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Este estudo pretende abordar a trajetoria do debate sobre as privatizacdes no Brasil,
em dois momentos: nas campanhas institucionais dos governos eleitos (Sarney, Collor, Itamar
e FHC) e, recentemente, na campanha eleitoral para presidente da Republica, no segundo
turno de 2006 (Lula e Alckmin).

Na primeira fase, compreendendo o periodo de 1985 a 1998, o artigo analisa 22
pecas de campanhas institucionais veiculadas na televisdo e algumas matérias da imprensa,
abordando a presenca do Estado na economia e a implementacdo do processo de privatizacéo.
Na segunda etapa, dada a atualidade do evento, o estudo apenas registra (visando analise
posterior) algumas matérias jornalisticas publicadas em veiculos impressos — Veja, Valor
Econbmico e agéncias de noticias — sobre a retomada do tema da privatizacdo. Nesta segunda
fase, as privatizacOes sdo evocadas como parte do embate da campanha eleitoral no segundo
turno da campanha presidencial de 2006.

A questdo tedrica a ser investigada gira em torno do conceito de opinido publica no

campo politico.

Discurso da privatizacdo; Debate entre governo, empresariado e opinido publica;
Estratégias de campanha eleitoral negativa.

Opinido Publica e Imagem Publicada

Os discursos governamentais refletem direta ou indiretamente (o que se fala e o0 que se
oculta) as falas dos governos. Dentro do processo historico-politico que o Brasil viveu desde a
retomada das instituicbes democraticas, a propaganda institucional “dialoga” com a realidade
e com os cidaddos, exibindo e comunicando a “marca” de cada periodo governamental,
imagens do papel do Estado, apreensdes do panorama social e das mudancas sociais, e planos
de acdo sobre o respectivo contexto histdrico. Isto posto, a pesquisa examinou como esse
periodo de redemocratizacdo, aqui considerado entre 1985 e 1998, foi alterando a utilizagéo e
o conteddo dos filmetes das campanhas institucionais televisivas.

No caso do papel exercido pelo Estado na economia, ao qual a questdo das
privatizacOes esta intrinsecamente ligada, o uso das imagens foi inevitdvel. Como ressalta
Wilson Gomes, “acredita-se que grande parte da disputa politica, da batalha legal ao

funcionamento politico regular, da conquista da hegemonia por partidos ou outros
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agrupamentos de interesse a imposicdo das posicdes e pretensdes na esfera publica
deliberativa, tudo isso se resolve na forma de uma competicdo pela construcdo, controle e
determinacéo da imagem de individuos, grupos e instituicdes participantes do jogo politico™.
Poderiamos acrescentar 0 movimento das idéias do segmento empresarial. Como sera visto, as
posicOes préaticas e ideoldgicas a respeito da presenca do Estado na vida econdémica também
foram construidas e justificadas através da propaganda institucional do governo.

O conceito de opinido pablica, um dos referenciais tedricos da pesquisa é polémico;
visto em sua existéncia, natureza, modos de producéo e expressdo, Harwood Childs® listou
nove conceitos diferentes do fendbmeno. Para alguns autores ela é refletida pela pesquisa de
opinido. Para outros ela é a expressdo de grupos organizados em torno de um tema, ou nasce
mesmo de manifestacbes espontdneas. De qualquer maneira, Childs identifica alguns
elementos comuns que constituem a opinido publica: a origem (o debate publico ou, de forma
mais simples, a discussdo coletiva), a necessidade de expressdo da opinido (para que ela seja
considerada publica) e a relevancia do tema como expressdo de interesse coletivo. Ao invés
de uma defini¢do fechada, a melhor forma de aproximacdo do conceito seria uma analise de
aspectos de sua natureza, numa espécie de abordagem fenomenoldgica. Assim, algumas
caracteristicas comuns podem ser observadas: a opinido publica corresponde a uma
manifestacdo de juizos de valor que dizem respeito a um tema de carater publico. A opinido
publica implica também a existéncia de opinides outras, de posicdes em confronto. Mas é
preciso estabelecer as diferencas entre crencas e opinides: crencas sdo opinides permanentes e
aproximadamente universais®, como a atitude contréaria aos impostos. Bourdieu® aponta duas
caracteristicas que também devem ser levadas em consideracdo: o grande nimero de pessoas
que emite opinides sobre temas que ndo conhecem, e, com respeito ao carater interno da
opinido publica, lembra que ela ndo é a soma das opinides individuais, ja que o seu suporte €
0 grupo, e ndo o individuo.

Analise-se uma frase corriqueira, mas estranha, como notou Wilson Gomes:
“conquista da opinido publica”. Este é o objetivo mais visivel dos filmetes analisados, mas da
forma que a frase é utilizada contemporaneamente, embora a expressdo esteja ainda associada
ao sentido classico de opinido, a opinido ndo poderia ser “construida”, “influenciada”,
“conquistada”. O objeto atualmente designado como “opinido publica” nem mesmo necessita
de uma “opinido”: “No campo politico, por exemplo, o fendmeno designado pela expressdo

opinido publica é simplesmente uma grandeza permanente que inclui os concernidos por uma
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matéria qualquer enquanto, e apenas enquanto, forcosamente sdo dotados de posi¢do propria e
esta matéria estd em disputa, mesmo que sua posi¢do consista em ignorar o que se disputa ou
em néo ter opinido a respeito”®.

