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Resumo

Este trabalho apresenta um estudo sobre o noticidrio brasileiro da televisdo e dos jornais durante a
campanha presidencial brasileira de 1994. Ele analisa o contetido da cobertura sobre as candidaturas de
FHC e Lula, baseado na hipétese de “agenda-setting" e no "news making", ferramentas metodolégicas
competitivas da area da comunicagdo. Além disso, ele compara este conteddo as tendéncias das
pesquisas de opinido.
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Abstract

This paper presents a study about the role of television and the newspaper news during 1994 Brazilian
presidential campaign. It analyses the content of the coverage on Cardoso's and Lula's candidacies,
based on the "agenda-setting" and "newsmaking" theories. Moreover, it compares these contents with the
tendencies of the opinion polls.
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O debate acerca da influéncia da midia sobre o processo eleitoral
certamente tem ocupado uma posi¢cdo de destaque na agenda dos pesquisadores
das areas da comunicagdo e da politica, bem como dos préprios partidos e dos
seus candidatos. O papel decisivo da TV Globo na vitéria de Fernando Collor de
Mello! na eleicdo presidencial de 1989 escancarou o problema e mostrou como o
engajamento explicito de um meio de comunicacdo de massa pode se constituir
num diferencial significativo (e, no caso, determinante) sobre as chances dos
candidatos nas urnas.

A medida, porém, em que a chamada intencionalidade da midia e a
manipulacdo do seu noticiario interferem na definicao do voto do eleitor e em que
momento da cobertura eleitoral elas se tornam mais visiveis ou contundentes sao
questbes ainda em aberto. Uma diversificada producao de pesquisa das éareas da
sociologia, da comunicacao, do jornalismo, da politica e da psicologia social tém
demonstrado que os processos eleitorais, especialmente no Brasil, sdo demasiado
complexos para interpretarmos o seu desfecho como produto, em grande medida,
da intencionalidade da midia. Esta producdo sugere, por exemplo, que a
intencionalidade seja abordada, entre outros, dentro do contexto sécio-politico e
econdémico mais amplo ou até mesmo do contexto préprio de producio da noticia®.

Nessa perspectiva, é importante destacar que a eleicdo de Collor foi
beneficiada por uma conjuntura em que o voto no Brasil vinha sendo marcado,
desde os anos 1970, pelo forte sentimento de reprovacao e oposicdo ao governo
(LAMOUNIER, 1991 e 1994; LAMOUNIER & MENEGUELLO, 1986; DINIZ, 1989 e
MENEGUELLO, 1994) e pela demanda por solugdes contra a crise econémica e pela
melhora nas condi¢cdes de vida da populacdo (MENEGUELLO, 1994, p. 151-172).
Esta agenda foi incorporada tanto por Collor quanto por Lula, seu adversario no 2°
turno e um nome tradicionalmente vinculado a imagem anti-sistema.

! Ney Lima Figueiredo, profissional de marketing politico que colaborou com a candidatura Collor,
observa que ap6s o Ultimo debate televisivo entre este candidato e o seu adversério Luiz Inacio Lula da
Silva, realizado trés dias antes do 2° e decisivo turno, “(...) houve uma grande ajuda da Rede Globo nesse
particular. Ela editou o debate no dia seguinte, dando vitéria a Collor. (...) colocou a matéria no Jornal Nacional,
quando a propaganda eleitoral ja estava proibida. Foi da maior importancia, 48 horas antes da elei¢do, a Globo
veicular em hordrio nobre uma versdo que dava vitéria total a Fernando Collor de Mello.” In: FIGUEIREDO, Ney
Lima. Jogando para Ganhar / marketing politico, verdade e mito. Sdo Paulo, Geragédo Editorial, 1994. p. 65-
66.

2 Em trabalho apresentado na ANPOCS em 1997, no seminéario tematico "Midia, Polftica e Opinido
Publica", Antonio Albino Canelas Rubim e Fernando Antonio Azevedo apresentam um levantamento dos
estudos de comunicagéo e politica realizados no Brasil desde a década de 1970. (RUBIM & AZEVEDO,
1998)
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Raul Francisco Magalhdes anota que o Brasil comporta

“(...) um eleitorado ndo acessivel ao sistema partiddrio®, cujo
exercicio da cidadania formal (direito de voto) esta fortemente
marcada por elementos de conjuntura e valores momentdneos
despertados pelas ondas de opinido [grifo nosso]. Nesse quadro
crescem, sem duvida, as possibilidades do marketing eleitoral levar a
agregacdo macica dos votos.” (MAGALHAES, 1995, p. 135).

