porque temos uma populacéo cada vez
mais exigente. Estamos no nosso limite. O endividamento do Estado néo foi por
nossa culpa ”. (ZERO HORA, 23 maio 2006, p. 6)

O tom critico se repete ao longo de praticamente todas as declaragbes do
grupo. Na mesma reportagem, o desembargador justifica o posicionamento de
rejeicdo ao sacrificio orcamentario proposto pelo projeto Pacto pelo Rio Grande,
ocupando espaco privilegiado de visibilidade publica para a defesa de interesses

privados da categoria.

“O valor do nosso Orgcamento ndo é sO para pagar pessoas, € para investimento e
outros gastos também. N&o ha duvida de que esse ponto de compartilhamento é
complicado. E muito dificil chegar a um acordo”. (ZERO HORA, 23 maio 2006, p. 6)

Na edicdo do dia 04 de julho, o presidente do Tribunal de Justica do Estado,
desembargador Marco Antonio Barbosa Leal, apesar de adotar uma posicdo um
pouco menos combativa, classifica as reivindicagfes da sociedade gaucha em favor
do corte de gastos publicos como “reclames”, imprimindo um certo tom de
arrogancia e desdém em relacdo ao pensamento do povo gaucho sobre os

caminhos para a solucéo da crise.

“Apos ouvidos os reclames da sociedade gaucha , a proposta orcamentaria do
Judiciario sera encaminhada e analisada pela Assembléia Legislativa”. (ZERO
HORA, 04 jul. 2006, p. 7)
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A idéia de arbitrariedade é apresentada com vigor na declaracdo dada pelo
presidente em exercicio do TJ, Arminio Abreu da Rosa, a edi¢cdo do dia 12 de julho
de Zero Hora. Adotando uma postura de intransigéncia e impassibilidade, o
desembargador rechaca a possibilidade de que o Poder faga qualquer tipo de
sacrificio para contribuir com a reducéo do déficit publico.

“O congelamento dos nossos Orcamentos € algo inaceitavel . A celeridade da
Justica tem o seu custo”. (ZERO HORA, 12 jul. 2006, p. 12)

A ultima declaracdo do grupo, feita pelo presidente do TJ, também manifesta
um carater arbitrario a defesa dos interesses da classe. Desta vez, contudo, o tom
da fala do desembargador se aproxima do sarcasmo, da ironia e do deboche, ao
comentar as lagrimas do deputado Cézar Busatto apds a aprovacdo da emenda do
Pacto a Lei de Diretrizes Or¢camentarias (LDO). A caracteristica irbnica do discurso
pode ser percebida quando o presidente compara a emocao explicita do parlamentar

com outro episédio conhecido da sociedade gatcha e brasileira®.

“Esse mesmo choro que vi na televisdo vi de uma vi de uma moc¢a que juntamente
com o namorado matou os pais. Ela chorava no velério. Talvez esse deputado
chore comemorando as exéquias do Judiciario  ”. (ZERO HORA, 18 jul. 2006, p. 6)

As falas apresentadas pelo grupo Judiciario revelam a construcdo de uma
imagem de carater arbitrario e corporativista. A arbitrariedade se manifesta
especialmente pelo tom critico adotado em relagéo a proposta do Pacto favoravel ao
compartilhamento da divida entre os Poderes. “O que se perde no arbitrario é a
finalidade coletiva, a vontade geral. [...] O arbitrario caminha junto com o poder
ilegitimo e com a utilizacdo de meios de coercdo” (MUCCHIELLI, 1979, p. 38). Como
ja visto nesta pesquisa, o Poder Judiciario se utilizou de medidas legais, ou
coercitivas, para combater a proposta de congelamento dos recursos do Orgamento.

O corporativismo é perceptivel quando os atores o espaco de visibilidade
publica dominante para a defesa de seus interesses privados, em detrimento da

adocdo de um discurso voltado ao entendimento ou a solidariedade.

® Em seu discurso, o desembargador Marco Ant6nio Barbosa Leal vincula o choro do deputado ao
caso Suzane Von Richtoffen, jovem paulista que chorou compulsivamente no veldrio dos pais,
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O termo corporativismo adquiriu uma conotacdo extremamente pejorativa ao
ser identificado como um tipo de forma associativa que tem por objetivo
assegurar privilégios e protecdo para seus membros e para certos
segmentos ou setores sociais, em detrimento de uma coletividade maior (ou
seja, da sociedade como um todo) ou até mesmo do interesse de um pais
diante de outro.*.

Assim como o ocorrido no grupo Empresarios, percebe-se que ha uma clara
intencionalidade em utilizar as declaragbes como um instrumento de legitimacao de
vontades proprias, a0 mesmo tempo em que ha pouca ou quase nenhuma
demonstracao de apelo ao consenso ou ao entendimento.

Finda a andlise sobre a construcdo do ethos discursivo, a pesquisa parte para
sua ultima investigacdo, no sentido de entender como o Pacto € traduzido pelos

editoriais de Zero Hora e quem é beneficiado com esta representacao.

4.4.3 O Pacto nos editoriais de Zero Hora

Para a analise a seguir, a op¢cdo metodologica escolhida foi a Analise de
Discurso (ORLANDI, 2007), no intuito de fazer emergir os sentidos contidos nos
editoriais sobre o Pacto publicados em Zero Hora no periodo compreendido entre 15
de maio e 31 de julho de 2006. A partir da problematizacdo sobre a imagem publica,
importa saber: como o discurso sobre o Pacto é construido no espaco de opinido de

Zero Hora e que reflexos geram para a imagem dos seus participantes?

A investigacdo se deu sobre um corpus composto por 13 editoriais. Ao todo,
foram identificadas 25 sequéncias discursivas (SD) que revelam a existéncia dos
sentidos resumidos nas nominacoes. Entende-se por sequéncias discursivas “o
trecho que arbitrariamente recortamos para analise e depois usamos no relato de
pesquisa” (BENETTI, 2007, p.113). Cada texto analisado € identificado pelo niumero
do editorial (E1, E2, E3, etc) e pela SD correspondente. Na sequéncia, 0s

respectivos editoriais analisados:

assassinados em 2002. Apés uma série de investigagfes, a policia descobriu que Suzane foi a
mentora do crime que chocaria o Pais.

®. CANCIAN, Renato. Corporativismo feudal, moderno e contempordneo. Disponivel em:
<http://educacao.uol.com.br/sociologia/corporativismo-1.jhtm> Acesso em: 18 jan. 2009.
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E1 — Maos dadas pelo Estado (15/05/2006)

E2 — Na contram&o da sociedade (24/05/2006)
E3 — A pressao da divida (08/06/2006)

E4 — A crise e os candidatos (04/07/2006)

E5 — Sacrificio compartilhado (05/07/2006)

E6 — As contas do Pacto (10/07/2006)

E7 — O Rio Grande viavel (11/07/2006)

E8 — A hora da verdade (12/07/2006)

E9 — Um pacto promissor (15/07/2006)

E10 — Compromisso com o Pacto (19/07/2006)
E11 — Os candidatos e o déficit (21/07/2006)
E12 — A liminar e o sentido do Pacto (29/07/2006)
E13 — O dia do compromisso (31/07/2006)

Na perspectiva discursiva do jornalismo, onde se inclui o género opinativo, ele
se apresenta como um lugar onde se produzem sentidos. Como afirma Benetti, o
jornalismo pode ser entendido como um discurso “dialégico, polifénico, opaco, ao
mesmo tempo efeito e produtor de sentidos e elaborado segundo condigbes de
producao e rotinas particulares”. (BENETTI, 2007, p. 107). O dialogismo se explica,
segundo a otica de Bakhtin (1979), porque ele é atravessado por diversos discursos
simultaneamente, e s6 existe em um espaco entre sujeitos (BENETTI, 2007, p. 108).
Para Eni Orlandi (2007), o discurso € precedido por posi¢cdes ideoldgicas dadas,
colocadas em um processo socio-histérico que se materializa nas palavras do texto.
E preciso, portanto, mais do que identificar o significado do texto, entender os seus
sentidos a partir da posicdo que o sujeito ocupa ao falar, que se forma a partir de
uma ideologia pré-estabelecida. Se o sujeito fala de um certo modo, usando certas
expressodes, ele deixa de dizer de outra forma, o que evidencia uma posicao
ideologica. Segundo Orlandi, “a ideologia faz parte, ou melhor, € a condicédo para a
constituicdo dos sujeitos e dos sentidos” (ORLANDI, 2007, p. 46).