Mesmo o sentido do termo “publico” é discutivel, como demonstrou Pierre Bourdieu,
analisando principalmente as pesquisas de opinido: a primeira impressdo errénea seria a de
que a formacédo de uma opinido estaria ao alcance de qualquer cidaddo. O segundo problema
seria 0 de acreditar que todas as opinides ttm o mesmo valor. E, principalmente, o erro de crer
gue os assuntos impostos pela midia (ou pelas pesquisas) assumam a mesma importancia para
0 publico em questdo. Portanto, quando pensamos no cerne desse “convencimento” da
opinido publica, na verdade vemos que aquilo que se espera € apenas uma disposicdo
favoravel (ou contraria) ao tema em questao.

Antes de avancar, cumpre um comentario sobre a expressdo “imagem publica”.
Lippman alerta que o que importa na comunicacdo € menos o que é dito, e mais o que €
percebido. O receptor reage segundo a sua experiéncia, resiste a fortes mudancas na estrutura
de sua personalidade e tende a formar estereétipos. A imagem, por si s8, ndo conforma a
realidade, mas a percepcdo, sim, antecede a atitude e transforma-se em realidade,
determinando o procedimento do cidaddo’. E isto deve ser levado em conta nas analises dos
discursos de campanha: tanto na abordagem das campanhas institucionais quanto na da
campanha eleitoral.

No caso do assunto das privatizacGes, € interessante notar que 0 movimento nao surgiu
no meio empresarial, como observou Velasco e Cruz®, mas na grande imprensa conservadora
(OESP, JB) e junto da inteligentsia econdmica de direita, que repetia os postulados liberais de
Milton Friedman. No primeiro momento, 0s empresarios encontravam-se divididos entre o
apoio (setor financeiro, comércio e poucos setores industriais esparsos), indiferenca
(agropecuéria, construcdo pesada) e oposicdo (industrias de bens de capital, grupos regionais
de industrias). A abertura politica teve poucas relagdes discursivas com a privatizacdo e a
abertura ao capital externo, mantendo a situagdo. Foi s6 em 1990 que o Estado se transformou
em objeto de ataques de empresarios e economistas, e nos filmetes isso se reflete na maior
presenca de discursos pro-privatizacbes, até mesmo agressivos, na era Collor. Essa
agressividade € justificavel: mais do que itens de programas econdmicos, a abertura externa,
as privatizacdes, a quebra de monopdlios e a desregulamentacdo foram implantadas num

contexto de disputa politica, de for¢as sociais atuantes.
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Campanhas Institucionais dos Governos
Os anos Sarney (1985-1989)

Os desafios imediatos colocados a Nova Republica e ao governo Sarney desenhavam
um quadro de expectativas onde as premissas ndo eram muito favoraveis. Sarney ndo havia
sido escolhido pelas forcas politicas agrupadas em torno do nome de Tancredo Neves. Nao
era conhecido no sul do pais. Sua imagem estava vinculada aos anos de repressdo e
fechamento politico. Estava cercado de politicos de prestigio, como Ulisses Guimaraes, que
pareciam ter maior afinidade do que o proprio presidente com o novo regime que se esbogava.
Nem o seu préprio ministério havia se formado através de uma escolha pessoal.

Como reverter esse quadro? Como alcancar apoio e confianca junto a populacéo?
Além das reformas institucionais realizadas logo no inicio do mandato, era necessaria uma
tomada de posicéo frente a situacdo econémica do pais. A inflacdo e a divida externa eram 0s
temas mais candentes de entdo. Como frisado por Alkimar (1990), o ajustamento externo e a
estabilizacdo interna foram dois problemas que 0s governos civis procuraram enfrentar,
buscando solucdes em politicas macroecondmicas de curto prazo. O combate a inflacdo e as
posicOes assumidas perante a divida externa assumiriam, nos anos Sarney, uma dimensao
tragica, com sucessivas trocas de ministros, elaboracdo de planos/pacotes, mudancas de
concepcdes sobre o fenémeno e, na pratica, resultados insuficientes e, por vezes, agravantes.

Se buscarmos tendéncias majoritarias no conjunto dos filmetes veiculados durante a
gestdo José Sarney, fica evidente a imagem de um Estado paternalista e democréatico, um
Estado que afasta do caminho os residuos pedregosos do autoritarismo para marchar rumo a
um futuro de participagdo plena e bem estar social. Afirmar a existéncia de um discurso
politico-ideoldgico planejado e consciente talvez seja exagero, ja que essa esséncia da
propaganda oficial do periodo seria negada nos dois ultimos anos de governo — além de se
mostrar titubeante j na metade do mandato.