Nesse sentido, Collor soube ocupar o espaco aberto pela TV Globo
articulando os elementos de conjuntura (como a sua posi¢cao anti-governo) a um
“(...) discurso anti-burguesia, a sua postura autoritdria, ao apelo ao personalismo e
emocionalismo (no episédio Mirian Cordeiro) e a radicalizagdo ideolégica (...)”
(FIGUEIREDO, 1997, p. 70), heranca de um histérico de debilidade partidaria, de
tradi¢cbes patriarcais e patrimoniais e de descontinuidades e crises na ordem
institucional brasileira. (LAMOUNIER & MENEGUELLO, 1986)

E justamente essa articulacdo que se opera entre as variaveis localizadas no
campo politico-eleitoral, na conjuntura socioecondmica e na esfera estritamente
midiatica (que além dessas possiveis intencionalidades, abrange posturas
editoriais, critérios de selecao dos fatos, estruturas operacionais, etc.) que se define
o objeto da pesquisa realizada sobre a campanha presidencial, de 1994, em que fiz
o levantamento e a anélise do noticiério relativo as candidaturas de Fernando
Henrique Cardoso, da Coligagdo PSDB/PFL/PTB, e de Luiz Inacio Lula da Silva, da
Frente Brasil Popular, aqui novamente polarizando a campanha.

A pesquisa® foi centrada na analise de 2.022 noticias, artigos, editoriais e
comentarios sobre os dois candidatos, veiculados pelos telejornais Jornal Nacional,
da TV Globo, e TJ Brasil, do SBT, e pelos jornais Folha de S. Paulo e o Estado de S.
Paulo, respectivamente os de maior audiéncia e tiragem na época, entre o més de
maio e o dia 3 de outubro daquele ano.

A breve digressado feita aqui sobre o caso Collor visa apresentar de forma
ilustrativa a perspectiva teérico-metodolégica empregada nesta pesquisa, a qual
procurou adotar um recurso que pudesse ampliar as possibilidades de leitura
acerca dos efeitos da midia, tornando-a um pouco mais abrangente que o foco
estrito na intencionalidade, e empregando como ferramentas teéricas as areas de
estudos da “agenda-setting” e do “newsmaking”. Essa perspectiva permite sair do

3 Referéncia @ BARBOSA, Rubem. A dindmica de consolidagdo do sistema partidério - a evolucdo do processo
de Juiz de Fora e construcdo de modelo analitico. Juiz de Fora, UFJF, 1993.

4 Este paper apresenta os resultados da pesquisa de mestrado desenvolvida na Universidade Federal de
Séao Carlos sobre o noticidrio da campanha presidencial brasileira de 1994, veiculado entre os meses de
maio e outubro daquele ano.
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tradicional dilema relativo ao poder da midia em ganhar ou ndo eleigcdes,
direcionando este estudo rumo a tentativa de situar melhor o seu papel no processo
eleitoral.

E importante ressaltar, portanto, que a pesquisa ndo teve o objetivo de
quantificar ou dimensionar o papel do noticiario (no caso especifico) ou da midia
(de forma geral) na vitéria do candidato Cardoso (FHC), mas o de identificar
elementos que apontassem a existéncia de trocas e interferéncias entre os campos
politico-eleitoral, midiatico e também conjuntural na producdo de um noticiario
relativo a disputa por um cargo majoritario.

Isto porque a relagdo entre os candidatos e os eleitores desenvolve-se hoje
em um “ambiente midia” (RUBIM & AZEVEDO, 1998), em que esta tornou-se
estratégica para os candidatos, ndao s6 alvos, mas também cacadores da noticia.
Em outro sentido, porém, como empresas que tém na credibilidade a sua principal
matéria-prima para alavancar vendas e faturamento, os veiculos de comunicagao
tém que contemplar, entre outros, um minimo das demandas do seu publico-eleitor
(SILVEIRA, 1992, p. 63).