A partir da andlise dos editoriais de Zero Hora sobre o Pacto, a pesquisa
identificou a existéncia de duas principais imagens que aparecem com nitidez ao
longo de todos os textos examinados: a Imagem do Progresso e a Imagem da

Estagnacéo.
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4.4.3.1 Imagem do Progresso

A Imagem do Progresso apresenta o Pacto como o caminho ideal para o
desenvolvimento do Estado. Este sentido relaciona a nocdo de prosperidade as
proposicoes do Pacto, e vinculando o evento promovido pela Assembléia
diretamente a resolugéo da crise. Dos textos, também se destaca a participagdo dos
empresarios na construgédo desta imagem. E nitida a percepcdo de que ha uma
vinculacdo bem estruturada entre a Assembléia Legislativa, o empresariado gaucho
e a idéia de encontrar solucbes para o desenvolvimento do Estado, como pode ser

percebido nos exemplos a seguir.

(E1, SD1) - A mobilizacdo que a Assembléia Legislativa lidera , com a intencdo de
atingir todas as areas do Estado na elaboracdo de um Pacto Pelo Rio Grande, parte
do diagndstico geral que a historia recente carregou de tornar indesmentivel.

(E1, SD2) - [...] 0 objetivo que esta na base da nova iniciativa € generoso e merece

nao so a atencdo, mas o apoio dos gauchos.

(E1, SD3) - Nada mais natural, neste sentido, que seja o parlamento galcho o
promotor da iniciativa , pois € esta Casa o0 desaguadouro natural das tendéncias

politicas e da presenca partidaria [...]

(E4, SD7) - Preocupacao central dos debates promovidos pela Assembléia e por
entidades empresariais na busca de um consenso sobre problemas cruciais do
setor publico gaucho, a crise das financas estaduais deve ganhar destaque na
campanha politica a partir de quinta-feira.

(E5, SD8) - A intencao dos promotores do Pacto pelo Rio Grande de incluir alguns
de seus pressupostos na Lei de Diretrizes Orcamentarias (LDO) confirma um
avanco importante obtido gracas a responsabilidade com que partidos e

bancadas na Assembléia estdo agindo na questao
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(E6, SD9) - Pois a iniciativa do Pacto, da mesma maneira que a proposta de uma
Agenda Estratégica elaborada pelas entidades empres  ariais, [...] abandona as
questitnculas partidarias e coloca o interesse do Estado como prioridade

suprema.

(E7, SD10) - A efervescéncia com que politicos e empresarios se dedicam a
projeto futuro do Estado deve ser vista como um fato promissor , daqueles que

podem finalmente marcar uma época na historia regional

(E9, SD12) - Num estado de aguerrida tradicdo partidaria, do tudo-ou-nada, a
obtencdo de um acordo € outro dos elementos que apontam para a consciéncia
dos politicos em relagdo a gravidade dos desequilibrios que mantém o RS com

financas agonizantes e um prognostico pessimista.

(E10, SD13) - [...] a maturidade e a responsabilidade (dos entdo candidatos ao
governo do Estado) com que projetam seus governos, aponta para [...] uma base
parlamentar multipartidaria capaz de aprovar as med idas que sdo necessarias

[...] para devolver equilibrio as contas do Rio Grande.

(E13, SD19) - Trata-se de uma facanha politica cujo alcance e cuja importancia
nao podem deixar de ser destacados , especialmente por ter sido conseguida com
a adesao de todos os partidos com assento na Assemb  |éia Legislativa .

Como se pode depreender dos exemplos citados acima, o Pacto foi entendido
por Zero Hora como um movimento que deu crédito ao Poder Legislativo. Os
empresarios também foram destacados como participantes ativos na tentativa de
recolocar o Estado no rumo do desenvolvimento. Foram, assim, catapultados a
imagem de protagonistas do processo capaz de devolver a tranquilidade a economia
estadual, tendo suas imagens \vinculadas a idéia de avanco e
prosperidade. “Progresso supde que a civilizagdo se mova para uma direcao
entendida como benévola ou que conduza a um maior numero de existéncias
felizes” (DUPAS, 2006, p.30).
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4.4.3.2 Imagem da Estagnacéao

Na analise da Imagem da Estagnacao, nota-se uma tendéncia, no discurso de
Zero Hora, a criminalizacdo dos poderes e instituicbes que ndo aderiram ou que
manifestaram contrariedade a proposta. Para o periodico, a idéia de inércia esta
vinculada a ndo adesao ao Pacto. Trata-se, portanto, de um discurso que incita o
leitor a filiacdo ao Pacto e rejeita tudo 0 que ndo estabeleca vinculagdo com a
proposta. Os exemplos a seguir mostram como este cenario foi apresentado nos

editoriais de Zero Hora:

(E1, SD4) - Para deslanchar, a mobilizagc&o liderada pela Assembléia Legislativa tera
que enfrentar alguns obstaculos , entre os quais a resisténcia velada do PT , a
desconfianca do Judiciario e a disputa de paternidade com entidades

empresariais que langaram projeto semelhante.

(E2, SD5) - Nao ha poderes ou setores que possam se dar ao luxo de lavar as

maos e assistir de camarote a degringolagem dos servicos e das instituicoes

(E2, SD6) - E incompreensivel que a falta de visdo de conjunto da crise leve a
comportamentos [...] resultantes de corporativismos egoistas e caolhos

(E6, SD9) - Pois a iniciativa do Pacto [...] abandona as questiinculas partidarias e

coloca o interesse do Estado como prioridade suprema.

(E9, SD11) - O choro do deputado Cézar Busatto da a idéia tanto da dificuldade
para se chegar a um projeto eficaz quanto da importancia que o projeto tem para o

reequilibrio das finangas do Estado

(E10, SD15) - A oposicao as medidas [...] ndo deixa de ser uma falta de visao

estratégica de candidatos ou de autoridades  investidas de poder. A permanéncia
do status quo tem sido [...] o0 caminho para a degradacdo crescente e para a
insustentabilidade das contas publicas.



126

(E11, SD16) - Depois de um histérico descaso nessa area , 0 Estado hoje enfrenta
uma crise financeira cujas solu¢cdes ndao tém mais como ser adiadas  (...) (SD15,
T10).

(E12, SD18) - A Adin (Agéo Direta de Inconstitucionalidade contra votacao da Lei de
Diretrizes Or¢camentérias que estabeleceu o congelamento do Orgamento do Poder
Judiciario e Ministério Publico) proposta pelo Ministério Publico mostra que setores

fundamentais para o pacto trabalham para enfraquecé  -lo.

4.4.4 Anélise

Pela analise dos editoriais, pode-se perceber que a estratégia da Assembléia
de lancar uma mobilizacdo politica com o objetivo de contribuir para a reducdo da
crise financeira do Estado obteve a guarida esperada dentro do espacgo de opinido
de Zero Hora. Durante todo o periodo de duragdo do evento, ndo apenas o jornal
enalteceu 0 mérito da proposta como ressaltou a participacdo da Assembléia
Legislativa como mentora do processo. Em determinados momentos, os louros da
iniciativa em favor da sanidade financeira do Estado foram repartidos com o
empresariado gaucho, mostrando de forma mais explicita a defesa da empresa aos
interesses da classe.