O filmete 12° marca uma posicéo em relacdo ao papel do Estado e & participacio de
setores organizados da sociedade civil. Pontes, presidente da Cémara de Industria da
Construcdo ocupa o espaco da fala governamental para depor ndo mais sobre a realidade da
Constituinte ou da Nova Republica. A consciéncia da cidadania que surge é outra, diversa,
refere-se ao Pacto Social e aos “deveres de classe”. Um entrevistador, em off, pergunta-lhe
acerca de uma meta maxima para a inflacdo no setor. O presidente da Camara da Industria da
Construcdo, o Sr. Pontes, responde-lhe prontamente que, contrariando as expectativas, havera

aumentos inferiores a 26,5% ao més. Embora na época essas cifras fossem comuns, sdo

1995.
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nimeros que, independente da época ou local, sdo preocupantes, conjugam-se com
especulac6es sobre hiperinflacéo, fuga de capitais e quebra do Estado. Dai a ligagéo feita pelo
Sr. Pontes entre a contribuicdo dos empresarios do setor e o Pacto Social ser um tanto fragil.
De qualquer forma, o leitmotiv do filmete e da participacdo do Sr. Pontes é o Pacto Social. No
entanto, o espago publico foi cedido para a difusdo de uma certa imagem do empresariado:
racional, ponderado, equilibrado, disposto a sacrificios e digno de crédito. O empresariado
assume o espac¢o governamental e anuncia a quebra de unidade. Pacto envolve partes.

O todo foi fragmentado. A administracdo, de certa forma, cede seu espaco a criticos e
demonstra perda de controle da situagdo. A medida que o empresariado vem a publico afirmar
que estd cumprindo sua parte, alguém nédo o estd fazendo, ja que os indices da inflacdo
continuam em ascensdo. Aquele governo que inicialmente se apresentava forte e paternalista,
que pregava a intervencdo do Estado como solucdo para diversos males, parece dar mostras de
fraqueza.

Ap0s o fracasso nas tentativas de controle da inflacdo, a queda de popularidade da
administracdo e a bancarrota das contas oficiais, fazendo com que o slogan “Tudo pelo
Social” se desmoralizasse junto a opinido publica, a propaganda governamental mudou de
rumo e de tom. Lentamente, o Estado parece retirar-se de cena. E fato que, de meados dos
anos 80 em diante, 0 mundo venha assistindo a um remodelamento do papel do Estado. A
desregulamentacéo, abertura econémica, a batida em retirada do governo do setor produtivo e,
as vezes, mesmo das areas sociais, abrindo espaco para a atuacdo das regras de mercado, mais
ou menos livremente, tornaram-se uma ténica e um tema contemporaneos. Porém, o que pode
ser notado nos trés primeiros anos de gestdo Sarney € o discurso de um Estado social-
democrata que visa transformar uma sociedade oprimida e desigual de maneira a encaminha-
la ao bem estar social, garantindo direitos basicos e incrementando a no¢do de cidadania. Se
este discurso € alterado nos ultimos anos de governo, ele ndo é substituido por uma
plataforma coerente de idéias. H& a percepcdo de um certo gigantismo estatal, hd& um certo
reconhecimento da faléncia governamental em certas areas (especialmente da Previdéncia), e
ha o espectro da hiperinflacdo rondando a estabilidade politica, assombrando os investimentos
sociais e, associado a praticas historicas da politica brasileira, enfraquecendo aquela primeira
sensacdo de festa democratica.

Mas, ao discurso do “Estado Providéncia em formacao” ndo se sucederam as teorias
das benesses do mercado, da ineficiéncia do Estado na maioria dos setores, da necessidade de
insercdo no processo de globalizagdo econdmica, etc.; enfim, o que seria intitulado, de forma

um tanto vaga, neoliberalismo. A retirada de cena do Estado ndo contou com um discurso de

tema da privatizacdo. A numeracao indicada na descrigdo dos filmetes obedece a um critério de identificacéo.
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despedida, previamente planejado. Apds as mostras de fraqueza, sdo pequenas exibicGes de
parceria ou, simplesmente, a auséncia da voz governamental no discurso da propaganda
institucional que revelam a mudanca de postura. Portanto, o assunto privatizacdes esta ausente

dos filmetes analisados.

O governo Collor (1990/1992)

“Vou deixar a esquerda perplexa e a direita enraivecida”, disse Collor no inicio de seu
governo. No dia 15 de margo de 1990, em seu discurso inaugural redigido por José Guilherme
Merquior, Collor referia-se ao Estado ndo como produtor, mas somente como promotor do
bem-estar coletivo. Prometia ndo recair na armadilha do “social sem amanha”, do alivio
efémero, do “redistributivismo inconseqliente em prejuizo do esforco produtivo”. Afirmava
que a economia de mercado era “a formula comprovadamente superior da geracdo de
riquezas, do desenvolvimento intensivo e sustentado” (trechos de pronunciamentos de
Collor).

Foi lancado um plano economicamente heterodoxo, que combinava congelamento de
precos e sequestro de ativos aplicados, incluindo as cadernetas de poupanca. Era a teoria de
um sé tiro no “tigre da inflagdo”. Cada plano anterior havia trazido uma contribuicéo original
ao debate sobre a inflacdo. A deste era o “sequiestro da liquidez”. Os erros do Plano Collor se
manifestaram em seguida. Os resultados foram insatisfatorios. O PIB declinou 4,4%. A
espiral inflacionéria foi detida (de 84% para 11,3%), mas ja em dezembro subia para 16,5% e
continuaria subindo. A marcha da insensatez reapareceria em 1991 com o Plano Collor 11, um
novo choque. A sensacao era de repeticdo: a queda de Zélia, substituida por Marcilio Marques
Moreira e, naquilo que se poderia chamar Plano Collor II, tentou-se corrigir alguns aspectos
do primeiro plano. A administracdo econémica ficou paralisada pela rapida deterioracdo da
imagem de Collor, bombardeada por inimeras denuncias de corrup¢do. Seu governo foi se
desmoronando ao mesmo tempo em que a sua imagem, cuidadosamente forjada durante as
elei¢Bes, entrou em declinio.