Desta forma, nado surpreende, por exemplo, que mesmo nas péaginas de O
Estado de S. Paulo, jornal historicamente definido como conservador e que
explicitou o seu apoio a FHC, o candidato tenha sido objeto de uma cobertura mais
negativa do que positiva em um momento critico da sua candidatura em 1994.

Este é um dos resultados observados pela pesquisa, cujos procedimentos e
desdobramentos metodolégicos sdo expostos a seguir.

Metodologia
O contexto em 94

Assim como em 1989, o voto na eleicdo presidencial brasileira de 1994 foi
fortemente marcado pelo carater plebiscitario, como um veiculo de expressao e de
posicionamento de boa parte do eleitorado em relacao a conjuntura sécio-politica e
econémica do pafs. Mas as semelhancas ficam por af, pois os resultados de 1994,
diferentemente dos de 1989, expressaram o desejo pela continuidade, embalados
pela engenharia politica do plano econémico do governo.

De autoria do candidato FHC, ex-ministro da Fazenda, o plano interrompeu a
escalada inflacionéaria, a partir da troca do papel-moeda em circulagao (do Cruzeiro
para o Real) no dia 1° de julho de 1994, a exatos trés meses antes do final da
campanha eleitoral. Ato continuo, estimulou um processo de reversdo do quadro de
tendéncias eleitorais que se esbocava até entdo, dando a vitéria final a FHC (vide
Anexo 1).
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Estes elementos constituiram uma inesgotavel fonte de producao de
noticiarios, uma vez que estiveram marcados pela dinamica da competicdo (esta
previsivelmente dada pelo carater plebiscitario da disputa); pela novidade (até entéo
incomensuravel); pela capacidade de gerar eventos abrangentes e continuos (entre
0s quais, o principal deles, o ato de troca da moeda envolvendo dezenas de milhdes
de brasileiros); pela demanda de servicos de esclarecimentos béasicos e
operacionais (como, por exemplo, os procedimentos minimos para a troca de
moeda); e pela grande expectativa (criada pelo ineditismo da medida) quanto as
possibilidades de surgirem novos eventos a partir dos desdobramentos do plano
econbmico.

Os fatos e clivagens centrais do processo eleitoral de 1994 estiveram,
portanto, dotados dos aspectos mais valorizados e mais explorados pelo padréo do
jornalismo brasileiro®.

Mesmo Lula, candidato identificado como anti-sistema, pautou a sua
estratégia de campanha e a sua agenda de eventos com a preocupacao de fornecer
elementos que pudessem gerar noticias, como, por exemplo, as chamadas
“caravanas da cidadania” (RUBIM, 1994b, mimeo.).

5 Heranca do norte-americano, o jornalismo que se pratica no pafs concebe a noticia como algo novo ou
inusitado, como um evento, articulados a elementos de conflito e de drama (FIGUEIREDO, 1997, p. 38-
39). Uma pesquisa realizada nos Estados Unidos sobre o noticidrio das campanhas de Bill Clinton e
George Bush a Casa Branca em 1992 aponta, por exemplo, que os critérios que os jornalistas mais
empregaram para buscar e selecionar os eventos que seriam transformados em noticia foram,
justamente, os da novidade, do inusitado, do conflito e do drama, articulados ainda a uma significativa
preocupacgao (caso raro na histéria norte-americana) quanto a evolugcédo dos indicadores econdmicos,
apontando, entédo, para o desemprego e a recessdo (KERBEL, 1994). Essa pesquisa envolveu mais de 40
profissionais de dois telejornais, um da rede ABC e outro da CNN, e focalizou os critérios mais
empregados na selecdo, apuragéo, edicdo e veiculacdo dos acontecimentos que acabaram transformados
em noticias. Entre estes, é importante destacar o critério do deslize, o qual procura explorar os aspectos
nao usuais de acontecimentos previsiveis. Isto porque a concepg¢ado do que seja a noticia apurada entre
os profissionais é a de que ela é "events, should be objective, obvious, play it safe, predictable, best if it is
easy”, e que deve estar acompanhada por elementos de competicédo, conflito, drama e deslize como
forma de Ihe conferir algum apelo e de atender aquilo que é visto como sendo o interesse da audiéncia.
Deslize que, no caso, pode ser extraido de "errors of fact, dramatic pronouncement, overstatements, verbal
gaffes and hints of scandal” (KERBEL, 1994, p. 154-155). No caso brasileiro, o diretor de redagéo da Folha
de S. Paulo, Otavio Frias Filho apontou o deslize como inerente a prépria natureza jornalistica, pois (...)
o furo de reportagem nada mais é que um deslize na linguagem dos acontecimentos, incidental e revelador
como os deslizes verbais na teoria psicanalitica. (...)” (SILVEIRA, 1992, p. 63).
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Os critérios quantitativos e qualitativos empregados na pesquisa