Conforme os preceitos de Gomes (2004), a primeira funcdo da politica de
imagem € a criar, construir e produzir a imagem publica de atores e instituicbes
politicas, assegurando sua presenca na esfera publica dominante. Pelo que péde
ser depreendido da andlise, houve uma apreensdo constante do Pacto pelos
editoriais de Zero Hora. Ao todo, foram 13 edicdes em dois meses e meio de
duracdo do projeto, o que da uma meédia de cinco por més, ou mais de um por
semana. Além disso, os sentidos produzidos mostram que a politica de imagem
empregada pelo Legislativo obteve a repercusséo desejada nas paginas do jornal. O
Pacto foi retratado pelo periédico como um modelo ideal de iniciativa em favor do
desenvolvimento do Estado. Nesse sentido, o Poder Legislativo obteve ganhos em

sua imagem publica, pois aparece apareceu claramente como 0 mentor do processo
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de redencdo da economia gaucha. J& a presenca do empresariado denota que a
linha editorial do jornal pode ter se adequado aos interesses da classe empresarial,
da qual faz parte. Afinal, conforme Melo (2003), “o editorial expressa a forca das
opinibes que mantém a instituicdo jornalistica” (MELO, 2003, p. 104), o que
evidencia o peso das relacbes comerciais e do pensamento liberal na construcéo
ideologica dos sentidos apresentados no texto.

De outra sorte, € possivel identificar uma repulsa as idéias e concepcodes
contrarias a proposta de unificacdo capitaneada pelo Pacto. As negativas presentes
nos sentidos extraidos do texto demonstram que a contrariedade a proposicao, para
Zero Hora, representava uma idéia de estagnacao da economia gaucha. A imagem
estabelecida foi a de que todos os que eram contra o Pacto, ou que, a0 menos,
manifestavam algum tipo objecdo ao projeto, de alguma forma estavam contra o Rio
Grande. O que ficou a descoberto, e que essa analise se prop6s a investigar, é que
o enfoque dado por Zero Hora ao evento e a crise financeira acabou ndo apenas
garantindo uma espécie de publicidade a imagem do Legislativo em suas paginas,
como se constituiu em uma oportunidade para a empresa colocar em pratica a
defesa de seus proprios interesses em nome do Estado. Ao enaltecer a lucidez da
classe politica na proposicdo do movimento o evento, Zero Hora acabou dando o
aval para a consolidacdo da imagem de um Legislativo atuante, preocupado com o
futuro de todos os gauchos, ao mesmo tempo em que obteve 0 espagco necessario

para externar suas préprias convicgdes politicas e corporativas.



128

4.5 PACTO: VISIBILIDADE E PRODUCAO DE IMAGEM

As relagbes entre os campos da comunicacdo e da politica alteraram-se
consideravelmente com o advento da sociedade de massa. As interacdes do mundo,
antes realizadas eminentemente através do contato face-a-face (THOMPSON,
1998), hoje sdo predominantemente mediadas. Nessa configuracéo, as diferentes
esferas de visibilidade publica ocupam um papel preponderante, porquanto séo elas
gue abrem caminho para a exposi¢cdo dos fatos do mundo e a aparéncia (ARENDT,
1993). Por meio de diferentes canais de divulgacdo, como a propaganda, 0s canais
internos de comunicacdo ou o jornalismo, a politica e todos os demais campos
obtém o locus privilegiado da visibilidade. O objetivo é sempre o mesmo: a
legitimacéo, o apoio, o consentimento da opinido publica.

Estar visivel (LANDOWSKI, 1992), contudo, n&o é suficiente. E preciso que a
vitrine, lugar onde a imagem é exposta ao publico, seja decorada de acordo com o
gosto de quem a ocupa, na busca pelo poder simbdlico (BOURDIEU, 2007). Para
que isso aconteca, faz-se necessario ndo apenas mostrar-se, exibir-se, mas adotar
estratégias espetaculares capazes de seduzir o publico rumo a adesdo. A
construcdo de movimentos, eventos, programas, quadros cerimoniais (BALANDIER,
1992) se constituem em iniciativas dotadas de um poder de persuasao consistente
junto as midias e a opinido publica, sobretudo pela capacidade de se destacarem
dos demais acontecimentos do cotidiano.

O uso de diferentes estruturas de comunicacdo assegura o “aparecer’. A
propaganda, como esfera de visibilidade controlada (WEBER, 2000), fornece a
garantia de uma producdo de imagem sem desvios, embora isso ndo a livre das
variedades de interpretacdo por parte da opinido publica. A comunicacéo
institucional trabalha em uma légica semelhante, uma vez que € dominada por quem
detétm o comando de sua divulgacdo. J4 no jornalismo, a forma como uma
informacéo sera veiculada é o fruto de uma série de mediacdes (WOLF, 1994) que
se iniciam dentro do campo onde ela € produzida, passa pela disputa com outros
campos interessados no mesmo tema, pelos critérios de sele¢ao internos do campo
jornalistico e pelo crivo final da audiéncia, num jogo constante de interesses e
poderes (GOMES, 2004).
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Durante a analise das estratégias de comunica¢do do Pacto, a Assembléia
Legislativa investiu na construcdo de um sistema de comunicacéo interno capaz de
dar guarida a formacdo de uma imagem solida do parlamento por meio das
atividades de cobertura do projeto. A criacdo de uma assessoria de imprensa
especifica para o evento deflagrou a intencionalidade de uma producdo de imagem
eficiente. O consideravel numero de 130 matérias produzidas durante a execucao do
projeto, a predominancia de personagens e fotografias de representantes do Poder
Legislativo nas reportagens internas e 0s eixos tematicos verificados nos textos
analisados dao uma boa medida de como a estrutura privada de comunicagdo do
Legislativo foi utilizada em beneficio da producdo de uma imagem positiva do Poder,
essencialmente situada nas idéias da responsabilidade, da seriedade e do
entendimento.

A visibilidade e a produgcéo de uma imagem positiva do parlamento, contudo,
nao se limitaram ao interior do parlamento gaucho. Afinal, para a producdo de uma
imagem consistente é preciso se valer de um leque amplo de estratégias que a torne
competente (WEBER, 2000). Assim, verificou-se que a propaganda do projeto foi
executada a partir de um planejamento de cobertura macica em diferentes veiculos
de comunicagdo do Estado, no sentido de proporcionar ampla visibilidade a
proposta. O numero de 736 inser¢cdes publicitarias registradas, 0s custos
significativos da campanha e o predominio da propaganda nos jornais do interior
mostram que o projeto atingiu seu objetivo de obter exposicdo em todo o Estado.
Pela andlise dos aspectos visuais e do discurso da peca publicitaria, ficou claro que
a divulgacdo paga do Pacto favoreceu a formacdo de uma imagem positiva do
parlamento, sedimentada sobre a constru¢cdo de um discurso de carater contratual
vinculado aos desejos da opinido publica. Percebe-se, deste modo, que a
propaganda do Pacto, mais do que um instrumento de divulgacdo do projeto, serviu
como um canal de promocao da Assembléia Legislativa, a partir da construcdo de
um elo solido entre a necessidade de combate a crise, o0 apelo da opinido publica e a
instituicAo como propositora das solugbes adequadas ao estancamento dos
problemas enfrentados pelo Estado.

Na esfera de visibilidade publica dominante ocupada pelo jornalismo, a
conquista da exposicdo desejada e o0 éxito de uma producdo de imagem
necessariamente pressupdem a superacdo de obstaculos, desde as disputas com o0s
diferentes campos que compdem a sociedade até as légicas proprias do veiculo de
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comunicacdo (GOMES, 2004) e os valores do publico. Segundo Molotch e Lester
(1993), isso requer dos news promotors a adocao de estratégias capazes de atingir
de forma eficaz os news assemblers. A presenca e auséncia de personagens € um
dos indicativos capazes de medir o grau de visibilidade. A construcdo do ethos
discursivo (MAINGUENEAU, 2008) fornece a compreensao sobre os tipos de
imagens propostas, e a analise sobre as formacdes discursivas revela como o jornal
traduz o Pacto em seu espaco de opinido e quem é beneficiado com este discurso.