O governo Collor representou um marco para as privatizacbes a medida que,
diferentemente da década de 80, assumiu 0 processo como uma tarefa obrigatdria para um
Estado que alterava fundamentalmente seu papel no desenvolvimento econémico e no proprio
modelo de desenvolvimento iniciado na década de 80. Castelar Pinheiro e Giambiagi (1992)
ressaltam alguns aspectos diferenciadores entre o processo de privatizacdes da década de 80 e
o0 programa do governo Collor. O primeiro movimento de privatizagfes envolveu empresas de
pequeno porte, o resultado das vendas foi modesto e, na maioria das vezes, tratou-se de casos

de reprivatizacao. Essas privatizacGes ndo foram ligadas, sequer em plano abstrato, a qualquer
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programa global de reformas que redefinisse o papel do Estado na economia. Havia mesmo,
quando o assunto era privatizacdo, um tom de desaprovagdo geral no cenario politico, ndo
conseguindo se envolver ideologicamente a opinido publica nem o Congresso na defesa desta
atitude.

Collor surgiu ancorando a credibilidade de sua imagem no combate a imagem do
Estado: o porte, os vicios e mazelas, o desperdicio de forgas, os tentaculos, o paquiderme. A
justificativa das privatizacdes junto a opinido publica equivalia a um ajuste de contas, uma
vendetta.

O programa de privatizagdo do governo Collor, mesmo sem ter sido realizado em sua
plenitude, foi diverso dos movimentos desestatizantes do periodo 1981-89: incluiu um
expressivo nimero de grandes empresas, arrecadou muito mais (somente a venda da Usiminas
arrecadou o dobro de todas as vendas da década de 80) e, principalmente, teve a possibilidade
de atrelar o programa privatizante ao seu plano de governo, favorecendo-se da conjuntura
externa (varios paises desenvolvidos e em desenvolvimento discutiam seus processos de
privatizacdes) e da mudanca de postura do Congresso e da classe politica em geral. A lei de
privatizagdes foi aprovada pelo Legislativo, criando o Programa Nacional de Desestatizacdo
(PND).

E notério o discurso assistencialista acoplado ao discurso moderno privatizante,
sublinhando investimentos futuros e desejados nos setores de educacgéo e saude. No entanto,
ao término de sua malograda administracdo, esses setores continuaram desestruturados e essas
areas sociais nao receberam a inclusdo de favores minimos do plano de governo. Pode-se
dizer que o PND, associado ao Plano Collor, constituiu-se no verdadeiro programa do
governo Collor. O governo ndo teria ainda chegado ao fim, mas ja estavam instituidas, além
de seu método de administracdo e ajustamento, varias imagens definidoras desta mesma
“modernidade”.

Duas tematicas, aparentemente contraditdrias, marcam a propaganda do periodo
Collor: a autoridade do Estado e o imperio das regras de mercado. Cada frase, imagem,
vestimenta e postura veiculadas em cada filmete sdo rigorosamente planejadas em funcgéo
dessas duas idéias-chave (autoridade e mercado). Mais: um rétulo envolvendo as mensagens
certifica um contetdo de modernidade, contemporaneidade, novidade e progresso.

O filmete 31 intitula-se “Privatizacdo”. Ao contrario do final do periodo Sarney, a
gestdo Collor desenvolve a vontade, de forma programatica, o discurso do Estado Minimo e
da primazia das regras de mercado. A mensagem € veiculada por um jovem vestido de
maneira sébria, executiva e bem-sucedida. Bem-apessoado, transmitindo cultura superior e

seguranca, seu discurso comunica a populacdo certezas absolutas: as empresas estatais sdo
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deficitérias, e obrigam o governo a gastar em &reas nas quais sua atuacdo € ineficiente; a
iniciativa privada € comprovadamente mais eficiente em todos os setores de producdo; a
venda de estatais “finalmente” sera levada a cabo por um governo forte e moderno; a venda se
dara pelo melhor preco e o capital serd investido na area social. Por fim, com a mesma
seguranga, o personagem afirma: Agora, imposto é beneficio. Paralelamente a divulgacao
deste programa de privatiza¢cdes, no mesmo anuncio surge a imagem de Estado rejeitado e
derrotado: aquele que se imiscui na economia, atuando no setor produtivo, que limita os
espacos da iniciativa privada e — isso ndo é explicito no filmete, mas fez parte do proprio
movimento de privatizagdes — que ndo se abre ao investimento externo, criando entraves ao
capital internacional.