O material selecionado foi aquele que teve maior destaque, pelos critérios
jornalisticos, no conjunto total de cada edigdo diaria dos jornais e dos telejornais. O
objetivo era destacar a sua énfase ou enfoque central de uma lista de 13 clivagens
previamente estabelecidas e extraidas: (a) das pesquisas de opiniao publica sobre o
perfil do candidato ideal para 1994 (feitos pelo Instituto Datafolha, InformEstado e
Ibope); e, (b) dos parémetros jornalisticos empregados na definicdo do que é noticia
(KERBEL, 1994; SILVEIRA, 1992; TASCHNER, 1992). Este enfoque foi classificado
como positivo, negativo ou neutro na perspectiva dos interesses eleitorais imediatos
de cada um dos candidatos.

Feita a sua classificagao, o conteudo do noticiério recortado foi comparado a
evolucao das curvas de intencdo de voto e preferéncias eleitorais das pesquisas de
opinido do Instituto Datafolha (Gréafico 2); as variagbes na popularidade e
impopularidade do plano econbmico, também observadas pelo Datafolha; as
imagens (ou o capital simbdlico) historicamente construidas por essas duas
candidaturas e seus respectivos partidos; e, finalmente, as caracteristicas editoriais
centrais de cada um dos veiculos pesquisados.

Em funcdo da mudanca estratégica da moeda brasileira, a analise
comparativa também foi dividida entre um periodo e outro, antes e depois do Real.

Esses critérios permitiram desenhar o conteddo do noticiario veiculado nos
cinco meses que precederam as elei¢cdes, bem como analisa-lo comparativamente a
evolucao das conjunturas social e econbmica mais ampla, ao desdobramento das
situacbes dos dois candidatos, aos seus respectivos capitais simbdlicos e as
especificidades produtivas e editoriais da midia®.

6 Por uma questdo de espaco, iremos restringir essas especificidades aos aspectos empregados para se
extrair a noticiabilidade dos acontecimentos. No entanto, este campo de estudos, denominado
"newsmaking” , inclui mais elementos, entre os quais a influéncia das rotinas operacionais dos veiculos
sobre o noticiario, como os prazos de fechamento; a interferéncia das dificuldades préaticas de selegéo e
apuracéo das informacgdes no trabalho final do repérter; a influéncia de sua formacgéo cultural e do seu
nivel de conhecimento; e, no contexto de uma disputa eleitoral, a configuracdo de uma situacdo que
Kerbel (1994) define como "bubble” (bolha), em que o profissional, escalado em tempo integral para
acompanhar uma dada candidatura, corre o risco de tornar-se alheio ao processo como um todo,
produzindo material fortemente pautado pelo ponto de vista desta candidatura.
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Resultados principais

O noticidrio sobre FHC

O Gréfico 1 mostra que a cobertura jornalistica total a FHC foi ligeiramente
superior a de Lula (51% contra 49%, respectivamente), predominando o contetdo
positivo a FHC e o negativo a Lula. Vistos por este angulo, os dados ndo
surpreendem, uma vez que 0s quatro veiculos analisados explicitaram, em diversos
momentos, a sua preferéncia em direcdo a FHC e a sua plataforma econémica
(FIGUEIREDO, 1997).