A andlise dos personagens presentes no jornal Zero Hora confirma que os
vinculados ao grupo Poder Legislativo obtiveram ampla predominancia nas paginas
do periodico, o que lhes garantiu maior visibilidade. Juntamente com os grupos
Empresarios, Executivo Estadual e Poder Judiciario, ocuparam um total de 83,2% de
todos 0s personagens presentes nas reportagens do periddico. Ja a analise do ethos
discursivo dos quatro grupos mostra, por meio de suas declaragbes ao longo do
periodo de existéncia do projeto, que o tema Pacto pelo Rio Grande serviu, dentro
das paginas do jornal, como uma plataforma privilegiada para a imposicdo de
diferentes tipos de imagem, adequadas aos interesses de cada grupo. O exame do
grupo Poder Legislativo, por exemplo, revela a producédo de uma imagem vinculada
a nocao de responsabilidade, comprometimento e conciliagdo, gerando, assim, um
resultado agradavel para o consumo da opinido publica. Somada as imagens
produzidas nas duas demais esferas de visibiidade — a propaganda e a
comunicacdo institucional - tem-se um produto consistente de legitimagdo de
imagem junto a populacdo, diante de um momento de crise na imagem politica
nacional.

De outro modo, a pesquisa mostra que o grupo Empreséarios usou o espago
dado pelo periédico para fazer valer seus interesses privados. Com um discurso
voltado a defesa de crencas internas de seu campo, construiu uma imagem de
carater eminentemente autoritario (MUCCHIELLI, 1979), o que, apesar da hipétese
de ter sido entendida de uma forma negativa pela opinido publica, obteve o éxito de
colocar as propostas da classe na midia, dando visibilidade as mesmas. Ja na
analise do grupo Executivo Estadual, percebe-se uma dupla formacao de imagem:
uma relacionada a solidariedade, ao desprendimento e a conciliagdo - a partir do
engajamento no Pacto - e outra que se utiliza das discussdes do projeto como uma
forma de afirmar as acdes do governo e de defender-se da idéia de uma
responsabilidade exclusiva pela crise financeira do Estado.
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O grupo Poder Judiciario, por sua vez, exprime imagens eminentemente
arbitrarias e corporativistas, avessas a qualquer tipo de negociacdo, o que, assim
como o ocorrido no grupo Empresarios, apesar da possibilidade de também ter
gerado reflexos negativos junto a opinido publica, serviu como um canal de
manifestacdo de uma autoridade positiva dentro de seu préprio campo, a partir da
firmacdo de um posicionamento rigido perante a sua parcela de contribuicdo para
solucionar os problemas relacionados a crise e da defesa de interesses pessoais.

A andlise dos editoriais mostrou como o jornal Zero Hora apresentou o Pacto
em seu espaco de opinido e quem foi beneficiado com a representacao feita pelo
periodico. A partir da investigacao discursiva, restou claro que o jornal assumiu uma
posicdo favoravel ao Pacto desde o0 seu principio. Essa guarida foi direcionada a
producdo de uma imagem positiva de dois setores em especial: o Poder Legislativo
e o0s Empreséarios. No exame dos 13 editoriais, a Imagem do Progresso &
relacionada, sobretudo, a postura dos deputados estaduais e das entidades
empresariais em propor caminhos de desenvolvimento para o Estado, o que,
indiretamente, gerou beneficios de imagem a estes dois setores. De outra sorte, a
Imagem da Estagnacdo mostrou que os desvios de rumo do Pacto foram
capitaneados por setores que adotaram uma posicao intransigente ou descrente em
relacdo ao movimento, postura essa criminalizada pela pagina de opinido de Zero
Hora.

Terminada a andlise geral sobre as estratégias de comunicacdo do Pacto, a
presente pesquisa parte agora para as consideracoes finais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa analisou o projeto Pacto pelo Rio Grande, forum de discussdes
criado pela Assembléia Legislativa em 2006 destinado a encontrar solucdes
conjuntas para a crise financeira do Rio Grande do Sul. A partir das investigacdes
historico-descritiva e comunicacional do projeto, verifica-se que o0 projeto se
configurou como um fendmeno que ajuda a compreender a complexidade dos
processos de disputa por visibilidade e producéo de imagem na contemporaneidade.
O que se apresentava como um evento legitimo de discussédo de propostas para a
superacao da crise financeira do Estado se revelou, ao fim da pesquisa, em um
evento de carater eminentemente promocional.

O exame da gestacdo, do desenvolvimento e do desdobramento do Pacto
mostra um projeto carregado de enfrentamentos desde o seu principio. A insercao
da midia no evento deu visibilidade a essas divergéncias, sobretudo as disputas por
espacgos junto a opinido publica por meio da midia. Nos antecedentes do férum,
sobressai a intencionalidade do projeto em gerar beneficios de imagem aos
deputados estaduais e ao Poder Legislativo. Os demais campos sociais, percebendo
a oportunidade que Ihes era apresentada a partir da insercdo nas discussdes sobre
a crise financeira do Estado, também se valeram desta janela privilegiada para
disputarem espacos de visibilidade e imposicdo de imagem perante o publico
gaucho.

A execucdo do Pacto ratifica essa intencionalidade. Ao longo de seu
desenvolvimento, o projeto Pacto pelo Rio Grande foi permeado por disputas
constantes por terrenos cativos de visibilidade entre diferentes atores e institui¢oes,
de dentro ou de fora do campo politico. Os espetidculos de lancamento e
encerramento do evento atestaram a montagem de uma estrutura competente de
promocao do Poder Legislativo e de seus idealizadores. Os embates enfrentados ao
longo do processo de execucédo, especialmente entre a Assembléia Legislativa, o0s
empresarios e o Poder Judiciario, ddo uma demonstracéo nitida de que o Pacto se
caracterizou predominantemente como um espaco de disputas, e pouco um evento
de busca pelo entendimento ou pela convergéncia. Da mesma forma, o exame sobre
os desdobramentos da proposta, por meio da analise do periodo compreendido
entre os dias 1° de agosto e 31 de dezembro de 2006, mostra que as bases do
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acordo firmado no encerramento do férum ndo perduraram por muito tempo, tendo
sido desgastadas por uma série de contradicdes que, de uma forma ou de outra,
puseram os resultados do evento em xeque.

Ao mesmo tempo em que o0s elementos expostos a partir dos dados e
evidéncias desta pesquisa indicam que o Pacto tenha se constituido em um evento
de f6lego curto, a estratégia de comunicacdo do projeto, por outro lado, garantiu
importantes beneficios de visibilidade e imagem a determinados participantes, em
especial a Assembléia Legislativa do Rio Grande do Sul, aos deputados estaduais e
aos empresarios gauchos. Os exames da comunicagdo institucional e da
propaganda do Pacto, por exemplo, mostram que o Poder Legislativo criou uma
estrutura de comunicacdo agressiva tanto interna quanto externamente, dedicada
ndo apenas a producdo de informacdes sobre o férum politico, mas também a
formacao de um sistema competente de aparéncias (ARENDT, 1993) favoraveis aos
interesses dos propositores do evento. Esta engrenagem permitiu a Assembléia
estabelecer uma imagem de compromisso e de vinculacdo com os interesses do
Estado junto a opinido publica, capitaneando para si uma imagem que serviu como
uma espécie de antidoto contra o sentimento de profunda descrenca na classe
politica a época. Percebe-se, pois, que a estrutura de comunicagéo do Pacto criada
pela Assembléia Legislativa cumpriu com éxito a tarefa de recolocar a imagem do
Poder em uma posicdo confortavel, sobretudo em se tratando de um periodo
préximo a disputa politica eleitoral.