O mesmo tema das privatizacdes voltaria, dentro da amostra, no segundo ano de
governo (filmete 46). Talvez em virtude dos conflitos ocorridos principalmente em torno da
privatizagdo da Usiminas, houve um prolongamento do discurso inicial. Uma personalizagdo
metaforica — o Estado anacrénico e gigantesco, um elefante — é acrescentada aquele andncio
dos primeiros meses. O recurso figurativo moldou-se dentro do estilo agressivo do presidente.
Né&o se trata mais de veicular verdades incontestaveis, mas de agredir os artifices e defensores
do atraso: paleoliticos e botocudos, de passo lento e casca grossa, eles ndo se encaixam no
ritmo de vida moderno, nos ternos elegantes, na rapidez urbana e primeiro-mundista das
transagdes internacionais globalizadas. Quando a nova administracdo assume, em 1990,
elabora 0 anlncio de seu projeto. Ap6s mais de um ano de gestdo, entra em debate e
ridiculariza a voz de oposicdo. O incomodo elefante da reparticdo publica personifica o
inimigo a ser combatido: o Estado que cresceu muito em &reas onde ndo devia mais atuar. O
jovem executivo, desta vez com menos cabelos e sorriso superior, menos sisudo, apresentar-se
como representante do novo Estado, dindmico e moderno.

A quem se dirigem esses filmetes? A reducdo do Estado ndo é um tema acessivel a
qualquer um. Para os setores menos educados, com menor acesso a determinadas questdes
que envolvem uma certa carga de cultura e debate politico, foi criada uma outra série de
anuncios, com outros borddes: O Brasil esta mudando, sé ndo vé quem ndo quer; Tem gente
que vé e ndo enxerga; E 16gico que estd mudando, doutor. O primeiro desses borddes seria
reutilizado durante a gestdo FHC, em 1998. Esses filmetes nomeavam outro inimigo: a elite
que trafega pelo Pais sem se importar com o proximo, permanecendo no topo da piramide sob
o sol de qualquer governo. Exibiam-se nos anuncios a venda de prédios publicos, a perda de
privilégios e mordomias, a venda de veiculos do Executivo, etc. Quem ndo enxergasse essas
mudancas era um inimigo dos “descamisados” e “trabalhadores honestos” (néo sindicalizados

e ndo politizados).
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Mas a quem se dirigem esses discursos com executivos comunicando a posi¢do do
governo? Para a iniciativa privada, que seria nomeada inimiga em tantos outros filmetes? Para
0s setores sociais com maior nivel educacional? Pouco provavel, ja que se omitem dados
relevantes do debate: como se definem os precos, quais as empresas realmente deficitarias,
qual a participacdo do capital estrangeiro neste processo, etc. Para uma classe média que
votou em massa no seu candidato e viu economias e sonhos se evaporarem do dia para a
noite? O mais provavel é apostar na consolidacdo da imagem de um presidente que nunca
abandonou o estilo de campanha. A administragio comunica-se como paladina da
modernidade que se instala com violéncia, dos preceitos ideoldgicos que regem a parte
principal do mundo. E, quase sempre, nomeia inimigos, impregnando-os de vicios estruturais
arcaicos, estigmas tradicionalmente atribuidos a elite brasileira. E nesse substrato preexistente
gue se forma o apelo governamental.

O conjunto de filmetes dedicados ao combate a inflacdo (na amostra: filmetes 35, 36,
38 e 39) jamais resvala na questdo do confisco, nem mesmo possui uma referéncia ao
chamado Plano Collor. O fato é que a inflagcdo volta a crescer (cerca de 20% ao més), e esses
filmetes sdo elaborados sob um formato especial: o do jornalismo-denincia. Com uma camera
oculta, registram-se cenas “rigorosamente verdadeiras”, como s&o classificadas pela voz em
off, que anuncia a matéria publicitaria/jornalistica com a tenséo e a sobriedade de um Globo
Reporter ou de algum trabalho jornalistico televisivo.

O que parece claro, no momento em que essa campanha contra a inflacdo é deflagrada,
é que o leque de inimigos se amplia: ndo se isola a oposi¢do a esquerda, inclui-se varios
setores sociais. O apoio politico € buscado junto a populacdo, de modo geral. Descarta-se a
sociedade civil organizada, a imprensa, o empresariado nacional, o Congresso Nacional, etc.

O governo esta s6, com a televisao.

Itamar e FHC : o0 Plano Real (1993/1998)

Apobs a ofensiva da opinido publica que culminou no afastamento do presidente Collor,
Itamar Franco assumiu a presidéncia em fins de 1992 com o desafio de resgatar a
credibilidade do Executivo e, questdo mais premente, estabilizar o quadro econdémico — que
novamente se via ameacado pela aceleracdo da inflacdo. Foi idealizada uma coalizdo, logo
impossibilitada devido as dissidéncias de PT e PDT. Questdes de corrup¢do interna quase
paralisaram o Legislativo (escandalo da Comissdo Mista do Orcamento), atingindo duramente
a classe politica, até mesmo alguns dos “cavaleiros” do impeachment.

Enquanto a opinido publica continuava insistindo em pressdes éticas e moralizantes

sobre o processo politico (“passar o Brasil a limpo”, bordéo identificador de um telejornalista



9

que virou mote), os primeiros meses de administracdo Itamar iam se mostrando indefinidos,
sem personalidade discernivel e dominados pela entdo chamada, com mordacidade,
“Republica do Pdo-de-Queijo”.

Fernando Henrique Cardoso assumiu o Ministério da Fazenda em maio de 1993,
acumulando poderes notaveis.