Mas, a partir do momento em que a analise é desdobrada em dois periodos
(antes e depois do Real), observa-se que nao houve uma correlacao estavel entre o
positivo e o negativo para FHC. Em outras palavras, mesmo tendo registrado um
predominio da énfase positiva, o noticiario acabou apresentando, de forma
significativa, uma série de aspectos negativos a sua candidatura. Enfase que, na
verdade, foi predominante na cobertura ao candidato no periodo anterior a troca da
moeda (Tabela 1).

Gréfico 1
Valoragdes Relativas a FHC e a Lula no noticiario total*

1200 1035 gg7

s
P OFHC
O LULA
TOTAL POSITIVO NEGATIVO NEUTRO
Variagoes
*NUmeros Absolutos
POSITIVO NEGATIVO NEUTRO

FHC 38,55% 38,36% 23,09%
LULA 12,66% 60,18% 27,16%

*FSP/ OESP/ JN/ TJ BRASIL - De maio a outubro de 1994 (01/10 - TVs; 03/10 - Jornais).
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Tabela 1
Divisdo das valoragdes relativas a FHC e a Lula por periodo (em %)

VALORAGOES/ CANDIDATOS P1* P2**
1. POSITIVAS

FHC 30,65 41,21
LULA 7,95 14,74
2. NEGATIVAS

FHC 48,28 35,01
LULA 65,89 57,66
3. NEUTRAS

FHC 21,07 23,77
LULA 26,16 27,59

*Relativo aos meses de maio e junho de 1994/ as %s referem-se ao total de noticiario de cada candidato
no periodo

**Relativo aos meses de julho, agosto, setembro e inicio de outubro. As %s referem-se ao total de
noticiario de cada candidato no periodo

Tal fenbmeno resultaria, segundo a aplicacdo dos critérios de anélise
anteriormente descritos, dos reflexos sobre o noticidrio dos seguintes aspectos: 1°)
os momentos de crise vividos pela candidatura FHC do ponto de vista da
inadequacdo, em um dado periodo, do seu plano econémico e da sua imagem
frente as demandas colocadas no campo social; 2°) em funcéo disso, a expectativa
de sua derrota diante de Lula ainda no 1° turno, expectativa essa presente na sua
prépria base de apoio partidario e institucional; 3°) algumas suspeitas que
vincularam o seu nome ao uso indevido de recursos publicos com fins eleitorais,
chocando-se, assim, com o quesito "honestidade", um dos principais itens do perfil
do candidato ideal do eleitorado observado pelas pesquisas de opiniao, e, 4°) das
normas, procedimentos e interesses editoriais de cada noticiario analisado, os quais
nao poderiam deixar de focalizar, por exemplo, eventos que explorassem o
elemento de conflito existente entre a imagem do candidato, entédo vinculada a uma
série de problemas, e as préprias demandas do publico-eleitor, em sentido inverso.

Este quadro forneceu acontecimentos com grande potencial de noticia: seja
pelas dificuldades de FHC decolar nas intencdes de voto (constituindo um relevante
“event”), seja pelo préprio conflito ou, ainda, pelo deslize (nota 5).

As valoragdes do noticiario a FHC se tornaram menos negativas e, na
verdade, predominantemente positivas (Tabela 1) justamente a partir do momento
em que a introducdo do Real tirou este conflito da cena principal do processo
eleitoral.

79



Opinido Publica, Campinas, vol. V, n° 1, Novembro, 1998, p.72-89

Visto de forma segmentada entre os veiculos (Tabela 2), o predominio do
enfoque negativo sobre o positivo a FHC antes do Real foi gerado pelo contetdo
marcadamente negativo dos noticidrios da Folha de S. Paulo, de O Estado de S.
Paulo e do TJ Brasil. No periodo seguinte, a valoragao positiva superou levemente
a negativa no telejornal do SBT e significativamente em O Estado, aproximando-se
do padréo de cobertura do Jornal Nacional (a qual sera abordada mais a frente).

O jornal Folha de S&o Paulo foi quem veiculou a maior carga negativa,
ocupando cerca de 609% do seu noticiario no periodo anterior ao Real, refletindo a
desvantagem de FHC em relacao a Lula nas pesquisas eleitorais, o “dissenso” vivido
pela sua candidatura no meio politico e as suspeitas de uso indevido do plano
econdmico e de verbas publicas em seu beneficio. Apés a mudanca da moeda, a
virada eleitoral de FHC sobre Lula amenizou a sua presenca negativa no jornal, mas
ndo impediu o seu predominio, dado em fungdo, principalmente, do aumento da
participacao do enfoque “desonestidade” no conteddo estudado, caso tipico da
aplicacdo do critério do deslize na abordagem dos acontecimentos’.