De outra sorte, também é possivel perceber, pela analise da repercussao do
Pacto nas reportagens e nos editoriais do jornal Zero Hora, que o projeto foi utilizado
quase como um instrumento de divulgacdo de imagem de carater corporativo dos
campos participantes, em quase sua totalidade desvinculada da idéia de
convergéncia apregoada pelo projeto. Excetuando-se o caso da Assembléia
Legislativa, que necessitava da imagem de conciliagdo para se restabelecer como
instituicdo confiavel perante a opinido publica gaucha, os demais setores foram
retratados pelo jornal como campos que utilizaram o Pacto para a defesa de seus
valores internos, abrindo poucos espacos para um discurso de carater menos
belicoso. Este fator, por si s6, demonstra que o Pacto conseguiu - mais do que
promover o encontro harménico entre vetores opostos - definir e estabelecer, dentro
da midia, os espacos de cada um, funcionando como uma complexa engrenagem de

producdo de imagem e visibilidade em nome da solugcdo da crise financeira do



134

Estado do Rio Grande do Sul. Ousando fazer uso de uma metéfora, € como se o
projeto Pacto pelo Rio Grande pudesse ser comparado a uma grande lampada que,
quando acesa, atrai diferentes insetos para perto de sua luminosidade, cada qual
exibindo-se de uma forma particular. Quando as luzes se apagam, contudo,
retornam todos a seus lugares de origem, dando a entender que o encontro deveu-
se mais a necessidade de estarem disputando o mesmo holofote do que a vontade
de partilharem pacificamente um espaco comum.

Este fendmeno abre caminho para ampliar as discussfes sobre as estratégias
desempenhadas pelo campos sociais na luta pela ocupacdo de um lugar de
destaque na vitrine dos midias. Mais do que apenas promoverem embates isolados
ou pontuais, 0os campos em confronto podem se utilizar de uma engrenagem pronta
e estabelecida para utilizarem-na de acordo com cada interesse particular. Ao
campo politico, o Pacto serviu como um meio eficaz de reconstrugdo de uma
imagem politica debilitada. Ao campo econdmico, representado pelo empresarios, o
projeto se constituiu em uma oportunidade interessante para a reafirmacao de seus
valores corporativos. Do mesmo modo, o campo juridico ingressou no Pacto em uma
estratégia dedicada, preferencialmente, a impedir que seus direitos fossem
subtraidos. A midia também teve participacdo decisiva no processo, a0 mesmo
tempo abrindo espaco para essas divergéncias e apresentando, em seu espaco de
opinido, uma posicao clara quanto a sua visdo de Estado, vinculada ao discurso
apregoado pelos deputados e pelos empresarios, exprimindo de certa forma, suas
convicgbes como empresa de comunicagao.

A intencdo desta pesquisa foi a de fazer um exame criterioso sobre o projeto
Pacto pelo Rio Grande. Ao fim do trabalho, vé-se que os resultados podem contribuir
Nao apenas para uma compreensao mais clara sobre as cartas em jogo nas relagbes
entre os campos da comunicagdo e da politica, mas sobre a propria complexidade
das relacdes sociais na atualidade, sobretudo em uma era dominada pela cultura
mediatizada. O Pacto € a manifestacdo de que mesmo um fendmeno politico com
uma intencionalidade louvavel pode, ao fim, ter como resultado final um produto de
carater fragil, superficial, efémero, em que sua principal forca € dedicada a
construcdo de dividendos pessoais e corporativos, relegando a um plano menos
significativo o efetivo compromisso com o interesse publico e o desenvolvimento

social.
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Urma solenidade inovadora e criative, sem discursos, marcou
o Bngamento do fdrum Pacto pelo Rio Grande, na noite
desta segunda-feira (15), dignte de um publico gue lotou
o Teatro Dante Barone, na Assembléia Legislativa. Sob

| diregdo de Néstor Monasterio, atores, no papel de
operarios, elementos cénicos como madeirs, escadas e
paingis, lembrando obras e construcdo, e diferentes estios
musicais entraram em cena, através da fictica Rédio da
Cidadania. O espetdculo, assistido por rrais de 700
pessoas, procurod traduzir o sentimento de que, apesar
das diferencas de pensamento polftico que caracterizam as
el sociedades democraticas, é possivel o entendimento
quando o que estd emjogo é o desenvolvimento do Rio Grande do Sul.

Autoriiades 5= comprametersm

Vidrias autoridades e liderancas politicas, emprasariais, sindicais e culturais, entre elas o governador
Germano Rigotto, o presidente do Tribunal de Justica do Estado, desembargader Marco Anténio Barbosa
Leal, e o procurador-geral de Justica, Roberto Bandeirz Pereira, prestigiaram a solenidade que deu inicio
a0 processo de debate de tréc pontos considerados cruciais para o futuro do Estado: o déficit estrutural
e a crise financeira, 3 modernizagdo da gestdo publica e estratégias de desenvolvimente econdmico, socil
e ambiental. Deputados estaduais e federais, secretdrios de Estado, prefeitos, vereadores e empresarios
também particparam do evento.

Pzra o presidente da Assembléiz Legislativa, deputade Fernando Zichia (PMDB), o esgotamento da
capacidade financeira do Estado esta dificultando os investimentos em Zreas essendais como salde,
educagdo, transporte e seguranga. Por outro lado, acrescentou, esta conjunturz coincde com uma
situagae politica histdrice em gue todos os grandes partidos polticos com representagdo ne Legisktive
gaucho j2 governaram o Estado e na qual predominz um clima de relativa pacficagdo, apds décadas de
polerizagdo. "Estes fatores nos levam 2 crer que o momento é o meis propicdio na histdriz recente do Rio
Grande para promover um movimento gue tenha como desafio articular uma agends minima de medidas
convergentes”, declarou Zachia. A expectativa, segundo o parlementar, € de que este documento seja
respaldado por quem quer que sejs eleito governador nas praximas eleictes,

indigenas querem
ICMS.

17:26 - Aprovadas as indicagies
para = diretoria da Caixa-RS

ladas da

Assembleia nesta guinta-feira

, 17:00 - Paiani afirma qua .
_governo conheciz a existénda
de CDs com ascutas ilegais

) 16:48 - Pont diz qus:
fachamante da ascolas
itinerantes no RS
perseguigdo ideoldgica

, 16:06 - Assembleia aprova
indicagias para a Caixa

Estadual

nao & generalizado

, 12:35 - Ivar Pavan na torcida
pelo Brasil hoje 3 noits:

y 12:26 - Audiéncias publicas
devem colstar dados para
férum do Mercosul

) 12:08 - Comiss3o aprova sata

- audigncias = apoia acdia
conjunta com Agenda 2020

‘g Intranet local

F100% ~

Fonte: Site da Assembleia Legislativa, 15 mai. 2006
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Olivio faz festade

Pégina &

TSE divide o tempo

Pégina 13

Edisorn executiva: Rosann de Oliveirs > X208-9587. Kibitur: ke Amideio Armsjo > $216-4389. Coordenadora de jrod

dos candidatos na TV

oo Falstuln Bach = 32184302

Pacto pelo Rio Grande A Assembléia Legislativa aprovou ontem um conjunto de medidas de contencio

de despesas que ajudardo o futuro governador a ze

ar o déficit fiscal do Estado nos proximos qualro anos

O acordo possivel

Embora alg: prap

ALENANDRE ELMI

Poucos viram o choro do de-
putado Cézar Busatto (PPS) as-
sim que ele concluiu o anincio
das medidas com as quais o
Pacto pelo Rio Grande quer aju-
dar a zerar o déficit fiscal do
Estado, 0 desabafo expressoun
as pressbes enfrentadas pelo
coordenador técnico do movi-
mento nos Gitimos dias até che-

ar i proposta final que aban-
ﬁnnﬂll a ousadia original em
troca de um pacote possivel de
controle de gastos até 2010,

i deslabeade da idéia inicial de
J prors a cia do aumenio
de aliquotas do | aprvado no
finsal de 2004 -~ tripadiada por ban-

e por entidades empresarinis
o pacole final também teve &
deixar par irds a propasta de con
o Orgamento do |udicidrio, do
=téein Pubslico, do Legishtivo ¢

0 impacto das medidas [

Projegio para o resultsdo mmm-lo !shde m:m m-m nprovades
ontem na Assembléla Legisiativa

Déficit de R$ 887 milhdes

Déficit de 386 milhdes

Superavit de R$ 286 milhdes
Superdvit de R$ 983 milhdes

2007
2008
2009
2010

do Tribunal de Contas do Estado
(TCE] p aceriada uma corregio
de 3% nos gastos de pessoal de 1o
dos o8 podenes nos praximas quatm
AIGS AT EATARLE & Crescimento ve-
petativoda folha salarisl. A limitagho
deixon furinsas as entidades do fun-
cionalismo ~ que lemem um cich
de armichi - ¢ ndo comta com o aval
dhos chefis dos poderes.