Em 01/07/94, foi implantado o Plano Real, eliminando a totalidade de indexadores
econdmicos. Precos, salarios e contratos estavam libertos de reajuste imediato, de residuos da
inflacdo passada. Politicamente, o trunfo para a subseqlente eleicdo de FHC parecia estar
garantido — salvo se o plano falhasse. O compromisso de Fernando Henrique Cardoso durante
e apos as eleigdes continuou sendo a manutencdo da estabilidade econémica, compreendida
como o controle da inflagdo. A administracdo FHC confunde-se em grande parte com a
administracdo do Plano Real (Brum, 1997).

O curto periodo de mandato e as circunstancias de sua ascensdao ao Palécio do
Planalto, ndo deram a publicidade do governo Itamar Franco a possibilidade de adquirir
feicOes definidas. A dissociacdo da imagem da administracdo de Itamar com o periodo
anterior é clara, mas a “nova era” do Real ndo surge com clareza. O ideério politico do novo
presidente, anunciado pela midia e por intervencGes esporadicas do préprio Itamar —
nacionalismo, interiorizagdo, resisténcia ao capital externo — s6 sdo distinguiveis nas
primeiras pecas publicitarias. Por outro lado, as imagens de um Estado e de uma sociedade em
franco processo de modernizacdo se evaporam. Nos filmetes veiculados em sua gestdo, ha
mais caracteristicas identificaveis com o periodo Sarney do que com o periodo Collor. A
publicidade do periodo Itamar ndo fala em desenvolvimento tecnoldgico, produtividade,
modernidade e progresso: faz o caminho inverso, fala sobre emprego e crescimento,
assistencialismo e cooperacao.

Durante os dois primeiros anos de governo FHC, as reformas ndo precisavam ser
defendidas junto a opinido publica, ao menos pelo canal da publicidade institucional. A midia
eletrbnica apresentava, em sua maior parte, a “urgéncia” das reformas propostas pelo
Executivo e a inoperancia do Congresso em aprova-las. Apenas pequena parte da imprensa
escrita exibia as operacOes plasticas sofridas pela Constituicdo a cada més. N&o se tratava de
principios politicos ou econémicos, mas de reformas que urgiam, enfim, tratava-se de
“trabalho”, que era apresentado como o unico possivel dentro do Unico caminho a ser seguido.
N&o é preciso haver debate quando se esta sequindo a ordem natural das coisas. Se s6 ha uma
trilha reta, ndo é preciso anunciar-se para onde se esta indo. A publicidade institucional do
governo FHC s6 restou tratar da modernizagdo do comportamento do brasileiro.
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E, no filmete 106 (PROGER), pela Unica vez se tangencia as duas questdes que se
agravam desde o inicio do Plano Real: o desemprego e a recessao. PROGER - quem quer
gerar emprego e renda tem o nosso crédito. Observe-se que, para tratar de um tema critico,
em relagdo ao qual a administracdo sofre duras acusacOes, utilizou-se um modelo recorrente
em outras gestdes: um filmete com forte apelo emocional, seqiiéncia de imagens de
trabalhadores, focalizando otimismo e esperanca no futuro, enfim, um videoclipe de contetdo
e formato nacionalista.

Toda a retdrica liberal foi brilhantemente condensada: a aclamacdo da capacidade
individual, a natureza humana movida pelo desejo de satisfacdo pessoal, o papel minimo do
Estado — que ndo se responsabiliza diretamente pelo crescimento, mas fornece meios para que
os individuos assumam essa tarefa. O filmete faz parte da publicidade institucional do
Ministério do Trabalho: ao lado da desregulamentacdo, da quebra de vinculos trabalhistas,
surge a opcdo do ex-empregado realizar-se a partir de sua iniciativa pessoal, sair do quadro

corporativo e crescer individualmente.

Lula: Primeiro Mandato

Com a vitdria de Lula nas elei¢cGes presidenciais de 2002, inaugura-se um novo
cenario nas discussdes sobre a privatizacdo. Na imprensa, aprofundam-se os relatos de
sucessos e criticas ao fracasso das desestatizacOes realizadas em periodos anteriores. Observa-
se também, a cobertura do processo de re-nacionalizacdo de empresas brasileiras que, a partir

de 1995, foram adquiridas por grupos estrangeiros.

Veiculos Impressos

Antonio Teixeira de Barros, em artigo que analisa o discurso sobre a privatizacdo na
Folha de Séo Paulo, mostra que mesmo esse veiculo, onde o pluralismo de opinides politicas
surge como objetivo editorial, combateu a “anti-racionalidade” econdmica das estatais —
através da construcdo de um arcabouco retorico que atacou a estatizacdo em suas dimensdes
politica, ideoldgica, econdmica e cultural. O discurso é de que o Estado ndo é eficiente, e as
estatais sdo fonte de corrupcdo e clientelismo. Os gastos prioritarios do Estado (salde,
educacéo, seguranca) seriam lesados em seus recursos. A esquerda seria fundamentalmente
xendfoba, atrasada e nacionalista. As privatizacfes passam a adquirir um carater exclusivo de
oportunidade comercial nas paginas de Economia e Negodcios; as “falas do governo” se

somam as “falas dos empresérios” em artigos assinados, e & “fala dos editores” no dia-a-dia™.