Tabela 2
Valoragdes relativas a FHC nos veiculos pesquisados (em %)
FSP OESP JN TJ Brasil
VALORAGOES |P1* P2** P1 P2 P1 P2 P1 P2
POSITIVO 24,73 26,02 26,92 51,98 47,62 46 33,33 44,32
NEGATIVO 66,67 50,81 58,97 25 0 8 37,5 42,61
NEUTRO 8,6 23,17 14,1 23,02 52,38 46 29,17 13,07

*P1: periodo anterior ao Real; **P2: perfodo posterior ao Real

Ja& no TJ Brasil, da Rede SBT, os dados apontam que as valoragdes
predominantes nos dois periodos acompanharam a transicao conjuntural do cenario
desfavoravel para o favoravel em torno de FHC, mas o relativo equilibrio observado
entre as trés valoragdes (negativa, positiva e neutra em P1) ou duas (em P2) das
valoracdes indicam a presenca de outros elementos, além da prépria conjuntura, na
composicdo do seu noticiario. E o caso da opcéo editorial do telejornal em
posicionar-se diante dos acontecimentos, notadamente os relativos ao plano
econbmico e a questao ética, o que gerou, no primeiro caso, significativos pontos
positivos ao candidato no quesito Real e, no segundo, pontos negativos na questao
da “desonestidade”.

7 Entre dentncias de uso da maquina em sua campanha e de confeccdo de material de propaganda
simulando uma posicdo errada de Lula na cédula oficial, FHC viu-se envolvido no escandalo da confissdo
do entado ministro da Fazenda, Rubens Ricupero, do uso eleitoreiro do Real e da participagéo da Globo no
esquema. A confisséo foi flagrada por antenas parabélicas na noite de 1° de setembro de 1994.
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No jornal O Estado de S. Paulo, o predominio da valoragao negativa antes do
Real aponta que a sua producao jornalistica refletiu muito mais o clima de
instabilidade econ6mica e politica que marcou o periodo do que as eventuais
preferéncias partidarias do veiculo.

Ao contréario, no Jornal Nacional, da Rede Globo, a crise vivida pela
candidatura FHC em seus vérios aspectos passou ao largo do seu noticiario. A
presenca de valoragdes negativas ao candidato foi zero no primeiro perfiodo,
saltando, curiosamente e no sentido inverso ao do salto eleitoral experimentado
pelo candidato, para 8% apés a mudanca da moeda. Em contrapartida, a valoragéo
predominante foi a neutra, superior as demais no noticiario anterior ao Real e igual
a positiva no segundo momento estudado.

Os enfoques de valoracdo positiva predominantes no telejornal da Globo no
primeiro momento foram "pré-Real" (vinculado de forma otimista a FHC em 23,849%,
do material estudado) e "consenso" (presente em 11,909% do noticiario), numa
flagrante dissonancia com a conjuntura. No entanto, se é possivel apontar neste
caso uma clara interferéncia da opcéao politica da Globo no JN, por outro lado, é
importante observar que a cobertura positiva esteve equilibrada pela valoracéo
neutra, equilibrio este que refletiu, na verdade, a op¢ao do telejornal em combinar
um noticiario mais formal e neutro sobre agendas e pesquisas de intencdo de voto
(no intuito de construir uma imagem de isencdo e extrair dai elementos de
competicdo com forte apelo no noticidrio) com as suas preferéncias politicas. E,
neste caso, quando a citacdo de revezes e desencontros relacionados a FHC se
tornou inevitavel, o fez da maneira a mais tardia e atenuada possivel®.

O noticigrio sobre Lula

Quanto a Lula, é importante destacar que o predominio do enfoque negativo
nos dois periodos ndo foi uniforme nem em termos percentuais - diminuiu de um
perfodo a outro, na contramao da evolucdo da sua situacao eleitoral, que variou de
uma situacdo 6tima para a crise - nem em termos de conteudo.