- Sabemos da resisténcia, mas o
cspirite agora ¢ d sacrificio - expli

cou o presidente da Assembléia Le-
gaskitiva, Fernando Zdchia (P

As propostas foram inclu
Lei de Direrizes Orgamentirias
(LD0) de 2007 na forma de wna
emenda. O lexto completo da LD
foi aprovada por 45 volos a zero no
plenirio, depois de a votagio fer si-
do adiada por duas vezes. Para che-
gar a um acordo, a cipula do Pacto
redesenhou as propostas i exmistio,
hegou a aceitar um rejusie de 5%

nos argamentos dos poderes, mas a
concesso foi condenada por banca-
das defensoras de um ajuste fiscal
wais drdstico, entre elas PT ¢ PPS. O
embate gerou o percenival final de
3%, 0 Executhvo o inchido na con.
tengdo como umn sinal adicional de
compromissn com a ausieridade.

As conversas para chegar o lexio
final neas dltimas 48 horas foram du
ras. O principal duco nas negocia
s se dew entre Busatto € o deputa-

Do v

e TR . £ ’ "
para tirar o Estade do atoleiro tenham sido descartadas, deputades comemararam ao final de dois messs de negociagdes a aprovagho do Pacto

do Jair Soares (PP}, 0 coordenador
técricn di Pacto acusava o ex-gover-
nador de emperrar as negociagdes
sempre em defesa dos interesses dos
poderes. Jair criticava a insisténcia
de Busatio de tentar chegar a um
acordo sem o consenso, o que desfi-
guraria a idéia do Pacio. Nenhum
o dods csconadia a irritagho.

= 5¢ 0 Pacto [racassas, o fracasso
terd um nome - afirmou Busatio,
insinuando que & cubpa seria de [air
{Busatta) precisa ir aa dicio-
nério ver o significado da palavra
“pacta” - disse Jair,

A inchisiio das propostas na LDO
— entre elas a fixagdo de um teto sa
larial ¢ a crisgio imediata de um
Fundo Previdencifrio para os novos
servidores — ndo encerra as agbes do
Pacto. O documento final terd, por
exemplo, o compronisso polit
hutar e conjunto pela ren
da ivida do Estaclo com a Unii

# aleiaive ki rmmroen £

Fonte: Zero Hora, 14 jul.

2006, p. 6
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Divididos entrea

fama e o palanque

Pégina 12

Os soldados de Lula no

Pagina 14

mundo empresarial

Fditora execntiva: Bosane de Olivedra > 5218-4587. Edior: Laiz Antdndo Aranjo > 52184380, Coordenadora de prodogio: Falidala Bach > 32184502

Busatto (E) e Zéchia sormiam diante das cimeras na quarta-feire, mas nos ¢

Contas publicas, Busca de solugdc para rombo do Estado
quase sucumbiu a rusgas de deputados e pressio de poderes

£
i
i
%
!

Como se costurou o
Pacto pelo Rio Grande

ALEXANDRE ELMI

0 deputade Jair Soa-
res (PP} esimurron a me-
sa da sala de reunidn da
Eresidéncia da Assem-

leia Legislativa e sain
batendo a porta.

I_[ aviam passado alguns

minutos das 22h de
quarta-fira ¢, naguele mo-
mento, o Pacla pelo Rin
Grande ameagava nanfra

& primairs Banda
Larga ADSLD
com ald 10Mbps
de velocidode.

R

g As I sepuinies

comporiam a histéria de co-
mo se chegow a wm acorde
distante da owsadia original do po-
jelo, mas que tem a pretensio de
ajudar a rerar o déficit fiscal do Es-
tade até 2010,

fair ndo era o tinico a nio cscon-
der o irritaghio e o pessimisimn, Nin
guém queria ceder. A cipula do
Facta foi dormir descrente na noite
de quaria-feica. O movimenta se in
clinava a prochuzir um pacote estéril,

Coordenador téenico do Pacto,
Flear Hogatia scardon be A Wimin

dariam seguranga &s npgies

e

uiio sem descartar nenhuima safda,
~ Niio hd acorde em relagio a na-

da. Vames para o voto — confessou.

Argnmentos do Ministério
Piibfico nfio convenceram

A reunifio comegnu tensa, Busatto

Ele que pegue a bola ¢ leve em-
bora - disse Jair sobre a informagio
de que Busatio pretendia voltar i
prefeitura da Capital, onde ecupava
a pasta da Coordenagio Politica e
Governanga Local, se o acordo fra-
cassasse, .

Busatto apresentou o5 quatmo ce-
ndrios. A decisio no voto foi
descartada para ndo prejudicar a
idéia de consenso. A tarcfa seguinte
seria escolhier entre o [CMS elevado
€0 confronte com os poderes,

Mentor do movimento, o presi-
dente da Assembléia, Fernando
Zéchin (PMDB), resolven endure-
cer. Atendendo a um apelo de Jair,
receben na reuniao o procurador-
geral de Justiga, Roberto Randeira
Percira. O representante do Min-
istérin Pablico explicou que com os
5% de reajuste no total dos orga-
mentos - percentual acertado na
noite anterior — haveria o cans.
Com o5 3% de incremento sobre a
[odha salorial, segundo Pereira, se-

¢ Jair j& vinham se

An o swnite de baecs Faiva

ria |mpnsshrr1 Zachia ndo cedeu.
Se

Fonte: Zero Hora, 16 jul. 2006, p. 8

Téatica salvadora
nascet na
madrugada

Coordenador técnico do Pacto

%
“AGVT

hqﬂm pﬂlhmvo(l
12T

wina inspiragio divina o ajudou a
montar quatro cendrios para con-
duzir o debate final que se daria
naguela manhi.

Busalto encomendou aos (écni-
cos mimerns para embasar cada
uma das quateo epgbes em tornoe
dos dois tdpicos com mais poten-
cial para gerar resultado financeiro:

pelo Rio Grande, o deputado esta-
dual Cézar Busatto (PPS) diz ter
acordado is 4h20min na dltima
quarta-feira.

Nio conseguia dormir, preocu-
pado em come solucionar o impas-
se nas negociagdes. Segundo ele,

o congelamento das desp dos
paderes ¢ a manutengio das ali-
quatas de ICMS que foram eleva-
das no final de 2004, Depois de
apresentadas, Bussatto disse que o
consenso foi oido em cerca de 30
minutos.