0 Teixeira de Barros, Antonio — “O discurso da Folha de S0 Paulo sobre a privatizacdo do Brasil”,
INTERCOM, S.Paulo, 1996.
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Os textos contrarios a essa postura sdo amplamente minoritarios entre 1990 e 1994, como

demonstra o autor.

Revista Veja

A revista Veja é outro exemplo de como o discurso privatista adquire status de
racionalidade unica e de verdade indiscutivel. Em 1994, com o incomodo Collor ja fora de
cena, nem mesmo 0s processos de privatizacdo podem ser discutidos em sua lisura, e qualquer
venda de estatal € comemorada como um passo rumo a modernidade. Por vezes a matéria fica
indecisa quanto a seu objetivo: se é narrar a venda da Embraer, se € apresentar o estilo pessoal
de Julio Bozano, ou se € servir uma taca de champanhe aos brasileiros por essa iniciativa cara
a todo cidaddo. A “Embraer rasgava a surrada farda estatal e vestia a camisa do setor
privado”, nos conta a reportagem do fato. Bozano exibia seu elegante cigarro inglés, “de
baixos teores”, e veio ao leildo com seu Ford importado blindado e azul — uma exigéncia da
diretoria do banco para a sua seguranca. Modesto, embora integrante do seleto clube de
bilionarios da Forbes, conforme informa um box, ele provavelmente preferiria um carro mais
simples. N&o h& mais necessidade de discussfes &speras: a privatizacdo € ja fato consumado.
Nd&o foi preciso a propaganda governamental de FHC se desgastar em filmetes atacando o
gigantismo do Estado.

Em 1996, quando da privatizagdo da Companhia Vale do Rio Doce, as manifestacdes
de sindicatos, politicos e outros setores da sociedade recrudesceram, incluindo atos de
violéncia as portas dos locais dos leildes. A propaganda governamental voltou a falar das
privatizacfes, sem a viruléncia dos anos Collor. Desta vez, ao invés do Elefante, imagens de
um Estado moderno e dinamico eram exibidas num teldo, e as vantagens da venda da Vale
ndo eram apresentadas por um executivo arrogante, mas pelo charmoso Raul Cortez. Néo é
conveniente a imagem do empresario: o Brasil € uma realidade Unica, e quer adentrar a
modernidade, a nova ordem mundial. Contudo, a viruléncia tinha ainda espaco em Veja, como
ilustra a “Carta ao Leitor” da edicdo de 26/11/96, intitulada, significativamente, Chega de
nhenhenhém. Apds comentar em sete linhas trés privatizacGes alemas, o editor anota: “a
privatizagdo da Vale do Rio Doce foi motivo de chiliques variados. Parlamentares, ex-
presidentes, politicos dos Estados onde a Vale atua e até bispos se manifestaram contra a
privatizacdo. Tudo muito pitoresco. Ndo h& nenhum argumento contra a privatizacdo, no
entanto, que se fundamente em bases racionais. (...) E preciso parar com esse nhenhenhém de
que a privatizacdo é um perigo, uma alienacdo do patriménio do pais. Ela é tdo-somente uma
maneira de tirar o Estado de atividades que estardo mais bem geridas pela iniciativa privada”.

A partir de 1998, as criticas as empresas privatizadas ganham mais espaco na imprensa



12

abordando questdes de funcionamento e duvidas quanto ao valor das vendas, participaces
suspeitas de membros do alto escaldo ou as a¢des de supervisao do governo. Mas ndo ha mais
necessidade de propagar a urgéncia das privatizacGes, pois elas sdo um dado real. O
empresario nacional também saiu da cena dos filmetes: o Brasil € um s6, ndo hd mais divisGes
sociais representadas na propaganda governamental.

Em sua edicdo 1978, de 18/10/06, portanto me plena campanha eleitoral para o
segundo turno, em texto intitulado “Vivam as privatizacfes!”, a revista Veja diz que “Lula as
abomina. Alckmin as defende com timidez, mas a venda de estatais é a melhor maneira de
combater a corrupgdo (...) e a ineficiéncia”. Passados 10 anos da carta Chega de nhenhenhém,
assim prossegue a Veja sobre a Companhia Vale do Rio Doce, na edicdo de 2006: “A Vale
era uma empresa funcional mesmo sob o comando estatal. Porém ndo pagava impostos e ndo
tinha capital proprio para se modernizar, crescer, nem podia atrair investidores privados.
Estava condenada ao sucateamento. Privatizada, tornou-se uma das maiores empresas do
setor. Suas acgdes valorizaram-se 500% nos ultimos cinco anos. O estatismo ruiu em todo o
mundo, por sua ineficiéncia e estimulo a corrupcdo. Sua reencarnacdo tropical sob 0s
auspicios do PT é anacrbnica e altamente suspeita.” E finaliza: o Brasil esta “’ficando para
tras. Enquanto todos os paises estdo correndo, o Brasil estd andando. Quase todos os paises
emergentes tém fragilidades e problemas regulatorios. A diferenca em relacdo ao Brasil € que
eles tm um Estado muito menor’. E como diminuir o Estado? Privatizando e cortando

gastos”.