No primeiro periodo, quando Lula viveu a perspectiva de vitéria j& no
primeiro turno, a cobertura jornalistica foi majoritariamente negativa (65,89%) e
ideolégica, deixando de lado aspectos conjunturais positivos da sua candidatura, a
qual se mostrava coerente com um quadro que exigia mudancas, com a crise

8 0 Jornal Nacional foi o dltimo entre os quatro noticiarios pesquisados a veicular os problemas que
envolveram FHC e o seu primeiro candidato a vice, o senador Guilherme Palmeira (PFL/AL). Sé o fez na
sua edicdo de 03/08, quase um més depois da Folha. Além disso, ndo noticiou a existéncia de
problemas, mas sim a decisdo tomada pela Coligacdo PSDB/PFL/PTB de trocar o candidato a vice de
FHC, contrapondo-a a arrastada novela em torno do também senador e primeiro candidato a vice José
Paulo Bisol (PSB/RS), de chapa de Lula.

81



Opinido Publica, Campinas, vol. V, n° 1, Novembro, 1998, p.72-89

econbmica e com a imagem de oposicionismo historicamente associada ao
candidato e ao seu partido. Foi o melhor momento eleitoral de Lula, no qual se
apresentava uma curva ascendente nas pesquisas de intencdo de voto.

Entretanto, o noticiario do periodo foi marcado pela énfase no “radicalismo”,
outra heranca da sua imagem histérica. Isso nao significa, porém, que estas
matérias tenham sido pautadas somente pelos interesses conservadores e pelo viés
da intencionalidade da mfidia, explicitamente critica ao programa e a imagem do
candidato.

Neste quadro, é importante observar que, se de um lado a aparente
escalada inabaléavel de Lula rumo a vitéria fornecia, por si s6, elementos de forte
apelo editorial em funcdo da competicdo e do ineditismo, de outro lado, este
préprio ineditismo, associado ao “radicalismo”, rendia temas muito mais
explosivos®.

Do ponto de vista do deslize, por exemplo, a sua perspectiva de vitéria
representava uma anormalidade na politica brasileira e deixava muitas duvidas e
incertezas. Assim, um dos movimentos estratégicos do candidato no periodo foi a
realizacdo de visitas aos representantes de organismos financeiros internacionais,
bem como a algumas autoridades politicas e econémicas da Europa e dos Estados
Unidos, no sentido de ensaiar um quadro de normalidade da vida institucional e de
governabilidade do pais. Portanto, muitas das noticias, comentarios e artigos
negativos contra o candidato no periodo foram pautadas justamente sobre essa
movimentacao de Lula. O veiculo que mais explorou esse aspecto foi o jornal Folha
de Sao Paulo, no qual o negativo chegou a atingir quase 80% do material publicado
sobre o candidato antes do Real (Tabela 3).

Tabela 3
Valoragdes relativas a Lula nos veiculos pesquisados (em %)
FSP OESP JN TJ Brasil
VALORAGOES [P1* P2** P1 P2 P1 P2 P1 P2
POSITIVO 4,72 8,96 12,87 11,01 4,44 14,42 8 28,1
NEGATIVO 78,3 62,29 74,26 67,84 22,22 31,73 62 54,25
NEUTRO 16,98 28,86 12,87 21,15 73,33 53,85 30 17,65

*P1: perfodo anterior ao Real; **P2: periodo posterior ao Real

9 Kerbel aponta que a competicéo, o conflito, o drama e o suspense sdo indispensaveis para conferir
apelo ao noticiario, notadamente porque os jornalistas costumam trabalhar com temas conhecidos e de
facil manejo, como declara¢des oficiais, pesquisas de opinido e dados estatisticos, o que gera a
necessidade de se extrair deles algum viés mais apelativo (KERBEL, 1994).
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Com a virada do quadro eleitoral, as questdes como normalidade,
governabilidade etc, cederam lugar a sondagem sobre as remotas e desencontradas
possibilidades de Lula reverter a sua situagcédo, num contexto social que passou a
ser de ampla aprovacao ao plano econdmico do seu adversario. Elas deram lugar,
ainda, a cobertura sobre algumas das acbes ofensivas ("events”) de Lula contra FHC
em busca da reacao, resultando curiosamente no aumento das abordagens positiva
e neutra ao candidato e na queda da negativa (Tabela 1). Finalmente, o contelddo
negativo passou a ser motivado nao mais pela abordagem de temas com coloracao
ideolégica e de fatos em que o candidato procurou rebater as acusagdes de
radicalismo (colocando-o numa situacéo negativamente defensiva), mas sim por um
enfoque mais programatico e restrito a disputa eleitoral.