> Conegdo de apanas 3% no ovga-
mesio para pessoal dos poteres

> Redugdo das aliguotas da ICMS a
partic da 2007

> Equilibrio em quatro anoa

Cendrio 2

> Comeglio de apenas 3% no orga-
menty para pessoal dos podares

> Pronogagio das aliquotas de ICMS
@ parir da 2007

> Enuiitvio em dois anos

Cendrio 3

> Cowmeclo de 5% no gegameanto geral
dos podares

> Redugho das aliquolas de ICMS a
partir do 2007

> Sem resuftade financeino no curte
prazo

A escolha |

Primairo passa

Cuem defendsa o reajusie de 5% nos
orpamentos dos poderes percebau que o
equillbrio 54 seia alcangado em qualro
BNOS 50 Viesse seompanhado da proro-
gaglio das aliquolas de ICMS que loram
elavadas em 2004, medida impopular e
sem respaldo na Assembléia. Ou sef, o
cendrio 4 agradava 308 poderes mas &s-
barzva na popilacio.

‘Segundo passa
0 candio 3 boi descartada por sor ind-
oo,

Tescelro passo

Quem peetendia um resultado em dois
anos, previsto no candrio 2, descobriy
fue s se as aliquotas da ITMS fossem
peoerngadas o resuitado pratendido saria
atingido, desde que viesse acompanhado
e um covle mais profunda nas despesas
dos poderes, 05 meiguns 3% de aumania
da proposta final, Esbamcy na resistncia

Cendrio 4 quanio & manuenc3o do impasto,
» Comego de 5% no orgamento geral — Quagto passo
dos poderes Por exclusin, a comissio conrdenado-
> Prormogagio das akiquotas de IGMS  m o Pacto porceboy que o condrio 1 o
a pariic de 2007 o iinicn am condiphes da produzir resulta-
> Equilbio em quatro anos o5 & acabou permstingo 0 CONSensD en-
Irm 05 prasenins
O Piratini Biombo

confiar que o movimento poderia
significar que nada era feito para
conter o défi 0 passou a

Quando o Pacto foi langado, o de-
putade Raul Pont (1M} disse que era
uin binmbo para esconder a critica
an governo Germano Rigotio, Hesi-
tante antes de aderir, a bancada aca-

bou se somando
¥l
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& E o poder com maior nimero de
% servidores ¢ maior folha de pagamen-
z to. O governador Germano Rigotto
A2 £ acompanhou 2 distincia as negoci-

3 _8 agies do Paclo, mas se comprometeu a
3 sancionar as medidas de contenglo de
& Bastos aprovadas pela Assembléia.

TR ¥

o WiV O

__Legislativo
A Assembléia incluiu na Lei de
Diretrizes Orgamentidrias (LDO) a:
g medidas de

corte de gastos do Pactc
pelo Rio Grande. Apesar de ter con-
duzido uma negociagio com o Mi-

& nistério Piiblico € com o Judicidrio ¢

£ de ter dobrado as préprias resistén

cias internas, o Legislativo ndo con
seguiu evitar agdes judiciais contra
a contengio de despesas,

Liminar derruba corte de gastos

Pacto arranhado

IARA LEMOS ¢ LEANDRO FONTOURA

0 que era para ser uma saida
consensual destinada a tirar o
Estado do vermelho se trans-
formou em disputa judicial en-
tre poderes.

overno ¢ Assembléia Legislati-
G va, de um lado, e Tribunal de
Justiga (1) e Ministério Pablice, de
outro, travam batalha em torno de
medidas de corte de pastos sugeri
das pelo Pacto pelo Rio Grande e in-
chuidas ne projeto de Lei de Diretri-
zes Orgamentdrias (1.D0) aprovado
pelo Legiskativo.

A vantagem, por enguanto, ¢ do
Judicidrio e do Ministério Pablico.
Ontem, o desembargador Luiz Feli-
pe Silveira Difini, do Crgio Especial

4

Ministério Piblico contra itens da
LDO inspirados pelo Pacto (veja
quadm). Aprovada no dia 13 de ju-
lho pelos deputados e apoiada pelo
Paldcio Piratini, a bei, que orienta a
composigho do Orgamento, lem co
nwr meta acabar com o déficit fiscal
gaticho até 2010,

Tl e MP, porém, nunca aceitaram
o congelamento de seus or¢amen-
t0s. O procurador-geral de Justiga,
Roberto Bandeira Pereira, ingressou
no tribunal eom a agio dircta de in-
constitucinnalidade contra as emen-
das do Pacto na LD, Ontem, o Pi-
ratini e a Assembléia prometeram
recorrer da liminar até o Supremo
Tribunal Federal (STF). O ehiefe da
Casal Josud Barbosa, teme que
a decisio prejudique a populagio:

Piratini fixa teto
de R$ 22 mil

No dia em que a Justica conce-
den liminar contra propostas do
Pacto pelo Rio Grande, o governa-

~ Fntendemos as dificuldades dos
poderes, mas a sociedade demanda
miais seguranga, satide ¢ educagio.

A liminar pegou os negociadores
do Pacto de surpresa. Deputados
acreditavam que o T] se declararia
impossibilitado de julgar o caso. 0
lider da bancada do PMDB, Mércio
Biolchi, afirmou ser “estranho” o fa-
to de o Judicidrio questionar uma
decisio da Assembléia dentro de
sUA propria estrutura.

- Eles estin legislando em causa
propria — disse o consultor do Pacto
Drarcy Carvalho dos Santos.

Presidente da Assembléia
pede “compromisso de todos™

0 ex-presidente do STF José Néri
da Silveira considera que a Justica
niio decide em causa propria, mas
exerce sua compettncia. Para o ju-
rista, qualquer cidadio, inclusive
magistrado, pode apelar ao Judicid-
rio, O caso terd julgamento final pe-
lo Orgiio Especial da T}, ¢

ARGUMENTOS CONTRA O CORTE DE GASTOS

Veja os pontos da LDO questionados pelo Ministério Piblico @ as razies
Difinl pare suspendé-los

0O que havia sido aprovado

por 25 desembargadores,

- I uma decisao absurda e politi-
ea. Quem decide as leis sio os parla-
mentares — afirmou o deputado
Raul Pont (PT).

Em nota, o presidente da Assem-
bléia, Fernando Zichia (PMDB),
disze que a Casa “acredita que o
Pacto deve ser um compromisso de
todos™, (0 presidente do T}, Marco
Anténio Barbosa Leal, ndo quis se
imanilestar,

~ ¥ s Temas D incohora o be
¥ loandva fontouradDzarohors. com be

ma de RS 22.111,25 ficam conge-
lados. A medida representa econo-
mia anual de R$ 1,3 milhdo. O de-
putado Raul Pont (PT) criticou a
medida.

- Isso significa a ruptura com
tudo 0 que conversamos no Pac-
ton. Esse ¢ um teto absurdo e irreal

Fonte: Zero Hora, 28 jul. 2006, p. 4

® 0 congel dos do E Logtslativo, Judicirio,
; TrhunaldaGuﬂusdoEsudo Ministério Piibco Estadual e Defensoria
Piblica em 2007 no patamar dos valores gaslos entre julho de 2005 &

junho de 2006,

® Um aumanto de apenas 3% nas despesas de pessoal dos podares
para garantir o da lolha, O serd
aphcado aos valores efefivamenta gasios entre julbo de 2005 e junho
de 2006.

' D periodo de vigéncia das medidas propostas pelo Pacto vai alé o
! final de 2010,

u 80 Imadiata do Fundo da F ia para novs
aermmas umwmmmmsmm

pelo desemb Luiz Felipe Silveira

As razoes do
desembargador

'Pal‘aDﬂ'rM.unwmnmlnﬂe

el Dl

mmmmem
mmwmmmmmr

® O de nfita com a Ce
Esladuul wpre\%ormanm
& ndn entre julha da 2005 e junho da
2006, Além diego, cabe ao Judicidrda

a"imposico unialeral o fimie".