Eleicdes 2006

Foi exatamente ao assumir um discurso diametralmente oposto ao de Veja, isto &,
contrario as privatizacGes, que o presidente e entdo candidato ao segundo mandato, Luiz
In&cio Lula da Silva, conseguiu confirmar nas urnas seu favoritismo apontado nas pesquisas.
Nas palavras do Jornal VValor Econdmico de 26/10/06: “Ao conseguir associar o candidato do
PSDB a Presidéncia, Geraldo Alckmin, com o tema das privatizacdes, o presidente Luiz
Indcio Lula da Silva acionou uma das chaves que explicam o seu favoritismo durante o
segundo turno: a venda de estatais é uma acdo repudiada pela grande maioria da populagéo”.
Portanto, quanto ao tema privatizagdes, Lula inaugura uma via de comunica¢do nova, na
contramao das campanhas de Collor e de FHC. Alias, Lula empenhou consideravel energia
criticando justamente o comportamento de seu antecessor, FHC — presidente de honra do
PSDB e apoiador de Geraldo Alckmin. O candidato Alckmin foi pego de surpresa, na medida
em que tal tema parecia estar superado (resolvido) junto a opinido publica. Parecia. Pois,

conforme explica o titulo da matéria do Valor, “Privatizacdo é rejeitada por 70% do
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eleitorado”.

O candidato Lula ndo apenas acusou o governo FHC de dilapidar o patriménio
publico, ele fez questdo de associar este comportamento a linha ideoldgica do PSDB: “Eu néo
invento as coisas. A historia do PSDB é de privatizacdo sistematica”, e "Eu falo com base na
pratica. A historia brasileira das privatizacdes passa pelo PSDB" (Portal UOL, 18/10/06). Ja
no primeiro debate televisivo do segundo turno, Lula partiu para o que, na campanha, seria
objeto de ataque — o comportamento privatizante: "A Gnica coisa que vocés sabem fazer: ou
aumentar imposto ou vender empresa publica para conseguir recursos para fazer alguma
obra", disse Lula. "O neg6cio de vocés € privatizar, privatizar, privatizar." "Quando ndo tiver
mais o que vender, vai fazer o qué? Vender a Amazonia?" (Reuters, 09/10/06). Alckmin e o
PSDB sentiram o golpe proporcionalmente ao quanto ndo esperavam que este assunto viesse a
baila, e, que se viesse, jamais com tal relevancia. Em matéria da Agéncia Estado, de 20/10/06,
o candidato Geraldo Alckmin admitiu “que a campanha dele errou ao entrar no debate sobre
as privatizacoes”.

As privatizacGes ascenderam a tema privilegiado de campanha negativa nas eleicdes
de 2006. O candidato de esquerda no poder, que, segundo especialistas, vem seguindo uma
cartilha ortodoxa em matéria de politica econémica, elege o combate as privatizagdes como
tema chave de campanha de ataque ao adversario — e, tudo leva a crer, obtém sucesso na
escolha do tema. Um assunto aparentemente anacronico, mas que a pratica demonstrou nédo
digerido junto a opinido publica. Dito diferentemente, um assunto por demais debatido e
digerido junto a opinido publicada (nos veiculos de imprensa escrita, como Veja) — mas que
ndo é nem se confunde com a opinido publica. Do ponto de vista estratégico de campanha
eleitoral, um acerto. Nas palavras de Antonio Lavaredo, presidente do Conselho Cientifico do
Ipespe: "A privatizacdo virou a cara do Alckmin, em um caso bem sucedido de campanha
negativa por parte do PT, o que desmente a tese de que uma campanha de ataque diminui a
chance de se ganhar a eleicao” (Valor Econémico, 26/10/06).

Concluséo

Como indicado no inicio do texto, o tratamento da abordagem das privatizagdes
durante o segundo turno da campanha eleitoral de 2006 n&o pretendeu analisar dados
empiricos (como filmetes), em funcdo da quase simultaneidade entre o processo eleitoral e a
redacdo deste artigo.

Em principio, a idéia era trabalhar os dados da pesquisa dos filmetes ja reunidos,
visando observar o discurso produzido pelo impacto da privatizacdo em setores basicos da

vida social, quem sabe acompanhado por um discurso de re-estatizacdo — algo compativel
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com um governo que sempre se mostrou absolutamente contréario ao processo de privatizacao.
Seria possivel acompanhar, tambem, o debate entre empresarios e governo sobre as parcerias
publico-privadas (PPPs) serem uma alternativa a privatizacdo, nos moldes do discurso neo-
liberal.

No entanto, pesquisadores, profissionais de marketing e opinido publica foram
surpreendidos com a irrupcdo da tematica da privatizacdo no jogo eleitoral de 2006, em que
as cartas discursivas jogadas estrategicamente pelo PT conseguiram eliminar a pretensao de
retomada do poder por parte do PSDB; logrando implementar, com sucesso, o resgate de uma
agenda tematica ndo contemplada no primeiro turno. Em resumo: tornou-se irresistivel
conjugar a pesquisa dos filmetes de Sarney a FHC com a campanha eleitoral presidencial de
2006 — dado o grau de sua afinidade.

A exemplo da teméatica “cagador de Marajas” de Collor, na campanha de 1992, o tema
da privatizagéo serviu para demonizar a oposi¢do na campanha do segundo turno de 2006. E o
candidato Lula, reeleito presidente também por isso, colocou-se como *“cacador de

Privatizadores”.
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