Assim, entre os quatro veiculos analisados, apenas no JN a cobertura a Lula
foi mais neutra do que negativa, face a opgdo editorial do telejornal em dar
prioridade a simples veiculacao de elementos factuais (FIGUEIREDO, 1997, p. 118),
deixando de explorar, inclusive, o apelo competitivo da disputa, o que gerou um
grande distanciamento da sua informacao com o momento eleitoral do candidato.

O noticiario da Globo foi burocratico e formal, diferentemente do que
ocorreu com o TJ Brasil, no qual predominou a cobertura negativa a Lula nos dois
momentos analisados. No JN, por exemplo, a legislacdo eleitoral vigente, mais
abrangente em relacao aos direitos de respostas dos candidatos que a da elei¢édo de
1989, foi adotada como ancora para uma pretensa neutralidade (ALBUQUERQUE,
1994, p. 23-40). No TJ Brasil, o parametro adotado foi a sua marca pioneira e ja
consagrada de comentario e posicionamento diante dos fatos apresentados.
Decorre daf a abordagem de temas predominantemente caros - e negativos - a Lula
no telejornal do SBT, notadamente as posturas do candidato diante do Real e da
privatizacdo das estatais.

Em suma, a cobertura a Lula antes do Real foi marcada pelo destaque aos
enfoques "radicalismo” (acentuado no jornal Folha de S&o Paulo pelo padrdo do
deslize); "desonestidade”, "dissenso” e "instabilidade” nos dois jornais e no TJ Brasil
e no JN pela frieza e distanciamento. No segundo periodo, a maior carga negativa
resultou, de forma geral, dos enfoques voltados as posi¢cées do candidato nas
pesquisas, entremeados por "dissenso”. Alias, essa clivagem apresentou contelidos
distintos entre os periodos: no primeiro momento, "dissenso” foi empregado como
referéncia ao potencial de ruptura representado pelo candidato em relacdo a
algumas institui¢cdes, praticas e normas arraigadas na histéria das rela¢des politicas
e econdmicas brasileiras; no segundo, o termo foi extraido dos desencontros
ocorridos entre os partidarios da candidatura Lula na tentativa de recuperar o
terreno perdido.
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" Bias'® estrutural"

Em linhas gerais, aqui estdo expostas algumas das reflexdes resultantes do
método de pesquisa e de anélise empregados por este trabalho, marcados pela
preocupacao com uma leitura mais relacional sobre o lugar da midia num processo
eleitoral.

O que se extrai dos dados de 1994 é que varios elementos contribuiram
para dar contelido e forma ao noticiario sobre FHC e Lula, resultantes das préprias
especificidades e oscilagdes do processo eleitoral (incluindo as particularidades das
suas campanhas), dos interesses particulares e também das caracteristicas formais
e editoriais de cada meio de comunicacao.

A influéncia da articulagdo desses campos sobre o contelddo do noticiario
constitui-se, conforme tese defendida por Matthew Kerbel, num "bias” estrutural,
concepgao essa que deixa como importante legado a concepc¢ao de que a midia,
sozinha, ndo s6 nao fabrica candidatos nem resultados, como também a de que os
candidatos acabam, intencionalmente ou ndo, construindo noticias. (KERBEL, 1994)

Grafico 2
Evolucao das intencdes de voto em FHC e Lula e da avaliacdo do Plano Real.
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PERIODO FHC LULA APOIO REAL
23-24/MAI 17 40 28
9-13/JUN 19 41 41
1-5/JUL 21 38 62
11-13/JUL 25 34 67
25-26/JUL 29 32 72
8-9/AGO 36 29 75
16-18/AGO 41 24 78
29-30/AGO 45 22 77
9-10/SET 44 23 76
20-22/SET 47 22 77
27-28/SET 47 23 75
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