® A Consiiuicio Estadual, argumenta Diinl,
prevd que a LDO sé vale para o anarcicio
financeiro subseqlents, no caso, apenas
para o de 2007,

® PalaConstiticho Estadual, o govemador
ndo pode ser obrigado a encaminhar a
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Mios dadas pelo Estado

mobilizagio que a Assem-

bidia Legislativa lidera, com

i a intengdo de atingir todas
P as dreas do Estado na ela-
i boragio de um Pacto pelo

. . Rio Grande, parte de um
diagnéstico geral que a histéria recente s¢ en-
carregou de tornar indesmentivel. O Estado
chegou & confluéncia de trés crises de nature-
7a estrutural que se interligam e se somam: a
crise das finangas publicas, a crise do modelo
de gestdo piiblica e a crise do padriio de de-
senvalvimento. Diante desse diagndstico e le-
vando em consideragio que lodas as princi-
pais forgas politicas do Estado jd tiveram
opertunidade e governd-lo sem que nenhu-
ma fosse capaz de encaminbar eficazmente
solugiies para a (rés crises, a conclusio inevi-
tével ¢ de que estd na hora de uma acao con-
junta, articalada, com visdo de fuluro, para
yomper os impasses gatichos.

Dor mais desgastado que esteja o termo
“pacta’”, 0 ohjttivo que esid na base da nova
iniciativa € generoso e merece Nao s6 aaten-
Gio, mas o apaio dos gavichos. O fato de a ini-
ciativa, que serd langada oficialmente na noite
de hoje em Porto Alegre, ocorrer num ano

Jeitoral e sob a pressio do calendirio da
campanha pode ser visto como um obstdcu-
1o, mas tambéim como um estimulo. Acima e
além das turbuléncias dleitorais e dos interes-
ses imediatistas dos partidas, devem scr pos-
tos s interesses de dar viabilidade ao Estado,
modernizando seu setor publico, dinamizan-
do sua e ia e ampliando sua qualidad
de vida.

A iddia do pacto para a realizagio de refor-
mas que interessam a todos nio significa o
fim das divergéncias nem o abandono de
principios. A existéncia de idéias ¢ argumen-
tos distintos precisa ser vista nao como um
fator de impasse, mas de progresso. Com
hoa-fié e espirito piiblico € possivel a to espe-
tadn_"cunccnaqio” em favor do Estado, espe-
cialmente para dar-lhe condigdes imediatas
de governabiidade. Nada mais natural, neste
sentido, que seja o parlamento gaticho o pro-
motor da iniciativa, pois € essa Casa o desa-

guadouro natural das fendéncias politicas e
da presenca partiddria, tendo por isso condi-
cdes de promover a mobilizacio das demais
forgas da sociedade. Cabe, pois, esperar que
os partidos politicos ¢ as entidades de traba-
Ihadores priblicos e privados, de empresdrios
¢ profissionais liberais, além dos municipios,
dos Coredes e do terceiro setor possam trazer
a colaboragiio de sua inteligncia e de seu di-
namismo para a construgao de um consenso
minimo em torno de reformas e caminhos
indispensaveis ndo s6 para evitar a faléncia
do Estado, mas especialmenle para a cons-
trugio de um futuro como os gatichos t¢ém o
direito de sonhar.

Fonte: Zero Hora, 15 mai. 2006, p. 16

OBSTACULOS A
REMOVER

Para deslanchar, a mobilizagdo
liderada pela presidéncia da Assembiéia
terd que enfrentar alguns abstdculos,
entre os quais a resisténcia velada do
PT, a desconfianga do Judicidrio ea
disputa de paternidade com entidades
empresariais que langaram projelo
semelhante.
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0Os deplitados que negoclam o Pacto.

Pl

e &

O Pacto pelo Rio Grande, promovido pela Assembléia,
recebe hoje dirigentes empresariais para discutir as
medidas mais urgentes contra a crise financeira do RS

A L g
s 8 Fermanda As chances de sinloia entre empresdrios e do aumento de aliquota de ICMS, aprovado
. Zachia politicos em torno de propastas que reti- - em 2004, e a reducio dos incentives fiscais,

© (FMDB) rem o Estado do atual tormento financeiro - Se houver pantos sohre os quais néo con-

passanm hoje por nm teste e dois tempos.
Pela manhi, a partir das %h, na Assembléia
Legishativa. o Pacto pelo Rio Grande — movi-
mento liderado pelo partamento gaticho - re-
cebe as entidades empresatiais para debater
safdas de curto prazo para a crise financeira
garicha - as medidas do que vem sendo cha-
mado de “primeira onda” da reforma do Es-
tadio, Entre as propostas estd a prormgagio do
aumento de 1CMS. A tarde, os mesmos dep
tados poderio volar um reajiste para se
dores do Judicidrio, Ministério Piblico e Tri-
unal de Contas do Estado que custard RS 40
imilliies anuais a mais avs coires publicos
(i repartagest s pdgina 5).
A reuniio da mankd serd o primeira entre
s dnis Tados desde que as cinco principais
entidades empresariais do Estado - quie orga-
nizani a Agenda Estratégica - decidiram boi-
cutar o lang to do Pacto pelo Rio Grande,
no dia 15 de maio. Naquela noite, as federa-
¢ibes niio compareceram A solenidade de lan-
camento por considerar o Pacto pelo Rio
Grande oportunisia, inadequado para um

temia um nove boicole, mas desta vez ele ndo
dive ocorrer, s presidentes de todas as fede
ragies confirmaram presenga, O clima do en
contre de hoje dependerd do que os empresd-

cordamos, vamos discutir na hora - garante
Matiro Bessa, presidente da Federaio de Ci-
maras de Dirigentes Lojistas (FCDLL

Ontent. o presidente da Tiergs, Paubo Tigre,
escalado como porta-vor do gropo, nio quis
antecipar as pasighes a serem manifestadas
hoje. A assessoria da entidade se limito a di-
zer que a declaragio conjunta serd divulgada
depois do debate na Assembléia. A opiniio
dns empresdrios sobre 4 carga tributiria no
Estado, no entanto, ¢ conhecida.

— As atumis aliquotas de impostos estaduais
a0 podem ser prorrogadas para além do ano
de 2006 - discurson o presidente da Federa-
sul, José Paula Cairoli, presidente da Federa-
il i reunidn-akmogo T na Mesa da entida-
de, na quarta-feira passada, diante do gover-
nador Germano Rigotio,

0 presidente da Farsul, Carlos Sperotto, es-
pera gue a reunido de hoje 1o trate de temas
tio pontuais ¢ delicados como a prorrogagio
da aliguota do 1CMS. Embora conte com o
apoia inicial do PT, a medida sofre rejeigio na
Assembléia. As bancadas do POT e do PP~

tas rechagando a prorrogagio do aumento.
Tdealizadar do Pacto, o presidente da As-

sembléia, Fernandn Zachia (PMDB), confia

i possibilidade de casar a iniciativa do parla-

rins viio ouvir. 114 duas propostas no pacote
inicial de sete sugesties do Pacto que provo-
cam arrepios nas entidades e reavivam anti-
g0s alritos: a prormgagdo para akém de 2006

r{;?"

Jair Soares o
o/

“E

S\S

prop dos empresdring.
- Ninguém ¢ favordvel a aumento de ali-
CqUOES, TICIT 108, ke VOLATTIOS, NEM) O ROV~
nador Germano Rigotto, que projs — disse.

rios que tocam a Adenda

Flivio Sabbadini

Caros Sperotto
{Farsul)

José Palo
Cairod

[Fecomércial

Paula Tigre
(Frergs]

=T

Raut Pont ano eleitoral e incapaz de apresentar propos- zendo agir em nome dos candidatos [Federasul) | -
Ty tas eficanes ¢ duradours. , Alceu Collares ¢ Francisco Tarra, r {
Ma tarde de omtem, a clipula do Pacto ainda ivamente — chegaram a distribuir no- .

Mauro Bessa
{FCOL)

Fonte: Zero Hora, 05 jul. 2006, p. 4
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ANEXO H - IMAGENS DO PACTO

PACTO ;Jr

Responsabilidade de todos.

Fonte: Imagens disponiveis no endereco eletrénico
http://www/ag/fotos/intraindexb.asp



